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UNIVERSO

E-buyers (compradores online) e e-sellers (retalhistas com venda
online) em Portugal e Espanha.

AMOSTRA

500 e-buyers em Portugal e 1000 e-buyers em Espanha.
70+12 e-sellers em Portugal e 150+8 e-sellers em Espanha.

METODOLOGIA

Quantitativa: realizacao de entrevistas telefonicas a e-buyers e a
e-sellers em Portugal e Espanha.

Qualitativa: realizacao de entrevistas individuais aprofundadas
(presenciais) a e-sellers em Portugal e Espanha.

TRABALHO DE CAMPO

Decorreu entre Maio e Junho de 2025.
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® Compradores online com pelo menos uma compra efetuada
nos ultimos 12 meses, pessoas particulares com idade igual ou
superior a 18 anos.

Nota metodoldgica: Todos os dados apresentados resultantes
de perguntas de indole qualitativa refletem o entendimento dos
inquiridos na data da realizacao dos questionarios.

Os dados quantitativos estimados para Espanha e Portugal foram
apurados com base em dados reais do 1° semestre de 2025.
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Ha uma década, inicidmos uma jornada de partilha de
conhecimento e andlise aprofundada do ecossistema digital
com o lancamento do primeiro CTT e-Commerce Report.
Desde entdo, assistimos - e documentamos - o crescimento
exponencial do comeércio eletronico em Portugal, na Ibéria e

no mundo, acompanhando de perto as tendéncias, desafios e
oportunidades que moldam este setor dinamico e em constante
transformacao. Na Ibéria e nos ultimos 10 anos, o valor global do
mercado e-Commerce cresceu cerca de 5,8 vezes, sendo hoje
um dos mercados mais relevantes na Europa, com um valor
acima dos 125 mil milhdes de euros.

Celebramos 10 anos do CTT e-Commerce Day e da décima
edicdo deste relatorio, uma marca que reflete nao sé a evolucao
do e-Commerce, mas também o compromisso dos CTT em
apoiar empresas, marcas e consumidores, fornecendo dados,
insights e ferramentas essenciais a tomada de decisao.

O caminho percorrido foi feito de disrupcao tecnolégica, novos
habitos de consumo e uma crescente integracao digital dos
consumidores, onde alA tem vindo a assumirimportancia
crescente e de fator de aceleracdo nos ultimos anos, em
particular com o advento do ChatGPT nos finais de 2022.

A edicao de 2025 surge sob o lema “Driving the Future of
e-Commerce” —impulsionar o futuro do comércio eletrénico.
Este mote traduz a ambicdo de nao apenas observar as
mudancgas, mas também ser parte ativa da transformacao,
antecipando tendéncias e respondendo as exigéncias de um
mercado cada vez mais global, competitivo e exigente.

Os Ultimos anos revelaram uma aceleracdo sem precedentes na

adocdo do digital, impulsionada por fatores como a pandemia, a
inovacdo tecnoldgica e a crescente confianca dos consumidores
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nas compras online. O numero de e-buyers em Portugal duplicou
nos ultimos 10 anos, e em Espanha, que ja evidenciava um nivel
de digitalizacao das compras relativamente mais elevado, esse
crescimento foi da ordem dos 45%. O e-Commerce tornou-se
um pilar fundamental da economia, alargando fronteiras,
aproximando marcas de consumidores e criando oportunidades
de negocio para empresas de todas as dimensoes.

O posicionamento dos CTT nestes ultimos anos de criacdo,
reforco e consolidacdo da sua oferta de solucdes e-Commerce
em toda a sua cadeia de valor, tem-lhe propiciado um
crescimento de sucesso inigualdvel. O crescimento do seu
negacio ibérico associado a logistica do e-Commerce cresceu
cerca de 20 vezes em 10 anos, colocando-o com a ambicao de,
nos proximos 3-5 anos, se tornar nao apenas lider em Portugal,
onde ja o é claramente ha varios anos, mas a nivel ibérico, quando
comparado com 0s seus peers mais diretos.

Neste relatorio, e a semelhanca dos anos anteriores, analisamos
a customer journey (compreendendo as etapas de pré-compra,
compra e pés-compra) dos e-buyers portugués e espanhol,
analisando os seus perfis, comportamentos e percecdoes em
cada uma destas etapas. Continuamos ainda a relevar com

mais detalhe as categorias de produtos que sao top de vendas
online e damos também voz a especialistas, empreendedores

e consumidores de diferentes segmentos geracionais, porque
acreditamos que o futuro do e-Commerce se constroi em
conjunto, com partilha, colaboracdo e visao estratégica.

Acreditamos que, ao longo desta década, os CTT e o seu
e-Commerce Report tém sido aliados de confianca para todos os
que procuram crescer no digital. Seja para quem da os primeiros
passos ou para quem ambiciona consolidar a sua presenca

ALBERTO PIMENTA

SENIOR & BOARD E-COMMERCE ADVISOR
CTT CORREIOS PORTUGAL

internacional, este relatério mantém-se como uma bussola para
navegar num setor em permanente mudanca.

Convidamo-lo, por isso, a descobrir connosco, as tendéncias

que estdo a moldar o e-Commerce em Portugal e no mundo, os
desafios que se avizinham e as oportunidades que emergem
para quem esta preparado para impulsionar o futuro do comércio
eletrénico. Juntos, continuaremos a construir a proxima década
do e-Commerce, cominovagao, confianca e a ambicdo de ir
sempre mais longe.

Boa leitura e 6timos negdcios no e-Commerce!
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Esta 10° edicao do e-Commerce Reportdos CTT confirma o compromisso de longa data dos
CTT com o desenvolvimento do e-Commerce na Peninsula Ibérica. Damos por isso continuidade
ao trabalho iniciado na edicdo anterior, de apresentar uma andlise abrangente do mercado de
e-Commerce em Portugal e Espanha, com destaque para tendéncias, comportamentos de
consumidores (e-buyers) e retalhistas (e-sellers), evolucao do setor, impacto da Inteligéncia
Artificial, sustentabilidade, devoluc8es, entregas rapidas e economia circular.

Para esta edicdo introduzimos duas inovagoes:

1) Uma andlise das personas (Geracao Z, Millennials, Geracdo X e Baby Boom). Os
comportamentos destas personas € diferenciado, quando falamos em e-Commerce. Ao longo
do relatorio encontramos abordagens a estas personas.

2) O relatério passa a ter uma versao em espanhol confirmando 0 N0SSo CoMpromisso com os
dois principais mercados em que estamos presentes.

A semelhanca do ano passado, para os textos e respetivos graficos de suporte, incluimos nos
diversos capitulos apenas a informacdo referente a 2025 para 0s dois mercados, deixando para
anexo as tabelas de suporte com o comparativo do ano anterior, em cada um dos mercados.

Passamos a descrever sucintamente o contetido de cada capitulo:

No capitulo 1apresentamos um resumo da evolucdo do e-Commerce em Portugal e em
Espanhano ano de 2024 e apresentamos estimativas para a sua evolucao nos dois mercados
para o final de 2025 com base nos dados do 1° Semestre deste ano.

No capitulo 2 caracterizamos o perfil e 0 comportamento dos e-buyers em Portugal e Espanha.

No capitulo 3 espelhamos um conjunto de insights agregados sob forma de fichas
e-Commerce, por categoria, refletindo a realidade em cada um dos paises.
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No capitulo 4 apresentamos a visao dos e-sellers. Comecamos por destacar os resultados da
auscultacao realizada em outubro pelo Barometro e-Commerce CTT, que ja envolve 50 peritos
ligados ao negdcio do retalho online. Em sequida, partilhamos os principais insights recolhidos
junto dos e-sellers sobre o seu envolvimento na venda online, com base no nosso estudo de
mercado sobre e-Commerce.

No capitulo 5 analisamos as expetativas de e-buyers e e-sellers relativamente ao seu futuro
envolvimento no comeércio online.

Nos seis ultimos capitulos recolhemos insights do estudo e obtivemos testemunhos de
e-sellers em Portugal e Espanha sobre 0s seguintes temas: Out-of-Home Delivery, Devolucdes,

Retalho online em 22 mao, Sustentabilidade, Inteligéncia Artificial e Instant Delivery).
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O mercado ibérico de e- Commerce devera atingir 125,6 mil milhdes de euros em 2025, com
crescimento global de 13,7%. Espanha representa cerca de 90% do total.

O perfil do e-buyerem Portugal e em Espanha aponta para individuos com formacdo e
rendimentos superiores a média do pais, com idade compreendida entre os 25 e 0s 54 anos.
Observa-se uma tendéncia para o aumento dos e-buyers que pertencem a familias unipessoais e
que trabalham por conta de outrem. O seu envolvimento com a tecnologia e com as redes sociais
aumentou, ainda que com distribuicao heterogénea nos dois paises.

Analisando o comportamento das personas, verificamos que a Geracao Z e Millennials compram

online com maior frequéncia (mais vezes por semana/més) e em maior quantidade de categorias,

enguanto que a Geragao X e Baby Boomers compram menos frequentemente e em menos
categorias. A Geracao Z e Millennials usam mais 0 smartphone e optam mais facilmente pelas
entregas OOH e a Geracao X e Baby Boomers preferem PC portatil ou desktop e tendem a optar
pela entrega domicilidria.

O estudo mostra o e-Commerce em crescimento em Portugal e Espanha, com a Geracao Z a
impulsionar tendéncias de digitalizacao, sustentabilidade e novas formas de consumo (segunda
mao, entregas rapidas e alternativas). O preco e a conveniéncia continuam a ser decisivos, mas

a preocupacao ambiental comeca a ganhar espaco, especialmente quando acompanhada de
incentivos concretos Em 2025, o nimero total de compras estabilizou em Portugal e aumentou
ligeiramente em Espanha, enquanto que as compras online entregues em casa diminuiram em
ambos os paises. Os heavy-buyers' aumentaram nos dois mercados.

Em 2025, em Portugal e Espanha, a facilidade de compra mantém-se como o principal motivo
de compra online entre os e-buyers (69% e 66,7% respetivamente). As promogcodes perdem forca
entre a Geracao Z (49,5% em 2025 vs 70% em 2024). A compra online de vestudrio/calcado
mantém-se em 73% em 2025, com a Geracao Z a atingir 85%.

Em Espanha, a compra online de produtos fisicos aumentou por efeito simultaneo da entrada
de novos compradores e da quantidade média de compras. Em 2025 a Geracao Z evidencia
sinais de ligeira diminuicdo da compra online. As compras com entregas em casa aumentaram
em Espanha, representando 94% das encomendas processadas. As compras Click & Collect
continuam a ser residuais estando circunscritas apenas a 1,2 no total de 19,2.

Os e-buyers de ambos 0s paises mostram uma satisfacdo crescente com as compras online e
apontam, na sua maioria, para uma estabilizacao no nimero de compras online nos proximos
12 meses.

! Fazem mais de 1compra por semana
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Em ambos os paises, a compra e venda de produtos em segunda mao € pratica comum entre
os jovens, que preferem plataformas digitais a lojas fisicas. O vestuario, tecnologia, electrénica
€ acessorios de moda sao as categorias em destaque. A adesao a compra em segunda mao
€ sobretudo visivel na Geragao Z. Por outro lado, a venda em 2¢ mdo também devera crescer,
segundo 54,9% dos Geracao Z que sdo vendedores.

Em Portugal, cresce a expectativa de entregas rapidas e flexiveis, sobretudo na Geracao Z
(10,5% preferem entregas no proprio dia, 13,6% em 2 horas). A entrega em casa continua a ser a
principal escolha (68,4%) mas tenderd a diminuir. Ao invés, cresce o n® de e-buyers que afirma
vir a aumentar a utilizacdo de lockers e pontos de entrega alternativos. A entrega € central para a
experiéncia de compra, valorizada pela possibilidade de escolha, rapidez e tracking.

Em Espanha, verifica-se uma ligeira diminuicao do interesse por entregas rapidas (same day),
exceto na Geracao Z, sendo crescente a preferéncia pela diversificacao de locais de entrega
(cacifos, lojas parceiras, emprego). Cerca de 95% das encomendas ainda sdo entregues em casa,
mas a adesdo a cacifos esta a aumentar.

O pagamento pelas entregas € uma realidade cada vez mais presente para e-buyers de ambos
0s paises pelo que o custo das mesmas € muito importante para a decisao de compra online.

A maior preocupacao neste dominio continua a ser aimprevisibilidade do momento da entrega.
A satisfacdo com as entregas aumentou em Portugal e desceu ligeiramente em Espanha.
Neste pais os locais de entrega mantém o mesmo grau de preferéncia junto dos e-buyers.

Em Portugal a entrega em cacifos foi o local que mais cresceu. O grau de satisfacdo com as
devolucdes manteve-se em Portugal e diminuiu em Espanha, estando a aumentar as situacdes
em ambos 0s paises em que o e-buyer paga para devolver.

O canal online é cada vez mais relevante para os e-sellers em ambos 0s paises. Em Espanha, mais
de metade dos e-sellersja faz 50% das vendas online; em Portugal, cerca de 35% indica que mais
de metade das vendas provém do online. O canal online é visto como complementar ao fisico,
mas esta a ganhar peso estratégico nas empresas. Os e-sellers em Portugal e Espanha valorizam
de forma crescente disporem de um canal online para venda dos seus produtos e procuram
diversificar a sua presenca, seja via loja online propria, seja via outros canais, como € 0 caso dos
Marketplaces ou das redes sociais.

Os e-sellers apresentam maior sensibilidade a tematicas ambientais estando mais abertos a
incorporacao de métodos e processos amigos do ambiente, na cadeia de producdo-venda-
-entrega, bem como a aceitar prazos de entrega mais alargados ou acréscimos de custos por
entregas mais sustentaveis, ou ainda utilizar embalagens reutilizaveis.
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2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

VENDA TOTAL DE E-COMMERCE (M€)

11157
12094
12904

| 89478

:

| 98336

|

| 112666

VENDA E-COMMERCE PRODUTOS (M€)

5916
6555
7175

42334
| |

w | 46906
I | 53404
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As vendas online no mercado ibérico continuam a
crescer, estimando-se que em 2025 possam atingir
0s 125,6 mil milhdes de euros.

Em 2025 estima-se um crescimento global de
13,7% (13,3% em compras online de produtos) com o
mercado espanhol a crescer 14,6% e o portugués 6,7%.

Considerando unicamente as vendas online de
produtos (excluindo servicos), o mercado espanhol
crescera cerca de 14%, mantendo-se ataxa de
crescimento do mercado portugués proxima dos 10%.

Estima-se que o mercado espanhol represente
quase 90% no total do e-Commerce em 2025 na
Peninsula Ibérica, continuando a ser um mercado
altamente apetecivel para as empresas portuguesas.
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E-BUYER (MILHOES)

N¢ COMPRAS DE PRODUTOS FiSICOS / E-BUYER

VALOR MEDIO DA COMPRA

VALOR GASTO POR E-BUYER

PERIODICIDADE DE COMPRA (<3 MES)

5,44

23,6

55,90€

1319,40€

92,2%

30,3

34

51,80€

1764,20€

93,9%

PTE'

O aumento das vendas online em Espanha justifica-se
em grande medida pelo crescimento estimado do
n° de e-shoppers (+9%), que atingird em 2025 cerca

de 30,3 milhdes de pessoas.

Em Portugal, o universo de e-buyers situar-se-a
no final de 2025 em cerca de 5,5M (+3,2% face ao
ano anterior).

O valor médio anual gasto em compras online pelo
e-buyer espanhol é significativamente superior

ao do e-buyer portugués, tendo no entanto este
ultimo crescido a um ritmo superior ao valor médio
das compras por e-buyer espanhol (6% e 4%
respetivamente).

Apesar do valor médio da compra do consumidor
portugués ser ligeiramente superior ao consumidor
espanhol, a frequéncia de compra online em Espanha
(2,83 compras mensais) € bastante superior a
Portugal (1,97 compras mensais).
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2025

REPARTICAO POR GENERO (%)

MASCULINO 53,2 54,4 -
REPARTICAO POR RENDIMENTO

MENSAL (%)

FEMININO 46,8 | 45,6

ATE 400€ 14 1,0

REPARTICAO POR IDADE (%) DE401€ A800€ 3,8 2,5
Face 22024, constata-se manutencao do perfil
18-24 6.6 85 DE 801€ A 1200€ 16.4 81 socio demografico dos e-buyers, tanto em
Portugal, como em Espanha.
25-34 | 23,8 | 16,6 DE2OIESEENN | 10,2 || 82 Aregido e aidade sdo os fatores demograficos que
continuam a melhor definir o e-buyerem ambos
35-44 | 290 || 247 DE 1401€ A 1600€ 7.4 10,1 0S paises.
. secore R e Estabilizacao do perfil demografico com
e : . concentracao no grupo 25-54 anos.
55-64 12,0 17.3 DE2001€A2400€ | 20,6 || 19,4 Incidéncia de compras online nas regides com
maior poder de compra em Portugal (Lisboa e
B | .o || 4y MAISDE2401€ | 27.8 || 357 Porto) e Espanha (Madrid e Catalunha).

As compras online estao diretamente relacionadas
El com o aumento do rendimento (compra mais
A quem tem rendimento superior).
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CARACTERIZACAC
DO E-BUYER

. PAIS BASCO
CANTABRIA =

REPARTICAO POR REGIAO (%)

PORTUGAL ESPANHA

NORTE

4 [ 2024 2025
< 184, 19,2
AMPORTO
2024 2025 &
17,6 /
& — CENTRO
\ [ 2024 2025
16,8 17,0
ILHAS
2024 2025 AMLISBOA
02 20 2024 2025 L
402 32,8 @
BALEARES
2024 2025
06 13 ALENTEIO
I 2024 2025
S 44 3,0
CANARIAS
2024 2025
= 28
ALGARVE
2024 2025 1
24 5,0
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GERACAO Z ’ ¥ GERACAOX

(1994) N | e (1965-1980)
MILLENNIALS BABY BOOM
(1981-1994) (<1965)
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Perfil Persona

Digitalizacao/ Canais

Entrega/ Devolucao

Motivacdes/ Comportamento

Destaques

Elevada Utilizacao de Smartphone
Procura de conveniéncia e rapidez

Smartphone, redes sociais,
mobile first

Entregas rapidas, lockers,
devolucdo facil

Experimentacdo, conveniéncia,
22mado

Sustentabilidade, abertura
anovas categorias

15 ‘ Perfil e Comportamento do e-buyer

Consumidores Digitais Maduros
Valorizagdo do preco e variedade

Omnicanal, apps, social

Sustentabilidade, rapidez, lockers

Diversidade, promogcodes, multi-site

Multi-site, abertura a compra
em22mao

Equilibrio entre online e fisico
Foco na seguranga e confianga

PC ainda relevante, digitalizacao
consolidada

Seguranga, fidelizacdo,
devolucdo facil

Racionalidade, Confianca, marcas

Marcas, experiéncia positiva,
devolucao facil

Adocao digital crescente
mas cautelosa

Valorizacao da simplicidade e apoio

Digitalizacao tardia, desktop, TV

Preferéncia por entrega em casa,
meétodos tradicionais

Conservadorismo, confianca,
fidelidade

Marcas conhecidas, experiéncia,
entrega tradicional
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Sou uma pessoa da Geracdo X e, ao
! contrdrio do que se espera de um
equilibrio entre o online e o fisico,aminha
preferéncia é pelo online, principalmente quando
se trata de roupa, calcado ou cosmeética, faco
praticamente todas estas compras online, diria que
apenas 2% destas compras acontece em lojas fisicas.

Em minha opinido o online apresenta uma oferta
muito mais vasta, os precos tendem a ser mais
competitivos, com promocoes e descontos
exclusivos, e mais fdcil encontrar exatamente o
que se procura, comparar caracteristicas e ler as
avaliacdes de outros consumidores.

O PC e o telemovel s@o os meus meios de eleicdo.

Dou prioridade a seguranca e a confianca nas
plataformas que utilizo, por isso, opto quase
sempre por sites conhecidos e de preferéncia
pagamento por MB Way. Quando experimento

um site novo, faco questdo de consultar as reviews
antes de avancar com a compra. A facilidade de
devolucdo é um critério importante, mas a

minha fidelizac@o resulta sobretudo de
experiéncias positivas.

Susana, Geracao X
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Principalmente desde a pandemia de
! Covid-19, fiquei totalmente adepto

das compras online, e posso dizer
que foi uma grande mudanca na minha vida. A
experiéncia foi super positiva e a sensacdo de
Sseguranca durante aquele periodo critico foi crucial
para tornar este novo hdbito permanente. Os
Pontos de Entrega e os Lockers s@o verdadeiros
aliados. Depois de experimentar esses servicos
pela primeira vez, so envio para domicilio quando
0Ss mesmos ndo estdo disponiveis
nas plataformas.

Outro ponto que fez toda a diferenca para mim foi
aclareza e simplicidade com que muitas marcas
apresentam os processos de devolucdo. Essa
transparéncia aumentou muito a minha confianca
nas compras online. Alem disso, a oferta de meios
de pagamento seguros também foi um grande
incentivo para continuar a comprar pela internet.

E incrivel como essas facilidades se traduzem em
seguranca e comodidade, tornando o processo de
comprar online cada vez mais apelativo.

Carlos, Geracao X

O que mais valorizo no e-commerce é a
! transparéncia e a comodidade. Gosto de
sites claros, que mostrem desde o inicio
o0 preco total, as condic6es de envio e as op¢oes de
devolucdo sem surpresas. A velocidade de entrega
tambeém faz toda a diferenca — quero receber o
que compro de forma rdpida e sem complicacoes.

Além disso, a seguranca nas transacoes é
essencial para confiar numa marca e voltar a
comprar. No fundo, procuro uma experiéncia
simples, rdpida e confidvel, onde tudo é feito com
clareza e sem perder tempo.

David, Geracao Z
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TELEMOVEL SMARTPHONE

PC PORTATIL

TELEVISAO COM ACESSO A INTERNET

TABLET

DESKTOP

WEARABLES

TELEMOVEL NAO SMARTPHONE

17 ‘ Perfil e Comportamento do e-buyer

P. EQUIPAMENTOS POSSUIDOS (%)

98,6
I | 93,6
84
I | 752
71,2
I [ 765
53,2

I | 582

334
| | 46,1

31,8
I | 28,4

2,6

d 52

PTE'

para consultar comparacao 2024 | 2025

POSSE DE

3,8

TIPOS DE

EQUIPAMENTOS (ES)
POSSE DE

3,7

TIPOS DE
EQUIPAMENTOS (PT)

O e-buyer espanhol possui em média 3,8
equipamentos tecnoldgicos (superior a PT).

Em ambos 0s paises consolida-se o telemdvel como
equipamento com presenca esmagadora junto dos
e-buyersibéricos, com Portugal ligeiramente a frente
(95,8% em PT vs. 93,8% emES).

Ndo obstante o peso dos telemoveis, os e-buyers
ibéricos continuam a possuir PC portatil, mantendo
também, Portugal, a lideranca na posse deste tipo de
equipamentos (82,2% em Portugal vs. 79,3%

em Espanha).

Espanha destaca-se, face a Portugal, na utilizacao de
tablets (62,5% em ES vs. 47,8% em Portugal).
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P. REGISTO EM REDES SOCIAIS (%)

78,1
INSTAGRAM
I | 69,0
77.7
FACEBOOK
I | 60,1
37,9
TIK TOK
14,7
29,5
LINKED IN
I | 29,0
23,7
X (EX-TWITTER)
I G
21,2
PINTEREST

| 13.5

PTE'

para consultar comparacao 2024 | 2025

PORTUGAL

LIDERA

EM REGISTOS NA MAIORIA
DAS REDES SOCIAIS

O Instagram é a rede social com maior nimero de
utilizadores em ambos os paises (78,1% em Portugal
e 69% em Espanha).

Em termos percentuais, Portugal apresenta um
elevado numero de registos na rede social Tik Tok,
comparativamente a Espanha (37,9% em Portugal vs.
14,7% em Espanha).

Espanha destaca-se, percentualmente, em termos de
utilizadores, face a Portugal, na rede social X (ex-Twitter)
(36,6% em Espanha vs. 23,7% em Portugal).

Portugal lidera em registos na maioria das redes sociais
(em termos percentuais).

- commerce
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P.MOTIVOS PARA COMPRA ONLNE (%) AFACILIDADE DE

COMPRAE O PRINCIPAL
69
FACILIDADE DE COMPRA MOTIVO
I [ 66,7
DE ADESAO AO CANAL
59.8 ONLINE EM AMBOS
PRECO MAIS BAIXO OS PAISES
I [ 519
~ 56,2
PROMOCOES
I [ 412
54,4
POSSIBILIDADE DE FAZER A QUALQUER HORA
I [ 481
52
MAIS VARIEDADE
I | 505
41,6

POSSIBILIDADE DE FAZER EM QUALQUER LOCAL

B QO principal motivo para adesdo ao canal onlineem
Portugal e Espanha continua a ser a “Facilidade de
19,2 Compra”, mas com menos peso face a2024 (69%

| [ 32,2

EXISTENCIA DE COMENTARIOS DE OUTROS COMPRADORES

em Portugal e 66,7% em Espanha).

| | 207
22,4 O "Preco mais baixo " do canal online mantém-se
MAIS INFORMACAO SOBRE PRODUTOS | e como segundo fator com maior importancia,
: apresentando inclusive crescimento em Espanha,
i . 18,8 face 22024 (Portugal 59,8%; Espanha 51,9%).
EXISTENCIA DE INFORMACAO SOBRE PRODUTOS
[T sa As "promoc¢oes” mantém-se como fator de alta
OUTROS 2.0 relevancia em ambos os paises (56,2% em Portugal
Al IEI e 41,2% em Espanha).
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P. FIZERAM COMPRA ONLINENA CATEGORIA (%

~

~
()]

/2 e e

VESTUARIO E CALCADO 75,0

H

EQUIPAMENTOS ELETRONICOS E INFORMATICOS 53,0 8

o

PRODUTOS ALIMENTARES EM LOJAS/SITES DE SUPERMERCADOS 28,4
HIGIENE E COSMETICA 45,0
UTENSILIOS PARA O LAR 39,2

LIVROS E FILMES 404

w

ELETRODOMESTICOS 34,2

N

7
ACESSORIOSDEMODA | 38,0
MATERIAL DEDESPORTO | 32,4

REFEICOES PRONTAS ENTREGUES EM CASA 33,4 8

® O "Vestuario e Calcado” e “"Equipamentos
Eletronicos e Informaticos”, mantém-se como
as categorias preferidas dos e-buyers ibéricos.

TELEMOVEIS 28,6
SUPLEMENTOS ALIMENTARES | 27,0

FRODUIDSEACESURI0s e aiitlais | Em Espanha, a categoria que mais cresceu no canal

online foram os "“Produtos Alimentares em Lojas/
Sites de Supermercados” (+6,1pp comparativamente
a2023), ndo esquecendo também o crescimento na
compra de “Livros e Filmes".

PRODUTOS FARMACEUTICOS E SIMILARES | 25,0
PRODUTOS DE ALIMENTAGAO SEM SER SUPERMERCADO 214
ACESSORIOS VEICULOS | 20,8

PRODUTOS FRESCOS 17,2 1

=~
W

Em Portugal, praticamente todas as categorias
tiveram um acréscimo nas compras online, com
destaque para os “Utensilios para o Lar” (+5,8pp
comparativamente a 2023).

VOUCHERS E EXPERIENCIAS 15,0

PT El PUERICULTURA 6,2

- commerce
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EQUIPAMENTOS ELETRONICOS E INFORMATICOS | 70,8
ELETRODOMESTICOS 71,2

TELEMOVEIS | 66,7

LIVROSEFILMES | 40,0

ACESSORIOSDEMODA | 31,8

PRODUTOS FARMACEUTICOS E SIMILARES 9,1 12,7

PRODUTOS E ACESSORIOS PARA ANIMAIS 26,7 . . 3
B Atendéncia de pesquisas mantém-se semelhante

a2024, com as categorias relacionadas com
tecnologia (Equipamentos informaticos e
eletrénicos e telemoveis) ou electrodomeésticos a
serem aquelas onde 0s e-buyers mais pesquisam
previamente a compra (com maior destaque

em Portugal).

VESTUARIO E CALCADO | 28,6

SUPLEMENTOS ALIMENTARES 25,0

-

e e e

HIGIENE E COSMETICA 23,3 7.4

ACESSORIOS VEICULOS 214

UTENSILIOS PARA O LAR 23,8
O "Site da Marca"” é o principal meio de pesquisa em
ambos os paises (63,4% Portugal, 53,6% Espanha),
sendo as Lojas Fisicas daMarca” e "Motores de
Busca” as principais alternativas.

PRODUTOS ALIMENTARES EM LOJAS/SITES DE SUPERMERCADOS 17,3
PRODUTOS FRESCOS (EX: FRUTA, CARNE, ETC) 13,8

PRODUTOS DE ALIMENTAGAO SEM SER SUPERMERCADO (EX: NESPRESSO) 17,9

Mantém-se a tendéncia de pesquisa em canais
online para suportar compra fisica.

Novos canais em Redes Sociais (Instagram, Tik Tok)
mostram relevancia junto das geracoes mais
recentes na pesquisa online.

PT

o]

21 ‘ Perfil e Comportamento do e-buyer para consultar comparacdo 2024 | 2025 - commerce
REPORT2025




P. RAZOES DE ABANDONO NO CHECKOUT (%)
PRECO FINAL MAIS CARO QUE O PREVISTO 66,3

PROBLEMAS TECNICOS COM O SITE 22,4

iy
~N
w

TEEEEE

INSATISFAGCAO COM O PRAZO DE ENTREGA 19,6

DESCONFIANCA QUANTO AOS MEIOS DE PAGAMENTO DISPONIBILIZADOS 16,9
CUSTOS COM DEVOLUGOES 16,1

DIFICULDADES COM O REGISTO NO SITE 15.3

INFORMAGAO INSUFICIENTE SOBRE O PROCESSO DE ENTREGA 15,7

jy
=
~N

INSATISFAGAO COM AS MODALIDADES DE ENTREGA 12,2
PROCESSO DE DEVOLUGAO POUCO CLARO 71
DESCONHECIMENTO DA LOCALIZAGAO GEOGRAFICA DO PRODUTO 7.5

LOCAIS PARA FAZER A DEVOLUGAO POUCO CONVENIENTES 8,2

Tl

INEXISTENCIA DE UM SERVICO DE TROCAS 7.5

o]

PT

22 ‘ Perfil e Comportamento do e-buyer para consultar comparacdo 2024 | 2025

MUITOS UTILIZADORES CONTINUAM A DESISTIR DA
COMPRA ANTES DE AFINALIZAR, MANTENDO-SE
O PRECO MAIS CARO QUE O PREVISTO COMO
PRINCIPAL RAZAOQ.

CONTUDO, VERIFICOU-SE UMA DIMINUICAO
DA INSATISFACAO EMPROBLEMAS COM O
FUNCIONAMENTO DO SITE, ATRASOS NA ENTREGA
E METODOS DE PAGAMENTO DISPONIBILIZADOS.
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P. MEIOS DE PAGAMENTO (%)

MB WAY
PAYPAL

REFERENCIA MULTIBANCO

CARTAO DE CREDITO DE BANCOS COM PAGAMENTO AO FINAL DO MES (100%)
CARTAO DE CREDITO VIRTUAL (EX: MBNET)

REVOLUT

PAGAMENTO NA ENTREGA

GOOGLE PAY

CARTOES PRE-PAGOS

TRANSFERENCIAS BANCARIAS

APPLE PAY

PAGAMENTO PARCELADO" (EX: KLARNA, COFIDIS PAY,..)

APP DAS LOJAS ONLINE

CARTOES BANCARIOS (DEBITO/CREDITO)

BlzuM

49,8
46,4
30,6
ELY.
24 [ 25 ]
7.2
44

PT El

para consultar comparacao 2024 | 2025

Os meios de pagamento virtuais mantém a lideranca
nas preferéncias dos consumidores ibéricos, com
destaque para MB WAY (49,8%) em Portugal e
Cartbes Bancarios (54,9%) em Espanha.

Apenas duas das valéncias existentes em Portugal nao
evidenciam um aumento da satisfacdao, enquanto que
em Espanha apenas 0s meios de pagamento virtual
apresentam crescimento (PayPal, Apple Pay, Bizum).

Mantém-se a tendéncia decrescente de compras
online com portes gratuitos, tanto em Portugal como
em Espanha. Também naimportancia atribuida ao
servico de entrega se verifica uma diminui¢ao para
ambos 0s paises.

Aimprevisibilidade e o desconhecimento sobre o
momento de entrega continua a ser a dificuldade
mais referenciada pelos e-buyers ibéricos.

Na entrega, o preco, a politica de reembolso e

0 cumprimento de prazo sao os fatores mais
valorizados pelos e-buyersibéricos. Contudo, a
sensibilidade destes aumentou em praticamente
todos os atributos associados a entrega, como
tracking, bom tratamento de reclamacoes, opcoes
mais sustentaveis, etc.

- commerce
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P. REPARTICAO DAS ENCOMENDAS RECEBIDAS POR PESO (%)

“$111]

B Emtermos globais, cerca de 40% das encomendas
recebidas (em casa e noutros locais), tanto em
Portugal, como em Espanha, pesam menos de 1Kg,
existindo maior concentracdo nas encomendas com
peso inferior a500g. Comparativamente a 2024, esta
atendéncia é semelhante.

As encomendas que tém um peso maior (mais de
10KQg) registam menores percentagens (realidade
verificada tanto em Portugal como em Espanha).

ATE 500 GR ENTRE500GRE1KG >1KGATES5KG >5KG ATE 10 KG >10 KG ATE 30 KG >30KG
22,7 17,9 17.3 6.5 3,5 43
21,1 21,0 16,7 7.1 55 6,2

PT |[Es]
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27 ‘ Perfil da Categoria

N2COMPRAS ONLINE | 6,3 E
GASTOS ONLINE(€) | 188
%NOS GASTOS | 28,1

oy
N
~N

COMPRADORES
OMDEVOLUCOES (%)

SE

COMPRADORES
22MAO (%)

PESQUISA
ONLINE (%)

[
[

7.9

FASHION

(VESTUARIO, CALCADO E ACESSORIOS)

A categoria Fashion que inclui o vestuario, calcado e
acessorios de moda, sendo uma das mais procuradas
no e-Commerce, continua a atrair um ndmero
crescente de e-buyers (Portugal com +0,9pp face
aEspanha).

Esta é uma categoria em que a compra em 22 mao
tem maior popularidade quer entre os e-buyers
portugueses como espanhois, havendo umalligeira
diferenca (+1,7pp em Portugal face a Espanha).

Por fim, mencionar que o0s e-sellers que se destacam
em Portugal sao a Shein a ultrapassar a Zara como
marca que recolhe maior preferéncia dos e-buyers
em Portugal.

Em Espanha, a Amazon é o site preferencial para
compras nesta categoria.

- commerce
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GASTOSONL:I;E/(C) 385

TOTALDE %NOS GASTOS | 23,0 m
COMPRADORES

NA CATEGORIA (%)

79'2

COMPRADORES
ONLINE (%)

ELETRONICA,
INFORMATICA,
ELETRODOMESTICOS

E TELEMOVEIS

COMPRADORES
COM DEVOLUGOES (%)

o'\ [5a]

COMPRADORES
22MAO (%)

PESQUISA
ONLINE (%)

Em Portugal existem mais compradores online em
Electronics quando comparado com Espanha (+4,1pp).

Tanto em Portugal como em Espanha os e-buyers sao
receosos nas compras em 22 mao nesta categoria -
percentagens abaixo de 10%.

Os e-buyers espanhois devolverm com maior frequéncia
produtos nesta categoria do que os portugueses
(+5,3pp).

el & &l o]

Na preferéncia dos e-buyers em Portugal, a Worten
mantém-se como a primeira escolha deste tipo de
produtos. Em Espanha, a Amazon domina como
retalhista nesta categoria.
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] =

TOTALDE
COMPRADORES
NA CATEGORIA (%)

w04

COMPRADORES
ONLINE (%)

Hb 538

COMPRADORES
COM DEVOLUGOES (%)

12,2 IE'

COMPRADORES
22 MAO (%)

PESQUISA
ONLINE (%)

N2 COMPRAS ONLINE | 3,9
GASTOS ONLINE(€) | 63
%NOS GASTOS | 44,4 m

LIVROS E MEDIA

A categoria Livros e Filmes recolhe maior preferéncia
entre e-buyers portugueses comparativamente aos
e-buyers espanhdis (+3,6pp).

A devolucdo nesta categoria quase que duplica em
Espanha quando comparada com Portugal.

A compra em 22 mao nesta categoria € baixa em
ambos 0s paises.

A pesquisa online deste tipo de produtos € mais
popular entre 0s e-buyers portugueses do que entre
0s e-buyers espanhais (+20pp).

Em termos de retalhistas destaque para o domihio
hegemonico da Amazon em Espanha. Em Portugal
0 mercado apresenta-se mais fragmentado com a
Wook a liderar seguida pela Fnac.
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NeCOMPRASONLINE| 3,1 E
60,6 | 74,7
747 casros onune o T8

TOTAL DE %NOS GASTOS | 22,7
COMPRADORES

NA CATEGORIA (%)

51.4 m

COMPRADORES
ONLINE (%)

& e

COMPRADORES
COM DEVOLUGOES (%)

PESQUISA™
ONLINE (%)

COSMETICA, SAUDE

E SUPLEMENTOS

A compra online na categoria Health & Beauty
apresenta uma taxa de penetracdo equivalente nos
dois mercados.

O numero de e-buyers que devolvem produtos nesta
categoria € relativamente baixo, embora esta pratica
recolha maior adesao junto dos e-buyers espanhais.

A pesquisa online deste tipo de produtos é mais
popular entre 0s e-buyers portugueses do que entre
0s e-buyers espanhdis (+20,4 pp).

Relativamente as preferéncias em termos de
e-sellers, a Wells destaca-se em Portugal e a
Amazon é lider em Espanha.
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N2 COMPRAS ONLINE
GASTOS ONLINE(€)
TOTALDE % NOS GASTOS

COMPRADORES
NA CATEGORIA (%)

COMPRADORES
ONLINE (%)

T2 (e

COMPRADORES
COM DEVOLUGOES (%)

TIE |

COMPRADORES
22MAO (%)

-

PESQUISA
ONLINE (%)

31 ‘ Perfil da Categoria

ARTIGOS PARAOLAR

Na categoria Artigos para o lar, a compra online
recolhe maior preferéncia junto dos e-buyers em
Portugal (+ 14,9pp) do que em Espanha.

Consequentemente a pesquisa online € largamente
superior em Portugal comparada com Espanha
(+20,3pp).

Os e-buyers portugueses devolvem com maior
frequéncia produtos nesta categoria do que
0s espanhais.

A preferéncia quanto a e-sellers para esta categoria
de produtos recai sobre a Amazon em Espanhae a
TEMU em Portugal.
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N2 COMPRAS ONLINE | 5,3

"
GASTOS ONLINE(€) | 108
/ A

»
g, TOTALDE %NOS GASTOS | 36,0 m
% COMPRADORES '

NA CATEGORIA (%)

%

COMPRADORES
ONLINE (%)

PRODUTOS NAO

'NESPRESSO

&8

ALIMENTARES,
SUPERMERCADO
E GOURMET

COMPRADORES
COM DEVOLUGOES (%)

COMPRADORES H
s 4 Celelr
"
a1 (3]
Glovo
PESQUISA
0 ONLINE (%) Carrefour ({9

® O numero de compras nesta categoria € superior em
Espanha quando comparado com Portugal (+1,8pp).

B

m A pesquisa online deste tipo de produtos € mais
popular entre os e-buyers portugueses do que entre
0s e-buyers espanhdis (+8,1pp).

m Relativamente a loja online preferida pelos e-buyers,
enquanto que os portugueses apontam a Nespresso, 0s
espanhois optam maioritariamente pela Dolce Gusto.
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N2 COMPRAS ONLINE | 2,4 El

- GASTOS ONLINE(€) | 111

TOTAL DE %NOS GASTOS | 23,4
COMPRADORES

NA CATEGORIA (%)

COMPRADORES
ONLINE (%)

DESPORTOE

NUTRICAO
DESPORTIVA

SPORT ZONE

Em Portugal, o nimero de compras online nesta
categoria é ligeiramente superior ao verificado em
Espanha (+0,1pp).

COMPRADORES
2: MAO (%)

\ .

PESQUISA

Ha um numero significativamente superior de
e-buyers portugueses a pesquisar online produtos
de desporto do que espanhdis (+24pp).

i SONLINE (%)

A compra online em 22 mao ainda € incipiente em
Portugal e Espanha.

ADecatlhon lidera a preferéncia dos e-buyers em
Portugal e a Amazon em Espanha.
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EVOLUCAO
TENDENCIAS

0s atributos mais valorizados para a melhoria da
experiéncia de compra online e que ndo podem ser

. . ignorados pelas marcas.
Os membros do painel apontam para crescimento das 9 P

vendas online em Portugal de 11%, reflexo do progressivo
aumento do peso das vendas online no total de vendas

do setor onde as suas empresas atuam. Opcdes de entrega “out of home” (em especial

os lockers) com maior potencial de crescimento

de utilizacao.
A entrega gratuita e a velocidade das entregas Estratégia seqguida pela maioria dos painelistas passara
em prazos cada vez mais curtos continuam a ser por disponibilizar diversas alternativas para a entrega.

23% 0,0%
9,1%
Q: Qual a evolucdo das
vendas online do sector onde
asua empresa atua até ao
final do 32 trimestre 2025
(emrelacdo aigual periodo Q: Ordene do 1° (mais importante) ao 52 (menos Q: Como perspetiva a utilizacéo futura dos
de2024)? [+10,5%:+11,5%] importante) os seguintes atributos relativos a seguintes locais de entrega de vendas online?
e entrega na ética da sua importdncia na “customer
experience” dos e-buyers.

Velocidade Click & Collect

3,5 35

l Aumento das vendas superior a20%

o 3,7 Pontosde
Entrega no vizinho conveniéncia

Aumen n ntre 10% e 20%
umento das vendas entre 10% e 20% Possibilidade de 3,1 Previsibilidade

Il Aumento das vendas inferior a 10% alteracges no last mile

Sem alteracao

Descida das vendas inferior a10%
Entrega em locker

Entrega no local de de encomendas

M Descida das vendas superior a 10% trabalho

3,2 Opcoes de entrega de acordo 3,2

Free Delivery ' Puipet
com preferéncias dos e-buyers
OUT|24 | OUT|25 3 Domicilio




A maior adesdo ao e-Commerce passa pela simplificacdo do processode  Investimento em IA & Data Analytics sao cada vez mais prioritarios face a

devolucdo dos e-buyers, desde a oferta de diversas opcoes de entrega outras inovacgoes.
(incluindo pontos de conveniéncia e cacifos) e labeless (sem necessidade  Customer Service ultrapassa Recomendacdes personalizadas de
do e-buyer colocar etiqueta). produtos, mantendo-se como as duas areas prioritarias de investimentos

O preco cobrado pelas devolucoes e o processo de reembolso continuam  em A relacionados com e-Commerce.
a ser obstaculos para uma boa experiéncia de uma compra online.

A sustentabilidade continua no radar duma larga maioria dos painelistas.

A oferta de produtos sustentdveis e a utilizacdo de embalagens (reciclaveis
ou reutilizaveis) continuam a ser as acGes prioritarias nesta area.

Q: Ordene da 1¢ (mais importante) a 6 (menos importante) as dreas Q: Indique o seu grau de concordéncia Q: No émbito do seu posicionamento e politica de sustentabilidade, que servicos
onde as ferramentas de IA jd sGo aplicadas na sua empresa ou para as relativamente as seguintes afirmacées oferece ou prevé vir a oferecer nos proximos 6-12 meses?
quais estdo priorizados investimentos nos proximos 12 meses. (n=45) relacionadas com devolucées.

Inteligéncia Artificial 70,5%

O nuimero de devolucdes

2,7  tenderdaaumentar 5.6 & Data Analytics ota% 528%
54,5% 55.8%
~ Realidade
As devolugdes labeless Metaverso Aumentada i .
tenderdo a aumentar 34,9% 4%34,9%
50 As devoluces r 25.0% 22 9% 21.9%
’ gratuitas
3,5 tenderao a diminuir 6%
6.8%

\7 Brggcégzg;g Robdtica Oferta de produtos Ofertadeum Ofertade Ofertade Oferta de embalagens Ofertade Ndo pretendo vir

27 Loaistica 33 sustentaveis canal de venda servicos de embalagens reciclaveis entregas com a oferecer nos
4 9 " para produtos em recondicionamento  reutilizaveis veiculos eléctricos préximos 12 meses
22vida (usados) de produtos
Os e-buyers estdo cada vez mais satisfeitos
com o tratamento das devolucdes

JUL|25 | OUT|25

Internet of
Things




P. PESO DE VENDAS ONLINE (%) P. MOTIVOS DA ADESAO A VENDA ONLINE (%)
100% 7.2 12,0 coMPLEMENTARE | 514 || 413
® AFIRMAGCAO E CONSOLIDAGAO DO CANAL ONLINE
NO MERCADO IBERICO
<99% -75% 15'7 16'7 PEDIDO DOS CLIENTES 40,0 28,7

O Canal online é considerado, simultaneamente, como complementar ao
canal fisico, quer em Portugal, quer em Espanha.

o _E£09° POSSIBILIDADE DE ALARGAR
75% e 271 26,0 MERCADO INTERNO 357 24,0 Em Portugal aumentou aimportancia do canal online na estratégia de

vendas das empresas, o que estd a reforcar a consisténcia do canal.

<50%-25% 357 || 28.0 EA ATIVIDAEI)DE/-\PERINEI'\IID%IEQIA 22.9 30,7 O canal online esta a ser utilizado como instrumento estratégico para
atingir 3 objetivos: alargar mercados, responder aos clientes e aumentar
a competitividade.
a3 FACILITAR A COMPRA
<25% 14,3 17.3 DOS CLIENTES 371 253 Em Portugal, 50% dos e-sellersja possui mais de 50% das vendas

dependentes do canal online. Por outro lado, em Espanha, cerca de 55%

dos e-sellers possuem mais de 50% das vendas através do canal online.
ATIEESS NOVOSSE((}:IZIIEN'_I'I_CEE 25,7 26,0 Os motivos de adesdo a venda online esta sobretudo centrada a pedido
dos Clientes e para lhes facilitar a compra.

AS VENDAS PARA O SEGMENTO B2C E B2B ESTAO A
P. VALOR COMPRA MEDIA EM 2025 (€) 6 PRODUTOS POR COMPRA (B2B) EM 2025 AUMENTAR EM QUANTIDADE E EM VOLUME

P. NUMERO COMPRAS (B2B) E DE

A quantidade média de vendas anuais para os clientes B2C passou de
B2C 105 138 B2C 13 5 4,7 para 5,1. A venda média por cliente passou de 135,9€ para 137,8€.

No segmento B2C, apesar da venda média por cliente ser maior em
Espanha (mais 33,2€), Portugal apresenta uma quantidade média de
B2B 485 510 B28B 19 19 compras anuais superior (mais 8,15 compras, em média).

No segmento B2B, Espanha destaca-se no valor médio de compra
(mais 24,95€ que Portugal), mas ambos os paises apresentam o
numero meédio de compras anuais equivalente.

DIVERSIFICAGCAO DAS PLATAFORMAS DE ACESSO
AOS CLIENTES

Aumento generalizado (quer em Portugal, quer em Espanha) na
PT El utilizacdo Redes Sociais e Apps para consolidacdo da estratégia de
diversificacdo das plataformas de venda online.
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P. MEIOS DE PAGAMENTO PREFERENCIAL (%)

MULTIBANCO/

REFERENCIA MULTIBANCO 15.7 -

CARTAO DE DEBITO 14,3 32,0

MB WAY 229 .

CARTAO DE CREBDAIL%gE 18.6 30,0

TRANSFERENCIAS
BANCARIAS A 6.0

PAYPAL 8,6 12,9

BIZUM it 8,7

CARTOES PRE-PAGOS 5.7 pX)

*(EX: RECOLHA EM CASA VERSUS ENTREGA NA LOJA)

39 ‘ Comportamento do e-seller

P. OPCOES DISPONIBILIZADAS NAS DEVOLUCOES (%)

CUSTO DAS DEVOLUGOES DIFERENCIADO
EMFUNCAO DO LOCAL DE DEVOLUCAO*

CUSTO DAS DEVOLUCOES DIFERENCIADO
EM FUNCAO DO PRAZO DE DEVOLUCAO

DEVOLUGOES / TROCAS GRATIS A PARTIR
DE DETERMINADO CRITERIO E VALOR

CAMPANHAS PERIODICAS DE REDUGAO
DE CUSTOS DE TROCAS / DEVOLUCOES

P. LOCAIS DE ENTREGA DISPONIBILIZADOS (%)

MORADA INDICADA
PELOS CLIENTES

NAS PROPRIAS LOJAS

LOJAS PARCEIRAS DO DISTRIBUIDOR

LOJAS CTT/CORREOS/OPERADORES

CACIFOS/LOCKERS

LOJAS MINHAS PARCEIRAS

para consultar comparacao 2024 | 2025

52,9

243

20,0

n4

100

514

314

30,0

22,9

2,9

12,7

14,7

26,0

23,3

90,0

29,3

16,7

39,3

48,0

B ENTREGA E PORTES COMO ELEMENTOS DIFERENCIADORES

DA CUSTOMER JOURNEY

Em ambos os paises, mantém-se o interesse na diversificacao de locais de
entrega, ainda que a preferéncia continue focada no domicilio.

A disponibilizacao, por parte dos e-sellers, de entrega em cacifos duplicou
em Portugal e Espanha.

Em Portugal, ndo ocorreram alteracoes significativas nos prazos de entrega
das encomendas. As entregas Same Day aumentaram ligeiramente
(+2,0pp) e 45% dos envios sao processados em D+1, tendo diminuido
ligeiramente face a2024. Em Espanha a entrega ocorre maioritariamente
até 2 dias, tendo a entrega Same Day aumentado 3.2pp, face a2024.

Em Portugal, aumentou o custo dos portes diferenciado por peso e o portes
gratis para clientes do programa de fidelizacao. Em Espanha, os e-sellers
estdo aincrementar a utilizacao dos portes diferenciado por peso e via
campanhas periddicas.

EVOLUGCAO PARA SOLUCOES FACILITADORAS DE DEVOLUGCOES

Em Portugal os e-sellers voltam a considerar a devolu¢Ges como uma
varidvel estratégica no modelo de negdcio. A atribuicao da importancia
maxima passou de 18,6% para 28,6 %, sobretudo por efeito da opinido

dos grandes e-sellers.

Em Espanha reduziu significativamente a quantidade de e-sellers que
consideram que as devolu¢oes constituem obstaculo a compra online.
Este facto confirma que o canal online esta em avancado estado

de consolidacdo.

Aumentou a satisfacdo dos e-sellers com o desempenho dos operadores em
termos de devolucdes, quer em Portugal, quer em Espanha, em ambos os
mercados por efeito grandes/meédios e-sellers.

Tanto em Portugal como em Espanha, verifica-se que as devolucdes
continuam a ser motivadas, sobretudo por danos nos produtos.

PAGAMENTOS FACEIS E CONVENIENTES

Tanto em Portugal, como em Espanha, os e-sellers continuam a
disponibilizar diversidade nos meios de pagamento, correspondendo as
solicitacdes dos e-buyers.

Em Portugal, a disponibilizacao de meios de pagamento virtuais continua
aaumentar, sobretudo com recurso a MB WAY e Paypal. Essa tendéncia
também se verifica em Espanha, sobretudo com recurso a Bizum. A Paypal
apesar de muito utilizado perde e-sellers (-6pp comparativamente a2024).

Em Portugal o Multibanco/Referéncia Multibanco continua a ser o meio de
pagamento preferencial dos e-sellers, enquanto em Espanha é o Cartao
de Débito.
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P. COMPROMISSO COM A SUSTENTABILIDADE (%)

ENTREGA DAS ENCOMENDAS SER SUSTENTAVEL (NEUTRA EM CARBONO) 857 | 79.4

PREOCUPAGAO COM O IMPACTO AMBIENTAL DAS ENTREGAS NO PROPRIO DIA 0.0 0.0

ENCOMENDAS ENTREGUES ALGUNS DIAS DEPOIS SE ISSO 86 6.6
REDUZIR O IMPACTO AMBIENTAL DA ENTREGA 78, 76,

PAGAR UM VALOR EXTRA PARA TER AS ENCOMENDAS 629 627
ENTREGUES NUMA EMBALAGEM REUTILIZAVEL ’ v

PAGAR MAIS PARA TER UMA ENTREGA SUSTENTAVEL (NEUTRA EM CARBONO) 53,7 73.2
. P. PESO DA SAZONALIDADE NAS ® COMPROMETIMENTO COM AS QUESTOES AMBIENTAIS
P. SAZONALIDADE DO TRAFEGO ONLINE (%) VENDAS ANUAIS (%)
Globalmente os e-sellers ibéricos revelam interesse emincorporar a
NATAL 61.4 21 27.3 . tematica ambiental na estratégia de venda e entrega dos produtos.

Em Portugal, o interesse por solucdes de entrega com neutralidade carbonica
ou pelo menos diminui¢ao de impacto teve um acrescimo de 15pp face a
BLACK FRIDAY
45,7 15.8 n7 2024. Em termos objetivos os e-sellers consideram admissivel aumentar o
prazo de entrega para que as entregas sejam mais sustentaveis.
PASCOA 343 L) 10,5 z Em Espanha, o interesse por solucbes de entrega com neutralidade carbonica
registou um decréscimo de 15,4pp face a 2024.

FERIAS/VERAO 28,6 6.8 15,8 - As entregas sustentaveis neutras em carbono também sdo bastante
valorizadas pelos e-sellers, em ambos 0s paises.
REGRESSO AS AULAS 22,9 6,7 6,2 = IMPACTO E PESO DAS CAMPANHAS TEMATICAS
Talcomo em 2024, o lancamento de campanhas tematicas é uma pratica
CYBER MONDAY 14,3 8,2 2,0 = que continua a influenciar a compra online.
Em Portugal, o peso nas vendas resultantes das campanhas de
CARNAVAL 43 2,9 0.6 = Black Friday teve um crescimento de O0,8pp e na campanha de Natal

ocorreu um descréscimo de 4,2pp, face a2024.

! El Em Espanha, as campanhas que se destacam sao a de Natal e a Black Friday.
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EM AMBOS
OS PAISES

0 MERCADO DO
E-COMMERCEESTAEM

EXPANSAO

COM MAIOR RACIONALIDADE E
CONSOLIDACAO DOS HABITOS
DE COMPRA ONLINE

A Geracao Z esta aimpulsionar tendéncias da digitalizacdo, destacando-se pela maior abertura a
novas solucdes, tanto em sustentabilidade como em novas formas de consumo (segunda mao,
entregas rapidas e adocao de pontos de entrega alternativos). O preco e a conveniéncia continuam
a ser decisivos, mas a preocupacao ambiental comeca a ganhar espaco, especialmente quando
acompanhada de incentivos concretos.

Em ambos os paises, mais de 50% dos e-buyers esperam aumentar a intensidade das compras
online em 2025, com destaque para a Geracao Z. A adesao ao canal online é cada vez mais
racional, motivada por conveniéncia, preco e diversidade de oferta.

Em Portugal, cresce a expectativa de entregas rapidas e flexiveis, sobretudo na Geragao Z
(10,5% preferem entregas no préprio dia, 13,6% em 2 horas). A entrega em casa continua a ser a
principal escolha (68,4%) mas tendera a diminuir. Ao invés, cresce o n2 de e-buyers que afirma
vir a aumentar a utilizacao de lockers e pontos de entrega alternativos. A entrega é central para a
experiéncia de compra, valorizada pela possibilidade de escolha, rapidez e tracking.

Em Espanha, verifica-se uma ligeira diminuicdo do interesse por entregas rapidas (Same Day),
exceto na Geracao Z, sendo crescente a preferéncia pela diversificacdo de locais de entrega
(cacifos, lojas parceiras, emprego). Cerca de 95% das encomendas ainda sdo entregues em casa,
mas a adesao a cacifos esta aaumentar.

Em ambos os paises, a compra e venda de produtos em segunda mao € pratica comum entre
0s jovens, que preferem plataformas digitais a lojas fisicas. O vestuario, tecnologia, electronica
e acessorios de moda sao as categorias em destaque. A adesdo a compra em segunda mao
€ sobretudo visivel na Geracao Z. Por outro lado, a venda em 22 mao também devera crescer,
segundo 54,9% dos Gen Z vendedores.

43 ‘ Perspectivas Futuras
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Em Portugal, 31,4% dos e-sellers demonstram interesse por entregas Same Day, uma ligeira
queda de 1,5 pontos percentuais face a 2024, estando dispostos a pagar um acréscimo de 6,32%.
Em Espanha, o interesse é mais elevado, com 44% dos e-sellers a manifestarem preferéncia, mas
também em queda (menos 6pp), aceitando um acréscimo de preco de 2,3%, sobretudo entre 0s
pequenos e-sellers.

A recetividade a entregas em 2 horas mantém-se reduzida em Portugal, com apenas 5,7% dos
e-sellers disponiveis para este servico, dispostos a pagar 8,6€ por entreda, valor proximo ao
praticado por plataformas como Uber Eats ou Glovo. Em Espanha, a aceitacao € ligeiramente
superior, com 8,6% dos e-sellers recetivos e um valor médio disposto a pagar de 4,36€.

Em Portugal, apenas 14,3% dos e-sellers nao oferecem pontos de conveniéncia em 2025, uma
reducdo de 10pp face a 2024, refletindo uma tendéncia de menor resisténcia. Em Espanha, o valor
é idéntico (14,3%), com previsdo de reducao até 2026, impulsionada pela adocéo de cacifos, o que
podera facilitar ainda mais a adesao.

O interesse em plataformas universais de devolucdo aumentou para 41,4% em Portugal,
enquanto em Espanha se mantém estavel, passando de 39,3% para 38%.

Em Portugal, 31,4% dos e-sellers planeiam disponibilizar esta op¢ao no proximo ano, enquanto
em Espanha a percentagem € ligeiramente superior, com 36% a admitir essa intencao.
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P. ATRIBUTOS VALORIZADOS NOS OPERADORES QUE DISPONIBILIZAM PONTO DE ENTREGA FORA DE CASA (%)

TER PONTOS DE ENTREGA EM TODO O TERRITORIO 614
HORARIOS DE FUNCIONAMENTO ALARGADOS 614
PREGO MAIS BAIXO FACE A ENTREGA EM CASA 614

FACILIDADE QUANTO A INCLUSAO DA LISTA DE PONTOS DE ENTREGA NO SITE 38.6

PERIODOS MAIS LONGOS PARA OS CLIENTES RECOLHEREM ENCOMENDAS | 29,5 Cerca de 92% dos e-buyers em Portugal e 94,9% em
Espanha afirmam ter condicOes para receber
MAIOR DIVERSIDADE DE PONTOS (EX: LOJAS DE BAIRRO, CACIFOS/LOCKERS, LOJAS EM GRANDES SUPERFICIES | 25,0 encomendas em casa, contudo, aumentaram os

e-buyers que utilizam solucdes de entrega out of home.

NOTIFICACOES 22,7
Considerando os e-buyers, em Portugal, e em termos
de locais alternativos a entrega ao domicilio, registou-se
um aumento de 5,7pp (comparativamente a 2024)
na escolha de outros pontos (cacifos/lockers) para a
rececao de encomendas.

Para além da entrega em casa, 0s e-sellers continuam
a procurar responder as solicitacOes dos clientes com
solucodes facilitadoras de entregas. Em Portugal, a
utilizacao de cacifos passou dos 10% para 25% com
destaque para Locky, mas também Inpost e DPD.

Por seu lado, os e-sellersindicam que estao a

aumentar o nimero locais alternativos para os seus

clientes poderem recolher as suas encomendas e
EE preveem que irao continuar a fazé-lo no futuro.
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LEONOR AFONSO

E-COMMERCE OPERATIONS DIRECTOR
AUCHAN

No e-Commerce de retalho, prevé-se a expansao de Lockers e PUDOs como complemento
estratégico a entrega ao domicilio, impulsionada por conveniéncia, sustentabilidade e eficiéncia
de custos. Para o cliente, oferece flexibilidade total na recolha. Ja o Drive manter-se-a essencial
nas compras semanais maiores, especialmente onde a cadeia de frio € critica.

Os principais obstaculos a adocao acelerada incluem a densidade da rede, o investimento em
infraestruturas, nomeadamente considerando as cadeias de frio, e 0s habitos do consumidor
ainda centrados na entrega em casa.
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O VENDEDOR DESCONTOU O CUSTO DA
DEVOLUCAO AO VALOR DO REEMBOLSO

PAGUEI O CUSTO DA DEVOLUGAO NO
SITEDO VENDEDOR

PAGUEI O CUSTO DA DEVOLUGAO
NUMALOJACTT

PAGUEI DIRETAMENTE AO
DISTRIBUIDOR QUE VEIO RECOLHER

PAGUEI O CUSTO DA DEVOLUGAO NUMA
LOJA OU SITE DE UM OUTRO DISTRIBUIDOR

51 ‘ Devolucces

P. COMO 0S E-BUYERS PAGAM AS DEVOLUGOES (%)

25,0
I | 40,7
435
| | 35,6
24,2
| | 175
32
[fo2a
4,8

Em todas as categorias, com excec¢do do vestuario
e calcado e utensilios para o lar, a devolucao de
compras é mais frequente em Espanha do que

em Portugal, reflexo da maior maturidade do
e-Commerce neste pais. O vestuario e calcado
lideram como categorias mais devolvidas, quer em
Portugal, quer em Espanha (respetivamente com
55,9% e 53,5% referéncias).

As principais causas para as devolucoes, tanto

em Portugal, como em Espanha, sao os produtos
danificados, e o produto ndo coincide com o escolhido
no site.

Ataxa de incidéncia das devolucoes em Portugal
aumentou 1.6pp face a 2024 e em Espanha
diminuiu 4.2pp.

Entre as principais dificuldades com as devolucoes
destaque para a deslocacao para devolver e a
necessidade de efetuar o pagamento. No entanto, ter
dificuldade em obter aimpressao da etiqueta afeta
1Tem cada 3 e-buyers, em ambos 0s mercados.

Em Portugal, uma em cada cinco devoluces (21%)
€ paga pelo e-buyer, reforcando a tendéncia de
aumento. Em Espanha metade das devolucoes
(51,4%) tém um custo suportado pelo e-buyer.

Em termos médios, o custo da devolucao em
Portugal é de 3,68€ (tendo baixado face a2024) e
em Espanha é de 4,52€ (tendo decrescido em ambos
os paises, face a2024).
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RAQUEL MENDES PIRES

COUNTRY E-COMMERCE INTEGRATION MANAGER
IKEA

Trabalhamos diariamente para proporcionar a melhor experiéncia de compra a todos os clientes,

off e online. Acreditamos que uma boa experiéncia de devolucdo fortalece a relacao de confianca entre
aIKEA e as pessoas em Portugal, criada e alimentada ao longo destes mais de 20 anos. O foco, passa
por assegurar processos cada vez mais simples, acessiveis e interligados entre os diferentes canais, e
garantir sempre as melhores alternativas. Respeitando as circunstancias e necessidades de cada cliente.

O futuro sera hibrido, flexivel e responsavel, com o custo a ser muitas vezes partilhado e diretamente
vinculado ao motivo da devolucao, a categoria e ao respetivo impacto ambiental. Serdao gratuitas, quando
0 erro é do vendedor ou ao abrigo de uma qualquer subscri¢do; e ajustadas quando evitaveis. Existirao
cada vez mais incentivos e suportes a prevencao (guias de tamanho, reviews...) e processos logisticos
mais sustentaveis.
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FIZERAM COMPRA ONLINE EM 22 MAO NA CATEGORIA (%)
VESTUARIO E CALCADO 20
LIVROS E FILMES 12,2

EQUIPAMENTOS ELETRONICOS E INFORMATICOS 6,6
A compra online de produtos em 22 mao é

predominantemente feita nas categorias Vestuario e
Calcado, Livros e Filmes, e Equipamentos Eletronicos
e Informaticos.

ACESSORIOS DE MODA 4,2

ELETRODOMESTICOS 3,6

i
N

UTENSILIOS PARA O LAR 3,6

As compras em 2¢ mao online continuam a ganhar
adeptos entre os e-buyers dos dois paises (44,0%,

TELEMOVEIS 3

MATERIAL DE DESPORTO 3 em Portugal e 40,6%, em Espanha), tendo estes

referido que tencionam aumentar, de forma

ACESSORIOS VEICULOS 22 T )
significativa, o niumero de compras no futuro.

PRODUTOS E ACESSORIOS PARA ANIMAIS 16
As principais razdes que levam e-buyers dos dois
paises a comprar online produtos em 22 mao sao
de ordem econémica (gastar menos dinheiro em
compras ou gastando o mesmo, adquirir produtos
de melhor qualidade). A preocupacdo coma
sustentabilidade surge em 32 posicao.

Bl e e e e

PUERICULTURA 0,6

Em Portugal, a Vinted é a plataforma mais utilizada,
enguanto que em Espanha a plataformallider é
a Wallapop.

Cercade 43% do e-buyers de produtos em 22 mao
em Espanha e 44% em Portugal também

L] vendem online.

o]
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CHRIS FARREN

DIRECTOR OF GLOBAL PARTNERSHIPS
PRO CARRIER

With inflation and the impact of Trump’s tariffs increasing the price of
new goods, we expect second-hand demand to expand beyond
traditionally popular categories. As the cost of buying new items rises,
consumers will increasingly look to the C2C market for higher-value and
mid-priced durable goods, not just clothing or tech. This creates growth

opportunities including:
. This space is clearly taking market-share from major brands, below are some

strategies that they can adopt to minimise the impact and potentially grow new

Luxury goods - Requirements here for verification revenue streams:

Small home appliances

Sports & outdoor equipment Buy-back programs, partnering with recommerce specialists

Baby & childrens goods Offering in-store credit in exchange for quality used products

Tools, DIY equipment Introduce pre-owned lines. Brands like Levi & Amazon are already doing this
Furniture Authenticated partnerships with C2C brands. For example eBay
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ENTERPRISE USING Al TECHNOLOGIES, 2023 AND 2024

2023 | 2024

AInteligéncia artificial esta a transformar profundamente a forma como as
empresas vendem online e como os consumidores compram.

O mercado global de |A para e-Commerce deve crescer de
USS$ 5,8 mil milhées (2022) para mais de US$22,6 mil milhdes
até 2032 (perspetiva de quadruplicar em 10 anos).

Em 2023, apenas 8% das empresas da UE com 10 ou mais empregados
utilizavam tecnologias de IA, sobretudo em processos relacionados com
automatizacdo de workflows ou de apoio a tomada de decisdo (segundo a
Eurostat2023). Em 2024, esse valor subiu para 13,5%, um aumento de 5,5 pp.

A1A no e-Commerce nao € apenas uma tendéncia, mas um imperativo
competitivo, 0s proximos passos podem incluir:
B |Implementar chatbots inteligentes para suporte ao cliente.

E Explorar motores de recomendacao para personalizacdo.

m Investir em IA preditiva para gestao de stock e logistica.

m Avaliar ferramentas de automacao de marketing para campanhas mais eficazes.

A1A tem beneficios praticos para lojas online,nomeadamente:

B Aumento das vendas: |A pode gerar crescimento médio de 15% nas vendas
e 10% na satisfacao do cliente (dados Ebit/Nielsen).

Reducao de custos: Automacao de processos internos e gestao inteligente
de stock reduzem desperdicios e melhoram eficiéncia.

Melhoria da experiéncia do cliente: Atendimento 24/7 via chatbots,
recomendacdes personalizadas e pesquisas mais rapidas.

Decisoes estratégicas: Andlise preditiva para prever tendéncias, ajustar precos
e otimizar campanhas.

Fonte: 'Eurostat, 2023: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Use_of_artificial_intelligence_in_enterprises
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Al benefits e-buyers by providing a highly personalized experience.
It uses their data to offer relevant product recommendations,
suggest similar items, remember their sizes, and introduce them to
potentially favored brands, streamlining the shopping process and
making it more efficient and enjoyable.

60 ‘ Inteligéncia Artificial

JOELLE ESMORIZ FERNANDEZ

LEAD CORPORATE COMMUNICATIONS IBERIA
ZALANDO

Al applications with the greatest impact on Zalando’'s growth are
Al-powered sizing solutions and a conversational interface. Sizing is
the largest challenge in fashion, and Al can drastically reduce returns
and boost satisfaction. The conversational interface, like Zalando's Al
Assistant, offers a more personalized, human experience, preventing
users from being overwhelmed by the vast catalog and driving
higher conversion.
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P. PREOCUPACAO DOS E-BUYERS COM A SUSTENTABILIDADE (%)

EU ESTARIA DISPOSTO A RECEBER UMA ENCOMENDA ALGUNS DIAS DEPOIS SE ISSO
REDUZISSE O IMPACTO AMBIENTAL DA ENTREGA

PREFIRO QUE A ENTREGA DAS ENCOMENDAS QUE COMPRO EM PORTUGAL
SEJA SUSTENTAVEL (NEUTRA EM CARBONO)

PREFERIRIA QUE A ENTREGA DE ENCOMENDAS QUE COMPRO DE OUTROS
PAISES FOSSE NEUTRA EM CARBONO

ESTOU PREOCUPADO COM O IMPACTO AMBIENTAL DAS ENTREGAS NO PROPRIO DIA

ESTARIA DISPONIVEL PARA PAGAR MAIS PARA TER UMA
ENTREGA SUSTENTAVEL (NEUTRA EM CARBONO)

ALTEREIMEU COMPORTTAMENTO NAS COMPRAS ONLINE NOS ULTIMOS
12 MESES DEVIDO A PREOCUPACOES COM A SUSTENTABILIDADE

ESTARIA DISPONIVEL PARA PAGAR UM VALOR EXTRA PARA RECEBER A MINHA
ENCOMENDA NUMA EMBALAGEM REUTILIZAVEL

63 ‘ Sustentabilidade no e-Commerce

59,6

59,5

59,3

474

38,1

38,0

37.8

63,0

60,5

57,6

52,7

41,9

45,7

43,3

A nivel ibérico, mais de 50% dos e-buyers estaria
disposto a receber uma encomenda alguns dias
depois, se isso reduzisse o impacto ambiental na
entrega (em Portugal 59,6% e em Espanha 63%
concordam totalmente com esta afirmacdo). Também
para a entrega das encomendas seja sustentavel em
carbono reune mais de 50% das referéncias, tanto
em Portugal, como em Espanha.

Cercade 23,4% dos e-buyers em Portugal e 21,2%
em Espanha aceitam 2 dias de prazo de entrega para
terem entregas mais sustentaveis.

Em Portugal a Geracao Z é mais sensivel a
sustentabilidade, mas tem baixa disponibilidade

para pagar mais. Em Espanha, cerca de 60% dos
e-buyersrevelam sensibilidade para a tematica

da sustentabilidade ambiental, evidenciando
predisposicao genérica para solucdes que minimizem
o impacto das entregas.

Embora a Geracao Z revele maior concordancia com
entregas sustentaveis (58,9% preferem entregas neutras
em carbono em Portugal e 60,5% aceitariam esperar
mais dias por esse motivo), apenas cerca de 40% (em
ambos os paises) estariam dispostos a pagar mais

por uma embalagem reutilizavel. Este desfasamento
mostra que, apesar da consciéncia ambiental, 0 preco
continua a ser uma barreira para a adocdo.

Por seu lado, em Portugal 28,6% dos e-sellers
estariam disponiveis a suportar +3,1€ para terem
entregas neutras em carbono. Em Espanha, 30% dos
e-sellers admitem também pagar mais 4,27€ para
terem entregas com embalagens reutilizaveis.
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A sustentabilidade € um eixo estratégico do Grupo Nabeiro, e por isso,
também o é para o e-Commerce Delta House. Neste momento, temos
ja varias iniciativas implementadas, como por exemplo as capsulas
biodegradaveis e as maqguinas recondicionadas. Como resultados,
promovemos a economia circular e ajudamos a obter a lideranca no
indice ESG em Portugal.

(Y-} ‘ Sustentabilidade no e-Commerce

PEDRO SA

DIRETOR DE E-COMMERCE E DA DELTA VENTURES
GRUPO NABEIRO

Num curto prazo, iremos lancar packaging 100% sustentavel e livre

de plastico, e disponibilizar modelos de subscricao que promovem

0 CONSUMO consciente e mais sustentavel. Estamos a preparar o
primeiro relatorio ESG com dados de 2025, que permitira monitorizar e
reforcar o foco em temas ambientais e de sustentabilidade.
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CLIENTES COM PREDISPOSICAO PARA PAGAR ACRESCIMO DE PORTES PARA ENTREGA EM SAME DAY (%)

Cresce a expectativa de entregas mais rapidas flexiveis,
sobretudo na Geracao Z (em ambos os paises).

TOTAL DE E-BUYER GERAGAO Z o o
Em Portugal, as previsdes para 0s proximos 12 meses
>5DIAS 212 13.8 16,0 10,3 apontam para maior adesdo a entregas no proprio
dia (6,8% total vs. 10,5% Gen Z) e em 2 horas (8,7%
3ASDIAS | 293 || 237 257 | 214 total vs. 13,6% Gen Z). Em Espanha, a previsao para a
adesdo a entregas no proprio dia € de 7,5% total vs
2DIAS | 20,2 | 24,8 20,1 20,1 11,7% Gen Z e em 2 horas, 8,1% total vs 14,1% Gen Z.
A preferéncia por entregas em casa mantém-se,
NODIASEGUINTE | 13,8 || 22,1 14,1 22,4 mas ha aumento naintencdo de uso de lockers e
. pontos de entrega.
NO PROPRIO DIA 6.8 7.5 10,5 17
: Em Portugal, da parte dos e-sellers, 2,9%
ATEZHORGS | B 8,1 136 || 141 revelam interesse em entregas Same Day,

admitindo acéscimo de preco em 6,3%. Apenas
4,5% dos e-sellers consideram muito provavel

vir a disponibilizar entregas em 2 horas, isto &,

o interesse por “entregas em 2 horas” continua
reduzido e estabilizado. 5,7% dos e-sellers sao
recetivos a entregas em 2 horas, sendo o valor que
estao disponiveis para pagar de 8,6€ por entrega,
tendo como referencial entregas de outros produtos,
via Uber Eats ou Glovo.

Em Espanha, 40% dos e-sellers revelam interesse
genérico em entregas Same Day, admitindo
Al El acréscimo de preco em 2,3%.

(Y} \ Instant Delivery -~ commerce
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MARIANA ROMAO

HEAD OF E-COMMERCE
WELLS

As entregas no proprio dia sao mais relevantes em categorias de
conveniéncia e urgéncia, como produtos de bebé e mama e medicamentos

Ndo sujeitos a receita médica. Sao especialmente valorizadas por 3 We.llsja g gntreggs rap@qs e parcerla. comCione _e Ut?gr. -
consumidores urbanos que privilegiam rapidez, praticidade e resposta recetividade tem sido muito positiva, com crescimento a dois digitos.
imediata a necessidades do dia a dia. O perfil destes consumidores € jovem (17-34 anos), maioritariamente

feminino, digital e orientado pela conveniéncia e rapidez - um
segmento com elevado potencial de expansao.

68 \ Instant Delivery - commerce
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Envolvimento com a Internet (%) Voltar

:

2024 2025 2024 2025

TELEMOVEL SMARTPHONE 95,8 98,6 93,8 93,6

PC PORTATIL 82,2 84,0 79.3 75,2

TELEVISAO COM ACESSO A INTERNET 712 72,8 73,2 76,5

TABLET 47,8 53,2 62,5 58,2

DESKTOP 38,4 334 48,9 46,1

WEARABLES 31,6 318 33,5 28,4

TELEMOVEL NAO SMARTPHONE 2,8 2,6 6,4 52
Registo em Redes Sociais (%) Voltar

:

2024 2025 2024 2025

FACEBOOK 77.4 77,7 65,5 60,1
INSTAGRAM 77,6 781 68,8 69,0
TIK TOK 36,0 37,9 4,4 14,7
LINKED IN 33,6 29,5 26,2 29,0

X (Ex-TWITTER) 234 237 41,8 36,6
PINTEREST 23,6 21,2 16,3 13,5

n \ Anexos -~ commerce
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

Motivos para a Compra Online (%)

FACILIDADE DE COMPRA

PRECO MAIS BAIXO

PROMOCOES

POSSIBILIDADE DE FAZER A QUALQUER HORA

MAIS VARIEDADE

POSSIBILIDADE DE FAZER EM QUALQUER LOCAL
EXISTENCIA DE COMENTARIOS DE OUTROS COMPRADORES
MAIS INFORMACAO SOBRE PRODUTOS

EXISTENCIA DE INFORMACAO SOBRE PRODUTOS

OUTROS

2024
73,6
63,6
62,2
58,4
52,6
42,6
25,6
22,2
19,4

2,0

2025
69,0
59,8
56,2
54,4
52,0
416
19,2
22,4
18,8

2,0

2024
71,3
471
451
52,8
42,2
37,3
22,2
21,9
20,5

32

Voltar

2025
66,7
51,9
41,2
48,1
50,5
32,2
20,7
20,3

18,4

72 ‘ Anexos
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

O que compram online Voltar
FIZERAM COMPRA ONLINENA CATEGORIA (%) FIZERAM COMPRA NA CATEGORIA (%)
2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025
VESTUARIO E CALGADO 73,4 75 76,5 76,4 78 79,2 82 79,6
EQUIPAMENTOS ELETRONICOS E INFORMATICOS 54,4 53 51 48 56,6 57,8 53,9 50,3
PRODUTOS ALIMENTARES EM LOJAS/SITES DE SUPERMERCADOS 27 28,4 323 353 100 100 100 100
HIGIENEE COSMETICA 43,4 45 44,9 44 50,4 53,6 813 63,5
UTENSILIOS PARA O LAR 39,2 39,2 27,3 28,4 49,6 51,8 52,6 36,9
LIVROS E FILMES 40 40,7 46,2 39,8 43,8 45,4 48,6 41,8
ELETRODOMESTICOS 35 34,2 30,3 27,3 424 44,6 34,7 28,6
ACESSORIOS DE MODA 374 38 30,8 321 40,8 42,4 50,1 34,6
MATERIAL DE DESPORTO 33,6 32,4 375 385 37 372 617 40
REFEICOES PRONTAS ENTREGUES EM CASA 32,4 33,4 25,7 28,7 34,8 35,8 474 454
TELEMOVEIS 29,8 28,6 32 29 32 304 39,8 39,9
SUPLEMENTOS ALIMENTARES 26 27 232 23,9 28,8 30,2 26,7 26,6
PRODUTOS E ACESSORIOS PARA ANIMAIS 252 25,6 252 24,6 28,6 376 44,4 43
PRODUTOS FARMACEUTICOS ESIMILARES 24,6 25 20,9 21,9 31,8 33,8 404 40,7
PRODUTOS DE ALIMENTAGAO SEM SER SUPERMERCADO 21 214 20,8 19,3 24,8 27 321 28,5
ACESSORIOS VEICULOS 20,4 20,8 17,5 15,6 22,8 23,6 30,6 17,1
PRODUTOS FRESCOS 17,2 17,2 16,3 17,3 27 28,8 618 62,4
VOUCHERS E EXPERIENCIAS 15 15,2 17 84 16,8 214 13,4 97
PUERICULTURA 6,4 6,2 31 31 72 13,2 12 10,7
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

O que dizem os e-buyers Voltar

PESQUISA ONLINENAS CATEGORIAS
COMPRADAS OFFLINE (%)

:

2024 2025 2024 2025

EQUIPAMENTOS ELETRONICOS E INFORMATICOS 81 70,8 51,7 47,4
ELETRODOMESTICOS 63,6 71,2 47,7 54,8
TELEMOVEIS 54,5 66,7 46,9 348
LIVROS E FILMES 47,4 40 375 20
ACESSORIOS DE MODA 35,3 31,8 1,9 20
PRODUTOS FARMACEUTICOS E SIMILARES 25 9,1 4,1 12,7
PRODUTOS E ACESSORIOS PARA ANIMAIS 23,5 26,7 14 6.3
VESTUARIO E CALCADO 217 28,6 22,4 40,6
SUPLEMENTOS ALIMENTARES 21,4 25 14,3 14,8
HIGIENE E COSMETICA 20 23,3 53 17.4
ACESSORIOS VEICULOS 16,7 21,4 3,8 133
UTENSILIOS PARA O LAR 12,5 17,3 8,1 n5
PRODUTOS ALIMENTARES EM LOJAS/SITES DE SUPERMERCADOS 12,5 13,8 22,6 9,1
PRODUTOS FRESCOS (EX: FRUTA, CARNE, ETC) 12,2 17,9 11 6,5
PRODUTOS DE ALIMENTAGAO SEM SER SUPERMERCADO (EX: NESPRESSO) - - 27 25
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

O que dizem os e-buyers

PRECO FINAL MAIS CARO QUE O PREVISTO
PROBLEMAS TECNICOS COM O SITE
INSATISFAGAO COM O PRAZO DE ENTREGA

DESCONFIANCA QUANTO AOS MEIOS DE PAGAMENTO
DISPONIBILIZADOS

CUSTOS COM DEVOLUCOES

DIFICULDADES COM O REGISTO NO SITE

INFORMACAO INSUFICIENTE SOBRE O PROCESSO DE ENTREGA
INSATISFACAO COM AS MODALIDADES DE ENTREGA

PROCESSO DE DEVOLUGAO POUCO CLARO

DESCONHECIMENTO DA LOCALIZAGAO GEOGRAFICA DO PRODUTO
LOCAIS PARA FAZER A DEVOLUGAO POUCO CONVENIENTES

INEXISTENCIA DE UM SERVIGCO DE TROCAS

Voltar

RAZOES DE ABANDONO NO CHECKOUT (%)

2024
63,7
26,6

25

20,6

19
18.1
14,9
13,3
12,9

73

52

2025
66,3
22,4

19,6

16,9

16,1
15,3
15,7
12,2
71
75
8,2

75

2024
52
224

19,3

23,4

14,9
19,7
19
13,7
13.3
14,7
72

37

ES

2025
54,6
151

17.3

18,3

14,3
19,4
15,1
1n7
1,9
133
79

4,6
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

O que dizem os e-buyers Voltar O que dizem os e-buyers Voltar

REPARTICAO DAS ENCOMENDAS
RECEBIDAS POR PESO (%)

MEIOS DE PAGAMENTO (%)

2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025
MB WAY 47,4 49,8 n.a. n.a. ATE 500 GR 226 22,7 22 21,1
PAYPAL 44,4 46,4 512 457 ENTRES00GRETKG 21,2 17,9 17,6 21
REFERENCIA MULTIBANCO 34,6 30,6 n.a. n.a. >1KG ATE 5KG 14,8 17.3 173 16,7
CARTAO DE CREDITO 29,8 304 31 6,5 > 5 KG ATE 10 KG 5.8 6.5 5,9 7.1
CARTAO DE CREDITO VIRTUAL (EX: MBNET) 20 22,4 14,7 12,5 +10 KG ATE 30 KG 4,4 35 42 55
REVOLUT 78 7.2 n.a. n.a. >10KG 5.4 43 53 6,2
PAGAMENTO NA ENTREGA 7.4 8.4 73 4,8
GOOGLE PAY 6,8 6,8 23 12
CARTOES PRE-PAGOS 6,4 7 17 11
TRANSFERENCIAS BANCARIAS 5.4 8 6 49
APPLE PAY 3,6 44 4,2 48
PAGAMENTO PARCELADO (EX:KLARNA, COFIDIS PAY,..) 2,2 4,4 n.a. n.a.
APP DAS LOJAS ONLINE 0,2 0,6 4 33
CARTOES BANCARIOS n.a. n.a. 56,4 54,9
BIZUM n.a. n.a. 83 13,8
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

O que dizem os e-sellers Voltar

LOCAIS DE ENTREGA DISPONIBILIZADOS (%)

.

O que dizem os e-sellers (€) Voltar
=
2024 2025 2024 2025
B2C 101,99 10463 180,70 137,80
VALOR COMPRA MEDIA (€)
B2B 364,60 48503 52638 509,98
B2C 1239 1328 4,76 513
NUMERO DE COMPRAS/ANO/E-BUYER
B2B 1770 18,90 17,70 18,60
O que dizem os e-sellers Voltar

MOTIVOS DA ADESAO A VENDA ONLINE (%)

.

2024 2025 2024 2025
MORADA INDICADA PELOS CLIENTES 100 100 933 90
NAS PROPRIAS LOJAS 48,6 51,4 253 29,3
LOJAS PARCEIRAS DOS DISTRIBUIDORES 28,6 314 87 16,7
LOJAS CTT/CORREOS/OPERADORES 27,1 30 38,7 393
CACIFOS/LOCKERS 10 22,9 28 48
LOJAS PARCEIRAS DOS E-SELLERS 57 2,9 9,3 4,6
0O que dizem os e-sellers Voltar

PESO DAS VENDAS ONLINE (%)

.

2024 2025 2024 2025
E UM CANAL COMPLEMENTAR 50 514 44 413
PEDIDO DOS CLIENTES 357 40 28 28,7
POSSIBILIDADE DE ALARGAR MERCADO INTERNO 32,9 35,7 38,7 24
E A ATIVIDADE PRINCIPAL DA EMPRESA 314 22,9 36 30,7
FACILITAR A COMPRA DOS CLIENTES 20 37,1 25,3 253
ATINGIR NOVOS SEGMENTOS DE CLIENTES 15,7 25,7 26 26

77 ‘ Anexos

2024 2025 2024 2025
100% 14,3 71 10 12
<99%-75% 10 15,7 12,7 16,7
<75%-50% n.4 27,1 28 26
<50%-25% 214 357 24 28
<25% 42,9 14,3 253 17.3
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

O que dizem os e-sellers Voltar

MEIO DE PAGAMENTO PREFERENCIAL (%)

:

2024 2025 2024 2025

MULTIBANCO/REFERENCIA MULTIBANCO 24,3 15,7 - n.a.
CARTAO DE DEBITO 17,1 14,3 36 32

MB WAY 171 22,9 - n.a.

CARTAO DE CREDITO DE BANCOS 14,3 18,6 32 30
TRANSFERENCIAS BANCARIAS 10 7.1 13 6

PAYPAL 10 8,6 6 12

BIZUM - n.a. 4,7 8,7
CARTOES PRE-PAGOS - 57 2,7 2

O que dizem os e-sellers Voltar

OPCOES DISPONIBILIZADAS
NAS DEVOLUCOES (%)

:

2024 2025 2024 2025

CUSTO DAS DEVOLUCOES DIFERENCIADO EM FUNCAO DO LOCAL DE DEVOLUCAO

(EX: RECOLHA EM CASA VERSUS ENTREGA NA LOJA) 343 52,9 10 127

CUSTO DAS DEVOLUCOES DIFERENCIADO EM FUNGCAO DO PRAZO DE DEVOLUGAO 20 24,3 14,7 14,7
DEVOLUGOES / TROCAS GRATIS A PARTIR DE DETERMINADO CRITERIO E VALOR 14,3 20 24 26

CAMPANHAS PERIODICAS DE REDUCAO DE CUSTOS DE TROCAS / DEVOLUCOES 8,6 1.4 19,3 23,3
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QUADROS COMPARATIVOS 2024 | 2025

O que dizem os e-sellers

NATAL
BLACK FRIDAY
PASCOA
FERIAS/VERAO
REGRESSO AS AULAS
CYBER MONDAY

CARNAVAL

Voltar

SAZONALIDADE DO TRAFEGO ONLINE (%)

2025

2024
58,6
42,9
28,6
257
214
n4

4,3

614
45,7
343
28,6
22,9
14,3

43

2024

28,7
12
2,7
6,7

4,7

4

ES

2025
221
15,8
5.9
6,8
6,7
8.2

2,9

O que dizem os e-sellers

ENTREGA DAS ENCOMENDAS SER SUSTENTAVEL (NEUTRA EM CARBONO)

PREOCUPAGAO COM O IMPACTO AMBIENTAL DAS ENTREGAS NO PROPRIO DIA

ENCOMENDAS ENTREGUES ALGUNS DIAS DEPOIS SE ISSO REDUZIR O IMPACTO AMBIENTAL DA ENTREGA
PAGAR UM VALOR EXTRA PARA TER AS ENCOMENDAS ENTREGUES NUMA EMBALAGEM REUTILIZAVEL

PAGAR MAIS PARA TER UMA ENTREGA SUSTENTAVEL (NEUTRA EM CARBONO)

Voltar

COMPROMISSO COM A SUSTENTABILIDADE (%)

2024
70,7
614
55,7
48,6

443

2025
85,7
n.a.
78.6
n.a.

53,7

2024
95
74,7
74
613
58

ES

2025
79,4
n.a.
76,6
n.a.

73,2
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anossa entrega é total
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