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Trendy, czyli kilka stow 0 najnowszych
rozwiazaniach w branzy

Z opublikowanego przez nas kilka dni temu,Raportu

z polskich sklepow internetowych” wynika, ze 76 proc.
e-sprzedawcow odnotowato w minionym roku wzrost
sprzedazy. Wedtug e-wiascicieli, za ten wzrost odpowiadaja
przede wszystkim dziatania marketingowe (16 proc.
pytanych) oraz lepsza oferta niz przed rokiem (15 proc.).

Tomasz Tybon

dyrektor marketingu i sprzedazy
w Dreamcommerce

Z odpowiedzi wysuwa si¢ wniosek,
ktéry byt i bedzie najwazniejszym
trendem w pozyskiwaniu klienta
— stuchanie jego potrzeb. Oznacza to,
ze tak dziatania promocyjne, jak i ofe-
rowane produkty, powinny by¢ na
biezaco analizowane pod katem tego,
czy odpowiadaja na potrzeby klienta,
czy sa obecne tam, gdzie klient, oraz
czy ten moze w spos6b prosty i wy-
godny wejs¢ w ich posiadanie.

Jesli marketing, to jaki?

Naturalnym dziafaniem dla e-sklepu
jest stawianie na jego widoczno§é
w internecie — przede wszystkim na
pozycjonowanie i reklam¢ AdWords.
Jedna czwarta pytanych w naszym ra-
porcie przyznata, ze nowych klientéw
przyciaga wlasnie poprzez pozycjono-
wanie (14 proc.) i reklame AdWords
(11 proc.). Pracujac na co dzien ze
sklepami, wiemy jak wazna jest ich

obecno$¢ w wyszukiwarce i pierwsze
zaméwienia, dlatego w ramach plat-
formy e-commerce prowadzimy dzia-
tania reklamowe — dla tych dopiero co
zatozonych oferujemy nawet pierwszy
miesigc kampanii AdWords w cenie
abonamentu.

Badz wéréd klientéw

Najpopularniejszym  dziataniem
majacym przyciagna¢ klientéw jest
aktywna obecno$¢ w mediach spo-
lecznosciowych — tak uwaza nie-
mal co piaty pytany e-sprzedawca.
Sklepy prowadza swoje kanaly
przede wszystkim na Facebooku,
Instagramie, w serwisie Google+,
Pinterest, Twitter oraz YouTube.
Jedynie utamek (0,5 proc.) po-
siada Snapchata. Kanat w mediach
spolecznosciowych to obecnie je-
den z gléwnych kanatéw sprzedazy
i promogji, trzeba jednak pamigta,
ze wybdr odpowiedniego serwisu
spolecznosciowego powinien zale-
ze¢ od wieku, zainteresowanl i spo-
sobu zycia klientéw danego sklepu.
Co wigcej, w komunikacji spotecz-

noéciowej sklepy powinny ktas¢ na-
cisk na aktywnos¢ i glos odbiorcéw,
udostepniajac im swoje kanaly i be-
dac obecnym w kanatach fanéw,
m.in. poprzez user generated con-
tent, czyli np. posty fanéw z wyko-
rzystaniem produktow.

Szukaj klientéw za granica!

Liczba Polakéw kupujacych przez in-
ternet stale rosnie, a jesli sklep, chee
sie rozwija¢, musi zacza¢ powaznie
mysle¢ o klientach z zagranicy. We-
dlug naszego raportu,co dziesiaty
sklep planuje w tym roku wyj$¢ poza
rodzimy rynek. Temu trendowi przy-
gladamy si¢ ze szczegdlng uwaga, bo
stanowi on szanse na skalowanie ca-
lego polskiego rynku e-commerce.
Sprzedazy transgranicznej sprzyja
wdrazanie przez Europe zunifikowa-
nych regulacji dotyczacych sprzedazy
na odleglos¢. Standardy wprowa-
dzane sa w obszarze platnosci inter-
netowych, np. poprzez dyrektywe
PSD2 oraz w logistyce dostaw, m.in.
poprzez ustalanie statych kosztow wy-
sytek i przystepnych zasad zwrotéw.
Trendem wspierajacym handel trans-
graniczny jest tez umacnianie si¢
pozycji azjatyckich serwiséw na eu-
ropejskim rynku. Za ich pomocg Po-
lacy moga nie tylko kupowa¢ wigcej
i prociej z Chin, ale réwniez sprzeda-
waé na tamitejsze rynki.

Pokaz swoja dobra strone

Dotarcie do klienta i $ciagniccie go
na stron¢ sklepu to tylko potowa
drogi do celu, dopiero sfinalizo-
wanie transakcji moze oznaczad re-
alny sukces. Gléwnymi narzedziami
w walce o zaufanie klienta, bez kté-
rego nie powierzy on sklepowi
swoich danych i pieniedzy, jest wy-
glad, bezpieczeristwo i wygoda. Po-
twierdzaja to najwazniejsze zmiany
wprowadzone w sklepach, ktére
wplynely na zwickszenie sprzedazy
— badani przez nas sprzedawcy wy-
mieniaja przede wszystkim wprowa-
dzenie certyfikatu SSL (22 proc.),
uruchomienie szybkich ptatnosci
(22 proc.), zmiang grafiki na RWD
(16 proc.).

Przejrzyste 1 estetyczne strony, do-
stosowujace si¢ do ekranu komérki
i tabletu, to wymég, bez ktbrego
sklepy beda opuszczane. Warto pa-
migtaé, ze uzytkownicy przegla-
darki Google Chrome od niedawna
s informowani o tym, czy polacze-
nie z serwerem strony WWW, ktdra
odwiedzaja, jest bezpieczne. Szybkie
platnoéci internetowe to podsta-
wowy trend wpisujacy si¢ w uspraw-
nianie robienia zakupéw w sieci i na
szezg$cie wprowadza je coraz wigee)
sklepéw — tylko w ciagu minionego
roku liczba sklepéw korzystajacych
z systemu Platnosci Shoper podwo-

ifa si¢. Jest to tez najchetniej wy-
bierany sposéb platnosci wsrdd
klientéw sklepéw korzystajacych
z platformy Shoper — w ten sposéb
oplacana jest co trzecia transakcja.
Trzeba tu tez wymieni¢ rosnace zna-
czenie automatyzacji komunikacji
z klientem. Im wiecej etapéw ob-
stugi zaméwienia podlega automa-
tyzacji, tym wigcej klientéw sklep
moze sprawnie obstuzy¢, bez za-
niedbywania ich potrzeb. Docenia-
nym trendem jest wigc stosowanie
w komunikacji z klientem botdw,
udzielajacych informacji o produk-
tach i stanie zamdwienia. W Pol-
sce Shoper jako pierwsza platforma
sklepowa wprowadzita integracje
sklepu z komunikatorem Facebook
Messenger, podobne rozwigzanie
stosuje tez lider $wiatowego e-com-
merce, Shopify.

Odpowiadajac na potrzeby klientéw,
trzeba bra¢ pod uwagg réine aspekty
dzialania e-sklepu — komunikadje,
oferte, sam sposob funkcjonowania
sklepu. Ze wzgledu na pojawiajace si¢
nowe trendy i oczekiwania kupuja-
cych dobrym rozwiazaniem jest opar-
cie sklepu na elastycznym modelu,
takim jak model SaaSowy. Umozliwia
on budowanie mocnej marki, skalo-
wanie biznesu a przy tym dostosowa-
nie si¢ do dynamicznie zmieniajacych
sie dzis realiéw rynku.
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Media spotecznosciowe tworza

Twoli potencjalni klienci

Media spotecznosciowe bez
wz}(tpienia wptywaja na decyzje
zakupowe konsumentow. Ich sita
i oddziatywanie rosna z roku na
rok, co potwierdzaja najnowsze
statystyki. Rok 2016 Facebook
zamknat z wynikiem 1,86 miliarda
uzytkownikow globalnie.

| &

e’

N
Kamil Kardas

specjalista e-commerce w Ideo

W Polsce, wedlug grudniowego raportu Fan-
page Trends wykonanego przez firme So-
trender, konto na Facebooku ma 15,48 mln
uzytkownikéw, z czego 7,48 mln to mezezyzni,
a 8 mln — kobiety. Dane pokazuja réwniez, ze
portal ten jest najbardziej popularny wéréd
dwoch grup wiekowych: 19-25 oraz 26-33.

Szansa na dotarcie do

potencjalnego odbiorcy

Wsrdéd tych osob znajduje si¢ rowniez
znaczny odsetek konsumentéw, ktdrzy akeyw-
nie i chetnie dokonuja zakupéw — nie tylko
online. Obecno$¢ marki na Facebooku daje
szanse na dotarcie do nich i wplyniecie na ich
decyzje zakupowe. Odpowiednio przygoto-
wana i zoptymalizowana kampania w me-
diach spotecznosciowych prowadzi nie tylko
do wzrostu aktywnosci fanéw, ale réwniez do
zwigkszenia sprzedazy. Nie mozemy zapomi-
na¢, ze ok 90 proc. uzytkownikéw Facebo-
oka przeglada go za posrednictwem aplikacji
w swoim smartfonie. Dlatego tez tak wazne
jest odpowiednie dostosowanie sklepu czy
strony internetowej. Mobilna wersja strony
lub serwis stworzony w oparciu o techno-
logic RWD czy AMP to obecnie standardy,
keérych oczekuja konsumenci. Albo si¢ do-
stosujemy i kupia nasz produkt, albo kupia
go u konkurencji. Na polskim rynku coraz
wigksza role odgrywa takze Instagram. We-
dtug najnowszych danych w naszym kraju jest
on uzywany przez 3,4 miliona uzytkownikéw,
przez co firmy coraz chetniej wybieraja go
jako kolejny kanat promocji i komunikacji.

Twéj profil jest Twoja wizytéwka

Profil firmowy w mediach spotecznoscio-
wych jest swoista wizytéwka firmy. Dlatego
tez warto dbac o jego aktualizowanie i zache-
canie uzytkownikéw do interakeji. Duza ak-
tywno$¢ ma tez inny znaczacy plus — sprawia,
ze internauci maja czgsciej okazje, by nawia-
za¢ kontakt z marka. Angazujace i unikatowe
tresci sa czesto w stanie wzbudzi¢ u konsu-
menta zainteresowanie danym produktem, co
jednoczesnie jest jednym z pierwszych kro-
kéw na tak zwanej $ciezce zakupowe;j.

Komunikacja z uzytkownikami

kluczem do sukcesu

Konsumenci czgsto kieruja swoje pierw-
sze kroki whasnie na profil marki i to tam,
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za poSrednictwem wiadomosci prywat-
nych, przesylaja swoje zapytania. Od-
sylanie klientéw do Biura Obstugi, czy
kierowanie ich na infolinig, jest zdecydo-
wanie najmniej korzystnym rozwigzaniem.
Klienci oczekuja bowiem szybkich i pre-
cyzyjnych odpowiedzi, dlatego nawykowo
wybieraja portal spotecznosciowy zamiast
kontaktu mailowego czy telefonicznego.
Osoby prowadzace firmowy fanpage, chcac
nie chcac stajg si¢ posrednikiem na linii
klient — sklep. To od nich oczekujemy nie
tylko odpowiedzi na nurtujace pytania, ale
takze doradztwa i pomocy przy wyborze
optymalnego rozwiazania.

Marki czgsto maja watpliwosci, jak powinny
zwracaé sie do swoich klientéw w wiadomo-
Sciach prywatnych. Jak pokazuja liczne ba-
dania i analizy, uzytkownikami Facebooka
s3 najczgsciej ludzie mlodzi. Dlatego, jezeli
marka jest kierowana do takich wlasnie oséb,
nie nalezy ba¢ si¢ skracania dystansu i zrezy-
gnowania z formy Pani/Pan w koresponden-
¢ji z klientami.

Grupy docelowe szansa na

osiagniecie wymiernych efektéw
Niewatpliwa zaleta platnych kampanii na
portalach spoteczno$ciowych jest mozliwosé
bardzo doktadnego okreslenia grup docelo-
wych. Sieci takie zbierajg o swoich uzyt-
kownikach szczegétowe dane, ktdre potem
wykorzystywane s3 przy tworzeniu platnych
kampanii reklamowych. Wiele firm popel-
nia bfad i zbyt ogdlnie lub nieprawidlowo
okresla intersujace ich grupy docelowe. Pro-
wadzisz studio tatuazu? Zdecyduj si¢ na wy-
swietlanie reklam mlodym singlom, kt6rzy
mieszkaja w twojej okolicy. Sprzedajesz me-
ble przez Internet? Pomysl nad skierowa-
niem postéw do mtodych malzenstw, keére
polubily strony prezentujace inspiracje i po-
mysly na urzadzanie wngtrz. To tylko dwa
krotkie przyktady, jednak opcji kierowania
reklam jest znacznie wigcej. Kluczem do
sukcesu i szansa na zwigkszenie koricowego
wyniku jest, bez watpienia, odpowiednie
przeanalizowanie, dostosowanie i zawezenie
grupy docelowej.

Rozsadny wybér mediéw
spolecznosciowych

Wybér mediéw spolecznosciowych, w kté-
rych marka bedzie obecna, jest kwestig

bardzo indywidualng i zalezng od wielu
czynnikéw. Konto na Instagramie doskonale
sprawdzi si¢ u firm zajmujacych si¢ sprze-
dazq odziezy i dodatkéw. Przeprowadzenie
skutecznej kampanii czgsci samochodowych
jest tam duzo trudniejsze, cho¢ zdecydowa-
nie nie jest to niemozliwe.

Podczas wyboru portalu spotecznosciowego,
na ktérym firma bedzie prowadzi¢ swéj pro-
fil, warto jest najpierw doktadnie przeana-
lizowa¢ statystyki serwisu, zwracajac uwage
migdzy innymi na dane demograficzne. Na
polskim rynku od lat liderem jest Facebook,
przez co inwestowanie czasu i nakladéw fi-
nansowych w promocj¢ na innych platfor-
mach wydaje si¢ by¢ bezzasadne. W wielu
przypadkach moze okaza¢ si¢ jednak, ze inne
platformy beda lepszym wyborem. Firmy,
ktérych oferta kierowana jest do mtodych
iich atutem sa $wietne zdjecia, powinny roz-
wazy¢ utworzenie profilu np. na Instagramie.
Sita i potencjal, jaki daje wykorzystanie me-
diéw spolecznosciowych, jest coraz czgsciej
doceniany przez wiele polskich marek. Social
media traktowane s juz nie tylko jako narze-
dzia wizerunkowe, ale takze jako te o charak-
terze sprzedazowym, ktérych odpowiednie
uzycie w bezposredni sposéb przektada si¢
na wyniki finansowe firmy.

ZWIEKSZ WYDAJNOSC SPRZEDAZY
— konfiguratory e-commerce w B2B

Personalizacja, tj. dostosowywanie produktu do potrzeb Klienta, to aktualnie
bardzo silny trend. Duzi gracze wielu branz np. jubilerskiej, wnetrzarskiej,
kwiaciarskiej, spozywczej czy odziezowej, juz wiedza, ze odpowiedzig na
niego sg produkty konfigurowalne dostepne w sklepach internetowych

B2C. Czas jednak, by indywidualizacja zamdwien online rozgoscita sie na
dobre w B2B, bo to nie tylko oferta skrojona na miare.

Btazej Eukomski

CEO BEST.NET

Klienci, zgtaszajac sie do nas z potrzeba
zautomatyzowania swojej codziennej
pracy, moéwia o waskim gardle, jakim jest
dziat obstugi klienta. Ciggte zwiekszanie
zatrudnienia nie przynosi poprawy wy-
dajnosci, rentownos¢ spada, a ich firmy
dochodza do punktu, w ktérym nie sa
w stanie sie rozwijac, tj. realizowac wiek-
szejilosci zamoéwien. Nie do przyjecia jest
dla nich sytuacja, gdy obstuga klienta
ogranicza sie do wprowadzania zamo-
wien do ERP i informowania klientéw
o statusie realizacji.

Rozwigzaniem problemu jest wdroze-
nie konfiguratora e-commerce dla B2B.
Jeden z naszych Klientéw, duzy produ-
cent z branzy metalowej, tak opisuje
zmiane, jaka zaszta w firmie po imple-

mentacji konfiguratora: Klienci moga
teraz samodzielne skfada¢ zamowie-
nia 24/7, a nie tylko 8/5, maja dostep do
cennikéw oraz katalogow, dzieki czemu
jeszcze przed kliknieciem ,Kup teraz”
wizualizuja sobie produkty, ktére sami
stworzyli. Zaméwienia realizowane sa
bez przesytania specyfikacji miedzy
stronami, liczenie kosztéw odbywa sie
on-line, a czas potrzebny na obstuge po-
jedynczego zamoéwienia zmniejszyt sie
0 70 proc. W skali kilkudziesieciu tysiecy
zamowien miesiecznie przynosi to zna-
czace oszczednosci. Dodatkowo pracow-
nicy moga skupic sie na jakosci obstugi
klienta, a nie tylko na mechanicznym
przepisywaniu zamowien. Firma pracuje
petng parg i moze sie rozwija¢, a okresy
urlopowe nie wptywaja negatywnie na
jakos¢ obstugi klienta i wydajnos¢.

My nie mamy watpliwosci, w ktéra strone
powinien pojsc¢ sektor B2 B. Czas, by i Twoja
firma wykorzystata maksymalnie swdj po-
tencjat, i w petni rozwinefa skrzydta.

Wiecej na www.best.net.pl

bestnet

THE BREST NET TIECHNODLOGY

TEKST PROMOCYINY
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Aplikacje mobilne, czyli utatwienie
zakupow internetowych

Wspotczesny rynek opanowany jest przez aplikacje

mobilne. Bankowos¢ internetowa, korzystanie z ustug czy
robienie zakup6w online - to tylko niektore z dostepnych
aktualnie mozliwosci. Rosnaca liczba aplikacji wynika przede
wszystkim z dynamicznego wzrostu liczby uzywanych

urzadzen mobilnych.

e’
Jakub Bronczyk

manager — software for commercial
business, OPTeam

Z roku na rok konsumenci stajg si¢
coraz bardziej ,,multiekranowi” i co-
raz czesciej korzystaja z internetu
whasnie na urzadzeniach mobilnych.
Wedtug danych firmy analitycznej
ComScore, uzywanie aplikacji mo-
bilnych absorbuje aktualnie mniej
wigcej polowe czasu, kedry prze-
cigtny konsument spedza uzywajac
urzadzeri mobilnych.

Zmienia si¢ dynamika biznesu

Jak wynika z badania ,,E-commerce
w Polsce 2016” przeprowadzonego
przez Gemius dla e-Commerce Pol-
ska, na 25,8 mln aktywnych in-
ternautéw w Polsce, az 48 proc.
kiedykolwiek zrobito zakupy online.
41 proc. polskich uzytkownikéw in-
ternetu kupuje online przy uzyciu
telefonu komérkowego, a 24 proc.
uzywa w tym celu tabletu. Wzrost
liczby mobilnych rozwiazan, keére
utatwiaja dokonywanie zakupéw,
wplywa na to, ze obecnie prakeycz-
nie nie istniejq zadne ograniczenia
w dostepie do zasobéw znajduja-
cych si¢ w sieci. Tym samym zmie-
nia si¢ takie dynamika biznesu.

Klienci wymagaja dostgpu do pet-
nej oferty danego dostawcy, tatwosci
dokonania zakupu, natychmiasto-
wej realizacji transakcji i szybkiej do-
stawy, poniewaz nie lubig czeka¢, az
dany produkt znajdzie si¢ w ich po-
siadaniu. Firmy, ktére chca zacho-
wac swoja konkurencyjnos¢, musza
odpowiedzie¢ na te zmiany i do-
stosowal si¢ do oczekiwan wspot-
czesnego rynku i konsumentéw.
Konieczno$¢ t¢ dostrzegaja nie tylko
mali sprzedawcy, ale réwniez duze
sieci handlowe, czy przedsi¢biorstwa
dziatajace w modelu B2B.

Korzysta¢ z ustug w dowolnym
czasie i miejscu

Rozwigzania mobilne to niewatpli-
wie przyszos¢ rynku e-commerce.
Niewielka powierzchnia ekranéw
urzadzen mobilnych wymaga jed-
nak odpowiedniego i przemysla-
nego projektowania aplikagcji, tak
by faczyly one w sobie pelng funk-
cjonalno$¢ z komfortem i swoboda
uzytkowania. Urzadzenia mobilne
zmienily sposéb myslenia i funkcjo-
nowania konsumentéw, ktdrzy cheg
korzysta¢ z uslug w dowolnym cza-
sie i miejscu. Aplikacje mobilne mu-
sz by¢ wiec tatwo dostepne, proste
w nawigowaniu i w petni dostoso-
wane do obowiazujacych standar-
déw. W przypadku e-commerce
s3 to gtéwnie zoptymalizowane
pod katem uzytecznosci platformy
sprzedazowe. To, co utrudnia doko-
nywanie e-zakupéw poprzez urza-
dzenia mobilne, zwiazane jest przede
wszystkim z interfejsem stron. Kon-
sumenci najczesciej narzekaja na

niewygodne formularze, czy niedo-
stosowanie stron e-sklepéw do za-
kupu produktéw poprzez wersje
mobilna. Klienci, ktérzy decyduja
si¢ na robienie zakupéw online, s
negatywnie nastawieni do witryn,

ke6re nie sg przyjazne dla urzadzen
mobilnych (brak responsywnosci).

Dobér odpowiednich narzedzi
Przy tworzeniu aplikacji mobilnych
zawsze najwazniejszy jest dobor

odpowiednich narzedzi. Dla na-
szych klientéw z branzy e-com-
merce przygotowujemy przede
wszystkim  skuteczne mobilne
platformy sprzedazowe dziatajace
w modelu B2B i B2C, ale takze do-
starczamy im systemy Data Ana-
lytics czy CRM, ktére nie tylko
usprawniajg ich codzienng prace,
ale réwniez w znacznym stopniu
wplywaja na fatwos¢ robienia za-
kupéw przez klientéw ich sklepéw.
Przygotowanie uzytecznej aplikacji
mobilnej, szczeg6lnie dla branzy e-
-commerce, to niemal zawsze wy-
pracowanie kompromisu miedzy
oczekiwaniami wiasciciela sklepu
i potrzebami jego klientéw. Pro-
wadzacy e-sklepy oczekuja, ze apli-
kacja mobilna bedzie prezentowata
petna game oferowanych produk-
tow, a zastosowane w niej funkcjo-
nalnosci beda wplywaé na wzrost
sprzedazy. Konsumenci oczekujg
natomiast od mobilnych platform
sprzedazowych, ze pozwolg im na
tatwe i sprawne dokonanie zaku-
péw z dowolnego miejsca i o do-
wolnej porze, bez koniecznosci
przegladania wielu podstron w po-
szukiwaniu whasciwego produktu.
Posiadanie aplikacji mobilnej przez
e-sklep aktualnie jest juz koniecz-
no$cia, poniewaz konsumenci
do zakupéw w sieci coraz czg-
Sciej uzywaja tylko urzadzen mo-
bilnych. Najprostszym sposobem
na przygotowanie skutecznej apli-
kacji mobilnej dla e-sklepu jest
zatem wybér odpowiedniego do-
stawcy, kedry zapewni komplek-
sowa obstuge od przygotowania,
poprzez wdrozenie i testowanie,
az po analiz¢ dzialajacego juz roz-
wiazania. Kompleksowe podejscie
to gwarancja stworzenia przyno-
szacego oczekiwane efekty narze-
dzia, ktére ulatwi dokonywanie
zakupéw przez klientéw.

Dlaczego kupujemy przez Internet?

Na pytanie odpowiem
nie jako osoba zwigzana
zawodowo z powyzszym
tematem, lecz jako
konsument, poniewaz to
najlepiej zobrazuje moje
podejscie.

Konrad Krylowicz

PR manager X-Codding

Zyjemy w czasach, w kt6rych wiek-
sz0$¢ czynnosci wigze si¢ z korzy-
staniem z Internetu. Mam na mygli
relacje miedzyludzkie, poszukiwa-
nia pracy, planowanie najblizszej po-
drézy, realizacje zobowiazar takich
jak opfaty, czy juz wspomniane za-
kupy przez Internet.

Wygoda

Laczy si¢ to przede wszystkim z wy-
goda. Jako konsument nie musz¢ tra-
ci¢ swojego cennego czasu na dojazd
do preferowanego sklepu, poszuki-
wania interesujacego mnie towaru,
stanie w kolejkach oraz powrét do
domu. Wystarczy, ze usiade przed
komputerem w domowym zaciszu
lub skorzystam ze swojego smartfona

w drodze do pracy, lub do domu i za-

kupig interesujacy mnie towar.

Wyeliminowany problem
dostepnosci

Drugim waznym czynnikiem jest nie-
ograniczona dostgpnos¢ do towaru.
Jezeli wybiore si¢ do sklepu stacjo-
narnego i nie znajd¢ w nim interesu-
jacej mnie rzecz, mam dwa wyjscia.
Pierwsze to poszukiwania prefero-
wanego dobra w innych miejscach,
drugim za$ jest powr6t do domu
z niezadowolong ming, i ,,obejscie si¢
smakiem”. Dostep do zakupéw on-
line eliminuje méj problem, famie
bariere odleglosci, a zakupy z dru-
giego korica $wiata nie stanowia dla
mnie wickszego problemu.

Wigksza konkurencja

Rynek nie ma granic, pozwala na ko-
rzystanie z dobrodziejstw atrakeyj-
nych cen, lepszej jakosci towardw,
a dobrze prosperujacy sklep nie po-
zwoli swoim pracownikom na zle
traktowanie mojej czy Twojej osoby,
czyli ich klienta. Znalezienie e-sklepu
z podobnym asortymentem nie sta-
nowi dla nas wigkszego problemu,

a oni wiedza o tym bardzo dobrze.

Bezpieczefistwo transakgji

Ostatnim punktem, ktéry jest dla
mnie bardzo wazny jest bezpieczen-
stwo transakgji, a uleglo ono popra-
wie. E-zakupy juz nie wywotuja takich
obaw jak kiedys, nie boimy si¢ juz
przesyta¢ wickszych kwot do kontra-

Zyjemy

w czasach,

w ktérych
wiekszos¢
czynnosci wiaze
sie z korzystaniem
z Internetu.

henta, ktdrego w prakeyce nigdy nie
zobaczymy. Tak naprawdg Internet to
jeden duzy rynek. By¢ moze kiedys
zadane zostanie mi pytanie, dlaczego
nie kupujemy juz stacjonarnie?
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WPLYW SOCIAL MEDIOW NA SPRZEDA?Z

Social Media to medium bardzo popularne - w Polsce
aktywnie korzysta z niego 14 min oséb, czyli 36 proc.
populacji (2016 Digital Yearbook, We are social). Cechuje

sie rdwniez silnie wzrostowym trendem wynoszacym 8 proc.
rok do roku. Pytanie tylko, czy traktujemy Social Media

jako sposob na rozrywke? Czy moze oprocz przegladania
zdjec kotow i zdjec zimprez naszych znajomych, jest to takze
miejsce, ktdre wptywa na dokonywane przez nas zakupy?

Marcin Cichon
CEO w Digital Hill

Raport Connected Commerce autor-
stwa DigitasLBi wskazuje, ze 52 proc.
os6b posiadajacych konto na Face-
booku deklaruje czerpanie z niego
inspiracji w procesie zakupowym.
Natomiast 35 proc. oséb stwierdza,
ze kupuje wigcej produkedow tych
marek, ktére $ledzi w Social Media.
Oczywiscie sg to badania statystyczne,
gdyz zakupy dokonywane pod wply-
wem Social Media nadal sa trudne do

weryfikacji. Relatywnie tatwo jest po-
wigza¢ zrédto zakupu w przypadku
sklepéw internetowych, trudniej
— a czasem jest to wreez niemozliwe
— zidentyfikowa¢ kupujacych w skle-
pach stacjonarnych.

Z mojego do$wiadczenia w kontakeie
z roznymi sklepami internetowymi
mogg wysnu¢ wniosek, ze Social Me-
dia, jako miejsce inspiracji zakupo-
wych, rzeczywiscie dziata. Tyle tylko,
ze nie w kazdym eCommerce — nie
przy kazdym asortymencie i nie przy
kazdej grupie docelowej. Przykla-
dowo u jednego z naszych klientéw
(sie¢ sklepéw gérskich Skalnik.pl)
odsetek kupujacych, keérzy dokonali
zakupu w e-sklepie z Facebooka, to
prawie 25 proc.

Co wazne, samo dokonywanie zaku-
péw i ich finalizacja na Facebooku
(bez skorzystania z zewngtrznego e-
-sklepu) jest bardzo mato popularna.

Taki sposob nabywania produktéw
jest do$¢ popularny w Stanach Zjed-
noczonych i Azji — Europejczycy nie
sa fanami takiego rozwiazania.

@

Reasumujac — nie traktowatbym So-
cial Media jako rewolucyjny sposéb
na pozyskiwanie klientéw dla kazdej
branzy i kazdego sklepu interneto-

| Q
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wego. W dobie Omnichannel jest to
po prostu naturalny kanat kontaktu
z klientami. Nie tylko w celu sprze-

datzy, ale takze obstugi posprzedazowe;.

Przyzwyczajenia konsumentow ewoluujg, rynek rosnie

Wspotczesny rynek e-commerce jest najprezniej rosngcq
gatezig handlu. Napedza go postepujacy rozwoj technologii
i ewolucja przyzwyczajen konsumentow coraz czesciej

i chetniej kupujacych w intrenecie. Swiadomy sprzedawca
wie, ze w obliczu aktywnej konkurenciji, kluczem do
zadowolenia klienta, ktory dazy do ciagtego podnoszenia
komfortu zycia i oszczedza swoj cenny czas, jest uczynienie
jego przezycia zakupowego maksymalnie wygodnym.

Jacek Kinecki

dyrektor sprzedazy e-commerce
Przelewy?24, ekspert Izby Gospodarki
Elektronicznej

W sklepach online kupi¢ mozna
praktycznie wszystko z dowolnie
wskazanej branzy, nie zwazajac na
granice geograficzne, dzien tygo-
dnia, godzing i miejsce, w ktérym
si¢ przebywa. Raport ,,E-commerce
w Polsce 2016” przygotowany przez
Gemius dla eCommerce Polska wska-
zal, ze w sieci kupuje prawie potowa,
bo az 48 proc., internautéw, wedlug
badania CBOS, przynajmniej raz
kupita co$§ w ten sposéb ponad po-
towa ogétu dorostych (53 proc., czyli

81 proc. uzytkownikéw Internetu).

Otworzy¢ si¢ na innowacje
Te i inne przeprowadzone w ostat-
nich latach badania konsumenckie

oraz prognozy specjalistébw branzy
e-commerce jednoznacznie wska-
zuj3, ze prowadzenie sklepu inter-
netowego na réwni z tradycyjnym,
to strategicznie stuszna decyzja,
ktéra docelowo zapewnia przed-
sicbiorcy nie tylko wizerunkowe,
ale i finansowe korzysci. Idac da-
lej, w odpowiedzi na trendy rynku
i oczekiwania coraz bardziej techno-
logicznie zorientowanych i wyma-
gajacych klientéw, handel detaliczny
powinien otworzy¢ si¢ na innowacje
i, obok sklepu internetowego, wdro-
zy¢ rozwigzania mobilne. Na prze-
strzeni ostatnich lat Polacy coraz
bardziej $wiadomie i dojrzale wyko-
rzystuja potencjal swoich urzadzen
mobilnych i chetnie czerpia z pro-
ponowanych im, technologicznych
rozwiazan — stali si¢ mobile-savvy.
Nieodtaczne przedmioty codzien-
nego uzytku milionéw Polakéw, ja-
kimi s smartfon i tablet, przestaly
stuzy¢ im wytacznie w celach roz-
rywkowych, ale stanowig wazne
ogniwo facucha zakupowego.

Duzy potencjal

Potencjal technologii mobilnych
jest tak duzy, poniewaz przyczyniaja
si¢ one do usunigcia granicy pomig-

dzy handlem tradycyjnym i wirtu-
alnym. Poprawiajq do$wiadczenie
klienta na etapie placenia, umoz-
liwiajac komfortowa, szybka i bez-
pieczng platno$¢ na smartfonie.
Tendencja do ciaglego podwyzsza-
nia tempa i bezustanne dazenie do
poprawy jakosci zycia, w sposéb na-
turalny winduja warto$¢ uzytkowa
urzadzen mobilnych, z ktdrych kon-
sumenci korzystaja niemal na kaz-
dym kroku, bez ograniczenia czasu
i miejsca, w ktérym w danej chwili
przebywaja. Obecnie na jednego Po-
laka przypada 1,52 telefonu komoér-
kowego. Zwazywszy na to, ze ze
smartfonéw nie korzystaja jeszcze
najmfodsze dzieci i prawdopodob-
nie osoby najstarsze, mozna zato-
zy¢, ze z puli prawie 59 milionéw
funkcjonujacych w Polsce urzadzen
mobilnych w wickszosci korzystaja
osoby bedace potencjalnym targe-
tem internetowych sprzedawcéw.

Wstuchiwad sie¢ w glos
kupujacych

Pominiecie trendu mobilnego sta-
nowifoby powazne niedopatrzenie
zaréwno po stronie sprzedawcow,
jak i operatoréw platnosci, ktérzy,
dostosowujac ofertg, musza uwaz-
nie wstuchiwad si¢ w glos kupuja-
cych. W badaniach ankietowych,
konsumenci wskazuja niedogod-
nosci korzystania z urzadzei mo-
bilnych podczas e-zakupéw, takie
jak niewygodne formularze za-
kupowe w aplikacjach oraz nie-
dostosowanie stron do urzadzer
mobilnych. Rozwiazaniem dla

powyzszych obiekeji sa nowocze-
sne biblioteki mobilne oraz re-
sponsywny interfejs operatora dla
stron RWD dostosowujacy si¢ au-
tomatycznie do wielko$ci ekranu
urzadzenia uzytkownika w $ro-
dowiskach iOS, Windows Phone
oraz Android. Klient oczekuje
takze, aby kazda transakcja prze-
biegata w sposob prosty, intuicyjny
i szybki, w zwiazku z czym kazdy
operator powinien mie¢ na celu
ograniczenie ilosci krokéw jaka
trzeba pokona¢ w procesie zaku-
powym. Chcac prowadzi¢ nowo-
czesny, dynamiczny i dodatkowo,
mobilny sklep internetowy, przed-
sicbiorca powinien zdecydowa¢ si¢

Potencjat
technologii
mobilnych jest tak
duzy, poniewaz
przyczyniaja sig
one do usuniecia
granicy pomiedzy
handlem

tradycyjnym
i wirtualnym.

na wdrozenie platnosci przy uzy-
ciu jednego kliknigcia (OneC-
lick), bez koniecznosci zakladania
konta w systemie operatora i kaz-
dorazowego uzupelniania danych
transakgcji. OneClick jest maksy-
malnym ulatwieniem i przyspie-
szeniem procesu platnosci, przy
jednoczesnym zachowaniu naj-
wyzszych standardéw bezpieczen-
stwa danych. W gestii sprzedawcy
powinno by¢ wprowadzenie réw-
niez innych e-commerce’owe ustug
»must have”, czyli Pay-by-linkdw,
platnosci karta, BLIKa, e-Rat
sprzyjajacych podnoszeniu war-
toéci koszyka, czy ulatwiajacych
przyjmowanie wplat generatora
linku, przypomnienia o niedo-
konczonej ptatnosci i wirtualnego
koszyka. W razie watpliwosci z po-
moca przyjda operatorzy, ktdrzy
doradza i pomoga wdrozy¢ roz-
wiazania skuteczne w danym skle-
pie on-line.

Tak jak wigkszos¢ krajéw europej-
skich, Polska moze by¢ okreslona
mianami PC Centric i Multi-De-
vice. Jak wynika z raportu POLSKA.
JEST.MOBI Polacy s3 narodem,
posiadajacym przecitnie dostep do
wielu urzadzen, srednio 4,6 i korzy-
stajacym z nich naprzemiennie. Za-
kfadajac, ze migracja handlu do sieci
poskutkuje dynamiczng ekspan-
sja galezi m-commerce, stworzenie
responsywnego sklep lub urucho-
mienie aplikacji mobilnej pomoze
w pozyskaniu nowych klientéw, lo-
jalizacji obecnych i wyprzedzeniu
konkurencji na kazdej plaszezyznie.
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W Internecie wydajemy coraz wiecej
niezaleznie od wieku

Polacy w wieku 50+ réwnie chetnie rezerwuja podréze

w Internecie jak dwudziesto- i trzydziestolatkowie.
Ksiazki, moda, RTV/AGD i bilety do kina s wsréd naszych
najczestszych wydatéw podczas e-zakupow. 1/4 z nas jest

online bez przerwy.

8

Marcin Brzezinski

wiasciciel agencji Gogler,
bloger INNPoland.pl i NaTemat.pl

Drzemigca w Polakach przedsie-
biorczo$¢ i potrzeba realizowa-
nia marzenia o dostatnim zyciu,
prowadza nas do odkrywania In-
ternetu jako narzedzia sprzedazy.
Tutaj dokonujemy zakupéw lub
— jako przedsi¢biorcy — nama-
wiamy do zakupu przy pomocy
efektywnych metod sprzedazy.
Reklama w wyszukiwarce, E-mail
marketing, Facebook czy aukeje
internetowe sa dla wigkszosci pol-
skiej branzy podstawowym Zro-
dlem pozyskania klientéw. Na
wzroscie dostgpnosci Internetu
i zainteresowaniu zakupami on-
line, korzysta zaréwno biznes jak
i klienci, ktérzy maja w sieci do-
stgp do szerokiego asortymentu
w dobrej cenie. Analizujac bada-
nia najwigkszych osrodkéw badaw-
czych w Polsce — PwC, TNS Polska
czy Genius, nie mozna mie¢ wat-
pliwosci, ze wirtualne zakupy to
zrédto bardzo realnych zyskéw dla
polskiej gospodarki.

Ile wydajemy na zakupy
internetowe

TNS Polska opublikowat w 2016 r.
raport ,,Zakupy Polakéw”. Wynika
z niego, ze zakupy w sieci robimy
przynajmniej raz w roku, kazdora-
zowo przeznaczajac na nie od 100
do 249 7. Wedtug obliczert Genius
w Polsce mamy ponad 25 milionéw
Internautéw. 48 proc. z nich doko-
nafo zakupu w sieci co najmniej raz
w zyciu. Raport ,,E-commerce w Pol-
sce 2016. Gemius dla e-Commerce
Polska” przedstawia dane z ktdrych
wynika, ze nizszy koszt zakupu pro-
duktu, przekonuje wigkszo$¢ z nas
do wyboru transakgji internetowej.
Juz ponad czterdziesci procent Pola-
kéw kupuje przy pomocy smartfona.
Wsrdd najwigkszych zalet takich za-
kupéw respondenci wymieniaja
mozliwos¢ bezposredniej dostawy do
pracy lub domu. W dalszym ciagu

bariera w dokonaniu zakupu bywa
brak fizycznego kontaktu z produk-
tem przed jego zakupem.

W ciagu ostatnich 6 miesigcy naj-
wicksza kwote na zakupy online by-
liémy w stanie wyda¢ na sprzet RTV/
AGD - 98 7. Rok wczesniej dekla-
rowalismy kwot¢ o 8 zt mniejsza.
Osoby, ktére ukoriczyly 24 lata wy-
raznie wykazujg zwigkszone zain-
teresowanie zakupami ksiazek, plyt
i filméw. Statystyczny Polak wy-
daje na nie 37 zt. Na zakup biletéw
do kina i teatru 36 zotych. Stosun-
kowo wiele jeste$my w stanie wyda¢
na urzadzenia mobilne — 90 71, odziez
— 83 zt i obuwie — 77 zk. Przeglada-
jac badania Genius, odnosz¢ wraze-
nie, ze w Internecie kultura odnosi
spore sukcesy.

Najwiccej na zakupy online wyda-
waly w 2016 . kobiety, konsumenci
w wieku 15-24, z wyksztatceniem
podstawowym, Zyjacy w gospodar-
stwic domowym z dobrg sytuacja
materialng. Poziom wyksztalcenia
najaktywniejszych w Internecie kon-
sumentéw jest oczywiscie Scisle po-
wigzany z ich wiekiem. Zakupy na

stronach Zalando, OLX czy Allegro
sa dzi§ dla miodych ludzi zupetnie na-
turalnym wyborem.

Nie kupig, poki nie wyprébuje

Zrédlem entuzjastycznego podejscia
Polakéw do zakupéw online jest ich
dostepnos¢, atrakeyjne ceny, tatwosé
poréwnywania ofert, szeroki asorty-
ment i mozliwo$¢ zwrotu towaru.
I wlasnie ten ostatni czynnik wydaje
si¢ najbardziej decydowaé o wzroscie
zaufania do zakupéw online. Coraz
czesciej klient ma mozliwosé spraw-
dzenia jakosci towaru. 28 proc. z nas
uwaza, ze czytelna informacja o zwro-
tach decyduje o wiarygodnosci sklepu
internetowego. Aby dodatkowo uta-
twi¢ klientowi kontakt z produktem,
e-sklepy decyduja si¢ na strategic
omnichannel czyli jednoczesna sprze-
daz w wielu kanatach — sklepie sta-
cjonarnym i sklepie internetowym.
Istotnym trendem na rynku — szcze-
goblnie w branzy odziezowej — jest
efeket ROPO i odwréconego ROPO.
Bardzo czgsto przed zakupem w skle-
pie stacjonarnym przegladamy oferte
w sklepie stacjonarnym. Odwr6cony

efekt ROPO to sytuacja, gdy naj-
pierw sprawdzamy produke w sklepie
stacjonarnym, a pdzniej wybieramy
najlepszg ofert¢ w Internecie. Przy-
szoé¢ sklepéw stacjonarnych wy-
daje si¢ nie zagrozona, cho¢ pewnie
w przyszosci dotknie je wiele zmian
podporzadkowanych e-commerce.

Klient 50+ na zakupach

LA dlaczego ta reklama za mng cho-
dzi?” — slysze pewnego dnia pytanie
wypowiedziane przez moja tesciowa,
polujacej na okazje w internetowych
sklepach odziezowych. Moja mama
miafa na mygli reklame remarketin-
gowa, wyswietlajaca si¢ osobom, ktére
odwiedzity dang strong www. To ze
ludzie wwieku 50+ zaczynaja czué sig
dzi§ swobodnie w sieci i realizuj sa-
modzielne zakupy w Internecie, jest
dla mnie najlepsza prognoza wzro-
stéw wydatkéw internetowych w pol-
skim spotfeczeristwie. Cho¢ seniorom
przypisuje si¢ cyfrowe wyklucze-
nie, stanowig coraz ciekawsza grupe
odbiorcéw e-sklepéw. Po pierwsze
ze wzgledu na rosnace umiejgtno-
§ci i dostep do Internetu, po drugie
wzrost majetnosci osob starszych, po
trzecie ich sytuacje zawodowa — wielu
z nich nie jest juz czynna zawodowo.
Do tego dochodzi kwestia coraz bar-
dziej zautomatyzowanych, dynamicz-
nych narzedzi reklamowych, ktére
personalizuja promowane tresci pod
indywidualne potrzeby odbiorcy np.
na podstawie wczesniejszych wybo-
réw konsumenckich w danej witry-
nie. Ostatecznie klient widzi tylko te
kategorie produktéw, ktérych potrze-
buje — dostosowane pod wzgledem
ceny czy producenta. Wszystko to
bedzie sprzyja¢ wzrostowi wydatkéw
na zakupy online w kolejnych latach.

Internetowy handel B2B w rozkwicie

Jak wynika z analiz rynkowych, opublikowanych w raporcie
Izby Gospodarki Elektronicznej, wartosc polskiego rynku
B2B znacznie przewyzsza rynek B2C. Co wiecej szacuje

sie, ze w ciggu kilku najblizszych lat wzrosnie ona jeszcze

o potowe. Ten trend przybrat globalna skale - internetowa
sprzedaz do klientow biznesowych rosnie w site, co
potwierdzajg amerykanskie badania. To szansa dla firm,
ktére wykorzystajq rosngca tendencje do zdobycia
znaczacej pozycji na rynku, spehiajac przy tym postawione

wymagania z obszaru logistyki.

’.\I:

Bartosz Pilch

dyrektor ds. e-commerce w SIG

Internetowy handel B2B rozkwita.
Analizy rynku przedstawiaja, ze wy-

razng przewagg nad sprzedaza do
klientéw indywidualnych ma sprze-
daz klientom biznesowym. Amery-
kanskie badania, przeprowadzone
m.in. przez Forrester Research uka-
zaly, ze rynek e-commerce w prze-
ciagu paru najblizszych lat bedzie sig
konsekwentnie rozwijat.

Pierwsze sukcesy

W Polsce fala popularnosci jest do-
piero przed nami, chociaz niektére
firmy juz teraz odnosza pierw-
sze sukcesy. Na platformach B2 B

klienci coraz czgsciej spotykaja si¢
ze znanymi juz mechanizmami ze
sprzedazy B2 C. Jednak jednocze-
$nie charakteryzuje si¢ ona tez uni-
katowymi funkcjonalnosciami,
z ktérych jedng z najwazniejszych
jest indywidualizacja warunkéw
cenowych, dopasowana do poszcze-
g6lnych klientéw.

Naturalny element

zycia codziennego

Jeszcze parg lat temu rozwigzania
B2 B jawily si¢ jako siermigzne, teraz
staja si¢ coraz prostsze i intuicyjne,
dzigki zastosowaniu przyjaznych
funkcjonalnosci oraz przejrzystego
ukfadu systemu e-handlu.

Na rynku B2B coraz bardziej istot-
nym staje si¢ wykorzystanie na-
rzedzi mobilnych i dostosowanie
do nich rozwiazan systemowych.
W duzej mierze trend ten ksztatto-
wany jest przez rosnace znaczenie
platform mobilnych. Na rynku bu-

dowlanym, staly dostep do systemu
zaméwien przez podmioty wyko-
nawcze jest istotnym elementem
w przebiegu inwestycji. Zmiana
pokoleniowa w przedsigbiorstwach
bedzie znaczacym bodzcem do co-
raz wickszej checi wykorzystywa-
nia systeméw e-commerce wsréd
pracownikéw. Do glosu dochodzi
mlode pokolenie, dla kedrego za-
kupy przez internet s3 naturalnym
elementem zycia codziennego.

Cenne: szybkos¢ i przejrzystosé

Przy postawieniu na wielokanato-
wos$¢ sprzedazy, producenci moga
spotkac si¢ z utrudnieniami w sek-
torze logistyki i transportu, ktéry
bedzie obejmowat czgstsze dostar-
czanie mniejszych ilosci towaréw.
Nie powinno to obja¢ dystrybu-
toréw, ktérzy posiadaja wicksze
doswiadczenie i mozliwosci w reali-
zacji nawet niewielkich zaméwien.
Wszystko zalezy od odpowied-

niej operacjonalizacji taricucha do-
staw. Klienci biznesowi cenia sobie
szybkos¢ dokonywanych transakeji
i przejrzysto$¢ platformy, z ktdrej
korzystaja oraz mozliwos¢ monito-
rowania statusu zamowien.

Koto zamachowe dla

rozwoju firmy

Przemyslanie wdrozony system e-
-commerce moze by¢ kotem za-
machowym dla rozwoju firmy.
Strategicznie wdrozenie go moze
wymaga¢ transformacji modelu
funkcjonowania firmy w zwiazku
z wejsciem w nowoczesng sfere cy-
frowa. Obecnie wigkszo$¢ przed-
sigbiorstw zapowiada, ze platformy
e-commerce dofacza do ich mo-
delu sprzedazy, a klienci wyrazaja
che¢ korzystania z tej formy zamé-
wiet. Firmy, ktére wkrocza na ry-
nek w czasie trwania tego trendu,
uzyskaja znacza przewage nad tymi,
ktdrzy prze$pia ten moment.
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W odpowiedzi na potrzeby klientow

Zyjemy w $wiecie btyskawicznego rozwoju
technologicznego, co chwila pojawiaja sie nowe

trendy, ktére moga mie¢ ogromny wptyw na handel
elektroniczny. Mnogos$¢ nowinek sprawia, ze osoby
odpowiedzialne za eCommerce bardzo czesto maja
problem z podjeciem decyzji, w co warto zainwestowac,
aby osiagnac zaktadany skutek.

Tomasz Karwatka
CEO Divante

Dlatego co roku podsumowujemy
najwazniejsze trendy w e -com-
merce. W tej edycji raport zo-
stat wzbogacony o badanie opinii
— przebadali$my ponad 60 staran-
nie wyselekcjonowanych mene-
dzeréw i dyrektoréw e-commerce
z calej Europy. Na podstawie ich

eCommance Imvestments In 2017

[0

L

odpowiedzi stworzylismy poréw-
nanie trendéw 2016 i 2017 oraz
listg rekomendacji dotyczacych in-
westycji w e -commerce.

Rynek mobile jest kluczowy
Mobile byto najcz¢sciej wymienia-
nym rozwigzaniem wskazywanym
jako inwestycja technologiczna
w 2016 r., jest réwniez wskazywane
jako najpopularniejszy trend w ko-
lejnym roku. Jest wicc oczywiste,
ze retailerzy, ktdrzy nie zainwestuja
w rozwdj aplikacji dostosowanych
do urzadzen mobilnych maja wiele
do stracenia. Rosnaca popular-
no$¢ m-commerce sprawia takze,
ze uwidaczniajg si¢ kolejne trendy
w tworzeniu i designie sklepéw in-
ternetowych, m.in. ,mobile first”
— czyli przygotowywanie w pierw-
szej kolejnosci wersji mobilnej
sklepu internetowego czy zaadap-
towanie przez sklepy internetowe
charakterystycznego dla aplika-
cji mobilnych stylu material de-
sign. Rok 2017 bedzie wigc rokiem
redesignéw.

Wraz z rosnaca popularnoscia urza-
dzent mobilnych pojawiaja si¢ nowe
narzgdzia i kanaly marketingowe.
W 2017 1. duze znaczenie beda mialy
Social Commerce (handel w mediach
spotecznosciowych), jak réwniez Co-
nversational Commerce (wykorzy-
stanie przez marki do komunikacji
sprzedazowej popularnych komuni-
katoréw, jak Facebook Messenger czy
WhatsApp).

Rok botéw

Raport wskazuje na rosnace znaczenie
sztucznej inteligencji. Z jednej strony
obserwujemy coraz wicksza popular-
noé¢ zastosowania botéw w kanatach
komunikacji z klientem (komunika-
tory/czaty), z drugiej strony, sukces
odnosza takie urzadzenia jak Google

Your predicted immstment in 2017

eCommerce Trends for 2017
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Home czy Amazon Echo. To ostat-
nie sprzedato si¢ juz w liczbie ponad
9 milionéw egzemplarzy, co stawia
Amazon na pierwszym miejscu w tej
rozgrywee.

Ostatnio Amazon otworzyl takze
Alexa Skills Marketplace. W jednym
miejscu mozna teraz znalezé nowe
funkcjonalnosci dla tego wirtualnego
asystenta. Poprzez otwarte API, kazdy
programista moze doda¢ swoje wha-
sne Alexa Skills. To moze by¢ poten-
cjat na zbudowanie drugiego Apple
Store.

Alexa zdominowata réwniez catko-
wicie tegoroczne targi CES, jeden
z najwazniejszych eventéw w branzy
technologicznej, corocznie przycia-
gajacy ponad 150 tys. odwiedzaja-
cych z calego $wiata. Podczas eventu
zostalo przedstawione kilkadziesiat
wdrozen Alexa i integracji ze sprzg-
tami typu telewizory, lodéwki, odku-
rzacze czy samochody.

Intelligent Commerce

Poprzez boty gladko przechodzimy
do kolejnych trendéw — Big Data

AL

ﬁ"'tb 'S'ghé

* Frow Shipping / Rrture

i systemy rekomendacyjne. Ra-
zem tworzg one trend ‘Intelligent
Commerce’

Gléwnymi punktami

tego nurtu s3:

* Dane oparte na lojalnosci — wiele
firm korzysta z programéw lojalno-
$ciowych, ale jedli przeanalizowac je
dokladnie, mozna zauwazy¢, ze to, co
je odréznia to wykorzystanie w tym
systemach Big Data.

* Wyszukiwanie za pomoca ob-
razu (Visual Search) — moze sta¢ sie
to dominujacym trendem, zwlasz-
cza w mobile. Konsumenci beda
mogli znalez¢ doktadnie to, czego
poszukuja.

* Price Intelligence — inteligentne
systemy cenowe, ktére bazujac na
analizie danych sklepu internetowego
optymalizuja ceny produkedw.

* Personalizacja — traktowana w ka-
tegoriach nawigacji — klient po prostu
dostaje to, czego chcial, minimalizu-
jac ryzyko niepowodzenia w procesie
poszukiwania i zakupu.

Odpowiadajac na

potrzeby klientéw

Zmiany obejma takze systemy logi-
styczne. Wedtug raportu bloga Infor-
mation Age, ponad 60 proc. klientéw
wymaga, aby zaméwione produkty
byly dostarczone tego samego dnia,
natomiast 82 proc. chce kupowaé
produkty online i odebra¢ w sklepie.
Dodatkowo 45 proc. chce, aby zaku-
pione produkty bezposrednio w skle-
pie byly dostarczone do domu lub
pracy. Jednak pomimo wzrostu moz-
liwosci dostawy w tym samym dniu
zaobserwowanego w 2016 r., mniej
niz potowa sprzedawcéw oferowata
takie warunki dostawy.

W nowym roku, IoT (Internet of
Things) i Big Data bed wspomaga¢

doswiadczenia klientéw na przyktad

maturity J/ RO

Z jednej strony
obserwujemy coraz
wieksza popularnosé
zastosowania

botéw w kanatach
komunikacji

z klientem
(komunikatory/
czaty), z drugiej
strony, sukces
odnosza takie
urzadzenia jak
Google Home.

optymalizujac czas dostawy i sieci lo-
gistyczne. Warto obserwowaé, jak
rozwinie si¢ temat uzycia dronéw
w procesie dostaw — rozwdj techno-
logii jest szybszy niz zmiany w regu-
lacjach prawnych, co moze utrudnia¢
rozwdj tego trendu.

Platformy odnoszace

najwicksze sukcesy

Raport prognozuje takze, ktére
firmy beda rozszerzaly swéj udziat
w rynku platform e-commerce.
Pierwsza tréjka to WooCommerce,
Magento — dzicki jej wydaniu Ma-
gento 2 — i Prestashop. Inne firmy,
keére zanotuja wzrost w 2017 r. to:
Demandware, ktdry jest teraz czg-
Scia Salesforce i agresywnie pozy-
skuje klientéw oraz OroCommerce
— nowa, szybko rozwijajaca si¢ plat-
forma eCommerce B2B.
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STRATEGIE SPRZEDAZY OMNICHANNEL

Omnichannel to nic innego, jak synergia zakupéw

w sklepie stacjonarnym i internetowym. Kluczem do
sukcesu sprzedazy wielokanatowej jest wdrozenie spojnej
strategii oraz zintegrowanie wszelkich dziatan online,

z tymi realizowanymi offline. Dotyczy to zaréwno decyz;ji
marketingowych i tych zwigzanych stricte z planowaniem
sprzedazy, a wiec chociazby cen czy promogji, ale takze
kreowania przestrzeni, z jakiej korzysta klient - tej
stacjonarnej i tej w Swiecie wirtualnym.

S
Nt
Anna Sulima-Gillow

kierownik dziatu projektowego
Forbis Design&Build

Aby zapewni¢ marce sukces, pro-
jektowanie stacjonarnej przestrzeni
sprzedazowej nie moze by¢ oderwane
od kreowania wygladu i funkcjonal-
nosci sklepéw internetowych. Zgod-
nie z ideg omnichannel, niezaleznie
od miejsca dokonywania zakupéw,
klient powinien mie¢ zapewnione jak
najbardziej spéjne doswiadczenie ob-
cowania z ofertg danej marki. Cho¢
sa to obszary dziatan odmiennych
specjalistéw, powinny one wspdlgra¢
iwzajemnie z siebie wynika¢. Innymi
stowy, w branzy retail konieczna jest
wspdtpraca pomiedzy wszystkimi

dziatami.
Oddzialywad na klienta

Coraz czesciej mozemy zaobserwo-
wa, 7e rozwiazania zwykle kojarzone
ze sklepami internetowymi wchodzg
takze do sklepéw stacjonarnych. Po-

zwalaja na to nowoczesne technologie.
Dla przykladu, w salonach znaj-
dziemy tzw. kioski multimedialne,
przy kedrych skanujac kod produktu
mozna sprawdzi¢ jego dostepnos¢ on-
line, zapoznaé si¢ z opisem i ocenami
innych uzytkownikéw, a nawet za-
méwi¢ towar do domu. Multimedia,
w postaci atrakcyjnych wizualnie fil-
méw i picknych zdjeé, dotychezas od-
dziatywaly na klienta gtéwnie w sieci,
obecnie jednak coraz cz¢dciej wyko-
rzystywane s3 w ramach tzw. Visual
Merchandisingu. Ekrany na witrynie

sklepowej czy we wnetrzu sklepu, na
keérych zobaczymy filmy reklamowe
lub backstage sesji zdjeciowej, oddzia-
tuja na klienta i jego odbi6r marki. La-
czenie tych narzadzi wynikaz fakeu, ze
z punktu widzenia firm coraz mniej-
sze znaczenie ma to, gdzie klient do-
kona zakupu. Najwazniejsze, aby
skutecznie do niego dotrze¢ i wply-
na¢ na jego decyzjg zakupowa,

Blizszy wymiar spotkania z marka
Oczywiscie zakupy stacjonarne weiaz
maja wielu zwolennikéw, ze wzgledu
na inny, znacznie blizszy wymiar
spotkania z marka. Do$wiadczenie
produktu na zywo jest bez watpie-
nia bogatsze i w wigkszym stopniu
wplywa na pod$wiadomos¢ i emo-
cje klienta. W salonie dziata na niego
nie tylko zmyst wzroku, ale tez stu-
chu, dotyku czy nawet wechu. Natu-
ralnym jest jednak, ze coraz bardzie]
mobilne spofeczefistwo taczy swoje

doswiadczenia zakupowe. W salonie
oglada czy nawet wyprébowuje si¢
sprzet, ale ostatecznie zamawia go do
domu w dogodnej dla siebie chwili.

Salon stacjonarny to juz nie tylko
showroom, ale tez $ciste nawiazanie
do e-commerce. Jego wyglad musi
by¢ spdjny z zatozeniami, jakie przy-
jeto projektujac witryng internetowa.
Wszystko musi by¢ podporzadko-
wane jednej strategii, dostosowanej
oczywiscie do grupy docelowej. Py-
tanie do kogo chcemy dotrze¢ jest
kluczowe w okresleniu tego, jak to
zrobimy. Konkretne rozwiazania
i zabiegi dostosowywane sa do okre-
Slonych wymagan klienta. Takze
w projektowaniu przestrzeni handlo-
wej coraz bardziej do glosu docho-
dzi design thinking, czyli dziatanie
w oparciu o glebokie zrozumienie
probleméw i potrzeb uzytkowni-
kéw. Specjalisci, planujacy salon sta-
cjonarny czy kolejne funkcjonalnosci

witryny internetowej, musza niejako
wejs¢ w skore klienta i patrzec na pro-
jekt z jego perspektywy. Konieczna
jest doglebna analiza jego potrzeb za-
kupowych i wyciaganie wnioskéw.
Powinny one wplywa¢ na kazda po-
jedyncza decyzje: od rozmieszczenia
produktéw w salonie, az po rozwia-
zania proponowane w sieci.

By projektujac przestrzen handlowa
offline i online dziata¢ skutecznie,
trzeba dokladnie obserwowaé sy-
tuacj¢ na rynku retail i zachowania
klientéw. Bez ich zrozumienia, nie
da si¢ stworzy¢ i wdrozy¢ optymal-
nego projektu, kt6ry zapewni sukees.
Podsumowujac, w ramach omni-
channel konieczne jest holistyczne
podejscie do wszelkich podejmowa-
nych dziatari. Analiza wyjéciowa, po-
znanie grupy docelowej i jej potrzeb
to podstawa decyzji, ktére stworza
prawdziwy produkct i finalnie zapew-

nig marce sukces.

Efekt ROPO - czyli narodziny Swiadomego konsumenta

W biznesie opartym na sprzedazy najistotniejszy jest zakup.
Prowadzac sklep stacjonarny lub online podstawa twojego
Jjestestwa” jest klient, ktory dokonuje zakupow. Caly czas
obserwujesz, to w jaki sposéb konsument dokonuje wyboru,
co kupuje, ale takze - jak podejmuje decyzje. Kluczowe

jest, gdzie szuka informacji o produkcie oraz w jaki sposob

finalizuje transakgje.

Tomasz Rowinski

cztonek zarzadu w Beemail

Od wielu lat obserwujemy tzw. efekt
ROPO (ang. Research Online, Pur-
chase Offline). To proces, ktéry po-
lega na wyszukiwaniu informagji
o produkeie i czytaniu opinii w In-
ternecie, natomiast sam zakup jest
dokonywany w sklepie stacjonarnym.

Czym jest ROPO?

Niektorzy okreslaja go réwniez mia-
nem webrooming. Z uwagi na roz-
wijajace si¢ media, istnieje wiele
mozliwosci znalezienia informa-
¢ji o poszukiwanym produkcie. To
nie tylko strony internetowe, ser-
wisy z opiniami czy fora tematyczne

— coraz czgsciej uzytkownicy czytaja
recenzje blogeréw i ogladajg vide-
oporadniki na YouTube. Przyktadem
jest chociazby serwis rekomenduj.to,
gdzie marki wysylaja swoje produkty
osobom, ktére nie zajmuyja si¢ takimi
testami profesjonalnie.

Swiadomo$¢ konsumenta roénie.
Nierzadko zwraca on uwagg np. czy
recenzent nie wspétpracuje z kon-
kretna marka, poniewaz szuka infor-
macdji rzetelnych oraz obiektywnych.
Warto doda¢, ze takie dziatania przy-
nosza efekt, bo badania Google wska-
zuje, ze ponad 38 proc. nabywcéw
dokonuje zakupéw poprzez Efeke
ROPO. Wedtug badart Gemius pro-
dukty, ktérych najczesciej dotyczy
ROPO to: materialy budowlane,
Sprzet RTV/AGD, odziez i akceso-

ria, produkty farmaceutyczne oraz
obuwie.

ROPO i jego przeciwieristwo

Z raportu , Efekt ROPO w segmen-
tach polskiego e-commerce w trze-
cim kwartale 2014 wynika, ze
czterech na dziesieciu Polakéw do-
konywato zakupéw online. Dzisiaj
ta liczba motze by¢ wicksza. Z uwagi
na zwiekszone zainteresowanie zaku-
pami w sieci, zauwazalne jest zjawi-
sko Reverse — ROPO, czyli Research
OfHline, Purchase Online. Polega ono
na tym, ze klient idzie do sklepu tra-
dycyjnego, gdzie oglada interesujacy
go produke i zbiera o nim informa-
cje, np. od sprzedawcy, ale zakupu do-
konuje w Internecie. Proces ten jest
przez niektérych okreslany mianem
Showrooming. Na wzrost zaintereso-
wania zakupami online majg wplyw
rézne czynniki: obnizenie kosztéw
dostawy, darmowa przesytka, wick-
sza dostgpno$¢ towaru czy cena.

Sklepy internetowe, z uwagi na niz-
sze koszty prowadzenia dziatalnosci,

moga zaproponowa¢ konkurencyjne

ceny w poréwnaniu do sklepéw tra-
dycyjnych. Zakupy online wiaza si¢
roéwniez z innymi korzysciami np.
dodatkowymi rabatami dla subskry-
bentéw newslettera, dostawa bezpo-
$rednio do domu w wyznaczonych
godzinach lub — co jest szczegdlnie
atrakcyjne — darmowymi zwrotami
aby$my mogli zobaczy¢ przedmiot
w domu i zdecydowaé czy go zo-
stawiamy. Wedlug badari Gemiusa
najbardziej podatne na odwrécone
ROPO sg artykuly z branz: kosme-
tyki i perfumy, sprzgt RTV/AGD,
obuwie, odziez sportowa, artykuly
dzieciece i zabawki.

Hologramy, kamery online
izapach w naszym domu

Warto pamietad, ze w Polsce i na $wie-
cie rynek e-commerce z roku na rok
posiada wigkszy udziat w handlu deta-
licznym. Aktualnie jednak nie nalezy
sie obawia¢, ze handel online catkowi-
cie wyprze offline. Konsumenci nie s3
jeszcze gotowi na taka zmiang i weigz
wigkszo§¢ z nich korzysta z tradycyj-
nych kanaléw sprzedazy.

Wraz z rozwojem technologii kon-
sumenci maja dostep chociazby
do wirtualnych przymierzalni,
gdzie system dopasuje najlepszy
dla nich rozmiar. Jednoczesnie je-
ste$Smy takze $wiadkami powsta-
wania kamer internetowych, ktére
na ekranie tworza ludzki hologram
przymierzajacy ubrania. Od jakie-
go$ czasu tworzone sg technologie,
ktére potrafia odtworzy¢ zapach
w naszym domu, co moze by¢
szczegblnie pomocne przy zaku-
pie perfum. Mozna przypuszczad,
ze wprowadzanie coraz bardziej za-
skakujacych innowacji, zmierza do
tego, aby znacznie ograniczy¢ ry-
zyko nietrafionych zakupéw online.
Na poczatku ROPO rozumiany
byt jako Research Online, Pur-
chase Offline. Obecnie obser-
wujemy, ze online i offline moze
by¢ stosowany zamiennie. Kon-
sumenci juz nie tylko sprawdzaja
opinie online, ale coraz cz¢dciej
kupuja w Internecie, co oznacza,
ze zlote lata dla e-commerce do-
piero si¢ rozpoczynaja.



