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ZAKUPY ONLINE - UTRWALONY NAWYK

Udziat e-konsumentéw w populacji ogétem
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STABILNE WOLUMENY ZAKUPOW
-~ ROZWAZNOSC JAKO ISTOTNE KRYTERIUM
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Liczba przesytek odebranych w ostatnim miesiacu
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E-KONSUMENCI POSZERZAJA ZAKRES KUPOWANYCH
KATEGORII PRODUKTOW

6.2 (+0.3)

Srednia liczba
kupowanych
kategorii
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+2 vs. 2023
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o
° Bl 29%
Uroda Ksigzki Czas wolny Swieza Produkty Meble Leki Zabawki
i pielegnacja Zywnosc spozywcze i dekoracje
zdrowia i napoje do domu
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E-KONSUMENCI SPOGLADAJA POZA GRANICE JAKNIGDY DOTAD

% statych e-konsumentoéw, ktérzy dokonali juz zakupow online na
zagranicznych stronach internetowych

o
82% 63%
60%
Top 5 krajow, w ktérych dokonano zakupu
2019 2021 2022 2023 2025
@ Chiny 48%

£ Usn  29% (-2pty)

. Niemcy 26% (-2 pts)

‘ ' Francja 18%

%™ Brytania (=7 pts)
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Statych e-konsumentow
uwaza, ze zakupy online
pozwalajg oszczedzic
pienigdze

+3 vs2023

68

»,Cena jest najwazniejszym
czynnikiem przy

podejmowaniu decyzji
zakupowych”

+6 vs2023




2. SECOND HAND - DRUGA NATURA
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7 20 kupuje lub sprzedaje produkty na
/o platformach C2C

48% +4 pts

dokonuje zakupow co Srednio razy
najmniej raz w miesiacu w roku



NIE TYLKO PIENIADZE: EWOLUUJACE POWODY KUPOWANIA
PRODUKTOW Z DRUGIEJ REKI

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%

ok bezpoirediiood o5 prywatnych 23
ole kupowac bezposrednio od oséb prywatnyc % (+2 pts)
To jest modne, wielu moich bliskich korzysta 1 7°
z platform z produktami z drugiej reki /o (+2 pts)
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CZESTOTLIWOSC TRANSAKCJI C2C

Roczna czestotliwosc sprzedazy Sprzedaz co najmniejraz w miesiacu na
na platformach C2C platformach C2C
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= sprzedazy rocznie
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ROCZNA LICZBA ZAKUPOW

Boomerzy Pokolenie X

41.9

14

Millenialsi

Pokolenie Z
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POKOLENIE Z NA NOWO DEFINIUJE ZASADY HANDLU ONLINE...

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

15




...POPRZEZ TRENDY, TECHNOLOGIE | SPOLECZNOSC

Specyfika postaw w poréwnaniu
ze statymi e-konsumentami

Wyzszy poziom akceptacji wsréd pokolenia Z
% kobiet 46% Ufam zakupowym rekomendacjom influenceréw w mediach (33)

spotecznosciowych

E-konsumenci z pokolenia Z

579 Korzystam z wielu ustug wspotdzielonych / spotecznosciowych (43)
Sledze lub ,lajkuje” marki w mediach spotecznosciowych
47% Obecnie kupuje wiecej produktéw z drugiej reki (39)
56% Bardzo podoba mi sie idea technologii, ktora ,zna” mnie i potrafi (48)
Top 5 kategorii tworzy¢ rekomendacje
44% Kiedy robie zakupy online, korzystam z funkcji opartych na Al (35)
47% Kupowanie modnych marek jest dla mnie bardzo wazne (38)
Moda (-3) cgy  Zawsze szukam nowosci i innowacji, nawet w codziennych (57
produktach
Obuwie 47% Prawie zawsze naleze do tych pierwszych, ktérzy testujag nowe (40)
sposoby robienia zakupow/doswiadczen zakupowych
o,
Uroda (+5) 58% Wole kupowad na stronach/w aplikacjach, ktére maja réwniez sklepy ~ (52)
Akcesoria i - . st-aCJoname o e -
SuieTe (+4) Nizszy poziom akceptacji wsrod pokolenia Z
73% Zakupy online pozwalaja mi zaoszczedzic¢ czas (87
3 ° 70% Najwazniejsza cecha marki jest dobry stosunek jakosci do ceny (77)
62% Zakupy online pozwalaja zaoszczedzi¢ pienigdze (68)
~—
o~
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
— PLAC ZABAW | MARKETPLACE POKOLENIA Z

Korzystanie z platform medidéw spotecznosciowych...

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

..W poszukiwaniu inspiracji 91
zakupowych % (70)
..do bezposredniego kupowania 61
produktow % (44)

* (xX): Stali e-konsumenci ogotem
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ULUBIONE PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE POKOLENIA Z

o
79 \ - @
N - MK
41% (+10 ) 0
27% 41% BES \ ®
/ / / N 10% VI \
\
/ 7'% ?733 /33%
32 20 27 22 [o) 1

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 WYDAWAC
SIE SKOMPLIKOWANA

Postrzegana tatwosc¢ zakupu

78%

73%

71% 71%

Ng’%

2019 2021 2022 2023 2025
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Mozliwosc zmiany terminu dostawy

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

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

2023 2025
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PRZESZKODY PODCZAS ZAKUPOW

| 9% (+4 pts)
sie 18% (+5 pts)

Zbyt wiele krokow
przed dokonaniem

zakupu -
PY -

22
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INTELIGENTNA POMOC NAWYCIAGNIECIE REKI

'.;;le—konsu mentow 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%

Telefon

Formularz kontaktowy

21%
online na stronie/w aplikacji 1 50/
e-sprzedawcy °
Chatbot 1 2%

=
GEOPOST



WIECEJ ZWROTOW, TRUDNIEJSZE W OBSLUDZE

16-.

+2 pts)

ZWrocCito swoj ostatni
zakupiony produkt

24

uznato ten proces za tatwy
/ bezproblemowy
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ROSNACE BARIERY PRZY ZWROTACH

i |

Musiatem(-am) wydrukowac etykiete zwrc
25% (+3 pts) ( ywy / = ,.

Uwazam, ze zarzadzanie zwrotem paczki

O, wymaga zbyt duzo energii (zbyt wiele zadan,
23 /O SEROM  rokow..) & g '

200 Musiatem/musiatam sie spieszy¢ z powodu
%o (+4 pts) krotkiego czasu na dokonanie zwrotu

N
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ROSNACA ROLA ODBIOROW OUT-OF-HOME

do automatu
paczkowego

27

s 2023

vs 2023

Zazwyczaj korzysta z do domu
wiecej niz jednego miejsca
dostawy

do punktu odbioru
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PREFERENCJE DOSTAW W EUROPIE

2000002002 POHOOO
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Do domu
Srednia europejska —SV
Austria —8V
Belgia
Butgaria
Chorwacja m—’ISV
Czechy E—‘MV
Estonia “—167
Francja —7V
Niemcy
Wegry “-’IQV
Irlandia
Wtochy
totwa “—’ISV
Litwa “—97
Holandia
Polska “—57
Portugalia
Rumunia
Stowacja “—‘IOV
Stowenia
Hiszpania —’IOV
Szwajcaria m+’l‘lA
Wielka Brytania -6V
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pracy
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Do domu sasiada
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“safe place”
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LACZNIE
Out-Of-HOME

30
39
55 +71a
61 +27a
76 +7A
90
67
38
65
19
42
82
86
37
75
32
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POKOLENIE Z - WOLNOSC ODBIORU KIEDYKOLWIEK | GDZIEKOLWIEK

Do domu

Do automatu paczkowego
Do punktu odbioru

Do urzedu pocztowego
Do sklepu detalicznego
Do miegjsca pracy

Do “safe place”

Do domu sasiada

Liczba miejsc doreczenia
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OUT-OF-HOME WYGRYWA WSROD KUPUJACYCH TRANSGRANICZNIE

Robili zakupy kilka razy na Nigdy nie robili zakupéw na
zagranicznych stronach zagranicznych stronach
internetowych internetowych

71

-~
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ENIE JAK NIGDY

-~
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CO JESZCZE MA ZNACZENIE DLA ODBIORCOW?

H1

H2

#3

Ha

#5

Ho

153

146

130

124

120

120

Informacja o dostawie
W Czasie rzeczywistym

Kilka opcji dostawy

Wybor dnia i jednogodzinnego
okna dostawy z wyprzedzeniem

Mozliwosc zmiany terminu
doreczenia

Znajomosc doktadnego,
jednogodzinnego okna dostawy

Dostawa nastepnego dnia

Preferencje dotyczace dostawy (wskaznik waznosci - érednie zainteresowanie = 100)

32
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APETYT NA ZROWNOWAZONY ROZWOJ

66-

(+2 pts)

58+«

Czy byt(a)bys bardziej sktonny(-a) wybrac strone uwaza, ze mozliwos¢ wyboru
internetowa / sprzedawce / aplikacje oferujaca ekologicznych alternatyw dostawy
ekologiczne opcje dostawy? jest wazna przyfélapach online
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https://www.geopost.com/en/
https://www.linkedin.com/company/geopost
https://www.youtube.com/channel/UCqQgjVUrIjw8TsoDUooBaFQ/videos
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