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ZAKUPY ONLINE - UTRWALONY NAWYK
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E- KONSUMENCI POSZERZAJ© ZAKRES KUPOWANYCH
KATEGORII PRODUKTQW

6 . 2 (+0.3)
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Moda Obuwie Uroda Ksigzki Czas wolny Swieza Produkty Meble Leki Zabawki Akcesoria
i pielegnacja zywnosc spozywcze  jdekoracje i bizuteria
zdrowia i napoje do domu




E- KONSUMENCI SPOGLODAJ © POZA GRANICE JAK NIGDY DOT©D
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29% (-2 pts)
26% (-2 pts)
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CENA ZAPOCZCGTKOWUJE KA ADE KLIKNIl/z’CIE

(

68 %

Statych e-konsumentow »,Cena jest najwazniejszym
uwaza, ze zakupy online czynnikiem przy
pozwalajg oszczedzic podejmowaniu decyzji
pienigdze zakupowych”
+3 vs 2023 +6 vs2023
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7 2 kupuje lub sprzedaje produkty na
% platformach C2C

i |
I 8 % +4 pts
dokonuje zakupow co Srednio razy

najmniej raz w miesigcu w roku




NIE TYLKO PIENI©DZE: EWOLUUJ ©CE POWODY KUPOWANIA
PRODUKT@W Z DRUGIEJ R¥KI

Jest to bardziej przystepne cenowo niz kupowanie
nowych produktow

64 %

To pozwala mi oszczedzac pienigdze

Wspiera to bardziej odpowiedzialng gospodarke

3 9 % (+5 pts)

Lubie kupowac od matych sprzedawcow, ktorzy
oferuja swoje produkty w Internecie

25 %

Wole kupowac bezposrednio od oséb prywatnych 2 3 % (42 pts)
To jest modne, wielu moich bliskich korzysta 1 70
z platform z produktami z drugiej reki /0 (+2 pts)
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Roczna czestotliwosc sprzedazy Sprzedaz co najmniejraz w miesiacu na
na platformach C2C platformach C2C
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ROCZNA LICZBA ZAKUP@W

Boomerzy Pokolenie X

41.9

14

Millenialsi

Pokolenie Z
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82 % 31%

...statych e-konsumentow z ..pokolenia Z mieszka z rodzicami
pokolenia Z ma obecnie
state zrédto dochodu

35«

..pokolenia Z otrzymuje wsparcie
finansowe od rodzicow
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ONOQYDY SQDMCX+ ZRISBGEINNO&FH

Specyfika postaw wongl vm mht
ze sta K/mi e- konsumentami

Wy {iszy poziom akceptaciiw ngl ¢ onj nkdmh™ Y
% kobiet 46% Ufam zakupowym rekomendacjom influenceréw w mediach

spotecznosciowych

E- konsumenci z pokolenia Z

570 Korzystam z wielu ustug wspotdzielonych / spotecznosciowych
Sledze lub ,lajkuje” marki w mediach spotecznosciowych

47% Obecnie kupuje wiecej produktéw z drugiej reki

56% Bardzo podoba mi sie idea technologii, ktora ,zna” mnie i potrafi
tworzyc¢ rekomendacje

Top 5 kategorii )

44% Kiedy robie zakupy online, korzystam z funkgji opartych na Al

47% Kupowanie modnych marek jest dla mnie bardzo wazne
Moda (-3) 5806 Zawsze szukam nowosci i innowagji, nawet w codziennych
produktach
Obuwie 47% Prawie zawsze naleze do tych pierwszych, ktorzy testujg nowe
sposoby robienia zakupow/doswiadczen zakupowych
Uroda (+5) 58y,  Wole kupowac na stronach/w aplikacjach, ktore maja rowniez sklepy
- stacjonarne
Akcesoria i 0 - . . . . .
SuieTe (+4) Mh 0 rpgziom akceptacjiw ngl ¢ onj nkdmh Y
73% Zakupy online pozwalaja mi zaoszczedzic¢ czas
Ksiazki R -~ o
70% Najwazniejsza cecha marki jest dobry stosunek jakosci do ceny
62% Zakupy online pozwalaja zaoszczedzi¢ pienigdze
* (xx): Stali e-konsumenci ogotem




MEDIA SPONECZNOACIOWE
¢ PLAC ZABAW | MARKETPLACE POKOLENIA Z

Korzystanie z platform k ¢ b g fspplecznoda g mu wa f a

... CO najmniej raz w tygodniu 99 0% (96)

..W poszukiwaniu inspiracji 9 1
zakupowych % (70)
..do bezposredniego kupowania 6 1
produktow % (44)

* (xX): Stali e-konsumenci ogotem



ULUBIONE PLATFORMY SPONECZNOA&CIOWE POKOLENIA Z

o
79 \ - ()
AN - K-
41% w10 ) o
27% 41% S \ ®
/ / / (-5¢) 40% a4 \
A\
/ jg% 373> /33%
32 20 27 22 10 11

Instagram YouTube TikTok Facebook Snapchat Pinterest

. Korzystaja co najmniej . Uzywa bezposrednio XX% Wspotczynnik konwersji (Uzycie > Zakupy)
raz w tygodniu do zakupow
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GDY WYGODA ZACZYNA WYDAWA -
SI¥2SKOMPLIKOWANA

Postrzegana Katwo n d¢akupu

78%

73%

71% 71%

2019 2021 2022 2023 2025
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2023

2025

Mozliwosc zmiany terminu dostawy +3 pts

Mozliwosc zwrotu — nadanie w punkcie paczkowym +5 pts
Mozliwosc zwrotu — oddanie w sklepie sprzedawcy +4 pts

To Do | Bo Do | oo

Ptatnosc portfelem cyfrowym (PayPal...) +5 pts
Narzedzie do poréwnywania cen +3 pts

_—
GEOPOST



PRZESZKNCX ONCBY@R Y@JTOQV

18% (+5 pts)

Zbyt WleLe krokow
przed dokonani
zakupu em\

0
0 GEOPOST
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INTELIGENTNA POMOC NAWYCI ©GNIYLIE RYKI

e // ]
..e-konsumentow uwaza, ze wazne jest
dla nich, aby miec tatwy dostep do
obstugi klienta podczas zakupow online

23

Preferowana metoda kontaktu z obstuga klienta — %

Email

29 %
21%
15%

12%

Telefon

Formularz kontaktowy
online na stronie/w aplikacji
e-sprzedawcy

Chatbot




WIYLCEJ ZWROT@W, TRUDNIEJSZE W OBSNUDZE

164

(+2 pts)

ZWrocCito swoj ostatni
zakupiony produkt

24

uznato ten proces za tatwy
/ bezproblemowy




ROSNOCE BARIERY PRZY ZWROT,&:I,-I

Musiatem(-am) wydrukowac etykiete zwr
25%(+3pts) ( ywy ty = y

Uwazam, ze zarzadzanie zwrotem paczki

2 3 0 wymaga zbyt duzo energii (zbyt wiele zadan,
/0 (+3 pts) krokow...)

20 0 Musiatem/musiatam sie spieszy¢ z powodu
0 (+4 pts) krotkiego czasu na dokonanie zwrotu

R
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ONRMOB@ QNK®@ N OBTHOFCHDWIE

do automatu
paczkowego

274

s 2023

(1%

vs 2023

Zazwyczaj korzysta z do domu
wiecej niz jednego miejsca
dostawy

do punktu odbioru
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PREFERENCJE DOSTAW W EUROPIE

Srednia europejska

o Austria
1) Belgi a
=] Bulgaria
) Chorwacja
(<) Czechy
- Estonia
1) Franc ja
(= Niemcy
o Vgfc
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— Notwa
(= Lit wa
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[ Pol ska
'®) Portugal ia
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@ SKnv '
@ SKnvd
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POKOLENIE Z ¢ WOLNO a -ODBIORU KIEDYKOLWIEK | GDZIEKOLWIEK

62 67 73 83

Do domu
Do automatu paczkowego 27 27 28 24
Do punktu odbioru 23 25 24 22
Do urzedu pocztowego 17 16 12 13
Do sklepu detalicznego 13 14 10 7
Do miejsca pracy 12 12 11 5
Do “safe place” 11 10 6 7
Do domu sasiada 9 7 5 5
Liczba miejsc doreczenia 2.0 2.0 1.8 1.7
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