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Czy specjalisci od handlu w Internecie
przescigng programistow?

Boom na profesje zwigzane z ustugami internetowymi i
IT nie stabnie, cho¢ zwyczajowo to programisci cieszyli
sie hegemonig w sektorze. W pewnym stopniu rozktad
sit zmienita pandemia i statystycznie to specjalisci

ds. e-commerce moga by¢ pretendentami do zajecia
czotowego miejsca na online'owym podium.

Bartosz Tomczyk

przewodniczacy Rady Nadzorczej,
Provema

Bez kryzysu w dobie kryzysu

Dane opublikowane przez redakcje
portalu Wirtualnemedia.pl jedno-
znacznie wskazujg na umacniajacy
si¢ trend wyspecjalizowanych pra-
cownikéw branzy e-commerce. Az
39 proc. zatrudnionych w sekto-
rze handlu internetowego i digital
marketingu deklaruje, ze ich pen-
sje wzrosty wraz z przyjsciem rze-
czywistosci kowidowej. Identyczny
poziom zarobkéw, a wige brak pod-
wyzek, ale i brak cig¢ odezuto 29
proc. badanych specjalistéw w fir-

mach e-commerce oraz marketingu
online. Nieco mniej szczgscia miato
32 proc. respondentéw, ktorzy do-
$wiadczyli pewnych wahan przy
okazji miesi¢cznej wyptaty.
Pomimo tak wyréwnanych staty-
styk, trend na wzrosty wynagro-
dzert m.in. w sektorze e-commerce
powoli staje si¢ faktem. Wedhug ana-
litykéw, kedrzy na tamach portalu
Wirtualnemedia. pl przyblizaja réw-
niez niezachwiana pozycj¢ branzy
IT, w ciagu ostatnich miesiccy az
90 proc. chetnych na stanowiska
zwigzane z handlem internetowym
zostalo zaproszonych na rozmowy
rekrutacyjne. Co wigcej, rok 2021 to
takze spora szansa dla specjalistow
z zakresu CRM, marketing automa-
tion, programmaticu oraz analityki
danych digitalowych.

Powyzej $redniej i z
duzym potencjalem
Na jakie zarobki moga liczy¢ specja-
liSci z branzy e-commerce? Najlepiej

sytuujg si¢ etatowcy na stanowisku
CRM Manager z najczesciej propo-
nowang przez rekruteréw stawka
15,5 tys. zt. Minimalne wynagro-
dzenie z kolei oscyluje w okolicach
10 tys., jednak rekordzisci inkasuja
nawet 22 tys. Na drugim miejscu
sytuuja si¢ Digital Managers z naj-
czgdciej oferowana stawka 12 tys.
zl. Statystycznie najnizszy pulap
w tej kategorii obejmuje granice
10 tys. zt, a najwyzszy — 13 tys. zt.
Skromniej zarobki rozktadaja si¢ w
przypadku E-commerce Specialists,
kt6rzy czgsto mogg liczy¢ na 7 tys.
zl, minimalnie — 6 tys. zl, a krad-
cowo — 10,5 tys. zt.

Nie jest tajemnica, ze pandemia
przyspieszyla rozwdj e-commerce, a
do obstugi dedykowanych platform
rekruterzy najczesciej szukaja os6b
z czteroletnim doswiadczeniem.
Jak réwnolegle wypadaja progra-
misci? Obie branze sa ze soba na
tyle sprzgzone, ze jeden sektor be-
dzie kreowat popyt na drugi w spo-
sob nierozerwalny przynajmniej do
roku 2030. Dlaczego kolejna de-
kada bedzie decydujaca? Wedlug
Komisji Europejskiej w catej UE
proces zapetniania wakatéw bedzie
trwal co najmniej 10 lat, a w przy-
padku samej Polski — nawet dtuzej,

biorac pod uwagg ryzyko wyjazdu
krajowych specjalistéw na Zachéd.
Czy tylko braki kadrowe b¢dg na-
pedzaé sektor e-commerce? Stron-
nicza symbioz¢ (z przewagy dla
programistéw) IT z e-handlem s
w stanie ukréci¢ algorytmy.

As w rekawie e-commerce’u
Analitycy z Komisji Europejskiej
oraz krajowi obserwatorzy rynku
sg zgodni — platformy e-commerce
potrzebuja fachowej obstugi tech-
nicznej. Czy istnieje jakikolwiek
sposob rozbicia symbiozy miedzy
IT a handlem internetowym? W
pewnym stopniu — tak. Odpowie-
dzig moga by¢ algorytmy sztucznej
inteligencji, chociaz i do ich obstugi
potrzebny jest wykwalifikowany ze-
spot specjalistéw — mniejszy, bar-
dziej skoncentrowany na konkretne
kompetengje, ale nadal — zespét IT.
Jednakze, dla pojedynczego przed-
siebiorcy z sektora e-commerce go-
towe narzedzia oparte na Al moga
ograniczy¢ potrzebg zatrudniania
programistéw lub outsourcowania
takich ushug.

Przyktadem technologii opartej na
algorytmach, ktéra w duzym stop-
niu ufatwitaby zycie branzy e-com-
merce, jest system LoanByLink.

Automatyzacja budowy sklepu in-
ternetowego, prostota sprzedazy
w systemie ratalnym, szybka reje-
stracja ustugi. Takie rozwigzania
znaczaco skracajg droge od pomy-
stu do realizacji biznesu interne-
towego oraz napedzaja popyt na
wykwalifikowanych specjalistéw ds.
e-commerce, ktdrzy nie musza za-
znajamia¢ si¢ z niuansami jezykéw
programowania. Oczywiscie, pro-
gramisci nadal beda wies¢ prym na
rynku pracy, jednak nie powinni-
$my traktowa¢ ich jak branzowego
hegemona w kwestii zarobkéw, czy
zapotrzebowania.

We wspétezesnej gospodarce, kté-
rej nieobce sa pojecia sharing-
-economy,  automation-economy,
czy attention-economy nic nie jest
pewne — w tym — ciagly popyt na
programistéw. W dynamicznie
zmieniajacej si¢ rzeczywistosci nie
mozna bra¢ niczego za pewnik (po-
twierdza to m.in. humanisci, kté-
rym juz od dawna wrézono zapasé
na rynku pracy). Podobnie jest ze
specjalistami e-commerce. Profesja,
ktdra jeszcze dekade temu ledwie
raczkowala, teraz staje si¢ petno-
prawng czgécig krajowego rynku
pracy — i to ze sporg szansg na zna-
czace odbicie.



Il PANATTONI

ZABRZE |l

K PHUSZKDW '

-

“ = POZNAN XI

X BIAt‘.YSTDK I | LUBLIN 1l

+48 22 540 87 59 lub plinfo@panattoni.com www.panattonieurope.com

TROIMIASTO £ODZ | POLSKA KRAKOW WARSZAWA POZNAN WROCEAW RYNKI
CENTRALNA IGORNY SLASK | OKOLICE | WIELKOPOLSKA | DOLNY SLASK WSCHODZACE



Bl BIZNES RAPORT

GAZETA FINANSOWA

12 — 18 lutego 2021 r.

RYNEK E-COMMERCE

7 trendow e-commerce w 2021 roku

Nic nie wskazuje na to, by kolejny rok miat by¢

niesprzyjajacy dla branzy e-commerce, ktora dzigki

pandemii koronawirusa rosnie w galopujacym tempie.

Wraz z inwestycja w zakupy online sprzedawcy

chetniej wdrazaja tez nowe technologie, ktore

wnos ge sklerﬁ/ na kolejne poziomy zaawansowania
zajq doda

i nape

tkowo rozwdj catej branzy. Jakie

trendy i udogodnienia czekaja konsumentow
w nadchodzacych miesigcach? W jakim kierunku
podaza e-commerce w Polsce?

Jakub Koba
CTO, Kogifi Digital

Sztuczna inteligencja, czyli
skuteczny asystent zakupowy
Sztuczna Inteligencja (Al, Artifi-
cial Intelligence) i uczenie maszy-
nowe to od kilku lat rozwiazania,
ktére zdecydowanie napedzaja ry-
nek e-commerce. Pozwalaja na tzw.
hiperpersonalizacj¢ i projektowa-
nie precyzyjnego, zgodnego z pre-
ferencjami klientéw do$wiadczenia
zakupowego z rekomendacja do-
pasowanych ofert, takze w czasie
rzeczywistym. Tym samym zysku-
jemy osobistego i podazajacego
za naszymi preferencjami wirtu-
alnego asystenta, ktére doskonale
wie, kiedy i jakie rekomendacje
produktéw moze nam poleci¢. Al
pomaga nam takze w wizualnym
wyszukiwaniu danego produktu,
a takze wspiera w problemach za-
kupowych w trybie 24/7, dzigki
mozliwoéci konsultacji z chat-
botem. W 2021 r. sztuczna inte-
ligencja, poza tym, ze stanie si¢
niezbednym elementem w walce
o konsumenta, bedzie wkraczad
do kolejnych etapéw procesu za-
kupowego, by zautomatyzowa’d
i usprawni¢ $ciezke komplemen-
tacji zaméwied w magazynach,
uprosci¢ polityke zwrotu czy wy-
miany towaréw, czy tez skrécié
czas dostawy dzigki ,zatrudnie-
niu” do tego celu drondw. Bedzie
to tez rok postgpujacej automaty-
zacji dziatari marketingowych oraz
personalizacji do§wiadczenia zaku-
powego we wszystkich kanatach,
z ktdrych korzystaja klienci.

Mobile shopping

Rok 2020 byt dobrym okresem dla
e-commerce, a wreez doskonalym
dla mobile commerce. Wedtug ba-
dan przygotowanych przez AdCo-
lony dla agencji Mobiem, nawet
6 na 10 badanych polskich uzyt-
kownikéw korzysta z telefonu do
robienia zakupéw, a wedtug plat-
formy Shoper juz nawet 2/3 wizyt
w sklepach internetowych to wej-
§cia z urzadzen mobilnych. Klienci
doceniaja w zakupach przez tele-
fon m.in. prosty proces ptatnosci
czy wygodne i fatwe w obstudze
aplikacje zakupowe. Dodatkowo,
sklepy internetowe zachgcaja do ko-
rzystania ze swoich aplikacji m.in.
poprzez dodatkowe bonusy i pro-
mocje dla nowych uzytkownikdw.
Nadchodzacy rok bedzie kolejnym
intensywnym okresem rozwoju

mobile commerce, co oznacza jesz-
cze wigcej aplikacji mobilnych an-
gazujacych klientow, jak réwniez
inwestycje w przyjazny interfejs i re-
sponsywnos¢ sklepowych witryn.

AR, czyli wirtualne przymiarki
Epidemia koronawirusa wplyneta
na zmiany przyzwyczajeri zakupo-
wych konsumenta. Dotychczasowa
wygoda zwiazana z mozliwosci
obejrzenia danego produktu na
zywo zeszta na drugi plan, a prio-
rytetem stato si¢ bezpieczeristwo.
Aby maksymalnie zwigkszy¢ kom-
fort uzytkownika sklepu i mimo
wszystko da¢ mu mozliwo$é
,przymiarki” danego produktu,
wielu sprzedawcéw zainwestowato
w rozszerzong rzeczywistos¢ (AR,
Augmented Reality). Zapewnia
ona alternatywne, atrakcyjne do-
$wiadczenie zakupowe i pozwala
na poznanie produktu, a nawet na
wejscie z nim w interakcje przed
podjeciem decyzji o zakupie. To
dzigki AR mozemy zobaczy¢ jak
dana sofa bedzie prezentowat sig
w naszym salonie i czy do twarzy
nam w wybranym kolorze szminki.
Uzyteczno$¢ AR potwierdzaja ba-
dania wskazujace, ze 61 proc. klien-
téw woli dokonywa¢ zakupdéw
w sklepach, ktére oferuja rozwia-
zania z zakresu AR, a dla 45 proc.
uzytkownikéw AR jest wsparciem
w podjeciu decyzji zakupowej.
W kolejnych miesigcach mozemy
si¢ wigc spodziewac jeszcze wygod-
niejszych rozwiazai podczas zaku-
pow i jeszcze wigkszych nakladow
na rozwiazania z zakresu rozszerzo-
nej rzeczywistosci.

Greenconsumerism, czyli
odpowiedzialne zakupy
Rosnaca $wiadomo$é konsu-
mencka i szerzaca si¢ dyskusja
0 zréwnowazonym rozwoju spra-
wia, ze ekologia wkracza do ko-
lejnych branz, nie omijajac przy
tym takze rynku e-commerce. Po-
dejscie eco-friendly jest mile wi-
dziane, a nawet oczekiwane przez
coraz wieksza liczbe konsumentéw
— zwlaszcza przedstawicieli mio-
dego pokolenia. Stad tez zwrot e-
-commerce w kierunku zielonej
polityki, szczegélnie w kontekscie
pakowania i dostaw. Kolejny rok
uplynie z pewnoscig pod znakiem
dalszego, sukcesywnego pozbywa-
nia si¢ w dostawach np. plastiku
i zastgpowania go biodegrado-
walnymi czy tez pochodzacymi
z recyklingu opakowaniami i wy-
petniaczami. Coraz wickszy nacisk

ktadzie sie takze na wybér firm ku-
rierskich pod katem ich podejécia
do zagadnienia ekologii i zréw-
nowazonego rozwoju. Zmienia
si¢ takze polityka zwrotu — coraz
wiecej sklepéw oferuje mozliwo$é
zwrécenia zakupionych produk-
tow w sklepie stacjonarnym, tak by
ogranicza¢ niepotrzebne przejazdy
firm kurierskich i dodatkowe, po-
nownie pakowanie zakupéw.

Rozkwit zakupéw
spolecznosciowych

i re-commerce

Kolejnym trendem w e-commerce
nawiazujacym do podejscia eco-
-friendly jest tez rozwijajacy si¢
w galopujacym tempie obszar
znany jako second-hand e-com-
merce lub tez re-commerce. To
takze efeke rosnacej swiadomosci
konsumentéw odnosnie zréwno-
wazonego rozwoju, jak i masowa
moda na ubrania i dodatki z dru-
giego obiegu, m.in. dzigki ich
przystgpnych cenach. O rosnacej
popularnosci tego obszaru e-com-
merce $wiadczy chociazby praw-
dziwy fenomen platform, takich
jak Vinted. Wedtug prognoz eks-
pertéw rynek second-hand w USA
ma do 2023 r. wzrosnaé dwukrot-
nie, mozemy wigc spodziewaé si¢
iw tym przypadku przelozenia za-
chodnich trendéw na rynek Polski.
Nad rozwojem tego obszaru zaku-
péw mocno pracuje chociazby Fa-
cebook ze swoim Marketplace, jak
i Instagram, ktére umozliwiajg
sprzedaz bezposrednio przez so-
cial media. I nie chodzi tu jedy-
nie o produkty z drugiego obiegu
— na platformy social media wkra-
cza z oferta sprzedazy coraz wigcej
firm, zachgconych krétszg i mniej
skomplikowang $ciezka zakupowa,
a takze mozliwosciami optymalne;j
ekspozycji marki. Oznacza to, ze
uwzglednianie w catosciowej stra-
tegii sprzedazy obszaru social me-
dia stanie si¢ w kolejnych latach

9

Rosnaca swiadomosc
konsumencka i
szerzaca sie dyskusja
0 Zrownowazonym
roZwoju sprawia, ze
ekologia wkracza do
kolejnych branz, nie
omijajac przy

tym takze rynku
e-commerce.
Podejscie eco-
friendly jest mile
widziane, a nawet
oczekiwane przez
coraz wieksza liczbe
konsumentow

- zwlaszcza
przedstawicieli
mlodego pokolenia

obowiazkowym elementem dzia-
tai ecommerce.

Nowa era platnosci online

Wygoda i komfort zakupéw to
istotne elementy, dla ktérych kon-
sumenci wybierajg coraz czeiciej
zakupy online. Wplyw na tatwos¢
procesu zakupowego ma kilka ele-
mentéw, wéréd ktérych warto
wspomnie¢ o platnosciach oraz po-
lityce dostaw i zwrotéw. Proces plat-
nosci to czgsto element decydujacy

u e
"

o finalizacji zakupu i tym samym,
konwersji. Nierzadko koszyk za-
kupowy jest przeciez porzucany
tuz przed realizacja ptatnosci. Stad
tez na znaczeniu bedzie zyskiwat
rozwéj platnosei online, zaréwno
w kontekscie réznorodnych moz-
liwosci realizacji transakeji, a takze
ich wygody, np. zakupéw bez ko-
niecznosci zakladania konta. Na
znaczeniu zyskata integracja z plat-
nosciami mobilnymi typu Apple
Pay/Android Pay, w ramach keé-
rej nie trzeba przekierowywaé sig
na stron¢ banku i logowaé. Istot-
nym trendem sg tez platnosci od-
roczone, zwickszajace satysfaqu
i bezpleczenstwo uzytkownlkow i,
co istotne, wartos¢ koszykow. W te-
macie platnosci warto wspomnie¢
takze o rosnacej popularnosci na-
rzedzi do automatyzagji cen i stra-
tegii dynamicznych cen. Pozwalaja
one na balansowanie cenami i two-
rzenie spersonalizowanych ofert ce-
nowych w zaleznosci od poziomu
lojalnosci, zainteresowari czy zacho-
wan konsumenckich. W efekcie na-
sza oferta automatycznie wyréznia
si¢ na tle konkurencji.

Bezpieczenstwo

przede wszystkim

Wraz z dynamicznym rozwojem e-
-commerce i zwickszonym ruchem
roénie ilo§¢ cyberatakéw. Dos¢ re-
gularnie w mediach pojawiajq si¢
informagje o kolejnych, rozlegtych
wyciekach danych klientéw, jak
i 0 zwigzanych z nimi pot¢znych
karach od regulatoréw rynku. Stad
tez bezpieczenistwo staje si¢ jednym
z gtéwnych wyzwan dla e-handlu,
a takze jednym z najwazniejszych
obszaréw inwestycji. Sprzedawcy
musza dba¢ o technologie, ktdre
zwigksza zaufanie uzytkownikéw
i zapewnig bezpieczng realizacje
procesu zakupowego. Kluczowe jest
tez sprostanie wyzwaniu bezpiecz-
nego pozyskiwania, przechowywa-
nia i zarzadzania danymi.
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Sytuacja pandemiczna doprowadzita do

przyspieszenia modernizacji i innowacji w branzy

Rynek KEP w Polsce

jest uznawany za jeden

z najszybciej rozwijajacych
sie segmentow catej branzy
logistycznej. Tak olbrzymi
wzrost polskiego rynku KEP
spowodowany jest oczywiscie
rosnacym wartosciowo

i wolumenowo rynkiem
e-commerce.

Magdalena
Krason-Walesiak

menedzer ds. e-commerce,
GS1 Polska

Polski e-commerce z 30-procentowym
wzrostem obrotéw w 2020 r. nalezy do naj-
bardziej dynamicznie rosnacych rynkéw eu-
ropejskich. Jego wartos¢ jest szacowana na
15 mld euro. Wg najnowszego raportu Ge-
mius dla Izby Gospodarki Elekeronicznej , E-
-commerce w Polsce w 2020” juz 73 proc.
internautéw robi zakupy w Internecie
(w stosunku do 62 proc. w 2019 r.).

Wedukowany konsument

Polscy e-konsumenci stajg si¢ coraz bardziej
wymagajacy wobec rodzimego e-commerce,
oczekujac jakosci obstugi na poziomie glo-
balnym i elastycznosci dostaw. Te ostatnie
$ci$le zwiazane sa z dziatalnoscia firm kurier-
skich, kedre musza radzi¢ sobie z obstuga lo-
gistyczng coraz to wigkszej ilosci przesytek
z jednej strony oraz rosnacym oczekiwaniom
klientéw z drugiej. Taka sytuacja mobilizuje
operatoréw fulfilment do wdrazania innowa-
¢ji, optymalizujacych procesy.

Testowane sa takze rézne nowinki technolo-
giczne, jak: wykorzystanie dronéw, robotow,
nowoczesnych technik kompletagji czy tech-
nologii RFID. Poza trendami technologicz-
nymi operatorzy coraz cz¢sciej oferuja swoim
klientom elastyczne metody nadan i odbioru
towaru. Poza znanymi juz paczkomatami czy
punktami PUDO (punkty odbioru i nadar
przesylek, np. sklepy Zabka, stacje Orlen)
testowane s3 inne rozwiazania, jak: mozli-
wo$¢ pozostawienia paczki w samochodzie
klienta, jego garazu czy dostarczenia jej do
indywidualnych punktéw zlokalizowanych
w miejscu zamieszkania odbiorcy.

Przyspieszenia

transformagji cyfrowej

Rok 2020 minat nam pod znakiem pandemii
COVID-19, ktéra niewatpliwie przyczynita
si¢ do przy$pieszenia transformacji cyfro-
wej wielu dziatajacych na polskim rynku
przedsigbiorcéw. Sytuacja pandemiczna do-
prowadzita do przy$pieszenia modernizacji
i innowacji réwniez w branzy KEP. Kwestia
niezmiernie istotna oprécz zapewnienia wy-
sokiej jakosci $wiadczonej ustugi, stato si¢
réwniez jej bezpieczenistwo.

Firmy kurierskie wprowadzity bezdotykowe
potwierdzenie odbioru przesytki, w niektd-
rych przypadkach kurier nie potrzebuje nawet
kodu PIN-u, ke6ry klient otrzymuje wezesniej
w wiadomosci SMS.

Kurierzy zostali zaopatrzeni w terminale ptatni-
cze, a klienci zaczgli z nich korzysta¢. Umozli-
wiono takze ptamosci telefonem oraz BLIK-iem.
Z powodu pandemii znacznie wzrosta sie¢

automatéw paczkowych. Jak podaje Last
Mile Experts w badaniu ,,Out-of-home de-
livery in Europe” w Polsce jest ponad 9,2 tys.
automatow paczkowych z czego 9 tys. nalezy

do Inpost-u. W 2020 r. InPost wprowadzit
ustuge Paczka w weekend, umozliwiajaca
dostarczenie przesytek do maszyn paczko-
wych réwniez w sobotg i niedziele.

Wiele innowacji, ktérych wprowadzenie na
rynek wymusita sytuacja pandemiczna, po-
zostanie z nami na diuzej. Z niecierpliwoscia
czekamy na to, co przyniesie 2021 r.

DostarczaMyY
wygodne rozwigzania
dla e-commerce

www.gls-group.com

Ny

Duzy wybor
ustug kurierskich

FlexDeliveryService
do zarzadzania

przesytka

ass)

Odbior na PIN

REKLAMA

Okoto 1500 punktow
nadaniai odbioru
paczek w cafej Polsce

180180

Ptatnosé BLIK

L

Doreczenie

w bezpieczne miejsce

(IGLS
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TRENDY W HANDLU DETALICZNYM

Ubiegty rok uptynat pod znakiem pandemii

i wszystko wskazuje na to, ze w perspektywie
najblizszych miesiecy nadal bedzie ona stanowic
kluczowe ogniwo wywierajace wplyw na zycie
spoteczno-gospodarcze. Eksperci szacuja, ze obroty
w handlu detalicznym w poszczegélnych krajach
spadna nawet o ponad 5 proc. Nie jest to jeszcze
perspektywa kryzysowa, tym bardziej ze handel
spozywczy jest mniej narazony na pandemiczne
restrykcje czy obostrzenia, ale wymaga od detalistow
wysokiej Swiadomosci w zakresie mozliwosci, ktore
moga otworzyc sie przed nimi w 2021r.

Tomasz Jasinkiewicz

wiceprezes zarzadu, Comp
Platforma Ustug

Intensywny rozwoj technologiczny
napedza zmiany w handlu detalicz-
nym. Sama pandemia dodatkowo
je przyspieszyla. Wystarczy zwroci¢
uwagg, ze konsumenci po$wiecaja co-
raz mniej czasu na codzienne zakupy,
a wraz z komfortem oraz wygoda,
wiodacg role odgrywa takze poczucie
bezpieczeristwa. Innowacyjne narzg-
dzia orientujg si¢ na utatwianiu po-
szukiwania zindywidualizowanych
produktéw dostosowanych do kon-
kretnych potrzeb oraz metodach ptat-
nosci. Sklepy detaliczne aspiruja do
miana convenience, co wprost wiaze
si¢ z whasciwa diagnoza oczekiwan
klientéw, a nawet ich wyprzedzaniem.

Rozwdj biznesu

w szerokim zakresie

Nowoczesny konsument docenia za-
lety korzystania z sasiedzkich sklepow
za rogiem. Warunkiem adaptacji do
pandemicznej rzeczywistosci jest ko-
rzystanie z zaawansowanych narzedzi
pozwalajacych rozwija¢ biznes w bar-
dzo szerokim zakresie. Dedykowane
aplikacje mobilne juz teraz zmieniaja
rynek handlu tradycyjnego, oferu-
jac uzytkownikom szybki i wygodny
dostep do informagji o najnowszych

promocjach w punktach detalicznych
znajdujacych si¢ w najblizszym oto-
czeniu. Prezentacja na mapie pozwala
im sprawnie znalez¢ punkt, w keérym
mozna skorzysta¢ z wybranych pro-
mocji. Konsumenci mogg tez przy-
gotowal liste zakupéw i wysta¢ ja
bezposrednio do sklepu, aby skorzy-
sta¢ z ustugi ,zaméw i odbierz” lub
zaméwié¢ dostawe do domu.

Dotychczas wigkszo$¢ nowoczesnych
akgji promocyjnych prowadzona byta
tylko w ramach duzych sieci handlo-
wych i byta komunikowana odgdrnie.
Obecnie, dzigki nowoczesnym roz-
wigzaniom technologicznym, nawet
najmniejsi detalidci sami decyduja,
kiedy wystartujg z nowa promocja
iindywidualnie wybieraja oferte swo-
jego sklepu. Dzigki temu, sa w stanie
szybciej reagowa¢ na lokalne trendy
i skuteczniej przyciaga¢ do sklepu
nowych klientéw. Jednak komuni-
kacja z konsumentami w tak rozpro-
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szonym $rodowisku wymaga zmiany
myslenia i wypracowania bardziej in-
nowacyjnego podejscia. Takiego jak
przejécie na urzadzenia mobilne, za
kedrych pomocy wihasciciele placo-
wek handlowych moga obstugiwaé
klientéw na odleglos¢ oraz sprawniej
konkurowac ze sklepami sieciowymi,
keére juz od dawna sg obecne w ka-
nale mobilnym.

Czy e-commerce zagraza
placéwkom tradycyjnym?

Jednym z najwickszych wyzwar dla
branzy retail w ubieglym roku bylo
blyskawiczne przeniesienie handlu
z offline do online. Wiele firm mu-
siato dostosowac si¢ do nowej rzeczy-
wistosci, tym bardziej ze nawet po
zniesieniu ograniczcr'l, konsumenci
unikali zattoczonych miejsc, prefe-
rujac zakupy w Internecie. W pew-
nym momencie mozna bylo odnies¢
wrazenie, ze dynamiczny wzrost e-
-commerce zdominuje, a nastpnie
wyeliminuje sklepy stacjonarne. Nic
bardziej mylnego. Handel stacjo-
narny idzie i nadal bedzie szedt w pa-
Ize 7 internetowym, mimo wielu
niesprzyjajacych okolicznosci. We-
dhug danych analitycznych, niewiele
ponad potowa kupujacych online
wybiera sprzedawcow detalicznych,
kt6rzy prowadza réwniez biznes
w modelu tradycyjnym.

Branza spozywcza co prawda ucier-
piata na kryzysie, lecz zasadniczo byta
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odporna na wigkszo$¢ zawirowan
zwigzanych z restrykcjami. Wielu
detalistéw spozywczych w ostatnich
miesiacach uruchomito nowe for-
maty, platformy czy witryny www.
Wyrézniajacym si¢ trendem w sze-
roko pojetym e-commerce staly
sic marketplace’y jako komfortowe
rozwigzanie, dajace szereg mozli-
wosci w obszarze sprawnego skalo-
wania oraz elastycznosci sprzedazy.
Co wigcej, marketplace zapewnia
konsumentom jeszcze wigksza wy-
gode w zakresie realizacji zakupow,
szybko i tatwo wyszukujac korzystng
ofert¢ produktu lub ustugi. Jednak
w polskim segmencie spozywczym
udzial sprzedazy internetowej nadal
jest marginalny — w odréznieniu od
krajéw z pétnocy i zachodu Europy,
Polacy wola kupowa¢ zywnos¢ trady-
cyjnie. Jeste$my sktonni do zdalnego
zakupu u dostawcy z innego kraju
czy kontynentu produktéw takich
jak elektronika, odziez czy srodki ko-
smetyczne, jednak to, co trafi na nasz
talerz, wolimy wybra¢ i obejrze¢ oso-
biscie lub zaméwi¢ w lokalnym, za-
ufanym sklepie.

Perspektywa sklepéw
spozywczych

Nowe, cyfrowe platformy ustugowe
dla detalistéw pomagaja im oferowaé
promocje dopasowane do potrzeb
swoich lokalnych klientéw, w tym
réwniez do pogody lub ruchu w pla-

céwee. Narzedzia technologiczne
wzmacniajg ich pozycje w relacji do
marek sieciowych, a ich powszechna
juz dostepnos¢ nalezy traktowaé w ka-
tegorii przefomu na rynku detalicz-
nym, a zarazem trendu, ktéry moze
si¢ umacniaé. Whasciciel lokalnego,
niezaleznego sklepu, chcac by¢ bar-
dziej konkurencyjny, otrzymuje sper-
sonalizowane oferty promocyjne od
dystrybutoréw i producentéw — co,
co dawniej bylo praktycznie niemoz-
liwe na tak rozdrobnionym oraz nie-
jednolitym rynku. Oferta moze by¢
rézna w zaleznosci od czasu trwania
promogji, konkretnej lokalizacji czy
profilu danego sklepu. System re-
komenduje najbardziej optymalny
podziat koszyka zaméwieri z uwzgled-
nieniem ceny, dostepnych promocji,
minimum logistycznego, daty do-
stawy i salda kredytowego. Wiasciciel
sklepu nie musi juz $ledzi¢ z otéw-
kiem w r¢ku wszystkich promocji
oferowanych przez dystrybutoréw.
To system podpowiada, co nalezy
dodatkowo zaméwi¢ i dokupi¢, aby
finalnie mie¢ atrakeyjna ofertg dla
konsumentéw i optymalng cen¢ na
calym koszyku. System rekomenda-
cyjny wskazuje, ze do konkretnego
zamdwienia warto dorzuci¢ dodat-
kowy karton okreslonego produktu,
aby zatapa¢ si¢ na promocj¢ dystry-
butora, a takze pozwala wygenero-
waé gotowa listg zakupowa, ktéra
jest tworzona przez system na podsta-
wie analizy sprzedazy, rotacji towaru
i marzy w danym sklepie oraz w opar-
ciu o trendy w podobnych sklepach.
Male, tradycyjne placowki han-
dlowe szybko przystosowuja si¢ do
nowych warunkéw i umiejetnie wy-
korzystuja przewagi, ktére otwie-
raja przed nimi nowe technologie,
takie jak cyfrowe platformy ustu-
gowe, hurtowe portale zakupowe
czy aplikacji mobilne dla konsu-
mentéw. Uzbrojone w takie narze-
dzia, wspierajace ich tradycyjna sife
jaka jest dobra i wygodna lokali-
zacja, mogg z ufnoscia spoglada¢
w przysztos¢ i utrzymac si¢ w roli
jednego z gtéwnych elementéw pol-
skiego krajobrazu ekonomicznego.

Kolejne fale pandemii dla e-commerce jak szczepionka

Handel elektroniczny juz od kilku lat jest gtowna sita
napedowa wzrostu rynku magazynowego, ale skutki
pandemii daty mu dodatkowy impuls.
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Michat Samborski

Head of Development, Panattoni

Aktywa nieruchomosci logistycz-
nych nie tylko okazaly si¢ od-
porne na epidemig, ale takze
przezyly boom. W 2020 r. podpi-
saliSmy umowy najmu na ponad
2,1 mln m? powierzchni — az ponad
62 proc., czyli 800 tys. m* wigcej niz
rok wezedniej, z czego przynajmnic;
30 proc. stanowil najem dedyko-
wany e-commerce. Zamkniecie ga-
lerii handlowych i sklepéw zmusito
przedsi¢biorstwa do zaproponowa-
nia innych kanatéw sprzedazy ani-

zeli te tradycyjne, za$ konsumentéw
do siegniecia po nie, — do oswoje-
nia si¢ z zakupami dokonywanymi
on-line i nauczenia poruszania sig
po sklepach internetowych. Dlatego
w tym aspekcie pandemia sprawita,
czy wreez wymusita przyspieszong
edukacj¢ spofeczeristwa. Dzisiaj juz
wszyscy s do tego znacznie lepiej
przygotowani. Jesli mozna w ogéle
tak powiedzie, to pewnego rodzaju
szok poznawczy mingt i paradoksal-
nie kazda fala pandemii dziata na
rzecz e-commerce’u jakszczepionka
— rodzaj pamigci komérkowej. Teraz
firmy sa juz bardziej przygotowane,
konsumenci maja wiedz¢ i doswiad-

czenie w robieniu zakupéw on-line,
a nawet tak trudny rynek jak e-gro-
cery, czyli m.in. produkeéw spozyw-
czych $wiezych zaczyna zyskiwaé
swoich zwolennikéw i konsumen-
téw. To potwierdzaja liczne bada-
nia — wedlug szacunkéw, w 2023 r.
warto$¢ rynku e-commerce w Polsce
wzro$nie do 58 mld zt (w poréwna-
niu do ok. 44 mld zt w2020 r.). Do-
strzegaja to réwniez inwestorzy czy
fundusze i z tego powodu projekty
magazynowe cieszyly si¢ w ubie-
glym roku ogromna popularnoscia
na rynku inwestycyjnym. Pozadane
staly si¢ magazyny miejskie, wpisu-

jace si¢ w potrzeby e-commerce’u

i last mile delivery — wybudowane
jak najblizej centréw miast, a wicc
blisko klientéw koricowych, z do-
brze skomunikowana siecia drég
szybkiego ruchu i atrakeyjne dla po-
tencjalnych pracownikéw. Trzeba ja-
sno powiedzie¢, ze trend ten byt juz
widoczny wezesniej, ale konsekwen-
cje pandemii COVID-19 przyspie-
szyly go w zadziwiajacym stopniu.
Dlatego aktywa przemystowe i lo-
gistyczne s3 zwycigzcami nie tylko
pod wzgledem popytu najemcéw,
ale i coraz wigkszego zainteresowania
inwestoréw, réwniez tych nowych,
kedrzy nie byli akeywni w naszym
segmencie.
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Na zakupy online wydajemy
wiecej niz w sklepie stacjonarnym

Zainteresowanie zakupami online  zaregionalnymi smakami. Na szczedcie dzijuz ~ Jedna piata klientéw do zakupu lokalnych pro-  czucie, 7e wspieraja lokalnych producentéw.
od startu pandemii szybko rosnie.  wickszoé¢ takich rzeczy mozemy kupi¢ przez  dukeéw przez internet motywuje oszczednosé  Mozliwosé dokonywania zakupéw 24/7 to za-
Szczegolnie rozwija sie sprzedaz internet a rynek szybko si¢ rozwija. czasu, szansa wyboru terminu dostawy oraz po-  leta jedynie dla 10 proc. konsumentéw.
produktéw codziennego uzytku,
tzw. FMCG, w tym zywnosci -
wynika z najnowszego badania
Nielsena. Koszyk zakupowy
internauty z Europy, wypetniony
najbardziej potrzebnymi
artykutami, jest warty o 61

proc. wiecej niz tradycyjnego
konsumenta. Globalna sprzedaz
online FMCG ro$nie czterokrotnie
szybciej niz sprzedaz offline.

Lukasz Gebka

REKLAMA

prezes zarzadu,
Farma Swietokrzyska

PRZYSZtOSC...

Konsumenci internetowi poszukuja lokalnych
produktéw dobrej jakosci, najlepiej z certyfi-
katami. Badania przeprowadzone przez Uni-

wersytet Zielonogérski wskazuja, ze do takich Bez wzgledu na to czy potrzebujesz ekspertyzy,
zakupéw motywuje przede wszystkim wygoda, wsparcia specjalisty lub po prostu porady,
unikalno$¢ produktéw oraz lokalny sentyment. zadbamy oTwoje potrzeby.

Segment zakupdw spozywczych przez inter-

net w Polsce jest wcigz relatywnie nieduzy, MADE IN PROLOGIS

ale ma duzy potencjat do rozwoju. Eksperci
firmy Nielsen wskazuja, ze pandemia przy-
spiesza rozw¢j zaufania konsumentéw do
takich sklepéw, ktéry w przeciwnym razie
mogtby trwaé latami.

Pandemia COVID-19 tylko przyspieszyla
trend, ktdry byt na rynku juz od diuiszego
czasu. Zakupy sprzetu elektronicznego, ksiazek
czy ubran przez internet sa zwyczajne dla wigk-
szoéci z nas. Coraz cz¢dciej dotyczy to takze
tych spozywczych. Tym bardziej, ze przez in-
ternet duzo tatwiej jest w jednym miejscu ku-
pi¢ produkty lokalne, mniej przetworzone. To
pozwala zaréwno wspiera¢ rodzime marki, jak
i zy¢ bardziej ekologicznie, bo skracajac droge
od producenta do konsumenta, ograniczamy
slad weglowy. Jak wynika z badania Nielsena,
w trakcie jednorazowych zakupéw przez in-
ternet wydajemy wiccej niz stacjonarnie. To
pokazuje, ze kupujemy wiecej za jednym ra-
zem, co takze zmniejsza koszty transportu i te
$rodowiskowe.

Wygoda, ale i nostalgia

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez
badaczy z Uniwersytetu Zielonogérskiego, do
zakupéw lokalnych produktéw online mo-
tywuje przede wszystkim wygoda (35 proc.).
Na kolejnych miejscach jest dostep do unikal-
nych produkeéw, keére rzadziej mozna spotkaé
w tradycyjnej sprzedazy (30 proc.). Jednocze-
snie klienci podkreslaja, ze w trakcie zaku-
péw przez internet maja mozliwo$¢ wyboru
szerszego asortymentu takich artykutéw (29
proc.). Bardzo waznym czynnikiem okazuje
si¢ tez stabos¢ do lokalnych produktéw, na co
wskazato 28 proc. wszystkich zapytanych. W
czasach globalizacji, gdy juz w niemal kazdym
zakatku $wiata mozemy kupi¢ te same pro-
dukty spozywcze, rosnie zapotrzebowanie na
lokalne artykuly. Slepy konsumpcjonizm wielu
juz nudzi, rosnie liczba coraz bardziej swiado-
mych klientéw, ktdrzy chea jednoczesnie za- : n °
dbac¢ o swoje zdrowie i ekologi¢. Wielu z nich prologiscee.eu (ﬂ y PROLOGIS
wyjechato ze swoich mniejszych miejscowosci
do duzych miast i zaczyna zwyczajnie teskni¢
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Nieruchomosci .
zmniejszajq Slac

Jak wynika z badania,
przeprowadzonego
przez MIT Real Estate
Innovation Lab we
wspotpracy z Prologis,
zakupy online przynosza
wymierne korzysci dla
srodowiska.

W 2020 r. za sprawg gospodarki Zo-
stan w Domu sprzedaz detaliczna
w Internecie poszybowata w gére
i utrzymywata si¢ na rekordowo wy-
sokim poziomie przez caly ubie-
gly rok. Wstepne dane szacunkowe
wskazuja ponadto, ze w 2020 r.
sprzedaz online na rynku amerykari-
skim wzrosta o ponad 50 proc.? r/r
w okresie wydtuzonego $wigtecznego
sezonu zakupowego. Podobne ten-
dencje odnotowano tez na innych
gléwnych rynkach e-commerce,
m.in. w Chinach, Europie i Japo-
nii. Co wiecej, w ciagu najblizszej
dekady prognozowany jest wzrost
0 80 proc. w dostawach paczek'. Jak
wynika z urednionych danych doty-
czacych emisji CO, przedstawionych
w badaniu MIT, wkistotne zwieksze-
nie udzialéw e-commerce w handlu
przyczynito si¢ do zmniejszenia emi-
sji 0 2,4 proc. na paczke.

Emisje dwutlenku wegla
pochodzace z zakupéw online

sa $rednio o 36 proc. nizsze niz
te powstajace podczas zakupéw
w sklepie stacjonarnym.?

W ponad 75 proc. préb, w scena-
riuszu bazowym zbadanych przez
MIT, handel elektroniczny oka-
zal si¢ bardziej zréwnowazong
opcja. Dla kazdego scenariusza
w badaniu wykorzystano 40 tys.
préb modelowania rozmaitych za-
chowari konsumentéw metoda
Monte Carlo, zawierajaca istotne
wskazniki wplywu na $rodowi-
sko: liczba zakupionych przedmio-
téw, odleglos¢ do sklepu i obiektu
logistycznego, zwroty oraz rodzaj wy-
korzystywanego transportu. Oprocz
scenariusza bazowego zbadano
tez 11 innych, rézniacych si¢ pod

wzgledem zachowania konsumenta
lub operacji sprzedawcy.

Konsolidacja dostaw

w ramach powtarzalnej trasy
zmniejsza emisje zwiazane

z transportem o niemal 90 proc.
Transport jest najwickszym 7ré-
dfem emisji zwigzanych z zakupami
w sklepie stacjonarnym?, wytwarzajac
2,5-krotnie wiccej emisji dwudenku
wegla niz opakowania w e-com-
merce, ktére stanowia najwigkszy
czynnik zwickszajacy $lad weglowy
tego sektora. W przypadku dostaw
bezposrednio do domu, standardowy
w petni zatadowany pojazd dostawczy
moze zastapi¢ ponad 100 przejazdéw
samochodem osobowym do sklepu’.
Do tego konsolidacja zaméwier
i optymalizacja sieci pozwalajg ope-
ratorom e-commerce obnizy¢ koszty.

Dostawy realizowane
bezposrednio do domu

z miejskich centréw realizacji
zamé6wienh moga by¢ skuteczna
diwignia stymulujaca

dalsza redukcje emisji.
Rozbudowane sieci logistyczne, ktdre
umozliwiaja dostawe towaréw z miej-
skich centréw realizacji zaméwien po-
lozonych w poblizu konsumentéw
(w przeciwieistwie do obiektéw od-
dalonych od centrum miasta), moga
ograniczy¢ emisje gazow cieplarnia-

nych z transportu o okoto 50 proc.,
a takze zmniejszy¢ ogblny slad we-
glowy kazdej paczki $rednio o 10
proc’. Umiejscowienie towaréw moz-
liwie najblizej konsumenta korico-
wego pozwala zmniejszy¢ odleglosci
dostaw konicowych oraz zaggszezenie
ruchu, a zmaksymalizowanie fadow-
nosci floty skraca czas dostawy i ob-
niza koszty.

Operagje logistyczne

moga by¢ jeszcze bardziej
zréwnowazone dzigki rozwojowi
inteligentnych budynkéw,
elektryfikacji pojazdéw

i sztucznej inteligengji (AI).

Nowe technologic maja odpo-
wiedni potencjal, aby potaczy¢ in-
teresy konsumentéw, sprzedawcow
i inwestoréw na rynku nierucho-
mosci w ich wspélnym dazeniu
do zmniejszenia sladu weglowego.
Badacze z MIT opracowali model
przedstawiajacy trzy sposoby, w ja-
kie uzytkownicy nieruchomosci
logistycznych zwigkszaja zréwno-
wazony wplyw swoich operaciji:
Elektryfikacja pojazdéw dostaw-
czych: Wykorzystujac dostgpne
obecnie Zrédta energii technologia
ta moze zmniejszy¢ emisje zwiagzane
z transportem $tednio o 27 proc?,
a jej dodatkows zaleta jest zmniej-
szenie poziomu hafasu. Nowe
modele aut, ktérych premiery za-
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planowano na ten rok, oferuja zasieg
ok. 320 km, co pozwoli w USA na
realizacj¢ 90 proc. dostaw typu last
mile na jednym tadowaniu’. Do-
datkowym katalizatorem wplywaja-
cym na upowszechnienie pojazdow
elektrycznych oraz rozbudowe nie-
zbednej infrastruktury sg regulacje
prawne. W pietnastu stanach oraz
w Waszyngtonie, D.C, ogloszono
plany elekeryfikacji wszystkich po-
jazdéw cigzarowych, dostawczych
iautobuséw w ciagu najblizszych 15-
30 lat. Tymczasem Europa przoduje
w tworzeniu stref niskiej emisji w ru-
chu drogowym, po ktérych poruszaé
si¢ moga jedynie elektryczne pojazdy
dostawcze. Zostaly wprowadzone
juz na dwdch trzecich obszaréw
miejskich, na ktdrych dziata Prolo-
gis®. Rozwiazania elektryczne wpro-
wadzaja tez sprzedawcy detaliczni
nastawieni na przyszto§¢. Amazon
zaméwit 100 tys. elektrycznych po-
jazd6éw dostawcezych i przewiduje, ze
pierwsze 10 tys. z nich wyjedzie na
drogi juz w przysztym roku’.

Opakowania: Opakowania to naj-
wigksze Zrédlo emisji w sektorze
e-commerce (aczkolwiek handel
elektroniczny po czesci odpowiadaja
takze za ograniczenia emisji wynika-
jace z efektywnego transportu towa-
réw). Niemniej innowacje w tym
obszarze moga sprawi¢, ze zakupy
online beda jeszcze bardziej przy-
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ogistyczne 1 e-commerce
' weglowy handlu detalicznego

jazne $rodowisku. Obecnie emisje
z opakowail sg Srednio szesciokrotnie
wyzsze w przypadku zakupéw przez
internet niz w sklepie stacjonarnym,
wynika to przede wszystkim z wy-
korzystania kartonéw i pojedyn-
czych opakowar’. Badacze z MIT
opracowali model scenariusza,
w keérym w przypadku 80 proc. za-
kupéw elektronicznych emisje zwia-
zane z kartonowymi opakowaniami
zastapiono emisjami zwiazanymi
z papierowymi torbami. Wedug
tego scenariusza e-commerce oka-
zal si¢ bardziej zréwnowazony
w 90 proc. wszystkich préb; wedtug
scenariusza bazowego jest to obecnie
75 proc. Wielu sprzedawcéw deta-
licznych wprowadza materialy opa-
kowaniowe przyjazne dla $rodowiska,
a inni korzystaja z automatyzadji
w tym obszarze — polega ona na
analizie i ustaleniu najbardziej
optymalnych rozmiaréw i rodza-
jow opakowan dla dowolnych to-
wardw. Zastapienie kartonowych
pudet torbami i kopertami babel-
kowymi zmniejsza objgtos¢ i wage
paczek, co moze przyczynié sig
do zmniejszenia emisji.

Dane: Zaawansowane metody ana-
lityczne i rozwiazania oparte na in-
ternecie rzeczy, takie jak transport
taczony i dynamiczna zmiana trasy,
mogg zredukowaé emisje o 10 proc.
oraz obnizy¢ koszty jednostkowe
z i zmniejszy¢ zageszezenie ruchu
0 30 proc.® Wykorzystanie analizy
danych jest pomocne takze w ogra-
niczeniu zwrotéw. Dla przyktadu,
rozwigzania oparte na sztucznej in-
teligencji moga wskazywa¢ klientom
podczas zakupéw online rekomen-
dacje dotyczace rozmiaru czy stylu,
ktére bedg formutowane na pod-
stawie dotychczasowych transakji,
w efekcie minimalizujac liczbe zwro-
téw. Badacze z MIT przygotowali
model scenariusza, w ktdrym wskaz-
nik zwrotéw z zakupéw dokonanych
przez internet zmalat o 50 proc., przy-
czyniajac si¢ tym samym do zmniej-
szenia $ladu weglowego e-commerce
w 80 proc. préb.

Przetomowy moment dla e-commerce

Pandemia COVID-19 to
przelomowy moment

dla e-commerce. Patrzac
na to, jak rozlegte s
zmiany w handlu, ktéry
od wiekéw definiuje obraz
Swiata, ciezko sie ztym
twierdzeniem nie zgodzi¢.

Bartosz Ferenc

CEO, Sembot

2020 r. byt dla ludzkosci absolutnie
przelomowy, to czas, kiedy ,nowa
gospodarka” zastapita stary system.

Wprawdzie impetu i charakteru
zmian, ktére dokonaly si¢ w ubie-
glym roku, nie sposéb poréwna¢ do
takich momentéw w historii, jak po-
wstanie Internetu czy wynalezienie
penicyliny, lecz bez watpienia byt to
okres wyjatkowego przyspieszenia.
Po raz pierwszy doceniliémy nasz
cyfrowy dorobek, bez ktérego do-
$wiadczenie pandemii bytoby niepo-
réwnywalnie ciezsze.

Pod znakiem wzrostu

Jak szacuja eksperci portalu eMarke-
ter w raporcie ,,Global Ecommerce
Update 20217, mimo ze catkowita

$wiatowa sprzedaz detaliczna spadta
0 3,0 proc., to handel w Internecie
kwitl, zaskakujac nawet analitykéw
rynkowych. Jak twierdza eksperci od-
powiedzialni za zrealizowanie bada-
nia, sprzedaz realizowana w modelu
e-commerce odnotowala w ciagu
minionego roku wzrost o 27,6 proc.,
znacznie przekraczajac 4 bln dola-
réw. To wigcej niz przewidywano za-
réwno przed globalng pandemia, jak
i w trakcie jej trwania.

Kierunki rozwoju
Nalezy jednak pamigta¢, ze nie kazdy

sektor e-commerce rozwija si¢ réw-

nomiernie. Najwickszymi zwycigz-
cami cyfrowej transformacji handlu
sa marketplace. Platformy handlowe
z roku na rok beda tylko zyskiwacd
na znaczeniu, a odbedzie sie to kosz-
tem indywidualnych sklepéw. Za-
réwno Google, jak i Facebook daza
do tego, aby konsumenci sfinalizo-
wali zakupy na ich platformach, co
odci$nie pigtno na polskim rynku e-
-commerce. Podobnie zresztg jak po-
jawienie si¢ na nim Amazona, ktéry
na innych rozwinigtych rynkach po-
siada czgsto ponad 50 proc. udziatu
w handlu detalicznym. Sprawna in-
tegracja z wieloma platformami

i plynna optymalizacja oferty we
wszystkich kanatach sprzedazy, sta-
nie si¢ niezwykle waznym obszarem
marketingu sklepéw internetowych.
Rola silnika e-commerce bedzie sie
coraz bardziej sprowadza¢ do plat-
formy zarzadzania cena, centrum
integracji z wieloma marketplace,
obstuga zaméwieri i komunikacji.
Jest to kierunek uderzajacy w przed-
sigbiorcow, ale raczej nieunikniony.
Z technologicznego punktu widze-
nia wpisuje si¢ to w model headless
e-commerce, czyli rozdzielenia miej-
sca przetwarzania zaméwienia od
miejsca prezentacji.
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Niewyobrazalne
przyspieszenie

Zainteresowanie zakupami przez Internet w ostatnich latach
rosto systematycznie, ale rok 2020 przyspieszyt rozwoj e-handlu
prawdopodobnie o cate lata. Juz 80 proc. Polakow z dostT(pem do

Internetu robi ta droga zakupy, z czego 11 proc. to osoby,

tore robig

to krocej niz 12 miesiecy — wynika z raportu ExpertSender ,Zakupy

online w Polsce 2020".
Krzysztof Jarecki

CEO, ExpertSender

Jak wynika z najnowszej analizy danych za-
interesowanie zakupami online od poczatku
ubiegtego roku bylo wysokie — w stycz-
niu 2020 r. polscy internauci wpisywali
hasta ,zakupy online”, ,zakupy w Interne-
cie” i ,zakupy w sieci”, czgsto w powigzaniu
z hasztagami #fashion #moda i #shopping.
W marcu zainteresowanie to wzroslo az
0 271 proc. W kolejnych miesigcach, po zta-
godzeniu obostrzen, liczba ta spadta do po-
czatkowego poziomu, by pod koniec roku
wzrosnaé ponownie.

Moda dziecigca i znizka na urode

Na poczatku pandemii przez blogi i media
spotecznosciowe przetoczyta si¢ dyskusja
o jej wplywie na przemyst modowy i ko-
smetyczny. Jednak frazy ,zakupy fashion”
i ,kosmetyki online”, tak samo, jak inne ha-
sta powiazane z zakupami przez Internet,
odnotowaly w marcu wzrost zainteresowa-
nia odpowiednio o 311 proc. i 302 proc.
w stosunku do stycznia 2020 r., nastgpnie
widoczny byl znaczny spadek i ponowny
wzrost pod koniec roku do poziomu odpo-
wiednio 101 proc. i 154 proc. Wplyw na to
mialy promocje z okazji Black Friday i Cyber
Monday oraz rozpoczgcie okresu kupowania
prezentéw $wiatecznych. Popularnym hasz-
tagiem uzywanym przez internautéw w kon-
tekscie zakupéw modowych online byta
migdzy innymi #odziezdziecieca. Trudno si¢
dziwi¢ — spedzajacy wigkszo$¢ czasu w do-
mach rodzice mogli ograniczy¢ kupowanie
ubran dla siebie, ale dzieci, mimo pandemii,
nadal rosna.

Zakupy spozywcze jednak

stacjonarnie lub z odbiorem
Zainteresowanie zakupami spozywczymi on-
line na poczatku 2020 r. w wyszukiwarkach
internetowych bylo niewielkie. W marcu
bardzo wzrosto — internauci wpisywali frazy
,zakupy spozywcze online” i ,zakupy spo-
zywcze w internecie” o 710 proc. czgéciej
niz w styczniu, czgsto w zestawieniu z hasz-
tagami #koronawirus i #zostanwdomu.
Jednak w maju i w kolejnych miesigcach za-
interesowanie spadlo do poziomu nizszego
nawet niz na poczatku roku, by w listopa-
dzie, w okresie znacznego wzrostu liczby
zachorowari i grozby drugiego lockdownu
ponownie wzrosna¢ o 123 proc. w stosunku
do stycznia. W grudniu byto to juz 214 proc.
Wyglada na to, ze wigkszo$¢ Polakéw weiaz
woli robi¢ zakupy spozywcze w sklepach sta-
cjonarnych, a do zmiany tego przyzwyczaje-
nia moze ich skloni¢ jedynie koniecznos¢.
Niewielki wzrost zainteresowania internau-
tow w pordéwnaniu do innych fraz odnoto-
walo hasto ,,0dbiér w sklepie” — w marcu
byto wpisywane o 144 proc. razy cz¢éciej
niz w styczniu 2020. Juz w kwietniu liczba

ta zacz¢la spadaé, odnotowujac tylko na-
gly skok popularnosci w lipcu, w czasie wa-
kacji — 160 proc. Pod koniec roku byto to
130 proc. w poréwnaniu do stycznia 2020.

Dostawa do domu i wsparcie
gastronomii

Duza popularnoscia cieszyta si¢ natomiast
fraza ,dostawa do domu”, czesto w towa-
rzystwie hasztagéw #restauracja, #nawynos
i #wspieramgastro, z czego mozna wysnué
whiosek, ze internautéw interesowata gltéw-
nie dostawa gotowych positkéw. W marcu
zainteresowanie tym hastem wzrosto az
0 637 proc. w stosunku do stycznia. W ko-
lejnych miesigcach spadto, by w momencie
pogorszenia si¢ sytuacji covidowej i po-
wrotu do obostrzeni (wrzesiel-pazdziernik)
osiagna¢ poziom 626 proc. w stosunku do
stycznia. Co ciekawe, w listopadzie i grudniu
ta popularno$¢ bardzo spadta — do poziomu
tylko 141 proc. w poréwnaniu do stycznia.

Polacy nie kupuja lekarstw

przez Internet

Z raportu ,,Zakupy online w Polsce 2020”
przeprowadzonego przez ExpertSender, plat-
forme pomagajaca zwickszy¢ sprzedaz dzigki
zautomatyzowanym kampaniom interneto-
wym, wynika, ze Polacy niech¢tnie kupuja
online produkty specjalistyczne, wymagajace
profesjonalnego doradztwa. Tylko 6,7 proc.
ankietowanych twierdzi, ze kupuje przez In-
ternet produkty farmaceutyczne, cho¢ tutaj
zapewne znaczenie maja tez prawne ogra-
niczenia w dostawie lekéw na recepte pod
wskazany adres.

Pandemia nie zmienita za bardzo tego przy-
zwyczajenia. W marcu zainteresowanie ha-
stami takimi jak ,apteka internetowa” czy
Jlekarstwa online” wzrosto o 227 proc.
w stosunku do stycznia, natomiast w ko-
lejnych miesiacach liczba ta spadla jeszcze
ponizej poziomu wyjsciowego, osiagajac na
koniec roku 93 proc w stosunku do stycz-
nia 2020.

Co przed nami?

Pandemia nie spowodowata diametralnej
zmiany przyzwyczajen i zachowan zaku-
powych Polakéw, ale uwypuklita dotych-
czasowe trendy i bardzo przyspieszyta ich
rozwoj. Te zjawiska beda dalej wystgpowaé
w kolejnych latach, chociaz zapewne nie
z takim nat¢zeniem jak w 2020 r. Pojawiaja
si¢ tez nowe rozwigzania, keérych rozwdj
warto §ledzi¢. Niektére sklepy internetowe
korzystaja juz z mozliwosci, jakie daja tech-
nologie augmented reality, czyli rozszerzonej
rzeczywisto$ci, oraz virtual reality, rzeczywi-
stosci wirtualnej. Dzigki nim klienci moga
np. wirtualnie przymierzy¢ ubrania, dobra¢
kosmetyki czy sprawdzi¢, jak wybrany me-
bel prezentuje si¢ w ich mieszkaniu. Bardzo
ciekawym pomystem jest tez tzw. voice com-
merce, ktory pozwala np. powiedzie¢ Asy-
stentowi Google, co ma kupi¢, i glosowo
zatwierdzi¢ platnosé.

Pozytywne doswiadczenia

Coraz szybszy rozwéj handlu
internetowego wymaga narzedzi
umozliwiajacych tworzenie jak
najlepszych doswiadczen klienta.
Dlatego UX staje sie kluczowym
czynnikiem wspomagajacym
konkurencyjnosc¢ branzy
e-commerce.

Dynamiczny rozwdj rynku e-commerce
utrzymuje si¢ od kilku lat. W pierwszej po-
lowie 2020 r. zarejestrowano w Polsce okoto
5 500 nowych sklepéw internetowych.
Co prawda niektdrzy uwazaja, ze tak duzy
wzrost byt spowodowany pandemia i nie
potrwa dtugo, nie zmienia to jednak faktu,
ze zgodnie z prognozami, e-handel w na-
szym kraju wzrést w ubiegtym roku o po-
nad 30 procent. Na przestrzeni ostatnich lat
doswiadczenia zakupowe klientéw znacznie
zmienily si¢. W duzej mierze jest to spowo-
dowane zwigkszong czgstotliwoscia zakupéw
dokonywanych przez Internet. Co ciekawe,
klienci sa gotowi zaptaci¢ nawet 86 proc.
wigcej, jesli proces obstugi jest na wysokim
poziomie oraz dodatkowe 13 proc. za dodat-
kowe funkcjonalnosci sklepu internetowego.
PWC w raporcie z 2020 r. podaje, ze liczba
firm inwestujacych w doswiadczenie omni-
channel wzrosta z 20 proc. do ponad 80 proc.
(PWC, 2019). 46 proc. klientéw opusci wi-
tryne internetowa z powodu braku wystarcza-
jacych informadji (nie jest jasne, czym zajmuje

si¢ firma), a 37 proc. zrezygnuje z przeglada-
nia strony www z powodu zlego projektu lub
nawigacji. (Blue Corona, 2018). 91 proc. wy-
szukiwan klientéw B2B odbywa si¢ poprzez
urzadzenie mobilne. (Frost & Sullivan, 2020)
Gartner przewiduje, ze firmy dziatajace w sek-
torze B2B bedg sprzedawaé o 30 proc. wie-
cej niz ich konkurenci, jesli zapewnia swoim
klientom spersonalizowane do$wiadczenia.
Do 2025 r. 72 proc. sprzedawcéw spodziewa
si¢, ze wigkszo$¢ ich przychodéw bedzie po-
chodzi¢ z platform e-commerce. 91 proc.
klientéw korzystatoby z internetowej bazy
wiedzy, gdyby byta dostgpna i dostosowana
do ich potrzeb. (ZenDesk, 2019) W skali
5-punktowej, kupujacy B2B oceniaja zna-
czenie narzedzi samoobstugowych na 4,41,
a kompetentnych przedstawicieli handlowych
na 4,35. Trzecie miejsce zajmuje obstuga
24/7, ktéra uzyskata wartos¢ 4,21. (Digital
Commerce 360, 2019). 26 proc. klientéw
uwaza, ze wielko$¢ ich transakeji online wzro-
$nie w nadchodzacym roku. (Digital Com-
merce 360, 2019)

Nowoczesne platformy handlu interneto-
wego moga przeksztalci¢ proces zakupowy
w angazujace doswiadczenie, ktdre sprawi,
ze klienci bedg cheieli wréci¢ i dokonaé po-
nownych transakgji. Platforma e-handlu po-
winna by¢ wdrozona wraz z kompleksowa
strategia marketingowa — wtedy stanie si¢
rozwigzaniem gwarantujacym dlugotermi-
nowy sukces.

:PayPo

REKLAMA
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ZWIEKSZA SIE RYNEK ROZWIAZAN CEM

Wartos¢ globalnego rynku rozwigzan Customer
Experience Management (CEM) wzrosnie z7,75 mld
dolaréw w 2019 r. do 14,5 mld dolarow w 2024 r.,

a srednioroczny wzrost wyniesie 13,3 proc., wynika

z danych firmy badawczej MarketsandMarkets. Tak
olbrzymie zapotrzebowanie na rozwigzania Customer
Experience i Customer Engagement wynika przede
wszystkim z tesknoty klientow za spersonalizowanym
doswiadczeniem zakupowym.

Malgorzata Gawrysiak

General Manager, Genesys Polska

Eksplozja zainteresowania rozwiaza-
niami CEM byta prognozowana juz
od dhuzszego czasu. Migdzy innymi
firma Gartner w jednym ze swoich
raportéw sprzed kilku lat przewidy-
wala, ze bezduszne, analityczne sys-
temy CRM bedg musialy przejs¢
ewoludje, tak aby zapewni¢ wicksza
personalizacj¢ i spdjnos¢ doswiad-
czen zakupowych uzytkownika,
a dzieki temu umozliwi¢ budowa-
nie emocjonalnej wigzi z klientem.
Gartner nazwat takie rozwiazania
Customer Engagement Relation-
ship Management.

Spersonalizowane

doswiadczenie zakupowe

Wynika to z tego, ze ludzie nadal
oczekuja tego samego spersonalizo-
wanego doswiadczenia zakupowego,
ktére znaja z przesztosci. Nie chcemy
zapomnie¢ o tym, co bylo przed cy-
fryzacja. Pewnie wielu z nas moze
przywotaé w swoich wspomnie-
niach mala ksiggarni¢ za rogiem,
gdzie chodzilismy przede wszystkim
ze wzgledu na to, ze moglismy tam
liczy¢ na kontakt z kompetentnym
sprzedawca, ktéry znat nasze upodo-
bania. Byt dla nas autorytetem. Po-
kazywal nam, gdzie znajduja si¢
ksiazki, ktére moga nas zaintereso-
wac. Byt zapach i wiele innych wra-

zef. Dzi§ te odczucia sa limitowane.
Do tego przyszedt koronowarius,
ke6ry ograniczyt dostgp do sklepéw,
wpychajac nas w kanat ecommerce.
Nowe uwarunkowania spowodo-
waly dramatyczny spadek w lojal-
nosci konsumentéw. Potwierdzaja
to m.in. wyniki badan Forrester Re-
search dotyczacych kart podarun-
kowych, wedle ktérych zaledwie
41 proc. konsumentéw deklaruje ja-
kie$ przywiazanie do sklepu, ktdry
je wydal. Dla pozostatych, liczy si¢
przede wszystkim to, gdzie mozna
dosta¢ wigkszy rabat.

Duch z naszych wspomnies
Musimy wréci¢é w e-commerce
z emocjami, spersonalizowaé i wpu-
§ci¢ tam ducha z naszych wspo-
mnien. Tak aby konsumenci poczuli
sie, jak w ksiegarni za rogiem, gdzie
mieli§my petne zaufanie do sprze-
dawcy, ktéry zawsze miat w sobie
spokdj i byl naszym przewodnikiem
po zakupach. Sztuczna inteligencja,
robotyzacja, automatyzacja moze
nam poméc w dostosowaniu obstugi
klienta do naszych oczekiwar. Musi
to si¢ jednak odby¢ w sposéb prze-
myslany, bo jesli nie, to przyniesie to
wiccej szkéd niz pozytku.

Co zrobi¢, zeby bylo tak samo,
mimo, ze jest zupelnie inaczej?
W wykonaniu tego z pozoru niewy-
konalnego zadania moga nam poméc
wiasnie systemy CEM, ktdre pozwa-
laja zagregowa¢ w jednym miejscu

dane na temat historii naszej relacji
z klientami ze wszystkich kanatéw.
Dzigki temu wiemy, czego klient chee
i mozemy go obstuzy¢ w czasie rze-
czywistym. Firmy maja obecnie po-
tezne silosy danych na temat swoich
klientow, tylko potrzebujg rozwia-
zania, ktére bedzie potrafito to po-
taczy¢, a nastgpnie wykorzystaé te
wiedze do podpowiadania, jaki jest
wykorzystywany przez klienta kanat
komunikacji i jego preferencje za-
kupowe. Taki system powinien tez
zapewni¢ przyjazne Srodowisko do
komunikacji dla klientéw i obstugu-

jacych ich pracownikéw, dajac przy
tym mozliwoé¢ tatwego wlaczania po-
trzebnych kanatéw kontakeu i umoi-
liwiajac spdjny proces zakupowy, bez
wzgledu na czas i miejsce kontaktu.

Powrét do zakupéw z dusza

Rozwiazania CEM powinny tez
wspomaga¢ sprawne i szybkie roz-
wigzywanie probleméw klientéw
dzigki zastosowaniu automatyzacji
i robotyzadji, a takze z wykorzysta-
niem pracownikéw Contact Center
do rozwiazywania bardziej zlozo-
nych probleméw. Boty moga

bowiem rozwiaza¢ jedynie ok. 20-
25 proc. spraw. Cata reszta musi zo-
sta¢ obstuzona przez ludzi. Wszystko
musi by¢ tez caly czas spersonalizo-
wane, bo dzigki temu zostaje dodany
element duszy do obstugi.

Jesli to wszystko si¢ uda, to znowu
jeste$my w stanie si¢ staé tym faj-
nym sklepem za rogiem, bo klient
bedzie czul, ze jest w centrum uwagi.
Na tym wlasnie polega wizja stojaca
za systemami Customer Experience
i Customer Engagement, ktéra jest
odpowiedzia na nasza tgsknotg za za-
kupami z dusza.

Ptatnosci odroczone: przysztos¢ branzy e-commerce?

2020 r. pokazal, jak jeden duzy impuls moze popchna¢
Polakéw do przeniesienia niemal w catosci zakupow
do Internetu. Co moga zrobi¢ e-sprzedawcy, by ten
trend przeku¢ w sukces? Na pewno powinni podazac
za potrzebami swoich klientéw, a jednym z obszarow
krytycznych dla budowania ich zaufania i zadowolenia
jest wdrozenie wygodnych i bezpiecznych form
ptatnosci. Takie wtasnie sg ptatnosci odroczone PayPo.

Zmieniajace sie nawyki zaku-
powe Polakéw i coraz powszech-
niejsza sprzedaz przez internet,
kt6re za sprawa pandemii dostaty
w 2020 r. olbrzymiego przyspie-
szenia, to dla whascicieli sklepéw
ogromna szansa, ale tez nieusta-
jace wyzwania na drodze do
zwiekszania komfortu i bezpie-
czenstwa kupujacych. Za zakupy
w sieci Polacy chetnie ptacg uzy-
wajgc metod bezgotéwkowych,
a jedna z ustug pfatniczych, ktéra
przezyta rozkwit w 2020 r. i wal-

nie przyczynita sie do boomu
polskiego e-commerce’u byly od-
roczone ptatnosci.

Polska w pogoni za Zachodem
U nas ta metoda dopiero zyskuje
na znaczeniu - w Europie Za-
chodniej przewiduje sie, ze ry-
nek odroczonych ptatnosci moze
niebawem zyskac 30 proc. udziat
w ptatnosciach internetowych.

- Patnosci odroczone bardzo
szybko zyskaly na znaczeniu
a pandemia zdecydowanie przy-

spieszyta to zjawisko. Skale tego
procesu odczuwamy na wiasnej
skoérze - tylko w minionym roku
prawie 400 tys. uzytkownikéw
ptatnosci PayPo zrealizowato po-
nad 3 min transakgji. Dzi$ nasze
ptatnosci sg dostepne dla klien-
téw przeszto 20 tys. e-sklepdw,
a z kazdym dniem ta grupa po-
wieksza sie o kolejne znaczace
marki konsumenckie - ttuma-
czy Radostaw Nawrocki, prezes
PayPo, lidera polskiego rynku
odroczonych pfatnosci, z ktérych
korzystaja m.in. sklepy eObuwie.
pl, Answear czy Sephora.

Odroczone ptatnosci,
natychmiastowe korzysci
Kupujacy w sieci Polacy bar-
dzo szybko przekonali sie tez
do kupowania z uzyciem tzw
sodroczek”, dzieki ktérym ptaca

bezpiecznie za zakupy nawet 30
dni od zrobienia zakupoéw, bez
dodatkowych kosztéw, podczas
gdy sklep pienigdze otrzymuje
od razu. Dzieki udostepnieniu
odroczonych ptatnosci klienci
kupuja wiecej jednorazowo,
w efekcie $rednia wartos¢ ko-
szyka zakupowego rosnie nawet
0 20-40 proc. Co jeszcze? - Od-
wieczng zmorg e-sklepow jest
porazajaca skala porzuconych
koszykéw. Odroczone pfatnosci
pozwalaja odzyska¢ nawet 15-
20 proc. takich sesji zakupowych,
co podnosi tak wazny w e-com-
merce wspdtczynnik konwersji
- wyjasnia Radostaw Nawrocki.
Ta szybko upowszechniajaca
sie forma ptatnosci zwieksza
réwniez sprzedaz produktow
premium i w pierwszej cenie,
poniewaz odroczenie zaptaty

za zakup pozwala na bardziej
spontaniczne wybory. Ta prawi-
diowos¢ dziata réwniez w przy-
padku nowych klientéw - roénie
ich sklonno$¢ do wyprébowania
zakupéw w danym sklepie, gdy
wczesniej nie byli na wybér zde-
cydowani. Natomiast dotych-
czasowi kupujacy, za sprawa
wygody i bezpieczenstwa, cze-
$ciej wracaja po wiecej. Oczy-
wiscie najwazniejsze jest dobro
klientéw, dlatego PayPo rygo-
rystycznie podchodzi do kwe-
stii oceny zdolnosci kredytowe;j,
czego potwierdzeniem jest
wskaznik niesptaconych trans-
akcji ponizej 1,5 proc.

Poprzedni rok pokazat, ze ta me-
toda pfatnosci zdaje egzamin
celujaco i dlatego dzi$ podczas
pfacenia za zakupy jest poszuki-
wana przez coraz wiecej Polakow.
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Ponad 44 tys. sklepow internetowych w Polsce

W 2020 r. w Polsce zarejestrowano prawie 12 tys. nowych
sklepow internetowych, a ich liczba na poczatku stycznia
2021r. wynosita w sumie blisko 44,5 tys. - 0 21,5 proc.
wiecej niz rok wczesniej. Jednak obecnosé w Internecie
nie jest automatyczna gwarancja sukcesu. W ciagu 2020 r.
5,6 tys. sklepow internetowych zawiesito dziatalnosg,

z czego na rynek wrdcito tylko 1,2 tys.

Miniony rok dla wielu firm uplynat
pod znakiem znacznego ograniczenia
lub nawet catkowitej utraty docho-
déw i grozby bankructwa, ale réwniez
gwattownego rozwoju technologicz-
nego oraz przenoszenia dziatalnosci
do Internetu. Zreszta dla czedei firm
zintensyfikowanie lub uruchomienie
dziatari online bylo kwestig by¢ albo

nie by¢.

Coraz mniej sklepéw
stacjonarnych

Naturalnym wynikiem ograniczen
wprowadzonych w celu ograniczenia
rozprzestrzeniania si¢ pandemii CO-
VID-19 bylo ogromne wzmozenie
ruchu w sklepach internetowych. We-
dhug raportu ExpertSender ,Zakupy
online w Polsce 2020” 80 proc. Po-
lakéw z dostgpem do Internetu robi
ta droga zakupy, z czego 50 proc. wy-
daje na nie ponad 300 z miesi¢cznie.
Jednoczesnie od kilku lat systema-
tycznie spada liczba sklepéw sta-
cjonarnych. Jak wynika z danych
agengji badawczej Bisnode A Dun

& Bradstreet Company w 2020 r.
polscy przedsi¢biorcy zawiesili bli-
sko 19 tys. dziatalnosci zwiazanych
z detaliczng sprzedazg prowadzona
w sklepach, co stanowi ponad
7 proc. wszystkich sklepéw stacjo-
narnych na rynku. Tylko w pierw-
szych dwéch tygodniach 2021 r.
Polacy zamrozili dziatalnos¢ kolej-
nych 1,3 tys. sklepéw stacjonarnych.
Najwickszy odsetek zawieszonych
dziatalnosci dotyczy sprzedawcéw
owocéw i warzyw — az 14 proc. ze
wszystkich dziatajacych na rynku
sklepéw. W obecnej niepewnej sy-
tuacji e-handel pozostaje szansa na
stabilno$¢ i zachowanie ciaglosci
funkcjonowania.

I coraz wigcej sklepéw
internetowych

W 2020 r. liczba sklepéw interne-
towych w Polsce wzrosta w sumie
0 7,8 proc. — zarejestrowano 11,8 tys.
nowych sklepéw, ale ponad 5,6 tys.
zawiesito dziatalno§¢, z 1,2 tys. wré-
cito na rynek, a ponad 4 tys. zostato

77 expertsender

Rozwoj polskiego
e-handlu w 2020
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wykreslonych z rejestru. Na poczatku
stycznia w Polsce bylo zarejestrowa-
nych prawie 44,5 tys. sklepéw inter-
netowych —0 21,5 proc. wigeej niz rok
wezesniej.

— Niekeérzy pewnie mysla, ze sprze-
dawanie przez Internet to bardzo
prosta sprawa — méwi Krzysztof Ja-
recki, CEO ExpertSender. — Wystar-
czy zalozy¢ sklep z uzyciem kt6regos
z darmowych narzedzi, ewentual-
nie doda¢ jeszcze konto w mediach
spolecznosciowych i gotowe. Ale to
nieprawda. Konkurencja w Inter-
necie jest ogromna i szybko ro$nie,

rawiat o drial sinosc

Y

a potencjalni i obecni klienci s3 do-
stownie bombardowani ofertami
réznych marek we wszystkich kana-
tach komunikacji. Gracze, kedrzy nie
zadbajg o dobra i odpowiednio ukie-
runkowang reklame ani o lojalnos¢
swoich odbiorcéw, nie utrzymajg si¢
na rynku. Najwazniejszg rzecza jest
trafienie z przekazem do odpowied-
niej grupy docelowej — niezbedne
jest ustalenie, do kogo chcemy trafi¢,
gdzie tego kogos znalez¢ i jak skutecz-
nie przyciagna jego uwagg. Kluczem
do tego jest rzetelna analiza informacji
o naszych odbiorcach — dodaje.

Do sukcesu niezbedne jest
zrozumienie potrzeb klientéw

Juz 15 proc. ankietowanych przez
ExpertSender chciatoby méc odebra¢
zakupy w sklepie stacjonarnym, ale
nie maja potrzeby ogladania towaru
na miejscu. Jednak nadal dla 64 proc.
respondentéw istotna jest mozliwosé
obejrzenia wybranych towaréw ,na
zywo~ przed podjeciem decyzji o za-
kupie online. — Rozwijanie sklepéw
internetowych i przerzucanie do nich
budzetéw ze sklepéw stacjonarnych
— szczegblnie w czasach pandemii ko-
ronawirusa — jest rozwiazaniem, ktbre
ma przyszos¢, a rynek e-handlu nadal
bedzie rést — dodaje Krzyszrof Jarecki,
CEO z ExpertSender. — Jednak nie
ma watpliwosci, ze po zniesieniu ob-
ostrzen i koricu pandemii tempo jego
rozwoju spadnie, a cze§¢ 0s6b wrdci
do robienia zakupéw stacjonarnie.
Firmy, ktére wiazq swoja przyszdos¢
zZe-commerce, musza postawi¢ na bu-
dowanie bazy lojalnych klientéw i na
nowoczesne rozwiazania, takie jak au-
tomatyzacja i wielokanatowos¢ mar-
ketingu — podsumowuje.

*Dane cytowane w tekscie pochodzq z badania Bi-
snode a Dun & Bradistreet Company. Celem analizy
byla odpowied na pytania o aktywnos¢ biznesowq
kobiet wzgledem zajmowanego stanowiska, dzia-
lalnosci w branzy, wielkosci firmy i geolokalizacji.
Analizie poddano dane z blisko 550 tysigcy firm.

Przywotane dane obejmujq okres trzech ostatnich
lat: 2020/ 2019/ 2018.

Mobilnos¢ zmienia rynek ptatnosci

Czy zdarzyto Ci sie wyjs¢ zdomu bez portfela

i uswiadomic to sobie dopiero przy sklepowe;j kasie?
Kilka lat temu mégtby to by¢ duzy problem, teraz - dla
wiekszosci z nas to zaden klopot. Zakupy z uzyciem
aplikacji mobilnej, portfela elektronicznego czy ptatnosci
za pomoca zegarka, staty sie codziennoscia.

Joanna Skoczylas

eCommerce Development Senior
Manager, eService

Podobnie dzieje sie z zakupami,
ktore coraz czesciej robimy smart-
fonem.To nowe,miejsce zakupow”
szczegdlnie przypadio do gustu
kobietom. Towarzyszace kampanii
www.SklepywsSieci.com badanie
- ,Jak pandemia zmienia zwyczaje
zakupowe Polakéw” pokazuje, ze az
43 proc proc. z nich dokonato ostat-
nio zakupu online za pomoca tele-
fonu. Podobne deklaracje sktada
tez co trzeci mezczyzna. To do-
wod, ze ptatnosci mobilne coraz
silniej wpisuja sie w nasz styl zycia
i zmiane dotychczasowych nawy-
kow. Wspierajg je nowe sposoby
robienia zakupéw i innowacje pfat-

nicze, tworzace podatny grunt dla
rosngcego rynku e-Commerce
w Polsce i na $wiecie.

Elementy przewagi rynkowej

Potwierdzaja to badania IGE -, Plat-
nosci cyfrowe 2020", z ktérych wy-
nika, ze rozwdj rynku ptatnosci
online w Polsce nie zwalnia, a co
wiecej, spotyka sie zrosngcym zain-
teresowanie konsumentéw poszu-
kujacych rozwiazan zwiekszajacych
komfort ptatnosci, przy jednocze-
snej minimalizacji zaangazowania
w proces ich realizacji. Konsekwen-
Cja tego trendu jest wzrost liczby
aplikacji mobilnych, utatwiajacych
zakup i ptatnos¢ za pomoca smart-
fona. Najwiekszy potencjat maja tu
aplikacje typu Scan & Pay, umozli-
wiajgce samodzielne skanowanie
QR kodéw towardw i dokonanie
ptatnosci, bez koniecznosci pod-
chodzenia do kasy. Wiele wskazuje
na to, ze niecbawem stang sie one
istotnym elementem przewagi
rynkowej, a juz teraz, coraz wiecej
(nie tylko duzych) sieci handlowych
decyduje skorzysta¢ z tego typu
rozwiazan, jako sposobu posze-
rzania oraz utatwienia dostepu do

swoich towaréw i ustug, oszczed-
nosci, czy rozwiazania problemu
braku rak do pracy.

Bezpieczenstwo i prostota

Jednym z kluczowych czynnikéw
sukcesu aplikacji mobilnych jest
tez zapewnienie jak najlepszego
doswiadczenia zakupowego wy-
nikajacego z prostoty i jednocze-
snego zapewnienia najwyzszych
standardéw bezpieczenstwa ptat-
nosci. Konsumenci kupujacy za
pomocg urzadzen mobilnych

oczekuja, ze ptatnos¢ bedzie dla
nich jak najmniej absorbujaca, dla-
tego eliminacja kazdego nadmiaro-
wego , klikniecia” w aplikacji jest na
wage ztota. Pofgczenie bezpieczen-
stwai prostoty wydaje sie trudne do
zrealizowania, jednak tu z pomocg
przychodza operatorzy ptatnosci
tacy jak eService. Doswiadczenie
i specjalistyczna wiedza pozwalaja
im aktywnie wigczy¢ sie w przygo-
towanie rozwigzan mobilnych juz
na etapie ich projektowania. Dzieki
temu moga dostarczy¢ sprzedaja-

Na jakim urzadzeniu byt wykonany Twoj ostatni zakup online?
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Badanie eService i Mastercard ,Jak pandemia zmienia zwyczaje zakupowe Polakéw”,
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cym dobrze zintegrowane ustugi
gwarantujace tatwos¢ i bezpie-
czenstwo platnosci mobilnych, np.
z wykorzystaniem tzw. One Click
czy portfeli elektronicznych.

Wszechstronne i mobilne

Mowiac o mobilnosci, trudno nie
wspomniec o innowacji, jaka przy-
niesie rok 2021. Tym razem mowa
o rozwigzaniu dla przedsiebiorcow
oczekujacych uproszczenia pro-
cesu przyjmowania ptatnosci oraz
mozliwosci realizowania ich za po-
moca wiasnego urzadzenia, ktore
bedzie rownie bezpieczne jak ter-
minal, a przy tym wszechstronne
i mobilne jak smartfon. Trwaja
prowadzone przez eService, Visa
i jednego ze $wiatowych liderow
technologii ptatniczych - MyPin-
Pad, prace nad pierwszym, w petni
dojrzatym rozwigzaniem SoftPOS.
Zmieni ono smartfona w petno-
wartosciowy, terminal zblizeniowy
- idealny dla kazdego przedsie-
biorcy potrzebujacego mobilnosci.
Mozna zaryzykowac stwierdzenie,
ze softPOS zapoczatkuje rewolu-
cje w modelu akceptacji mobil-
nych ptatnosci bezgotéwkowych,
a udziat w niej wezmag wszy-
scy uczestnicy rynku ptatnosci—
przedsiebiorcy i ich klienci lubiacy
wygode i bezpieczenstwo.

Materiat partnera



B BIZNES RAPORT

GAZETA FINANSOWA

12 — 18 lutego 2021 r.

RYNEK E-COMMERCE

Zielony zwrot w logistyce

Jestesmy swiadkami sytuacji bez precedensu - sprzedaz detaliczna

w Internecie w ubiegtym roku poszybowata w gore i utrzymywata sie na
niespotykanym wczesniej wysokim poziomie, bijac rekordy szczegdlnie
w sezonie przedswigtecznym. Z danych Eurostatu wynika, ze $redni
wzrost sprzedazy w e-commerce wynidst w Europie w skali roku

34 proc., a w Polsce zanotowany zostat az 48 proc. wzrost.

Dirk Sosef

wiceprezes ds. badan i strategii,
Prologis

Stale zyskujace na popularnosci zaintereso-
wanie zakupami online nie jest jednak wy-
tacznie krétka tendencjg wymuszong przez
wyjatkowe okolicznosci — to trwaty trend,
a napedzac go bedg istotne zmiany w za-
chowaniach zakupowych klientéw, ktére
miaty miejsce w 2020 r. Byto to m.in. wyto-
nienie sie nowych grup klientéw — senio-
réw oraz zwrot w kierunku zakupéw online
artykutéw pierwszej potrzeby, jak zywnos¢,
srodki ochrony osobistej czy produkty
apteczne.

Wzrost udziatu w rynku

Czynniki te nie pozostajg bez wptywu za-
rowno na branze logistyczng, jak i na catg
gospodarke. Udziat magazynéw Prologis
w globalnym przeptywie towardéw osia-
gnat rownowartos¢ 4,4 procenta Swiatowej
konsumpcji gospodarstw domowych, co
o0znacza, ze przez centra logistyczne Prolo-
gis transferowane sg produkty stanowigce
az 2,5 proc. swiatowego PKB. To ogromna
skala dziatania, za kt6rg podaza¢ musi row-
nie duza odpowiedzialno$¢. Dlatego dziat
badar Prologis we wspdtpracy zMIT Real Es-
tate Innovation Lab poréwnat wptyw, jakina
ograniczenie emisji CO, majg zakupy online
oraz zakupy w modelu tradycyjnym.

Wymierne korzysci
Z przeprowadzonych analiz wynika, ze
zakupy przez Internet przynosza wy-

mierne korzysci dla $rodowiska i maja
bezposredni wptyw na ograniczenie
emisji CO,, a nowoczesne nieruchomo-
$ci logistyczne mogg jeszcze skuteczniej
wspiera¢ zmniejszanie $ladu weglowego
generowanego przez handel detaliczny.
Jak to mozliwe? Odpowiedzig jest efek-
tywna konsolidacja dostaw — standar-
dowej wielkosci, w petni zatadowany
samochod dostawczy moze zastgpic
ponad 100 indywidualnych podrézy
do sklepu samochodem osobowym.
Kluczowy wniosek z raportu Prolo-
gis Research jest jednoznaczny: emisje
dwutlenku wegla pochodzace z zaku-
péw online sa $rednio o 36 proc. nizsze
od emisji powstajacych podczas prze-
mieszczania sie do sklepu stacjonarnego,
a $lad weglowy w przeliczeniu na jedng
paczke moze by¢ zredukowany nawet
o okoto 10 proc.

Z wyrazna przewaga

Co istotne, nawet uwzgledniajac wyzszy
wskaznik zwrotéw i wiekszg liczbe opako-
wac zuzywanych w e-commerce, handel
elektroniczny ma nadal wyrazna przewage
nad zakupami w sklepach stacjonarnych
jesli chodzi o korzysci dla srodowiska. Jed-
nym z warunkow s nowoczesne, rozbu-
dowane sieci logistyczne, w tym miejskie
centra realizacji zamowien, ktére pozwola
na efektywna i zréwnowazonga dostawe
zamowien pod drzwi klienta, zmniejsza-
jac przy tym emisje zwigzane z transpor-
tem nawet o 50 proc. Jesli dotaczymy do
tego - wdrazane obecnie - innowacje lo-
gistyczne z zakresu wykorzystania sztucz-
nej inteligencji, skutecznego planowania,
elektryfikacji flot, opakowan nowej ge-
neracji i inteligentnych budynkéw, oce-
niam, ze w kolejnych latach bedziemy
mogli jeszcze wyrazniej obserwowac zie-
lony zwrot w logistyce, w ktorej zakupy
online przynosza wymierne korzysci
dla $rodowiska.

Jak wynika z raportu
~E-commerce w Polsce. Gemius
dla e-Commerce Polska” juz

73 proc. internautéw dokonuje
zakupy online (o 11 p.p. wiecej
niz w 2019 r.), co daje okoto
20,6 mIn osdb. Rosnie takze
wykorzystanie aplikacji
mobilnych. Ponad 60 proc.
milenialséw deklaruje, ze jest
to dla nich kluczowa forma
kontaktu z wybrang marka.

Mikotaj Wezdecki

dyrektor e-commerce, eobuwie.pl

Pandemia zmienita zwyczaje konsumentéw.
Spopularyzowata zakupy w kanale online. Za-
daniem biznesu jest dostosowanie si¢ do no-
wych realiéw i reagowanie na stale zmieniajace
sie potrzeby klientéw. Jak pokazuja badania,
juz 74 proc. uzytkownikéw urzadzen mobil-
nych ma na swoim telefonie przynajmniej
jedna aplikacje zakupowa. Z tego powodu,
znajac profil klienta i widzac rosnace zaintere-
sowanie m-commerce, w 2020 r. warto bylo
postawi¢ na dynamiczny rozwdj whasnych

aplikacji mobilnych.

Nieustajacy wzrost

Co ciekawe, jak wskazuja analizy, w tym
roku sprzedaz przez Internet w Pol-
sce moze by¢ nawet dwukrotnie wigksza
i przekroczy¢ 100 mld zt. Wzrosty sg od-
notowywane niemal we wszystkich bran-
zach, takze w tych, gdzie e-commerce nie
mial wezesniej znaczacego udziatu. Laczny
zasieg aplikacji zakupowych wzrdst trzy-
krotnie. Klienci, zwlaszcza ci do 24 roku
zycia, chca mie¢ wszystko w zasiggu tele-
fonu. Szeroka oferta, przejrzysty listing,
rekomendacje produktéw — tego oczekuja
uzytkownicy aplikacji.

M-commerce: zakupy
Z telefonem coraz
bardziej popularne

Rok 2020 pokazat nam, ze zaréwno w re-
tailu jak i w m-commerce kluczowe sg
rozwiazania wspierajace bezpieczeristwo.
Eobuwie.pl juz podczas I fali zachorowan
udostepnito skaner 2D w aplikacji mobil-
nej. Dzigki temu klienci sami mogli wyko-
nac skan stép i otrzymywac rekomendacje
co do rozmiaru wybranego fasonu obuwia.
W dobie zagrozenia wirusem i ograniczen
w funkcjonowaniu galerii handlowych
rozwiazanie to szybko zyskalo uznanie
uzytkownikéw, kedrzy do korca stycznia
2021 r. wykonali niemal 20 tys. skanéw.

Obserwowane trendy

Poza bezpieczeistwem klienci cenig sobie
réwniez wygodg. W przypadku Modivo
jest nig wdrozenie rekomendacji produk-
towych, ktére pokazujg uzytkownikowi
specjalnie dobrane do jego preferencji
produkty. Dlaczego personalizacja jest
wazna? Sygnaly od klientéw wskazuja, ze
interesuje ich total look. Przy okazji jednej
wirtualnej wizyty, chca przejrze¢ najnow-
sze trendy, propozycje od topowych ma-
rek i na tej podstawie skompletowac outfit
— czy to sportowy czy elegancki.

Jakie jeszcze trendy na rynku m-com-
merce warto obserwowa¢ w 2021 r.? Anali-
tycy zaktadaja, ze wzrosnie wykorzystanie
Progressive Web Apps (PWA), czyli tzw.
aplikacji progresywnych. Beda one al-
ternatywa dla klasycznych, natywnych
aplikacji mobilnych. Uzytkownik danej
strony, po Sciagnieciu jej na smartfon, be-
dzie mégt otworzy¢ ja w trybie offline.
W efekcie moze przeglada¢ jej zawartos¢
w dowolnym momencie — nawet podczas
podrdzy samolotem. Bedziemy tez $wiad-
kami konsolidacji ustug i towaréw w mar-
ketplace’ach oraz standaryzacji ptatnosci.
Wzrosnie takze rola Voicebot'éw i Chat-
bot’éw, ktére nie tylko uatrakeyjnia do-
tychczasowe customer experience, jakie
swoim klientom oferuje dana marka, ale
i wesprg tradycyjne Call Center firmy.

Rok 2021 - zwinne tancuchy dostaw to za mato

Rok 2020 to byto trzesienie ziemi dla handlu tradycyjnego.
Nowa rzeczywistos¢, nowe zachowania konsumentow, nowy

tad w dystrybucji débr.
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Mariusz Kazimierczak

dyrektor sprzedazy, Geis PL

W tak wyjatkowych okolicznosciach rozwdj sze-
roko rozumianego e-commerce $wiecit sukcesy.

B2C kolem zamachowym wielu sieci
Rok 2021 to kolejne wstrzasy wtdrne nape-
dzajace dalszy rozwdj segmentu B2C. Jeszcze

kilka lat temu niechciane przez drobnicowych
operatoréw paletowych ,B2C”, jest dzi$ kotem
zamachowym wielu sieci dystrybucyjnych. Rze-
czywistos¢ wymusita na operatorach adaptacje
i rozwdj odpowiednich serwiséw. Czas CO-
VID-19 zadziatat na branzg jak akeelerator.

Po raz kolejny $wiat biznesu docenit odpowied-
nio przygotowane, elastyczne i zwinne firmy
logistyczne. Dostawa do klienta indywidual-
nego obecnie brzmi banalnie. Zakres wspét-
pracy jest i musi by¢ zdecydowanie szerszy.
Ustugi dodatkowe, terminowos¢, wniesienie,
pick-up pointy dla przesytek drobnicowych,
doradztwo w zakresie projektowania opako-
wail, to codzienna praca. Nalezy pamietad, ze
udzial handlu e-commerce w $wiatowej sprze-

dazy detalicznej, to tylko albo az kilkanascie

procent. Rodzimy rynek odnotowuje wzrosty
okoto 30 proc. 1/t, natomiast do $redniej glo-
balnej nam daleko. Analizujac nasze dziatania
handlowe i operacyjne, segment B2C nadal
odgrywa wazna role. Natomiast nasza percep-
cja biznesowa to zdecydowanie szersze spojrze-
nie na rynek i potrzeby klientéw.

Omnichannel i kompleksowos¢ serwiséw to kie-
runek rozwoju w Geis PL. Gléwnym zadaniem
jest optymalizowad, upraszczaé i dostarczaé naj-
wyzszej jakosci rozwigzania dla biznesu z tzw.
ojednej reki”. Integracja proceséw, petna wizu-
alizacja i kompaktowos¢ oferty to gléwne filary,
na ke6rych budujemy aspeke komercyjny oferty.

Nie samym B2C $wiat zyje

Niezwykle wazne sg takze serwisy drobnicowe
krajowe i miedzynarodowe cross-Europe; kom-
petencje cato-pojazdowe, czesciowe; logistyka
kontraktowa kazdego formatu — od matych pro-
jektow indywidualnych przez lokalizacje ,,mul-

ticustomer”, po magazyny dedykowane oraz
ustugi inhouse. Dopetnieniem taricucha dostaw
jest serwis morsko-lotniczy i cargo. Whasnie tak
szeroki wachlarz mozliwosci daje przewagg kon-
kurencyjna. Synergia, dostgpnos¢, bezpieczeni-
stwo, optymalizacja finansowa i operacyjna to
atrybuty Geis PL.

,Udleczka w przéd”, to sfomutowanie znane
m.in. z trylogii Sienkiewicza, ktére ma realne
zastosowanie w naszej strategii biznesowej na
rok 2021. Plan inwestycyjny Geis PL na kolejne
cztery kwartaly zaklada duze zmiany i nastgpne
modernizagje infrastruktury oraz nieustanne do-
skonalenie realizowanych serwiséw.

Mamy za soba rok bogatych doswiadczen
pracy w otoczeniu COVID-19, obecne dziata-
nia maja na celu realne wsparcie naszych part-
neréw biznesowych. Oferowana przez Geis PL
kompleksowos¢ to przede wszystkim przejecie
duzej odpowiedzialnosci od klienta, na ktdra
jeste$my gotowi.
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E-commerce - kawatek tortu
nie tylko dla wybranych

Rok 2020 rozpoczat sie dramatem niebywatych pozaréw, jakie
trawity Australie. W tym samym miesigcu swiat koszykowki
dotkneta wies¢ o tragicznej Smierci Kobe Bryanta. Na przetomie
lutego i marca Swiat stanat w obliczu zagrozenia, ktore wystawito
na probe nie tylko ludzka solidarnos¢, ale réwniez innowacyjnos¢
oraz adaptacyjnos¢ do nowych warunkéw. Okres pandemii zmienit

nasze zycie.

§

Adam Cieéielczyk

prezes zarzadu, ERLLpl

Burzliwa i wciaz aktualna dyskusja o tym,
jak bardzo ,nowa normalnos¢” (vulgo ma-
sowa praca z domu przy réwnoczesnej re-
zygnadji z koniecznej do tej pory obecnosci
w biurze) zadomowita si¢ w naszych przy-
zwyczajeniach wciaz trwa, a jej rozwiazanie
pozostaje otwarte. Mimo wszystko dla nie-
kt6rych branz czas pandemii byt czyms zgota
odmiennym. Dla rynku e-commerce w Pol-
sce i na $wiecie byt to okres przetomowy. W
ujeciu globalnym udzial e-commerce w ca-
tosci handlu rést, a w nieke6rych krajach,
w tym w Polsce, ubiegly rok przyspieszyt do
poziomu, ktérego wezesniej oczekiwaé mo-
gliby$my dopiero za kilka lat. W 2020 roku
az 72 procent internautéw przynajmniej raz
zrobilo zakupy online — tak wynika z raportu
Gemius ,E-commerce w Polsce 2020”. W
stosunku do danych za 2019 rok to wzrost
o 11 procent. Wprawdzie e-handel spory
wzrost zawdzigcza pandemii, jednak tenden-
cje obecne w tej branzy widoczne s3 od wielu
lat. W 2016 roku az 50 procent internau-
tow zadeklarowato dokonywanie zakupéw
online, w 2017 roku byto to juz 54 procent.
Mozna wigc pokusi¢ si¢ o wniosek, ze pan-
demia bardziej przyspieszyta rozwéj rynku
e-commerce, niz wyznaczyla jego kierunki.
Jednak jest to branza, ktéra nieustannie si¢
zmienia i rozwija, a Polska znajduje si¢ na
13. miejscu wsrdd najszybciej rosnacych na
$wiecie rynkéw tego sektora (wedtug raportu
portalu Statista). Co ciekawe, w 2019 roku
prognozowano, ze warto$¢ polskiego rynku
e-commerce w 2020 roku miata osiagna po-
ziom 70 mld z}, jednak dzi$ wiemy, ze wynio-
sta ponad 100 mld zt. My w ERLLpl pilnie
$ledzimy zmiany, jakie dzieja si¢ nie tylko na
rodzimym rynku e-commerce. Jako mlody
marketplace rozumiemy, ze nasza cheé¢ eks-
pansji musi i§¢ w sukurs zrozumieniu tren-
déw, a takze potrzeb konsumentow.

Handel nie znosi pustki i stagnacji, a kaz-
dego roku pojawia sig kilka nowych trendéw,
ktdre ja przebudowuja i rozwijaja, jednocze-
$nie podnoszac poziom konkurencji. Jestem
przekonany, ze rok 2021 nie bedzie pod tym
wzgledem inny. Pomijajac naturalne trendy
zwigzane z rozwojem technologii, jak cho-
ciazby zorientowanie na mobile-konsumen-
téw (wedtug platformy Shoper juz nawet 2/3
wizyt w sklepach internetowych to wejécia z
urzadzeri mobilnych), w Polsce bedzie kilka

zjawisk i tendencji, na ktére warto zwrdcié
uwage.

Z offline do online

Tematem licznych debat eksperckich oraz
rozméw biznesowych jest koniecznos¢
dostosowania si¢ wielu firm, sklepéw i
przedsi¢biorstw do nowej rzeczywistosci
ekonomicznej, spowodowanej lockdow-
nami czy rezimem sanitarnym. Pandemia
zmusita wielu przedsi¢biorcéw do przenie-
sienia sie ze $wiata offline do online. Na
uwagg zastuguje fake, ze biznes prowadzony
w sieci wymaga przede wszystkim wiedzy o
zachowaniach konsumentéw. Wielce praw-
dopodobne jest to, ze e-klient nie poszuka
drugiej karty ani nie siggnie po gotéwke, je-
$li pojawi si¢ problem z platnoscia. Konsu-
ment nie wréci takze ponownie skorzysta¢
ze sklepu, na ktdrym si¢ zawiedzie. Uzyt-
kownicy, ktérzy dokonujg zakupéw w in-
ternecie sg coraz bardziej swiadomi swoich
dziatari. Czgsto sprawdzaja ceny i pordw-
nujg je, szukajac najlepszej oferty. Sprze-
dawcy handlujacy w markeptlace’ach
poddawani sg surowej ocenie klientéw, dla-
tego warto zadba¢, by do wspélpracy po-
zyskiwa¢ jedynie wiarygodnych partneréw.
W ERLI.pl pomaga nam w tym m.in. ser-
wis PayU. Dla szeregu bizneséw odnalezie-
nie si¢ w nowej rzeczywistosci jest trudnym
doswiadczeniem, wynikajacym chociazby z
braku wiedzy na temat tego, jak zorgani-
zowaé whasng sprzedaz w sieci. Nierzadko
taka wiedza nie byta nawet potrzebne da-
nej firmie, poniewaz jeszcze przed pandemia
radzita sobie $wietnie, dziatajac np.: wyltacz-
nie poprzez sklep stacjonarny. Bez watpie-
nia sposobem na latwiejsze odnalezienie si¢
w ,nowej normalnosci” jest edukacja. Coraz
wigcej 0s0b szuka rozwiazan, wiedzy oraz
podpowiedzi w internecie i spotyka si¢ to
z merytorycznym odzewem. Organizowane
sa liczne szkolenia i konferencje poswigcone
tej tematyce, a coraz wiccej ekspertow i fa-
chowcéw dzieli sie swoim do$wiadczeniem,
z ktérego mozna czerpaé, w zasadzie nie ru-
szajac si¢ z kanapy w domowym zaciszu.
Warto poswigci¢ troche czasu, by przeko-
nac sig, ze rozpoczecie sprzedazy online nie
jest wcale trudne. Nie wymaga to duzych
naktadéw finansowych, a wejécie w e-com-
merce daje duzg szans¢ na uratowanie biz-
nesu, a takze miejsc pracy.

E-commerce'owe BHP

Wraz z dynamicznym rozwojem e-han-
dlu rosnie potencjal, by trend ten wyko-
rzysta¢ w nielegalny sposéb. Przyktadem
takich dziataii moze by¢ wzmozona aktyw-
no$¢ hakeréw i cyberatakéw. Stosunkowo
czgsto spotykamy si¢ z medialnymi donie-
sieniami o kolejnych, rozlegtych wyciekach
danych klientéw oraz o zwigzanymi z nimi
karami finansowymi natozonymi przez od-
powiednie organy. Dlatego bezpieczenistwo,

czy w zasadzie e-commerce’owe BHD, staje
si¢ jednym z gléwnych wyzwan dla tego sek-
tora. Co wigcej, bezpieczne pozyskiwanie
danych, ich przechowywanie i zarzadzanie
nim powinno stanowi¢ priorytet w planach
zaréwno nowych podmiotéw na rynku e-
-commerce, jak i tych, ktére w tym sektorze
juz sa obecne. Przetozy si¢ to na budowanie
zaufania wréd uzytkownikéw, a jednocze-
$nie zapewni kontrolowang i bezpieczna re-
alizacjg procesu sprzedazy.

Réine marketplace’y i pomyst na siebie

Oficjalny komunikat o wprowadzeniu pol-
skiego serwisu Amazona to pozytywny sy-
gnal dla branzy. Obecno$¢ na polskim
rynku e-commerce takich serwiséw, jak
ERLILpl oraz Amazon, pozwoli budowa¢
standardy zrozumienia, czym sg i jak dzia-
taja platformy typu marketplace. Polakom,
w duzej mierze, wciaz kojarza si¢ one z pro-
cesem licytacji, do ktérego przez wiele lat
przyzwyczait ich monopol Allegro. Odno-
sz¢ wrazenie, ze taka dywersyfikacja rynku
bedzie korzystna zaréwno dla kupujacych,
jak 1 sprzedawcéw. Marketplace powinien
przyciaga¢ kupujacych bogata oferta pro-
duktéw w atrakcyjnych cenach. Natomiast

sprzedajacy powinni w takim marketplace-
’ie widzie¢ wiarygodnego partnera w bizne-
sie — wigze si¢ to chociazby z konkurencyjna
marza czy wsparciem marketingowym. W
tym dynamicznie zmieniajacym si¢ sekto-
rze, jakim jest e-commerce, kluczowy jest
pomyst na siebie. Jako ERLLpl posiadamy
unikalny model programu lojalnosciowego
— kazde 1 zt wydane na zakupy na naszej
platformie to 1z gromadzone w programie.
Dzigki temu uzytkownicy ERLI.pl moga
skorzysta¢ z darmowego pobytu w Holi-
day Park & Resort, czyli naprawde kom-
fortowych i nowoczesnych osrodkach nad
polskim morzem. De facto robiac u nas za-
kupy klienci od razu ,zbieraja’ na naprawde
fajny urlop — to sytuacja korzystna dla kaz-
dej ze stron. I to jedna z cech wyrézniaja-
cych nasz serwis.

Odnosz¢ wrazenie, ze rynek e-commerce to
swojego rodzaju tort. I kawatek dla siebie
moze zagarnad kazdy, kto uzbroi si¢ w odpo-
wiednig wiedzg, bgdzie umie¢ adaptowac sig
do dynamicznie zmieniajacych si¢ warun-
kéw oraz przyciagnie klientéw nie tylko bo-
gatg oferta, ale réwniez wysokim poziomem
bezpieczeristwa oraz unikalnym i wyréznia-
jacym na rynku pomystem na swéj biznes.
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Sztuczna

inteligencja

wkracza

w e-handel

Sztuczna inteligencja pomaga w pracy,
podpowiada ulubiong rozrywke na platformach
Spotify czy Netflix, ale wkracza rowniez w $wiat
zakupoéw. W Stanach Zjednoczonych co dziesiata
transakcja w Internecie dokonywana bedzie

w tym roku z pomoca asystentow gtosowych'.

Z inteligentnych algorytmoéw korzystaja takze
sklepy: wirtualny asystent w czasie rzeczywistym
odpowiada na pytania klientéw i pomaga im

w podejmowaniu trafnych decyz;ji, Sl personalizuje
tez oferte i chroni przed oszustwami.

Luca Mastroianni

Head of International, PrestaShop

Wedlug przewidywan do 2026 r.
rynek wykorzystywanej w handlu
sztucznej inteligencji bedzie rést
$rednio nawet o 33 proc. rocznie”.
Jak skorzystaja na tym klienci?

SI wykryje przestepcéw

Szacuje si¢, ze z powodu oszustw
branza e-commerce moze w tym
roku straci¢ nawet 17 mld dolaréw?.
Problem fatszywych transakji, ktd-
rych przestepcy dokonuja dzigki
skradzionym danym bankowym
i przejmowaniu kont klientéw, ro-
$nie wraz z popularnoscia e-handlu.
Z pomocy sklepom coraz czgicie]
przychodza programy bazujace na
sztucznej inteligencji. W ciagu kilku
sekund analizuja one setki danych:

monitorujg zachowania kazdego
klienta na stronie i oceniajg ryzyko
oszustwa. W przypadku podejrza-
nych transakcji moga np. zazada¢
dodatkowej weryfikacji tozsamosci
mailem czy SMS-em oraz wysta¢
alert do odpowiedniego pracow-
nika. Chroni to nie tylko sklep, ale
tez klientéw, gdyz znacznie utrud-
nia przestgpcom wykorzystywanie
kradzionych kont czy danych z kart
kredytowych.

Prywatny asystent
podczas zakupéw

90 proc. konsumentéw chetniej ko-
rzysta z ustug sklepu, keory natych-
miast odpowiada na pytania.* Aby
sprosta¢ tym oczekiwaniom, dzialy
obstugi klienta coraz czesciej zaste-
puja chatboty. Dzigki inteligent-
nym algorytmom rozumieja one
kontekst rozmowy, moga nawet
wykrywa¢ zdenerwowanie klienta

W

oraz ostrzega¢ pracownikéw sklepu
o koniecznosci szybkiego kontaktu
i rozwiazania problemu. Wirtualny
asystent pomaga wyszukaé przed-
mioty na podstawie zdj¢¢, spraw-
dza dostepnos¢ towardw, przyjmuje
zwroty i reklamacje, ale tez dobiera
prezent do okazji, proponuje znizki,
dodatki i produkty zgodne z zainte-
resowaniami danej osoby, doradza
w zakupach oraz pomaga poréwny-
waé oferty.

Personalizacja pozytywnie wplywa
na tzw. customer experience, czyli
wrazenia klienta. Nie chodzi tu jed-
nak o naklanianie do zakupu pro-
duktéw, keérych uzytkownik nie
potrzebuje, ale o lepsze dopasowy-
wanie ofert czy znizek do potrzeb
konkretnej osoby. Inteligentne al-
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90 proc. konsumentéw
chetniej korzysta z ustug
sklepu, ktéry natychmiast
odpowiada na pytania. Aby sprostad

Y

tym oczekiwaniom, dzialy obstugi klienta

gorytmy umoz-
liwiaja oceng
poziomu satys-
fakgji klientéw

i na tej pod-
stawie  wska-
zujg  elementy
e-sklepu, keére na-
lezy poprawi¢. Zy-
skuja na tym obie
strony: zwigksza si¢ lojal-
no$¢ wobec marki, a klienci
oszczedzaj czas potrzebny na szuka-
nie produktéw i poréwnywanie cen.

1. Wedtug przewidywari eMarketer: hitps://
www.emarketer.com/content/purchases-via-
smart-speakers-are-not-taking-off

2. Raport Valuates, Global Artificial Intel-
ligence (Al) in Retail Market Size, Status

coraz cz¢sciej zastepuja chatboty. Dzigki

inteligentnym algorytmom rozumieja
one kontekst rozmowy, moga nawet wykry-
wa¢ zdenerwowanie klienta
oraz ostrzega¢ pracownikéw

sklepu o koniecznosci
szybkiego kontaktu
i rozwiazania problemu

and  Forecast
2020-2026.

3. Wedtug raportu Online Payment Fraud:
Emerging Threats, Segment Analysis &
Market Forecasts 2020-2024
4. Badanie LivePerson, Consumer Pre-
ferences for Conversational Commerce,
2020,  htps:/lpr.liveperson.com/index.
phpis=43&item=587

Pandemia zaostrzyta konkurencje w e-handlu

Pandemia COVID-19 sprawita, ze duza cze$¢

wydatkéw zakupowych Polakéw przeniosta

sie do sieci, ale z drugiej strony — zaostrzyla tez

konkurencje w e-commerce. W efekcie sprzedawcy

muszg inwestowa¢ w nowe narzedzia i technologie

pozwalajace im lepiej docierac do klientow. Ci wrecz

oczekuja takich rozwigzan jak wideo produktowe

czy wirtualne przymierzalnie. Jak wynika z badan

e-Isz, korzysta z nich juz ponad potowa internautow
C

w tra

ie zakupow online. Rozwigzania oparte

na nowoczesnych technologiach pomagaja réwniez
zmniejszy¢ liczbe zwrotéw we wrazliwej pod tym

wzgledem branzy fashion.

— Widzimy znaczny wzrost sprze-
dazy w zwiazku z pandemi. Gros
klientéw, nie mogac skorzysta¢

z galerii handlowych i sklep6w sta-
cjonarnych, przeniosto si¢ do inter-
netu i tam szukalo interesujacych
ich towaréw — méwi agendji infor-
macyjnej Newseria Biznes Blazej
Jarosiewicz, kierownik sprzedazy

i marketingu PaMaM.i.pl, produ-
centa zimowych akeesoriéw. — Ro-
snaca popularno$¢ zakupdw

przez internet, coraz lepsze metody
platnosci i coraz szybsze dostawy
zatrzymaja w tym kanale sporg
cze$¢ klientéw, ktéra w dobie pan-
demii byta zmuszona do zakupéw
w sieci.

Skokowy wzrost popularnosci
Kanat e-commerce zanotowat
skokowy wzrost popularnosci

w czasie lockdownu i ograni-
czeni zwigzanych z pandemia CO-

VID-19, kiedy stacjonarne sklepy
byly zamknigte albo tradycyjne
zakupy wiazaly si¢ z obawa przed
zakazeniem. Jak wynika z da-
nych Gemiusa, jeszcze na samym
poczatku pandemii (w marcu
ub.r.) zakupy w internecie robito
juz 73 proc. polskich internau-
tow. Z kolei wrzesniowe bada-
nie Dentsu Aegis pokazato, ze
przez COVID-19 prawie potowa
konsumentéw (49 proc.) zaczeta
czedciej wybierad ten kanat zaku-
powy. Pandemia sprawita wiec, ze
duza cz¢$¢ wydatkéw zakupowych
Polakéw przeniosta sie do sieci,

a do e-commerce przekonaly si¢
nawet osoby, ktdre dotychczas
byty w sieci bierne i korzystaly
wylacznie z tradycyjnych kanaléw
zakupowych.

— Obecnie sprzedajemy wytacznie
przez Internet, gléwnie przez na-
$z3 strong internetowa i przez
popularny portal sprzedazowy.

W listopadzie ubiegtego roku

weszli$my na niemiecki Ama-
zon i warto bylo podjaé ten
krok. W tym momencie zastana-
wiamy si¢ juz nad wejéciem na
kolejne rynki, réwniez z wykorzy-
staniem sklepu Amazona — méwi
Btazej Jarosiewicz.

W tej chwili sprzedaz za posred-
nictwem tej platformy stanowi
wartosciowo juz prawie blisko
30 proc. catkowitej sprzedazy

w segmencie B2C. Wspdtpraca

z Amazonem i rosnaca popular-
no$¢ e-commerce, przyspieszona
dodatkowo pandemia SARS-
-CoV-2, pozytywnie odbita si¢
tez na wynikach marki, ktéra od
wrze$nia do stycznia zanotowata
w sumie ponad 350-proc. wzrost
sprzedazy w B2 C, trzykrotnie
zwickszyta przychdd i pozyskata
ok. 83 proc. wigcej nowych uzyt-
kownikéw. Co istotne, 75 proc.
calego ruchu w sklepie interneto-
wym generuja obecnie urzadzenia
mobilne.

Zaostrza si¢ konkurencja

Szybki rozwdj internetowego handlu
nie tylko napedza wyniki, ale powo-
duje tez, ze w kanale e-commerce
zaostrza si¢ konkurencja. To z ko-
lei wymusza na firmach i sprzedaw-
cach inwestycje w nowe rozwiazania
i technologie, pozwalajace im lepiej
dociera¢ do klientow.

— Rynek e-commerce jest bardzo dy-
namiczny. Nie idac do przodu, be-
dziemy si¢ cofaé, w zwiazku z czym
staramy si¢ caly czas pracowa¢ nad
nowymi rozwigzaniami. Chcemy
wprowadzi¢ algorytmy sztucznej
inteligencji do sklepu interneto-
wego, tak aby w lepszy sposob do-
pasowywac oferte do preferencji
klienta — wyjasnia kierownik sprze-
dazy i marketingu PaMaMi.pl.

— Rynek e-commerce ogdl-

nie bedzie si¢ caly czas rozwijal

w kierunku nowych technolo-

gii. Branzy fashion réwniez to do-
tyczy — méwi kierownik sprzedazy
i marketingu PaMaMi.pl.
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PRZESYLKI

KURIERSKIE?

Ubiegty rok byt wyjatkowy z wielu powodéw. W wyniku pandemii,
sektor e-commerce na naszych oczach rést w zawrotnym tempie,
sprzedaz w gtéwnej mierze przeniosta sie do sieci, zmienity sie
nawyki zakupowe, a sam rynek przeszedt ogromna transformacje.
Urzadzenia mobilne minimalizujg ruch pochodzacy z komputerow
stacjonarnych, a darmowa wysytka zamoéwienia jest silnym
argumentem za realizacja transakcji przez konsumenta.

Lukasz Eukasiewicz

Operations Manager,
SwipBox Polska

Z raportu ,,Komunikacja sklepéw inter-
netowych” zrealizowanego przez SMSAPI
i platforme Shoper wynika, ze zakupy on-
line w Polsce trwaja $rednio dwie godziny.
Dziata to w obie strony, poniewaz tyle samo
czasu maja sprzedawcy na zainteresowanie
uzytkownika swoja oferta i przekonanie go
do siebie. Réwnolegle, potencjalni klienci
gromadzg oraz poréwnuja informacje do-
tyczace nie tylko produkeéw, ale réwniez
samych sklepéw. Do innej grupy zaliczaja
si¢ osoby dokonujace zakupéw zdecydo-
wanie szybciej, na przyktad pod wplywem
impulsu, jak réwniez konsumenci pod-
chodzacy do catego procesu zdecydowanie
ostrozniej i zdarza im si¢ po$wigci¢ na re-
alizacje transakgji nawet do pigciu godzin.

Cena to nie wszystko

Uzytkownik w Internecie gtéwnie kupuje,
a jego $wiadomo$¢ jest bardzo wysoka.
Przede wszystkim, u réznych sprzedaw-
céw poréwnuje ceny produktéw, keérymi
jest zainteresowany. Cena to jednak nie
wszystko. Weryfikowane sg réwniez opcje
oraz koszty dostawy. Im nizsze, tym wick-
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sza szansa, ze konsument zostanie z danym
sprzedawca na dtuzej. Ponadto, klienci chea
mie¢ wybdr w zakresie metody wysytki.
Komfort oraz wygoda petnia w procesie de-
cyzyjnym kluczowa rolg, ale réwnie wazne
jest bezpieczenistwo, szczegblnie w czasach
pandemii. Wiasnie dlatego jedng z wioda-
cych form dostawy jest bezkontaktowy od-
biér w automacie paczkowym. Istotne sg
takze elastyczno$¢ w obszarze realizacji ptat-
nosci i polityki zwrotéw.

Mozliwos¢ $ledzenia paczki zrewolucjo-
nizowata sposéb, w jaki oczekujemy na
przesytke. Ta prosta opcja pozwala na bie-
zaco monitorowa¢ drogg, jaka przebywa
dana paczka i jest dostgpna w zdecydo-
wanej wickszoéci firm kurierskich. Roz-
wiazanie z perspektywy konsumentéw
jest bardzo intuicyjne. Wystarczy wpisaé
numer przesytki, aby uzyska¢ dostgp do
trackingu. System umozliwia catodobowy
monitoring, pozwala weryfikowaé, czy
na etapie transportu nie zachodza zadne
komplikacje oraz utatwia z odpowiednim
wyprzedzeniem zmiang terminu dostawy.
Co wigcej, uzytkownik ma petng swobode
w zakresie zarzadzania wlasnym czasem,
poniewaz wie, kiedy paczka do niego trafi.
Nalezy jednak pamietaé, ze status prze-
sytki moze by¢ aktualizowany z kil-
kugodzinnym opédznieniem. Jest on
wyswietlany w systemie dopiero, gdy
paczka zostanie zeskanowana przez ku-
riera. Niewatpliwa zaleta firm kurierskich
jest fake, ze przesytki sg odbierane bezpo-
$rednio z miejsca wskazanego jako punkt
odbioru. Pozwala to zaoszczedzi¢ mné-
StWO Czasu oraz energii.

REKLAMA

Global Logistics
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Zakupy online poprawiajg nam humor

=
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Rok 2020 zostanie
zapamietany jako czas,
gdy wiekszos¢ naszych
codziennych aktywnosci
przenieslismy do sfery
cyfrowej. Prace w biurze
zamieniliSmy na home
office, zajecia z pilatesu na
treningi online, a zakupy
spozywcze na zakupy

w Internecie.

W momencie, gdy globalny rynek
handlu online osigga kolejne re-
kordowe wyniki sprzedazy, a za ro-
giem juz czeka $wigteczna goraczka
zakup6w, PayPal przedstawia wy-
niki badania przeprowadzonego
we wspdlpracy z SW Research.
Rozmowy z ponad tysigcem Pola-
kéw i Polek odkrywaja zaskakujace
emocjonalne aspekty kupowa-

nia w sieci po wybuchu pandemii

COVID-19.

Nowe nawyki konsumenckie
Jak wynika z badania PayPal, za-
kupy online w 2020 r. mialy przede
wszystkim wymiar terapeutyczny.
Co ciekawe, dla wielu kupujacych
bardziej atrakeyjne od celu, czyli
zakupionego produktu czy ustugi,
yt sam proces zakupowy — zwlasz-
cza moment zatwierdzenia zamé-
wienia czy czas oczekiwania na
paczke:
* Niemal 40 proc. badanych stwier-
dzilo, e zakupy stanowia dla nich ro-
dzaj nagrody za zly dzieri w pracy czy
w domu;
* Dla 2/3 badanych moment po-
twierdzenia zaméwienia jest bardziej
ekscytujacy niz caly proces zakupowy,
poniewaz zwigksza to ich poczucie
Sprawczosci;

* 40 proc. bioracych udziat w bada-
niu respondentéw sadzi, ze czas ocze-
kiwania na dostarczenie paczki jest
dla nich bardziej atrakeyjny i wy-
woluje wiecej emodji niz korzystanie
z zamoéwionego produktu;

* Potowa respondentéw deklaruje, ze
mozliwos¢ wypetnienia koszyka za-
kupowego sprawia, ze czujg kontrole
nad swoimi finansami;

* Dla1 na 5 badanych samo dodawa-
nie produktéw i ustug do koszyka jest
przyjemne, nawet jesli nie planuja ni-
czego kupowac.

Sezonowe rabaty i wyprzedaze on-
line réwniez zywo interesuja Polakéw
i wywoluja u nich ciekawe reakgje:

* 53 proc. badanych przyznaje,
ze moga kupi¢ produkt, ktérym
nie byli zainteresowani, tylko ze
wzgledu na sam fake, ze pojawit
si¢ on na wyprzedazy;

* 77 proc. respondentéw stwier-
dzito, ze dzigki kupowaniu prze-
cenionych towaréw czuja sig
odpowiedzialni finansowo.

— Internet nigdy wezesniej nie od-
grywat tak znaczacej roli w ksztat-
towaniu zachowar ludzi na calym
$wiecie. Zalezato nam na tym,
aby przeanalizowa¢ ksztattujace
si¢ na nowo nawyki konsumenc-
kie, szczegélnie to, w jaki spo-
s6b Polacy i Polki zachowujy si¢
i reagujq podczas calego procesu
kupowania w sieci — méwi Efi Da-
han, dyrektor generalny PayPal
w Europie Srodkowo-Wschodniej
i Izraelu i dodaje: Wyniki potwier-
dzaja, ze cata koncepcja konsump-
¢ji zostala zredefiniowana — samo

Ponad 60%

Dla 57%

Polakéw kupuje online,
zeby poprawic sobie nastroj

65% badanych

wybiera zakupy online dla
zachowania bezpieczenstwa
w czasie pandemii

respondentéw zakupy online
zastepuja przyjemnosc
z chodzenia po galerii handlowej

»kupowanie” przestato by¢ jedy-
nie prosta codzienng czynnoscia,
astato si¢ przezyciem. Konsumenci
oczekuja dzi§ bowiem tak emocjo-
nalnego dos$wiadczenia w trakcie
dokonywania zakupéw, jak i pro-

stego dotarcia do celu.

Poczucie bezpieczeistwa

W zgodzie z duchem czaséw,
w ktérych obecnie zyjemy, jedna
z gtéwnych potrzeb w trakcie zaku-
pow jest poczucie bezpieczeristwa.
65 proc. respondentéw stwier-
dzito, ze czujg si¢ bezpieczniej
robiac zakupy w sieci, zamiast stre-
sowaé sie konieczno$cia zachowa-
nia dystansu spofecznego w sklepie
stacjonarnym.

Ostatnia mila e-commerce

Z punktu widzenia konsumentéw, forma dostawy jest
integralnym elementem oferty sklepu internetowego.
Dlatego elastyczne i spersonalizowane rozwigzania dla
ostatniej mili nabierajg znaczenia strategicznego.

Malgorzata Markowska

marketing manager, GLS Poland

Forma i jako$¢ dostawy w handlu
online stanowig bardzo istotny ele-
ment ,customer experience”. To
znaczy, ze konsumenci postrzegaja
realizacj¢ zakupu w sklepie online
i ustuge kurierska jako catos¢. Od-
biorcy indywidualni cenia oczywi-

Scie terminowo$¢ i niezawodnos¢
dostawy, ale coraz wazniejsza jest
dla nich takze mozliwos¢ wyboru
sposréd réznych opcji doreczenia.
Whasnie dlatego elastyczno$é i per-
sonalizacja dostawy odgrywaja tak
istotna role w kontekscie rozwiazan
dla ostatniej mili.

Konsekwencja w rozwoju

Juz wczedniej wprowadzilismy
m.in. mozliwos¢ dostawy w bez-
pieczne miejsce wskazane przez
odbiorce. Natomiast w ubiegtym
roku udostepnilismy kolejne opcje,
w tym szybki i bezdotykowy od-
biér przy pomocy kodu PIN, ktéry
odbiorca tylko podaje kurierowi,

a takze mozliwos§¢ platnosci za po-
braniem poprzez BLIK. Pandemia
przyspieszyta termin wprowadze-
nia drugiego z tych rozwiazan, ale
przede wszystkim sg one wygodne
dla odbiorcéw.

Stale usprawniamy tez formy bezpo-
sredniej komunikacji z odbiorcami,
ktérzy chetnie korzystaja z moz-
liwosci indywidualnego ustalenia
szezegOtéw doreczenia.

Warto tu podkresli¢ jeszcze jeden
trend, moze nieco przygaszony
przez pandemig, ale na pewno bar-
dzo istotny w dluzszej perspek-
tywie. Odbiorcy indywidualni sa
coraz bardziej mobilni i dla wielu
z nich najbardziej praktycznym roz-
wigzaniem jest mozliwoé¢ odbioru
przesytki w wybranym przez sie-
bie miejscu i czasie. Dlatego konse-
kwentnie rozwijamy sie¢ punktow

nadania i odbioru Szybka Paczka/

ParcelShop. W ubieglym roku, po-
mimo pandemii, zwigkszylismy ich

liczbe do 1500.

Budowad zaufanie i wiarygodnos¢
Drugim waznym elementem roz-
woju oferty z mysla o potrzebach
e-commerce jest logistyka zwro-
téw. Réznego rodzaju badania po-
kazuja wyraznie: klienci zwracaja
uwage na mozliwosci dokonania
zwrotu, niezaleznie od tego, czy
pozniej korzystaja z tej opcji. To
znaczy, ze przejrzysta i wygodna
dla konsumenta polityka zwrotéw
buduje zaufanie i wiarygodnos¢
sklepu, czyli w praktyce wzmacnia
jego pozycje konkurencyjna. Doty-
czy to whasciwie kazdego segmentu
e-commerce, nie tylko branzy
odziezowej czy obuwniczej. Firma
kurierska powinna wspiera¢ sklepy
online w logistyce zwrotéw. Nasza

ustuga tego typu dziata w handlu
ajowym i transgranicznym.

Wolumen przesylek w segmencie
B2C rosnie z roku na rok, dlatego
obstuga tego strumienia odgrywa
dla firm kurierskich coraz wazniej-
sza role. Jest z tym zwigzane okre-
Slone wyzwanie: klienci oczekuja
coraz szerszego wachlarza ustug re-
alizowanych w tym samym, wyso-
kim standardzie. Co istotne, nie
wystarczy tu po prostu osiagniecie
okreslonego poziomu ustug. Ewolu-
cja rynku w ostatnich latach przy-
$pieszyla, na co ogromny wplyw
ma dynamiczny rozwdj technolo-
gii cyfrowych. Nowoczesna firma
kurierska musi dzi§ planowa¢ inwe-
stycje tak, by wstuchujac si¢ w ocze-
kiwania klientéw konsekwentnie
i dtugofalowo zwicksza¢ potencjat
swojej sieci operacyjnej i stale roz-
wija¢ ustugi i funkcjonalnosci.



GAZETA FINANSOWA

12 — 18 lutego 2021 r.

BIZNES RAPORT

RYNEK E-COMMERCE

BOOM NA ZAKUPY W SIECI TRWA

Pokochalismy zakupy przez internet i wszystko
wskazuje na to, ze tego rodzacego sie w bolach uczucia
nie przerwie nawet zakonczenie pandemii. Wedtug
najnowszego raportu eMarketer tylko w 2021 sprzedaz
detaliczna w sieci wzrosnie na catym swiecie o 14.3 proc.
W sklepach internetowych zostawimy blisko 5 bin
dolaréw! Jednak jak ostrzega ekspert, nie wszyscy
skorzystaja na tych zmianach. Kto moze spac spokojnie,
a kto powinien zacza¢ pakowac walizki?

Bartosz Ferenc

wspotzatozyciel CENTEO

Pandemia COVID-19 to przeto-
mowy moment dla ecommerce.
Patrzac na to, jak rozlegle sa
zmiany w handlu, ktéry od wie-
kéw definiuje obraz $wiata, cigzko
si¢ z tym twierdzeniem nie zgodzi¢.
2020 r. byt dla ludzkosci absolut-
nie przetomowy, to czas, kiedy
»nowa gospodarka” zastapita stary
system. Wprawdzie impetu i cha-
rakteru zmian, ktére dokonaty
si¢ w ubiegtym roku, nie sposéb
poréwna¢ do takich momentéw
w historii, jak powstanie inter-
netu czy wynalezienie penicyliny,
lecz bez watpienia byt to okres wy-
jatkowego przyspieszenia. Po raz
pierwszy docenili$my nasz cyfrowy
dorobek, bez ktérego doswiadcze-
nie pandemii bytoby nieporéwny-
walnie ciezsze.

Przestrzelone prognozy

Rok 2020, jak zaden inny, poka-
zat nam, ze natura nie cierpi prézni,
takze ta ekonomiczna. Jak szacuja
eksperci portalu eMarketer w ra-
porcie ,,Global Ecommerce Update
20217, mimo ze catkowita $wiatowa
sprzedaz detaliczna spadta o 3 proc.,
to handel w internecie kwitt, zaska-
kujac nawet analitykéw rynkowych.
Jak twierdza eksperci, odpowie-

dzialni za zrealizowanie badania,
sprzedaz realizowana w modelu e-
-commerce odnotowata w ciagu mi-
nionego roku wzrost o 27.6 proc.,
znacznie przekraczajac 4 bln dola-
réw. To wiccej niz przewidywano
zaréwno przed globalng pandemia,
jak i w trakcie jej trwania.

O sile rynkowych zmian i ich nie-
przewidywalnosci najlepiej $wiad-
czy fakt, ze jeszcze kilka miesigcy
wezesniej, gdzie§ w polowie ze-
sztego roku (czerwiec 2020 r.),
eMarketer opublikowal prognoze,
wedtug kedrej handel elektroniczny
miat urosna¢ o okoto 16,5 proc.
Czg$¢  sklepoéw internetowych
w minionym roku do$wiadczyta
wielokrotnych wzrostéw sprzedazy.
Najwigksze odnotowaly branze:
spozywcza, elektronika, sklepy
sportowe, budowlane. Aczkolwiek
nie do wszystkich los u$miech-
nat si¢ jednakowo. Spadek w seg-
mencie sprzedazy online dotknat
takie sektory jak: odziezowy, mo-
toryzacyjny czy beauty. Szczegélnie
istotne dla e-handlu jest to, ze epi-
demia przetamala bariery u o0séb
niekorzystajacych w tym zakresie
z internetu, dzieki czemu wzrost
sprzedazy okaze si¢ trwaly.

Pozytywnie, ale realistycznie

Ethan Cramer-Flood, realizujacy
prognozy dla serwisu eMarketer
w Insider Intelligence i autor ra-
portu ,,Global Ecommerce Update

Retail Ecommerce Sales Worldwide, 2019-2024
trillions, % change, and % of total retail sales

2020
M Retail ecommerce sales

2021

M % change

$6.388

35508

2022 2023 20246

M % of total retail sales

Note: inclides products or services ondiorod using the interned, regordiess of the method of
payment or fulfiliment; excisdes traved and event lickels, poyments such os NT pay, laxes or
miny romsfers, food Services ond drinking ploce sofes, gamiiing and obher vice goods soles

Sowrce: eMarkater, Dec 2020
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Globalny rynek
e-commerce

urosnie w tym roku

0 14,3 proc. (wzrost

0 611 mld dolarow). To
imponujaca wartosc, ale
nie tak fenomenalna,
jak 20,2 proc. w 2019 .

i 27,6 proc. w roku
ubieglym

T ——

2021” uwaza, ze konsumenci za-
chowaja wiele nowo nabytych
nawykéw — szczegdlnie tych cyfro-
wych. Ekspert zastrzega jednocze-
$nie, ze imponujacy wzrost, jakiego
doswiadczyt rynek e-commerce
w minionym roku, nie powtérzy
siew 2021 r.

Jak wynika ze wspomnianego wy-
zej raportu, globalny rynek e-
-commerce uro$nie w tym roku
0 14,3 proc. (wzrost o 611 mld do-
laréw). To imponujaca warto$é, ale
nie tak fenomenalna, jak 20,2 proc.
w 2019 r. i 27,6 proc. w roku
ubieglym.

Jeszcze w 2018 1. warto$¢ global-
nego rynku e-commerce nie prze-
kroczyta 3 bln dolaréw. Szacuje sig,
ze w 2020 r. konsumenci z tatwo-

$cig pokonali granice 4 bln dola-
réw. Eksperci odpowiedzialni za
przygotowanie raportu uwazaja,
ze do 2022 r. warto$¢ ta wzro$nie
do poziomu 5 bln dolaréw, a do
2024 r. 6 bln dolaréw! W 2020 r.
udzial segmentu e-commerce w ca-
tej sprzedazy detalicznej wynosit
18 proc., natomiast w 2024 r. ma
on zawlaszczy¢ blisko 22 proc.
Migracja handlu do sieci trwaé
bedzie w najlepsze. Nalezy jednak
pamigtaé, ze nie kazdy sektor e-
-commerce rozwija si¢ rtéwnomier-
nie. Najwickszymi zwyciezcami
cyfrowej transformacji handlu
sg marketplace. Platformy han-
dlowe z roku na rok beda tylko
zyskiwa¢ na znaczeniu, a odbe-
dzie si¢ to kosztem indywidual-
nych sklepéw. Zaréwno Google,
jak i Facebook daza do tego, aby
konsumenci sfinalizowali zakupy
na ich platformach, co odciénie
pietno na polskim rynku e-com-
merce. Podobnie zreszta jak poja-
wienie si¢ na nim Amazona, kt(’)ry
na innych rozwinietych rynkach
posiada czgsto ponad 50 proc.
udzialu w handlu detalicznym.
Sprawna integracja z wieloma
platformami i plynna optymali-
zacja oferty we wszystkich kana-
tach sprzedazy, stanie si¢ niezwykle
waznym obszarem marketingu
sklepéw internetowych. Rola sil-
nika e-commerce bedzie sie coraz
bardziej sprowadza¢ do platformy
zarzadzania cena, centrum inte-
gracji z wieloma marketplace, ob-
stuga zaméwient i komunikagji. Jest
to kierunek uderzajacy w przedsie-
biorcéw, ale raczej nieunikniony.
Z technologicznego punktu widze-
nia wpisuje si¢ to w model headless
e-commerce, czyli rozdzielenia
miejsca przetwarzania zamoéwienia
od miejsca prezentagji.

Jakie jest zastosowanie botow

Sztuczna inteligencja moze wspierac procesy zakupowe
na wiele sposobow i pomagac¢ w automatyzacji szeregu
proceséw. Najblizszy naszej firmie jest proces obstugi
klienta i tutaj gtdwnie znajdujemy pole do zastosowania
sztucznej inteligencji. Tworzone przez nas boty,
zarowno tekstowe (chatboty) jak i glosowe (voiceboty
telefoniczne), w duzym stopniu pomagaja usprawni¢
proces obstugi klienta podczas zakupow i nie tylko.

Piotr Keiﬁpa

(Head of Al Division, Voice Con-
tact Center z Grupy OEX) — tworca
Primebota, inteligentnego chatbota
i voicebota konwersacyjnego przy-
gotowanego na rozmowy nieliniowe,
czyli wychodzace poza scenariusz.

Chatboty na stronie lub w kanale so-
cial media moga odpowiada¢ na sze-
reg najczgsciej zadawanych pytan,
pomaga¢ w wyborze i wyszukiwa-
niu produktéw z oferty. Mogga takze
obstugiwac zgloszenia reklamacyjne,
pytania o status zaméwienia, infoli-
ni¢ i dowolne zgloszenia. Nie nalezy
jednak ulega¢ zbytniemu oczaro-
waniu materiatami marketingo-
wymi firm produkujacych chatboty.
W wielu procesach dzialania bota
bedziemy musieli dopetni¢ obstuga
konsultanta. W takim przypadku

nalezy zwréci¢ uwage na integra-
cj¢ ustug, aby cala rozmowa byla
spdjna, a przekazanie miedzy botem
a dzialem obstugi klienta plynne.
Dzigki temu unikamy frustrowania
rozméwey. Boty idealnie nadawaé
sic beda do zatatwiania najczedcie]
powtarzajacych si¢, nieskompli-
kowanych proceséw i spraw, pozo-
stawiajac bardziej skomplikowane
tematy konsultantom. Jednoczesnie
bot moze wstepnie sklasyfikowaé te-
matyke sprawy, kierujac klienta do
konsultanta o najbardziej dopasowa-
nych kompetencjach.

Voiceboty najcz¢sciej obstuguja
podobny zakres jak chatboty, ale
w kanale telefonicznym. Tutaj
réwniez nalezy zwréci¢ uwage na
mozliwos$¢ wsparcia przez konsul-
tanta i plynne do niego przetacze-
nie. Ponadto nie zapominajmy, ze
w odréznieniu od botéw teksto-

W e-commerce?

wych, boty telefoniczne pozwalaja
na realizowanie proceséw wy-
chodzacych (outbound) — dzieki
czemu mamy mozliwo$¢ dotar-
cia do klienta z informacjg lub
pytaniem. Dodatkowo we wspar-
ciu dziatai sprzedazowych istotne

moze by¢ ,ogrzewanie” duzych
baz leadéw za pomoca voicebotéw
w procesach wychodzacych. Ideal-
nie dziata to w polaczeniu z opcja
hot-transfer goracego leada do
konsultanta w celu zamkniecia

sprzedazy na biezaco.

Boty idealnie nadawac si¢ beda do zalatwiania

najczesciej powtarzajacych sie, nieskomplikowanych

procesow i spraw, pozostawiajac bardziej

skomplikowane tematy konsultantom. Jednoczesnie

bot moze wstepnie sklasyfikowac tematyke sprawy,

kierujac klienta do konsultanta o najbardziej

dopasowanych kompetencjach.
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Sztuczna inteligencja wspiera proces zakupowy,
czyli o korzysSciach ptyngcych z wykorzystania SI

Tylko w jednej sekundzie 2020 r. kazdy cztowiek

na Ziemi stworzyt srednio 1,7 megabajta danych.
Oznacza to, ze na przestrzeni 12 miesiecy kazdy z nas
wygenerowat tacznie 51,1 terabajtéw danych, czyli
réwnowartos¢ niemal 900 filmoéw w jakosci 4K.

Mateusz Brzezinski

Associate Director, Marketing
/ Industrial & Logistics Agency,
Cushman & Wakefield

W tym roku wygenerujemy ich jesz-
cze wigeej, bo tempo digitalizacji
wzrasta — wedlug szacunkéw Infor-
mation Overload Research Group,
w ciagu zaledwie dwéch ostatnich
lat stworzono az 90 proc. wszystkich
swiatowych danych, z czego tylko za
60 proc. tego zbioru odpowiadat czto-
wiek. Co z pozostatymi 40 proc? Za
te¢ czg$¢ odpowiadata wyltacznie SI,
czyli Sztuczna Inteligencja'.

Wozrost popularnosci SI

wsr6d sprzedajacych

Sztuczna inteligencja bedzie niewat-
pliwie jednym z najwazniejszych tren-
déw w sprzedazy online w 2021 . Na
wzrost popularnosci jej zastosowa-
nia wplynat z caly pewnoscig okres
pandemii, w ke6rym sklepy musiaty
nadazy¢ nad zwickszajacym si¢ wo-
lumenem zaméwieri internetowych.

Jak podaje raport Divante?, 42 proc.
przedsigbiorstw korzysta obecnie z co
najmniej jednej technologii opar-
tej na SI, za$ 18 proc. firm planuje
je zaadaptowa¢ w ciagu najblizszych
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dwéch lat. Zainteresowanie nie dziwi,
biorac pod uwagg fake, ze prawie 2/3
firm, ktdre wprowadzily sztuczng in-
teligencje notuje rosnace zyski.

Strona kupujacego,

czyli rekomendacje

i personalizacja oferty

Sztuczna inteligencja juz dzi§ rewo-
lucjonizuje sposéb, w jakim robione
sa zakupy. Najbardziej widocznym
jej zastosowaniem sg sklepy online,
gdzie na podstawie wyszukiwar, po-
przednich koszykéw zakupowych
czy upodoban kupujacy otrzymuje
propozycje produktéw, ktére moga
go interesowaé. Wiedza ta z jednej
strony pozwala kupujacemu zaoszczg-
dzi¢ czas, ktéry musiatby spedzi¢ na
poszukiwaniach, z drugiej za$ umoz-
liwia sprzedawcom dostarczy¢ klien-
towi dokladnie to, czego potrzebuje,
zwickszajac konwersje oraz sprzedaz.
Pod kategorig spersonalizowanej
oferty znalez¢ mozna jednak dzis nie
tylko rekomendagcje. Platformy za-
kupowe moga korzysta¢ ze sztucz-
nej inteligencji, aby dostosowywa¢
cale strony internetowe pod wybra-
nego uzytkownika. Oznacza to, ze wi-
tryna wybranego sklepu bedzie inna
wzaleznosci od tego, co ostatnio prze-
gladat jej potencjalny klient, czym si¢
interesuje, ale tez w m.in. o jakiej po-
rze roku odwiedza dang platforme
zakupowa czy gdzie si¢ aktualnie znaj-
duje. Za przyktad tej ostatniej postu-
zy¢ mogg chociazby wszystkie ustugi
umozliwiajace zamawianie positkow,
gdzie po wybraniu adresu zobaczy¢
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mozna restauracje w najblizszej oko-
licy, a algorytm znajac preferencje
konsumenta, wyswietla¢ bedzie np.
tylko restauracje zajmujace si¢ kuch-
nig azjatycka.

Technologia oparta na sztucznej inte-
ligencji pozwala réwniez na zwigksze-
nie efektywnosci przedzakupowego
i pozakupowego wsparcia klienta. Na
pytania dot. oferty zakupowej czy re-
klamacji odpowiada¢ moga chatboty,
kedre nie tylko potrafia interpretowaé
problemy postawione przez konsu-
menta, lecz réwniez dzieki mozliwo-
$ci samouczenia na tej ogromnej bazie
danych mogg dostarcza¢ spersonali-
zowane oferty w zakresie oczekiwa-
nym przez klienta.

Wsréd wszystkich technologii SI
zwigzanych z procesami zakupo-
wymi moja ulubiong jest rozpozna-
wanie obrazéw. Rozwiazania takie
jak Obiektyw Google czy Pinte-
rest Visual Search Engine analizuj
dostarczone przez uzytkownika
zdjecia, aby wyszukaé podobne pro-
dukty — w oparciu o ich rozmiar,
ksztatt, kolor czy nawet marke. Wy-
szukiwanie ,,dokfadnie takiej kurtki
jak na zdjeciu” nigdy wezesniej nie

bylo tak proste.

Sztuczna inteligencja

weszla do logistyki

Algorytmy wspieraja kupujacych nie
tylko w samym procesie zakupowym,
lecz réwniez pomagaja skréci¢ czas
dostaw — SI w firmie Amazon stale
analizuje procesy logistyczne, opty-
malizujac trasy kurieréw i wprowa-
dzajac do nich korekty, tak aby czas
dostawy byt jak najkr6tszy. Podobnie
zadania stojg przed SI w samym za-
pleczu magazynowym, gdzie wlasnie
algorytm odpowiada za utrzyma-
nie odpowiedniego poziomu zapa-

séw w oparciu o przesztos¢ (trendy
sprzedazowe w okreslonych okre-
sach poprzednich lat), najblizsze ty-
godnie (obecne zapotrzebowaniu na
produkty danego typu), czy przy-
stdo$¢ (potencjalne problemy zwia-
zane z dostawami).

W samym magazynie sterowane
przez sztuczng inteligencje roboty
wykorzystywane s juz dzis. W prze-
ciwieristwie do ludzi mogg wykony-
wacé swoja prace 24 godziny na dobe
i 7 dni w tygodniu, kompletujac to-
wary z zaméwien klientow. W przy-
stdosci SI bedzie odpowiedzialna za
zarzadzanie dostawami pod same
drzwi konsumenta. Wizja logistyki
»Future of Logistics™, przygotowana
przez firmg Raben, zaklada, ze roboty
odpowiada¢ beda réwniez za tadowa-
nie towaréw do ciezaréwek, statkéw,
czy pociagéw, z kidrych bezposred-
nio w trakcie jazdy — niczym z lot-
niskowca — startowa¢ bedg drony
z przesytkami.

Warto zauwazy¢, ze cztowiek odgry-
wa¢ bedzie niewielka role w proce-
sach logistycznych przyszlosci. Bedzie
ona nalezata do sztucznej inteligendji.
Dzigki machine learning, roboty beda
w stanie same podejmowa¢ najbar-
dziej optymalne decyzje, omija¢ korki
i redukowac ryzyko czy koszty do mi-
nimum. W tym wszystkim cztowiek
bedzie tylko inicjatorem cafego pro-
cesu, a nie jego wykonawcq.

Smart urzadzenia poznaja
uzytkownikéw

Rozwijajaco si¢ szybko technologia
pozwala nam dzi§ na wiele. To dzigki
niej mozemy dzi§ taczy¢ elementy,
ktére do niedawna wydawaly sie by¢
niemozliwe do spojenia. Internet rze-
czy, czyli IoT#, umotzliwia dzi$ komu-
nikacje urzadzen, keore kilka lat temu

W TN 17 _V1I\

0

271N

wykonywaly wylacznie jedno zadanie
— lodéwka przechowywata zywnos¢,
pralka od$wiezata ubrania, odkurzacz
(z nasza pomoca) posprzatat mieszka-
nie. Wszystkie z wyzej wymienionych
sprzetéw posiadaja obecnie funkgje
smart i potrafia nieco wigcej niz to, do
czego zostaly pierwotnie stworzone.
Kluczowymi rozwigzaniami wyko-
rzystujacym  sztuczng inteligencje
s3 cyfrowi asystenci inteligentnego
domu, tacy jak m.in. Google Home,
Amazon Alexa czy Apple Home-
Pod. Urzadzenia te po podpieciu
do WiFi, pozwalaja nie tylko zarza-
dza¢ domem, lecz réwniez wspieraé
uzytkownikéw w codziennych czyn-
nosciach, utatwiajac m.in. procesy za-
kupowe. Asystenci mogg odczytywaé
i uzupetniac listy zakupowe, a Alexa
—dzicki pofaczeniu z witryna lub apli-
kacja — moze w naszym imieniu zto-
zy¢ zaméwienie na worki na $mieci
lub jeszeze kupi¢ kosmetyki, ktdre za-
mawiali$my kilka tygodni wezesniej.
Warto doda¢, ze asystentéw nape-
dzaja réwniez algorytmy przetwa-
rzajace jezyk naturalny (NLP°), co
pozwala im lepiej komunikowa¢ si¢
z czlowiekiem. Zastosowanie tech-
nologii ,uczenia glebokiego™ (tzw.
Deep Learning) powoduje, ze stale
ucza si¢ nie tylko lepiej rozpoznawaé
ludzki glos i rozumie¢ postawione
pytania, lecz réwniez skuteczniej go
generowa¢, odpowiadajac na prosby
uzytkownika.

Sztuczna inteligencja przysztosci

Jak podaje Statista, do 2025 roku po-
nad 75 mld urzadzeri (dwa razy wie-
cej niz obecnie) bedzie zbiera¢ dane
na temat tego, jak zyjemy, co lubimy
robi¢, w co si¢ ubieraé, czego stuchaé,
a co je$¢. W oparciu o te informacje
algorytmy samouczace si¢ beda mo-
gly zaspokoi¢ nasze potrzeby, jeszcze
bardziej zwigkszajac nasze poczucie
efektywnosci i bezpieczeristwa. Lo-
déwka sama bedzie mogta doda¢ do
listy zakupéw konczace si¢ produkty,
pralka doda pozycje zwiazane z che-
mia, a poruszajacy si¢ samodzielnie
odkurzacz poinformuje domowni-
kéw, gdy dywan w salonie wymaga¢
bedzie doktadnego prania. Wszystkie
te pozycje zbierze cyfrowy asystent
smart domu, ktdry zlozy zaméwie-
nie na produkty i uméwi wizyte ser-
wisu pioracego.

Czy tak bedzie wygladata przyszosé?
Aktualnie znamy dopiero prébke
mozliwosci tego, co daje samoucze-
nie maszyn. Technologia ta rozwija
si¢ jednak na tyle szybko, ze mozemy
jeszcze wiele razy by¢ zaskoczeni tym,
co przyniesie przysztos¢.

1. Zrédbo: Handbook of Research on Cloud In-
Jrastructures for Big Data Analytics

2. E-commerce trends — report 2021 (Divante,
2021)

3. Film prezentujacy prayszlost logistyki we-
dug Raben dostgpny jest on-line: https:/lyoutu.
be/OuHBP4gADw

4. IoT — ang. Internet of Things

5. NLP — ang. Nautral Language Processing



