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1. KRAJOBRAZ E- COMMERCE



ZAKUPY ONLINE - UTRWALONY NAWYK

4

UdziaĶstaĶych e -jnmrtldmsľvUdziaĶe-jnmrtldmsľv v onotk`bih nfľĶem

76

78
77

76
77

2019 2021 2022 2023 2025

46
48 48 48

52

2019 2021 2022 2023 2025
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STABILNE WOLUMENY ZAKUPØW 

ƈROZWAĂNOå¬JAKO ISTOTNE KRYTERIUM

5

5.5
5.3 5.2 5.1

7

7.8
7.5

7.2 7.2

2019 2021 2022 2023 2025

Khbya` oqydrxĶdj ncdaq`mxbg v nrs`smhl lhdrhČbt

{ǘŀƭƛΧ 9ƴǘǳȊƧŀǏŎƛ
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E- KONSUMENCI POSZERZAJ©ZAKRES KUPOWANYCH

KATEGORII PRODUKTØW

Ǐrednia liczba 
kupowanych 
kategorii

6.2 (+0.3)

Produkty

spoȍywcze

+3 vs. 2023

35%

Leki

- 2 vs. 2023 

31%

|wie ȍa 

ȍywno Ǐŏ

i napoje

35%

Moda

56 %

Obuwie

53%

+2 vs. 2023

Uroda

i pielťgnacja 

zdrowia

50 %

+2 vs. 2023

KsiŊȍki

42 %

- 2 vs. 2023

Czas wolny

36 %

+3 vs. 2023

Meble

i dekoracje 

do domu

32%

+3 vs. 2023

Zabawki

29 %

Akcesoria

i biȍuteria

+3 vs. 2023

29 %
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% staĶych e -jnmrtldmsľv+ jsľqyx cnjnm`kh itũy`jtoľv nmkhmd m`
zagranicznych stronach internetowych

62%
60%

57% 58%

63%

2019 2021 2022 2023 2025

18%Francja

17% (- 7 pts)
Wielka
Brytania

USA 29% (- 2 pts)

Niemcy 26% (- 2 pts)

Chiny 48%

Top 5 jq`iľv, w jsľqxbgdokonano zakupu

E- KONSUMENCI SPOGL©DAJ©POZA GRANICE JAK NIGDY DOT©D

7
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St aƱych e -ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ 

uwa ȍa, ȍe zakupy online 

pozwalaj Ŋoszczťdziŏ

pieniŊdze

αCena jest najwa ȍniejszym

czynnikiem przy

podejmowaniu decyzji

zakupowych έ

+6 vs 2023+3 vs 2023

68 %

CENA ZAPOCZ©TKOWUJE KAĂDE KLIKNI¼CIE
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2. SECOND HAND ƈDRUGA NATURA



kupuje lub sprzedaje produkty na 

platformach C2C72%

48 %
ŘƻƪƻƴǳƧŜ ȊŀƪǳǇƽǿ Ŏƻ 

najmniej raz w miesi Ŋcu

13.4
Ǐrednio razy

w roku

ZAKUPY C2C ƈCORAZ POPULARNIEJSZE

+4 pts +1.3

10
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NIE TYLKO PIENI©DZE: EWOLUUJ©CE POWODY KUPOWANIA 

PRODUKTØW Z DRUGIEJ R¼KI

64 %

39 % (+5 pts)

25%

23% (+2 pts)

17% (+2 pts)

Jest to bardziej przyst ťpne cenowo ni ȍkupowanie 

ƴƻǿȅŎƘ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

To pozwala mi oszczťdzaŏpieni Ŋdze

Wspiera to bardziej odpowiedzialn Ŋgospodark ť

Lubiťkupowa ŏod maƱȅŎƘ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎƽǿΣ ƪǘƽǊȊȅ 
oferuj Ŋswoje produkty w Internecie

Wolťkupowa ŏbezpo Ǐrednio od ƻǎƽō ǇǊȅǿŀǘƴȅŎƘ

To jest modne , wielu moich bliskich korzysta
z platform z produktami z drugiej r ťki
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21,9

15,8

Sprzeda ȍco najmniej raz w miesi Ŋcu na 

platformach C2C

Roczna cz ťstotliwo Ǐŏsprzeda ȍy

na platformach C2C

sprzedaȍy rocznie

sprzedaȍy rocznie

69 %

52%
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3. POKOLENIE Z KSZTAÑTUJE PRZYSZÑOå¬



60.9

14

ROCZNA LICZBA ZAKUPØW

56.841.935.8

Pokolenie ZMillenialsiPokolenie XBoomerzy



82 %
...staƱych e-ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿz 

pokolenia Z ma obecnie

staƱe ȋǊƽŘƱo dochodu

15

ONJNKDMHD Y M@ MNVN CDEHMHTID Y@R@CX G@MCKT NMKHMDź

31%
ΧǇƻƪƻƭŜƴƛŀ ½mieszka z rodzicami

35%
ΧǇƻƪƻƭŜƴƛŀ ½ otrzymuje wsparcie 

finansowe ƻŘ ǊƻŘȊƛŎƽǿ



Specyfika postaw w onqľvm`mht
ze staĶymi e- konsumentami

Top 5 kategorii
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źONOQYDY SQDMCX+ SDBGMNKNFH¼I SPOÑECZNOå¬

E- konsumenci z pokolenia Z

61% kobiet

60%

55%

51%

41%

39%

Moda

Obuwie

Uroda

Akcesoria i
ōƛȍǳǘŜǊƛŀ

YǎƛŊȍƪƛ

(- 3)

(+5)

(+4)

Wyũszy poziom akceptacji w ŋqľc onjnkdmh` Y

46% ¦ŦŀƳ ȊŀƪǳǇƻǿȅƳ ǊŜƪƻƳŜƴŘŀŎƧƻƳ ƛƴŦƭǳŜƴŎŜǊƽǿ ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ 
spoƱecznoǏciowych

(33)

57% YƻǊȊȅǎǘŀƳ Ȋ ǿƛŜƭǳ ǳǎƱǳƎ ǿǎǇƽƱŘȊƛŜƭƻƴȅŎƘ κ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ 
|ƭŜŘȊť ƭǳō αƭŀƧƪǳƧťέ ƳŀǊƪƛ ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ

(45)

47% hōŜŎƴƛŜ ƪǳǇǳƧť ǿƛťŎŜƧ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ Ȋ ŘǊǳƎƛŜƧ Ǌťƪƛ(39)

56% .ŀǊŘȊƻ ǇƻŘƻōŀ Ƴƛ ǎƛť ƛŘŜŀ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛƛΣ ƪǘƽǊŀ αȊƴŀέ ƳƴƛŜ ƛ ǇƻǘǊŀŦƛ 
ǘǿƻǊȊȅŏ ǊŜƪƻƳŜƴŘŀŎƧŜ

(48)

44% YƛŜŘȅ Ǌƻōƛť ȊŀƪǳǇȅ ƻƴƭƛƴŜΣ ƪƻǊȊȅǎǘŀƳ Ȋ ŦǳƴƪŎƧƛ ƻǇŀǊǘȅŎƘ ƴŀ !L(35)

47% YǳǇƻǿŀƴƛŜ ƳƻŘƴȅŎƘ ƳŀǊŜƪ ƧŜǎǘ Řƭŀ ƳƴƛŜ ōŀǊŘȊƻ ǿŀȍƴŜ(38)

58% ½ŀǿǎȊŜ ǎȊǳƪŀƳ ƴƻǿƻǏŎƛ ƛ ƛƴƴƻǿŀŎƧƛΣ ƴŀǿŜǘ ǿ ŎƻŘȊƛŜƴƴȅŎƘ 
produktach

(51)

47% tǊŀǿƛŜ ȊŀǿǎȊŜ ƴŀƭŜȍť Řƻ ǘȅŎƘ ǇƛŜǊǿǎȊȅŎƘΣ ƪǘƽǊȊȅ ǘŜǎǘǳƧŊ ƴƻǿŜ 
ǎǇƻǎƻōȅ ǊƻōƛŜƴƛŀ ȊŀƪǳǇƽǿκŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƵ ȊŀƪǳǇƻǿȅŎƘ

(40)

58% ²ƻƭť ƪǳǇƻǿŀŏ ƴŀ ǎǘǊƻƴŀŎƘκǿ ŀǇƭƛƪŀŎƧŀŎƘΣ ƪǘƽǊŜ ƳŀƧŊ ǊƽǿƴƛŜȍ ǎƪƭŜǇȅ 
stacjonarne

(52)

Mhũryxpoziom akceptacji w ŋqľc onjnkdmh` Y

73% ½ŀƪǳǇȅ ƻƴƭƛƴŜ ǇƻȊǿŀƭŀƧŊ Ƴƛ ȊŀƻǎȊŎȊťŘȊƛŏ ŎȊŀǎ(81)

70% bŀƧǿŀȍƴƛŜƧǎȊŊ ŎŜŎƘŊ ƳŀǊƪƛ ƧŜǎǘ ŘƻōǊȅ ǎǘƻǎǳƴŜƪ ƧŀƪƻǏŎƛ Řƻ ŎŜƴȅ(77)

62% ½ŀƪǳǇȅ ƻƴƭƛƴŜ ǇƻȊǿŀƭŀƧŊ ȊŀƻǎȊŎȊťŘȊƛŏ ǇƛŜƴƛŊŘȊŜ(68)

* (xx): Stali e -ƪƻƴǎǳƳŜƴŎƛ ƻƎƽƱem
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MEDIA SPOÑECZNOåCIOWE 
ƈPLAC ZABAW I MARKETPLACE POKOLENIA Z

99 % (96)

91% (70)

61% (44)

Χǿ ǇƻǎȊǳƪƛǿŀƴƛǳ ƛƴǎǇƛǊŀŎƧƛ 

zakupowych

ΧŘƻ ōŜȊǇƻǏredniego kupowania 

ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

Korzystanie z platform kcbgñuspoĺecznoŏagmuwafȁ

Χ Ŏƻ ƴŀƧƳƴƛŜƧ ǊŀȊ ǿ ǘȅƎƻŘƴƛǳ

* (xx): Stali e -ƪƻƴǎǳƳŜƴŎƛ ƻƎƽƱem
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ULUBIONE PLATFORMY SPOÑECZNOåCIOWE POKOLENIA Z

41%

79

32

Instagram YouTube TikTok Facebook Snapchat Pinterest

27%

75

20

41%

66

27

40%

55

22

23%

44

10

33%
33

11

XX%²ǎǇƽƱczynnik konwersji (U ȍycie > Zakupy)

(+10ƶ)

(- 5Ƹ)

(+7ƶ)

Korzystaj Ŋco najmniej

raz w tygodniu

Uȍywa bezpo Ǐrednio

Řƻ ȊŀƪǳǇƽǿ



4. NIE MA MIEJSCA NA BÑ¼DY W åCIEĂCE ZAKUPOWEJ

19



78%

73%

71% 71%

69%

2019 2021 2022 2023 2025

20

GDY WYGODA ZACZYNA WYDAWA¬

SI¼SKOMPLIKOWANA

Postrzegana Ķatwo ŋďzakupu



WSZYSTKO MA ZNACZENIE DLA POZYTYWNEGO DOåWIADCZENIA

Ŏpcblg_ jgax`_ gqrmrlwaf ipwrcpgñu nmbax_q x_isnñu mljglc

Å Szybki zakup bez konieczno Ǐci zakƱadania konta +4 pts

Å Wsparcie przez live chat, aby uzyska ŏodpowiedzi w czasie 

rzeczywistym +6 pts

Å wƽȍne opcje miejsca dostawy +4 pts

Å Moȍliwo Ǐŏzmiany terminu dostawy +3 pts

Å Moȍliwo Ǐŏzwrotu ςnadanie w punkcie paczkowym +5 pts

Å Moȍliwo Ǐŏzwrotu ςoddanie w sklepie sprzedawcy +4 pts

Å PƱatno ǏŏǇƻǊǘŦŜƭŜƳ ŎȅŦǊƻǿȅƳ όtŀȅtŀƭΧύ+5 pts

Å NarzťŘȊƛŜ Řƻ ǇƻǊƽǿƴȅǿŀƴƛŀ ŎŜƴ+3 pts

18,3 18,8

2023 2025

21
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PRZESZKNCX ONCBY@R Y@JTOØV

19% (+4 pts)

Nie udaƱo siť
skontaktowa ŏz 
nikim

18% (+5 pts)

½ōȅǘ ǿƛŜƭŜ ƪǊƻƪƽǿ 
przed dokonaniem 
zakupu
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INTELIGENTNA POMOC NA WYCI©GNI¼CIE R¼KI

29 %

21%

15%

12%

Email

Telefon

Formularz kontaktowy
online na stronie / w aplikacji

e- sprzedawcy

Preferowana metoda kontaktu z obs ƱugŊklienta ς%

77%
ΧŜ-ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ǳǿŀȍa, ȍe waȍne jest 
dla nich, aby mie ŏƱatwy dost ťp do 
obsƱugi klienta ǇƻŘŎȊŀǎ ȊŀƪǳǇƽǿ ƻƴƭƛƴŜ

Chatbot
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WI¼CEJ ZWROTØW, TRUDNIEJSZE W OBSÑUDZE

ȊǿǊƽŎƛƱƻ ǎǿƽƧ ƻǎǘŀǘƴƛ 

zakupiony produkt

16% 53%

uznaƱo ten proces za Ʊatwy 

/ bezproblemowy

(+2 pts) (- 2 pts)
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ROSN©CE BARIERY PRZY ZWROTACH

25% (+3 pts)

23% (+3 pts)

20 % (+4 pts)

MusiaƱem( - am) wydrukowa ŏetykiet ťzwrotn Ŋ

Uwaȍam, ȍe zarzŊdzanie zwrotem paczki 
wymaga zbyt du ȍo energii όȊōȅǘ ǿƛŜƭŜ ȊŀŘŀƵΣ 
ƪǊƻƪƽǿΧύ

MusiaƱem/musia Ʊam siťspieszy ŏz powodu 
ƪǊƽǘƪƛŜƎƻ ŎȊŀǎǳ ƴŀ ŘƻƪƻƴŀƴƛŜ ȊǿǊƻǘǳ
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5. ZÑOTE STANDARDY DOSTAWY
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QNRM©B@ QNK@ NCAHNQØVOUT- OF- HOME

Zazwyczaj korzysta z 
wiťcej niȍjednego miejsca 

dostawy

50 %

do automatu
paczkowego

27%
+4

vs 2023

do punktu odbioru

24 %71%

do domu

- 5
vs 2023



28

PREFERENCJE DOSTAW W EUROPIE

Do domu
Automat
paczkowy

Do punktu 
odbioru

Do sklepu
Do urzędu 

pocztowego
Do miejsca

pracy
Do domu s ąsiada ɑsafe placeɒ

Ñ©CZNIE
Out - Of - HOME

Średnia europejska 71 - 5Ƹ 27 +4ƶ 24 11 +1ƶ 15 10 - 1Ƹ 7 9 46 +2ƶ

Austria 72 - 8Ƹ 18 13 9 14 8 8 16 +5ƶ 30

Belgi a 73 9 28 10 15 7 10 14 39

BuĶgaria 51 29 +18ƶ 32 10 28 - 10Ƹ 17 - 7Ƹ 3 3 55 +11ƶ

Chorwacja 68 - 15Ƹ 54 +31ƶ 12 10 21 - 7Ƹ 10 3 - 3Ƹ 6 61 +27ƶ

Czechy 52 - 14Ƹ 47 +12ƶ 52 18 23 - 10Ƹ 13 10 - 76 +7ƶ

Estonia 33 - 16Ƹ 85 8 5 - 4Ƹ 15 - 13Ƹ 6 - - 90

Franc ja 72 - 7Ƹ 18 +9ƶ 57 18 14 6 5 5 67

Niemcy 75 24 21 8 15 7 - 3Ƹ 15 19 38

Vğfqx 58 - 12Ƹ 58 +8ƶ 21 - 10Ƹ 4 - 4Ƹ 19 - 9Ƹ 14 4 8 65

Ir landia 79 7 7 9 13 +4ƶ 14 10 12 19

VĶnbgx 73 26 23 7 10 +3ƶ 7 - 3Ƹ - - 42

Ñotwa 36 - 15Ƹ 69 22 11 29 - 20Ƹ 7 - - 82

Lit wa 45 - 9Ƹ 78 13 10 - 5Ƹ 20 - 9Ƹ 4 - 5Ƹ - - 86

Holandia 74 17 +7ƶ 26 7 11 8 14 11 37

Pol ska 53 - 5Ƹ 64 - 4Ƹ 19 11 10 - 8Ƹ 10 5 6 75

Portugal ia 70 14 +5ƶ 10 16 12 23 - 10Ƹ - - 32

Rumunia 76 37 +6ƶ 11 6 13 - 5Ƹ 17 6 - 48 +10ƶ

SĶnv`bi 5̀8 - 10Ƹ 37 +6ƶ 47 22 20 - 11Ƹ 13 - 8Ƹ - - 70

SĶnvdmh 7̀8 33 11 8 23 - 7Ƹ 12 3 6 41

Hiszpania 72 - 10Ƹ 19 22 17 +5ƶ 20 13 - - 43 +5ƶ

Szwajcaria 69 +11ƶ 15 16 14 14 11 - 4Ƹ 10 14 34

Wielka Brytania 77 - 6Ƹ 16 11 13 +3ƶ 16 +6ƶ 14 +6ƶ 8 18 30 +5ƶ

Top 3 preferencje



Do domu 62 67 73 83

Do automatu paczkowego 27 27 28 24

Do punktu odbioru 23 25 24 22

Do urzťdu pocztowego 17 16 12 13

Do sklepu detalicznego 13 14 10 7

Do miejsca pracy 12 12 11 5

5ƻ άǎŀŦŜ ǇƭŀŎŜέ11 10 6 7

Do domu s Ŋsiada 9 7 5 5

Liczba miejsc dor ťczenia 2.0 2.0 1.8 1.7

POKOLENIE Z ƈWOLNOå¬ODBIORU KIEDYKOLWIEK I GDZIEKOLWIEK

Pokolenie Z Millenialsi Pokolenie X Boomerzy

29
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OUT- OF- HOME WYGRYWA W åRØD KUPUJ©CYCH TRANSGRANICZNIE

Robi li zakupy kilka razy na 

zagranicznych stronach 

internetowych

Mhfcx mhd qnahkh y`jtoľv m`

zagranicznych stronach 

internetowych

79%71%

23%30 %

20 %26 %

Dom

Automaty

paczkowe

Punkty

odbioru


