E-commerce staje sie
niezastapionym czynnikiem dla
wzrostu

W zwigzku z intensywnym wzrostem zamowien
online, wielkosc¢ sprzedazy online narasta w skali swiatowej:

% wzrostu sprzedazy vs. rok poprzedni

Serbia Ror.nar.ﬂa .
online: 28% online: 29%
FMCG: 3,3% FMCG: 5%
UK Turkey
online: 65% online: 89%
FMCG: 11% FMCG: 25%
USA China
online: 39% online: 14%
FMCG: 7% FMCG: 5%
Bra_sil Australia
online: 28% online: 60%
FMCG: 6% FMCG: 4%
Italy India
online: 83% online: 28%
FMCG: 6% FMCG: 0%

Penetracja shopperéw online oraz Réwniez liczba coraz
przyrost nowych bardziej zadowolonych e-

shopperow wykazuje wysoka " shopperow wzrasta:
dynamike:
Polska KSA, UAE
54% penetracji shopperéw online 41% bardziej zadowolonych z zakupdéw online

9% nowych shopperdw online

Turcja Rumunia
60% penetracji shopperéw online 955% shopperow deklaruje dokonywanie
10% nowych shopperdw online zakupow spozywczych (2019: 21%)
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Krajami

N\

Gtéwne bariery dla dokonywania zakupow online sg podobne pomiedzy

Turcja

1. Lubie sprawdzi¢ produkt przed zakupem
2. Mam obawy o jakos¢ produktu

3. W sklepie stacjonarnym jest wiekszy wybor
produktow

4. Nie chce ponosi¢ dodatkowego
kosztu dostawy

5. Nie jestem pewien czy proces ptatnosci
jest bezpieczny

Polska

1. Lubie chodzi¢ do sklepu stacjonarnego

2. Nie moge dotkngc, zobaczyc, wyprobowac
produktu

3. Nie wiem

4. Nie mam potrzeby zakupu takich produktow
czesciej online

5. Koszt dostawy jest za wysoki

@ Roéowniez gtowne powody dla dokonywania zakupow online sg podobne

Turcja
1. Réznorodnosc¢ oferty online jest wieksza

2. Produkty kupowane online sg tansze

3. Zakupy online oszczedzajg czas

4. Niektore produkty, ktore kupuje, dostepne sg
tylko online

Polska

1. Atrakcyjne ceny
2. Oszczednos¢ czasu

3. Wygoda — nie musze nosic zakupow
4. R6znorodnosc¢ sklepow i oferty online

5. Promocje / oferty specjalne

Top kategorie zakupione online przez polskich konsumentow

o & Wostatnich 4 tygodniach

A Kawa (33%)
Karma dla zwierzat (25%)

Makaron, ryz, maka (24%)

M. Proszki do prania (46%)

Srodki czystosci (45%)

Szampony (44%)

*Sources: NielsenlQ retail measurement data. Latest year ended June 2021 vs. year-ago, US data ended Jun. 26, 2021, Chile & Brazil ended March 2021, Serbia data ended Sept, 21,
Romania, Serbia, Turkey, Poland — NIQ RMS, fastest growing categories online, YTD
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