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Personalizacja doswiadczen zakupowych
w e-commerce, czyli o ofercie szytej na miare

Trend personalizacji co roku wraca do sklepow
internetowych. Mozliwos¢ dotarcia do konkretnych
klientéow z indywidualnym przekazem, ktéry opiera sie
na ich osobistych preferencjach oraz na historii kontaktu
z marka, staje sie coraz atrakcyjniejszym narzedziem

dla e-commerce specjalistow. Klienci pragna poczué

sie wyjatkowo, a wtasciciele sklepow chca budowac
spotecznosc lojalnych klientéw. Potrzeby obu grup
realizuje personalizacja i Big Data.

Diana Drobniak

Content Marketing Manager,
AtomStore

Personalizacja oferty w e-commerce
opiera si¢ o analiz¢ danych o klien-
cie. Na szczgscie sklep internetowy
to ogromny zbiér danych o zalogo-
wanych i anonimowych uzytkowni-
kach, z ktérego mozemy wyciagna¢
o wiele wigcej, niz nam si¢ wydaje.
Od podstawowych informadji, jak
ostatnia wizyta w sklepie, ilos¢ i cz¢-
stotliwo$¢ realizowanych zamowien,
po informacje czy uzytkownik jest
zapisany na nasz newsletter lub wy-
stawia opinie produktom w sklepie.
Mozemy tez otrzyma¢ dane beha-
wioralne o kliencie, czyli jakie pro-
dukty kupil, ktére przegladat i ile

razy, a nawet stworzy¢ jego profil
zakupowy. I to whasnie informacje
0 jego zachowaniu, preferencjach
zakupowych mozemy analizowat,
a doktadnie nie my, tylko dedyko-

wane temu algorytmy.

Zbudowaé $ciezke

zakupowa klienta

Jednak zanim zaczniemy je wykorzy-
stywaé, personalizacje w sklepie in-
ternetowym powinnismy rozpoczaé
od zbudowania Sciezki zakupowej
klienta, a nast¢pnie wytypowa¢ na-
rzedzia, kedre beda najlepiej poma-
ga¢ podejmowacd decyzje klientom,
chociazby ze wzgledu na branze,
w ktorej dziatamy.

Wiekszo$¢ systeméw e-commerce
(open-source, jak i SaaS) oferuje per-
sonalizacjg oferty w e-sklepie. W za-
leznosci od tego, jak zaawansowang
platforme dla sklepu internetowego
wybierzemy, taki poziom mozliwo-
§ci personalizacji otrzymamy. Do
podstawowych elementéw tworze-
nia dedykowanej oferty naleza m.in.
rekomendacje zakupowe czy ratowa-

nie koszykéw. Polecanie produktéw
(klienci, ktérzy ogladali ten produkt,
zobaczyli takze. ... klienci, kt6rzy ku-
pili ten produke, kupili takze. ... itp.)
moze by¢ oparte na prostym tacze-
niu produktéw z tej samej kategorii
lub na podstawie profilu zakupo-

wego danego uzytkownika.

Ciekawe rozwiazania

Dla sklepéw, ktére maja wicksza
baze klientéw i cheg wyrézniad sie
w swojej kategorii, Big Data oferuje
ciekawsze rozwiazania. Po pierw-
sze, personalizacja strony gliéwnej.
Taki zabieg mozemy zobaczy¢ na
Zalando.com po pierwszej wizycie.
To $wietne narzedzie, poniewaz re-
komendacje ze strony gléwnej moga
by¢ atrakcyjnym Zrédtem sprzedazy
dla sklepu. Czy trzeba by¢ gigantem
w e-commerce, zeby pozwoli¢ so-
bie na takie rozwiazanie? Juz nie! Sa
systemy, w ktérych administratorzy
sklepu mogg tworzy¢ samodzielnie
strong gléwna sklepu, a platforma
sama spersonalizuje takie sekcje jak
Nowosci, Bestsellery czy Polecane
produkty, zgodnie z historia uzyt-
kownika. Dlatego mocny silnik re-
komendacji w sklepie internetowym
powinien by¢ podstawa.

Kolejnym obszarem sklepu interne-
towego z potencjalem personaliza-
qji jest wyszukiwarka. Tutaj réwniez
mozna zastosowa¢ algorytmy, ktdre
beda podpowiada¢ rekomendo-
wane wyniki, zwlaszcza gdy mamy

do czynienia ze specjalistycznym
sprzgtem. Warto zajrze¢ do sklepu
Decathlon.pl, gdzie wyszukiwarka
podpowiada, uzupelnia i poprawia
bledy. W wyszukiwarce mozna za-
implementowaé réwniez takie funk-
cje, jak polecane produkty. Warto
zwroci¢ uwagg, ze pewne rozwiaza-
nia beda zasadne tylko przy duzej ba-
zie produktéw i sprzedazy. Mimo to
sa dziafania, ktére sprawdza si¢ przy
mniejszych sklepach czy katalogach.
Strategi¢ personalizacji w matym
i $rednim sklepie mozna rozpoczaé
od wyswietlania okienka (pop-up)
na wybranych stronach z dedyko-
wang trescia, np. polecanymi pro-
duktami lub informacja o brakujacej
kwocie do darmowej dostawy. Dru-
gim etapem, po zbudowaniu bazy
odbiorcow, jest e-mail marketing.
Spersonalizowane newslettery w e-
-commerce to przyklad dziatania,
ktére mozemy w 100 proc. zapla-
nowaé i zautomatyzowaé dzigki na-
rzedziom — czy to wbudowanym
w platformg sklepowa, czy zewngtrz-
nym. Wystarczy zaplanowaé, aby
system wysylal wiadomosci e-mail
do uzytkownikéw, ktérzy w ostat-
nich kilku dniach odwiedzili sklep,
ale nie dokonali zadnych zakupéw.
Wykorzystujac profil zakupowy
klienta, tres¢ e-maila mozna oprze¢
o ostatnio przegladane czy polecane
z tej samej kategorii produkty. In-
nym skutecznym dziataniem sg wia-
domosci o produktach kupowanych

cyklicznie (np. soczewki, karma dla
psa itp.), kedrych zakupy wiaza si¢
z pewng systematycznoscia. System
automatycznie wysyla informacje do
klienta z zacheta do ponownych za-
kupéw tych samych produktéw.

Trend, kt6ry nie musi by¢

trudny we wdrozeniu
Personalizacja do$wiadczen w e-com-
merce dotyczy réwniez aspektu ko-
munikagji z klientem. W przypadku
drogerii internetowych czy e-ksie-
garni klienci sa praktycznie w kaz-
dym wicku i kazdy preferuje inny
kanat komunikacji. Mlodsi chetnie
zgodzg si¢ na otrzymywanie wiado-
mo$¢ na Facebook Messenger, starsi
moga preferowa¢ informacje droga
SMS-ows. To istotne, aby rozma-
wia¢ z klientami ich ulubionym ka-
natem komunikacji.

Wykorzystanie Big Data w perso-
nalizacji oferty oraz dos§wiadczen
w sklepie internetowym to trend,
ktdry weale nie musi by¢ trudny we
wdrozeniu. Wiele dziatari mozna
zaprogramowa¢, wybierajac od-
powiedni system e-commerce lub
positkowad si¢ zewnetrznym narze-
dziem. Warto jednak zaplanowa¢
dla personalizacji $rodki takie jak
czas i budzet. Wraz z coraz wick-
sza iloscig danych, system staje si¢
precyzyjniejszy w rekomendacj,
co relatywnie przekfada si¢ na lep-
sze doswiadczenie klientéw ze skle-
pem internetowym.
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Nowoczesna formuta komunikacji z klientem,
czyli o roli chatbotow w e-commerce

Na poczatek powinnismy zdefiniowac to, czym chatboty
sq, co robia i dlaczego sa wazne. Ta wiedza pozwoli

nam wyzbyc¢ sie btednych wyobrazen na ich temat.
Zatem chatboty to programy, ktérych zadaniem

jest prowadzenie konwersacji z cztowiekiem. Moga
porozumiewac sie z nami za pomocg interfejsu
tekstowego lub gtosowego. Czesto boty maja postac
cyfrowych uzytkownikéw popularnych platform do
wymiany wiadomosci, takich jak Messenger czy Slack.

Anna Schneider

UX Specialist | Symetria

Zacznijmy od podstaw

Istnienie chatbotéw powoli prze-
nika do $wiadomosci uzytkowni-
kéw Internetu. W badaniu?, ktére
przeprowadzilismy (na prébie 322
0s6b), 34 proc. oséb spotkato si¢
wezesniej z nazwg ,chatbot”. Jak de-
finiuja chatboty sami uzytkownicy?*
,Chatbot to aplikacja do automa-
tycznej konwersacji w celu roz-
rywki lub realizacji ustug przy
pomocy algorytméw sztucznej in-
teligencji” — Kamil, 25 lat.

, Wedtug mnie chatbot to w pew-
nym sensie sztuczna inteligencja.
Twér, ktéry w pewnych sytuacjach
doskonale zast¢puje cztowieka” —
Beata, 43 lata.

Ewolucja interfejséw

Od stron internetowych, przez
aplikacje, az po chatboty — in-
terfejsy ciagle ewoluuja. Popula-
ryzacja botéw wynika ze zmian
w podejéciu do tworzenia opro-
gramowania, ale tez zmiany za-
chowant uzytkownikéw. Postep
w dziedzinie sztucznej inteligen-
Gji i przetwarzania jezyka natu-
ralnego przyczynit si¢ do tego, ze
powstaly interfejsy konwersacyjne.
Z drugiej strony mamy zjawisko
nasycenia si¢ ekosystemu aplika-
¢ji mobilnych, ponadto uzytkow-
nikéw meczy ciagle instalowanie
i usuwanie aplikacji. Tylko nie-
wielka czg$¢ aplikacji przekonata
do siebie uzytkownikéw. Co cie-
kawe, najpopularniejsze z nich
stuza do wymiany wiadomosci.
Business Insider! odwazyt sie na-
wet na stwierdzenie, ze skoriczyta
si¢ era medidw spolecznoscio-
wych, a zaczeta komunikatoréw
mobilnych.

Tak jak interfejsy mobilne radzity
sobie lepiej od webowych w zupet-
nie nowych zastosowaniach (np.
ustugach opartych na geolokaliza-
¢ji), tak nie radzily sobie w innych,
np. tworzeniu dhugich dokumen-
téw. To samo dotyczy chatbotéw
— nalezy dobrze zna¢ mozliwo-
§ci bota i okredli¢ zastosowania,
w kedrych ten nowatorski inter-
fejs sprawdzi si¢ lepiej od starszych.

Dwie perspektywy

Spéjrzmy na boty z dwéch per-
spektyw. Z biznesowego punktu
widzenia umotzliwiaja one automa-

tyzacje powtarzalnych i przewidy-
walnych zadai w duzej skali. Taka
automatyzacja pozwala oczywiscie
ogranicza¢ koszty. Firma jest w sta-
nie obstuzy¢ wicksza liczbe uzyt-
kownikéw w tym samym czasie.
Jednoczesnie moze takie pogte-
bia¢ informacje uzyskane od uzyt-
kownika — o tyle, o ile pracownik
w call center nie zawsze ma czas
i sposobnos¢ dopytywaé klienta
o rézne kwestie podczas rozmowy,
o tyle chatbot takiego problemu
juz nie ma.

Z perspektywy uzytkownika chat-
boty stanowia wygodng forme
komunikacji z firma. W naszym
badaniu® wsrédd powodéw, dla ked-
rych ludzie korzystaja z chatbotéw,
najczgsciej pojawialy si¢ wlasnie ar-
gumenty zwigzane z szybkoscia od-
powiedzi, dostgpnoscia o kazdej
porze dnia i nocy, a takze tym, ze
jest to dobra forma dla 0séb nie-
$miatych — uzytkownicy nie boja
si¢ zadawal ,glupich” pytan i sa
bardziej pewni siebie. Uzytkow-
nicy deklarowali, ze niekiedy kie-
ruje nimi zwykta ciekawo$¢ i che¢
wyprébowania czego$§ nowego.
Chatboty umozliwiaja takze perso-
nalizacj¢ do$wiadczen, a ta z kolei
przekiada si¢ na lepszy UX (User
Experience).

Chatboty w e-commerce, czyli
conversational commerce
Chatboty w e-commerce moga
spetnia¢ réznorakie funkgje, od re-
komendacji produktéw po przej-
$cie petnego procesu zakupowego.
Boty moga zapewniaé uzytkow-
nikom personalizowane reko-
mendagje, przesyta¢ dodatkowe
informacje o produktach, eduko-
wad, zabawiaé, czy chociazby zbie-
raé feedback od klientéw. Chatbot
pomoze takze w dziataniach cross-
czy up-sellingowych.

Rozmowa pomiedzy klientem
a sklepem za posrednictwem ko-
munikatora pozwala wytworzy¢
bardziej osobista, bezposrednia at-
mosfere. Moze si¢ to przetozyé na
lepszy CX (Customer Experience).
Ponizej kilka przyktadéw chatbo-

tow z rynku e-commerce:

Chatbot AVON DPolska inspi-
ruje, informuje o produktach, ale
charakteryzuje si¢ lepsza perso-
nalizacja — uzytkownik podczas
rozmowy moze wypelni¢ quiz,
ktéry dopasuje do niego idealny
zapach perfum. Oprécz tego bot
oferuje takze dotaczenie do klubu

AVON, natomiast po wybraniu
tej opcji uzytkownik jest przeno-
szony do formularza na stronie.
Jest to troch¢ niewykorzystany
potencjal tego bota, gdyz taki for-
mularz mozna by osadzi¢ w same;j
rozmowie.

&« AVON Polska °

(i)

Hej Ania! Jestem wirtualnym
konsultantem AVON @

Wybierz, w czym moge Ci

poméc a2
® Na latoi na lata

Ania, przygotowalismy dla
Ciebie quiz, ktory pozwali Ci
znalez¢ idealny zapach na lato
% (..amozeilata! @) To jak,
zaczynamy? 3

No pewnie!

Lubisz to, co nowoczesne £
Twoja osobliwos¢ sprawia, ze
trudno nie zwrdcic na Ciebie
uwagi! £ Twoje lato pachnie
festiwalem [7

Attraction One to ideat dla
Ciebie! Dwa nowoczesne

zapachy unisex, ktore tgczy ze
soba nuta serca! @

H4 o I~ EE) ® b

Chatbot Domino’s Pizza umozliwia
zamowienie pizzy prosto do domu.

P 100%M13:21

Wolisz
napiz;
odbier
Oferta |

Witaj Ania! Jestem Domina'sBOT,
pomoge Ci szybko ztozyé
zamdwienie &=

dbier

Rozpocznij
Ostatnie zamowienie

Kontakt z obstugg

Administratorem Twoich

Nowe zamowienie

Kontakt z obstuga

Chatbot sieci kin Multikino — pod-
czas rozmowy z MultikinoBotem
na Messengerze mozna przegladaé
popularne seanse, a takze spraw-
dzi¢ repertuar kin. Po wybraniu
interesujacego nas filmu, kina
i godziny, w konwersacji wyska-
kuje nakladka, w ktérej potwier-
dzamy dane, wybieramy miejsce,
typ biletéw oraz dokonujemy ptat-
nosci. Nie ma potrzeby wychodze-

nia z komunikatora, zeby zakupi¢
bilety.

4& Ll

Multikine Polska
«@®

D o

Czesc! Jestem MultikinoBot =
Pomoge Ci wybrac film i
zamowic bilety g%,

Wybierz jedna z opcji

Chce wybrac film

Chce zadac pytanie

Pomoc
®
Chce wybrac film

Swietnie

W jakim miescie filmy Cie

. Rt
@ interesujg? & ®
Warszawa Wroclaw Poznar Krakéw

NAwa 7amdAwisnia

Chatbot Semilac ma za zadanie inspi-
rowac uzytkownika, podsuwaé rézne
rekomendacje produktowe

93%M11:58

Przesuwaj menu w lewo i w
prawo, klikaj w przyciski —
odkryj, co dla Ciebie mamy 22

’

& Semilac

Zmaluj jesieri na paznokciach #

Badzr

nani? odkryj 1

Zainspiruj sig *#

SEMILAC

& Menu gtéwne
** Moderator

4 Powiadomienia

Stéw kilka o uzytkownikach
chatbotéw

Pytali$my uzytkownikéw?, ktdrzy sa
zaznajomieni z chatbotami, w jakich
sytuacjach z nich korzystaja. Okazuje
si¢, ze 45 proc. do zakupdw, 28 proc.
do reklamagji lub zgloszenia awarii,
28 proc. do poznania oferty firmy,
24 proc. do zamawiania jedzenia,
14 proc. do planowania wakacj.

W jaki sposéb uzytkownicy ko-
munikujg si¢ z botem? Podczas
badaf uzytecznosci chatbotéw
w  Symetrii zaobserwowalismy
rézne style zadawania pytai wsréd
uzytkownikéw:

* oficjalny/grzecznosciowy (,Co
mi moga Panistwo zaoferowad?”)

* naturalny/potoczny (,Interesuje
mnie...”, ,Nie wiem, czy dobrze
rozumiem, ale...”)

* skrétowy/hastowy (,Reklama-
cja’, klikanie w predefiniowane
pytania lub smart replies).
Projektujac konwersacje, warto
przygotowaé bota, zeby byt w sta-
nie odpowiedzie¢ na pytania sfor-
mulowane w rézny sposob.
Kwestia, ktéra wzbudzala wiele
emodji, byl awatar, tzn. wizerunek
chatbota. Awatar przedstawiajacy
cztowieka moze wprowadzi¢ niektdre
osoby w blad co do tego, kto ,siedzi
po drugiej stronie”, a z kolei nieodpo-
wiednio dobrany wizerunek budzi¢
niepokéj. Podczas jednego z badari
testowali$my czerwono-czarng wer-
sj¢ wygladu robota. Kolorystyka spo-
wodowata, ze pojawialy si¢ nawet
obawy o phishing! Nieodpowiedni
awatar moze stanowi¢ niekiedy ba-
riere przed skorzystaniem z chatbota.

Jak zachwycad

doswiadczeniem chatbota

Idealny chatbot powinien postu-
giwal si¢ zrozumialym dla swo-
jej grupy docelowej jezykiem.
Chatboty to wirtualne osobowo-
§ci, warto, by byly dopasowane do
stylu marki. Zapytali$my uzytkow-
nikéw, jaki wedtug nich powinien
by¢ chatbot idealny*:

,»Czasem mogtby rzuci¢ zartem albo
u$mieszkiem. Finalnie oczekuje jed-
nak, ze zostan¢ obstuzony i zreali-
zujg cel kontaktu. Jest to nadrzedny
cel rozmowy”.

Najczgstszym problemem chatbotéw
jest niestety to, ze bot nie rozumie za-
danego pytania. Nigdy nie powinni-
$my zostawia¢ uzytkownika samego
ze swoim problemem — w takich sy-
tuacjach bot powinien zaproponowaé
rozwiazanie alternatywne (opcji jest
wiele, np. przetaczenie do doradcy,
odestanie do menu rozmowy, propo-
zycja znalezienia odpowiedzi w Inter-
necie za uzytkownika, wyswietlenie
linku do strony pomocy).

Whasciwie zaprojektowane chatboty
maja szans¢ realnie odciazy¢ Custo-
mer Care, jednoczes'nie usprawnia-
jac komunikacje i personalizujac
do$wiadczenia klientéw. Moga tez
zapewni¢ o wiele wicksza wygode
dokonywania zakupéw. A to dopiero
poczatek ery chatbotw.

Zrddta:

L https:/fwww. businessinsider.com/messaging
-apps-have-completely-overtaken-social-
networks-to-become-the-dominant-platforms-
on-phones-2015-4°2IR=T

2. Symetria, badanie wiasne metodg CAWI na
probie 322 osob

3. Symetria, badanie wlasne metody CAWI na
probie 110 osob

4. Symetria, badanie wiasne w pokoju Respo-
Téam na probie 20 ossb

5. Shevar Amir, Zaprojektuj bota. Tivorzenie
interfejséw konwersacyjnych, 2018, Helion.
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WYBIERZ NAJSZYBSZY HOSTING DLA E-COMMERCE

W NAZWA.PL. MAMY VOUCHERY SPECJALNIE DLA

CZYTELNIKOW ,GAZETY FINANSOWEJ”

Epidemia koronawirusa,
ktora okazata sie
zabdjcza dla wielu
sklepéw stacjonarnych,
przyniosta jednak szanse
rozwoju dla sklepéw
internetowych. W obliczu
obostrzen zwiqzanzch

z epidemia placéwki
stacjonarne musiaty

z koniecznosci ograniczy¢
swoj zakres dziatania.
Handel w sposéb
naturalny musiat wiec
znalez¢ dla siebie nowe
miejsce i tu Internet
okazat sie wymarzonym
rozwigzaniem.

Co potrzeba, by mie¢ sklep?
Nie musimy by¢ dzis Wokul-
skim i otwiera¢ placowki przy
warszawskim Krakowskim
Przedmiesciu, ale nie wystar-
czy tez, ze zainwestujemy tylko
w schludnag, czytelng i wzbu-
dzajaca zaufanie strone WWW,
To wszystko sg rzeczy wazne,
ale nie zamykaja kwestii zwia-
zanych z zatozeniem sklepu in-
ternetowego, ktéry odniesie

w sieci sukces.

Szybkos¢ ma kluczowej
Znaczenie

Jak zwykle diabet tkwi w szcze-
gotach, a w tym wypadku jest
nim wybor dostawcy ustug ho-
stingowych. To bowiem bez-
posrednio przektada sie na
szybkosc dziatania sklepu in-
ternetowego. Czesto zdarza
sie, ze klient, zniechecony dtu-
gim czasem otwierania sie
strony, zrezygnuje z zapozna-
nia sie z ofertg sklepu, zanim

w ogole ta zostanie mu za-
prezentowana. Nie ma wtedy
zadnej szansy na zysk ze
sprzedazy.

Samo pojecie hostingu nie jest
niczym nowym, jednak warto
przypomniec sobie jego zna-
czenie. Polega on na udostep-
nianiu miejsca i niezbednych
zasobow na serwerze, ktory

z kolei jest niczym innym jak
komputerem dziatajgcym cata
dobe. Dzieki nieprzerwanej do-
stepnosci nasze strony WWW,
umieszczone w formie plikow

i aplikacji na wspomnianej ma-
szynie, moga by¢ przegladane
o kazdej porze dnia i nocy
przez uzytkownikéw Internetu.

nazwa.pl gotowa na boom
na sklepy internetowe
Problem w tym, ze czes¢ do-
stawcow takich ustug na pol-

skim rynku nieco zaspata i nie
przygotowata sie odpowiednio
technologicznie do boomu na
sklepy internetowe, z ktérymi
mamy teraz do czynienia.
Wyjatkiem jest nazwa.pl, ktéra
zdecydowata sie na wymiane
serweréw i zastosowanie naj-
szybszych obecnie na rynku
procesoréw Xeon E-2288G oraz
dyskéw Intel Optane. Firma
przewidziata trend, ktérego
poczatkowgq faze mozna byto
zaobserwowac jeszcze przed
wybuchem pandemii.

Jednak to przede wszystkim
zastosowanie Cloud hostingu
pozwala na uzyskanie prze-
wagi technologicznej nad
rozwigzaniami stosowanymi
przez innych polskich dostaw-
codw. W tradycyjnym hostingu
dana strona WWW dziata wy-
tacznie na jednej maszynie,
ktora dzieli z innymi uzytkow-
nikami. W przypadku zwiek-
szonego ruchu moze dojs¢

do przeciazenia witryny, co
skutkowac moze nawet jej
okresowg niedostepnoscia. Na-
tomiast chmura stanowi cata
grupe wspétpracujacych ze
soba serwerdw. Gdy obcigze-
nie zostaje zwiekszone, ruch
roztadowuja tzw. load balan-
cery, ktére w ciagu dziesigtek
czesci sekundy potrafig prze-
pigc strone WWW do znacznie
wydajniejszej maszyny w kla-
strze. Dzieki temu ryzyko wy-
stepowania przecigzen zostaje
zminimalizowane, a serwisy in-

NAJSZYBSZY HOSTING

W POLSCE

P nazwa.pl

ternetowe dziataja z maksy-
malna mozliwa szybkoscia. Jest
to niestychanie istotne, po-
niewaz wspétczesne aplikacje
i funkcjonalnosci na stronach
WWW staja sie coraz bardziej
wymagajace.

Wszystko to sprawia, ze oferta
firmy nazwa.pl stata sie naj-
lepszym sposobem na uru-
chomienie sklepu, ktéry bez
problemoéw technicznych
bedzie w stanie realizowac
sprzedaz dla milionéw poten-
cjalnych klientéw.

Wynika to z tego, ze Cloud
hosting pod kazdym wzgle-
dem przewyzsza tradycyjne
rozwigzania. Ustuga ofero-
wana przez nazwa.pl nie

ma obecnie w Polsce kon-
kurencji o podobnych para-
metrach technicznych. Firma
nazwa.pl umozliwia korzysta-
nie z hostingu w trzech pakie-
tach. Najlepszy na start jest
Hosting Cloud Basic 100 GB

Z nieograniczonym transfe-
rem kosztujacy 100 zt za rok.
Polecany przez PC Word jest
pakiet Hosting Cloud Start
250 GB kosztujacy 200 zt za
rok. Trzeci, najwiekszy, to Ho-
sting Cloud Biznes o pojemno-
$¢i 500 GB i kosztujacy 400 zt za
rok. Podobnie cenowo ksztat-
tuje sie ustuga e-sklep. Mo-
zemy tutaj wybierac w trzech
oferowanych pakietach (o po-
jemnosci 100 GB, 200 GB

i 500 GB, kosztujace odpowied-
nio 100, 200 i 400 zt).

-

Vouchery dla czytelnikow
»Gazety Finansowej”

Firma nazwa.pl specjalnie dla
czytelnikow ,Gazety Finan-
sowej” udostepnita dwa vo-
uchery. Jesli obecnie uzywasz
ustug hostingowych lub ich
potrzebujesz, sprawdz Hosting
Cloud Basic w nazwa.pl bez-
pfatnie przez sze$¢ miesiecy.
W koszyku, w miejscu na kod
rabatowy, wpisz: jj66-3683-

9536. Voucher jest wazny do
30 wrzesnia 2020 r.

Jesli chcesz zatozy¢ swdéj
e-sklep i potrzebujesz kom-
pletnej ustugi, sprawdz e-Sklep
Cloud Basic bezpfatnie przez
szes¢ miesiecy. W koszyku,

w miejscu na kod rabatowy,
wpisz: mp78-2494-6722.
Voucher jest wazny do 30

wrzesnia 2020 r.

Zastosowanie Cloud hostingu pozwala na
uzyskanie przewagi technologicznej nad
rozwigzaniami stosowanymi przez innych
polskich dostawcow. W tradycyjnym hostingu
dana strona WWW dziala wylgcznie na jedne;j
maszynie, ktorg dzieli z innymi uzytkownikami.
W przypadku zwigkszonego ruchu moze dojsé¢
do przeciazenia wilryny, co skutkowa¢ moze
nawet jej okresowa niedostepnoscia. Natomiast
chmura stanowi cala grupe wspolpracujacych

ze soba serwerow. Gdy obciazenie zostaje
zwiekszone, ruch rozladowuja tzw. load
balancery, ktore w ciagu dziesiatek czesci
sekundy potrafia przepia¢ strone WWW do
znacznie wydajniejszej maszyny w klastrze. Dzieki
temu ryzyko wystepowania przeciazen zostaje
zminimalizowane, a serwisy internetowe dzialaja
z maksymalna mozliwa szybkoscia.

MATERIAL POWSTAL PRZY WSPOLPRACY Z NAZWA.PL
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Wzrost zainteresowania zakupami w sieci
a usprawnienia dla branzy

Koronawirus zdecydowanie napedzit wzrost
zainteresowania zakupami w sieci. Potwierdza to
raport,,Omni-commerce. Kupuje wygodnie 2020’
zgodnie z ktérym co czwarty internauta dokonuje
zakupodw internetowych czesciej ze wzgledu na obecna
sytuacje'. Rosnagca popularnos¢ e-commerce wymusita
na wielu sprzedawcach przyspieszonga transformacje
cyfrowq oraz inwestycje w nowe technologie, ktore

sq aktualnie jednym z gtéwnych czynnikow majacych
wptyw na budowanie przewagi konkurencyjnej

w wirtualnym Swiecie handlu.
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Maciej Ossowski

CEO, Kogifi Digital

Wedtug raportu ,Omni-com-
merce. Kupuje wygodnie 2020”
opracowanego na zlecenie Izby
Gospodarki Elektronicznej, juz
72 proc. konsumentéw dokonuje
zakupéw w Internecie, co ozna-
cza wzrost az o 15 p.p. w poréw-
naniu do roku 2019. Z powodu
pandemii konsumenci zacz¢li uni-
ka¢ wizyt w tradycyjnych sklepach.
Zakupy stacjonarne ograniczyto
38 proc. badanych, 66 proc. ku-
pujacych w sieci i 69 proc. kupu-
jacych mobilnie konsumentéw?.
Wielu sprzedawcéw  przeniosto
si¢ wigc do Internetu, co przeto-
zylo si¢ na ogromng konkurencje
w $wiecie e-commerce. Zgodnie
z danymi platformy Shoper zainte-
resowanie uruchomieniem sklepu
online zwigkszyto si¢ w marcu
2020 r. prawie o polowe w odnie-
sieniu do poprzedniego roku’. Epi-
demia koronawirusa stala si¢ dla
wielu przedsi¢biorcéw katalizato-
rem zmian, zwracajac ich uwage na
konieczno$¢ inwestycji w nowo-
czesne rozwiazania technologiczne.
Wszystko po to, by dostosowad si¢
do nowych nawykéw zakupowych
konsumentéw i wyrdznic sie na tle
konkurengji.

AR, czyli zakupy (prawie)

na wyciagniecie reki

Zgodnie z prognozami International
Data Corporation (IDC) wartos¢
rynkowa rozwiazan z zakresu rozsze-
rzonej rzeczywistosci (AR, Augmen-
ted Reality) moze osiagna¢ do konica
2020 r. nawet 162 mld dolaréw*.
Z kolei wedtug szacunkéw Gartnera
w 2020 . 100 mln klientéw dokona
zakupow przy wsparciu AR’. Konsu-
menci wybieraja najczgsciej zakupy
w sklepach stacjonarnych z uwagi na
mozliwos¢ kontaktu z produktem
oraz jego bezposredniej oceny. Do-
tychczas byla to jedna z gléwnych ba-
rier przed zakupami online. Epidemia
koronawirusa, chcac nie cheac, wply-

neta na czedciowe przetamanie wspo-
mnianej bariery — bezpieczeristwo
stalo si¢ priorytetem, a sama moz-
liwo$¢ uzytkowania danego przed-
miotu zeszta na dalszy plan. Zanim
cze$¢ konsumentéw powrdci do sta-
rych przyzwyczajert i zakupdw stacjo-
narnych, warto — korzystajac z faku,
ze zwabilismy ich juz do sieci —zapro-
ponowac im alternatywne, atrakcyjne
do$wiadczenie zakupowe. Z pomoca
przychodzi rozszerzona rzeczywi-
sto§¢, keéra pozwala pozna¢ produkt
i wej$¢ z nim w interakeje oraz oce-
ni¢ go przed podjeciem decyzji za-
kupowej. Wprowadzenie trzeciego
wymiaru poprzez np. wyswietlenie
danego przedmiotu odbywa si¢ przy
tym na tle otoczenia, w ktérym ak-
tualnie znajduje si¢ konsument. AR
daje szans¢ na precyzyjng prezenta-
cje réznych wariantéw produktu,
jak jego kolor, faktura, czy rozmiar,
w warunkach bardzo zblizonych do
tych panujacych w sklepie stacjonar-
nym. Dzi¢ki technologii AR mozemy
sprawdzi¢, jak bedzie wygladat na na-
szych ustach dany odcient szminki, jak
na naszych nogach moze prezentowa¢
sie wybrany model butéw lub tez, czy
ta konkretna sofa zmiedci sie w na-
szym salonie. Lepsze poznanie pro-
duktu przed zakupem przeklada si¢
na utatwienie decyzji o jego kupnie
oraz, co istotne, ograniczenie liczby
zwrotow czy wymiany nabywanych
produktéw. Uzytecznos¢ AR po-
twierdzaja konkretne dane — badania
wskazuja, ze 61 proc. klientéw woli
dokonywa¢ zakupéw w sklepach,
ktére oferujg rozwiazania z zakresu
AR, a dla 45 proc. uzytkownikéw
AR jest wsparciem w podjeciu decy-
zji zakupowej’.

Al czyli doswiadczenie

zakupowe szyte na miare

Sztuczna inteligencja (Al, Artificial
Intelligence) to obecnie niezbedny
element e-commerce. Na przeto-
mie ostatnich lat rozwigzania oparte
na Al rozwijaja si¢ w galopujacym
tempie, m.in. dzigki Big Data czy
uczeniu maszynowemu (Machine
Learning, czyli samouczce si¢ sys-
temy), ktore pozwalaja na tzw. hi-
perpersonalizacje i projektowanie
precyzyjne, zgodne z preferencjami
klientéw do$wiadczenia zakupowe
z rekomendacja dopasowanych
ofert, takze w czasie rzeczywistym.
Sztuczna Inteligencja towarzyszy
nam na co dzied — to dzicki niej

Netflix podsuwa nam ciekawe reko-
mendacje tytutéw zgodnych z na-
szymi zainteresowaniami, mozemy
zeskanowac stope, pod ktérg apli-
kacja dobierze model buta do jej
rozmiaru i ksztattu, a takie rozwia-
za¢ problem zakupowy podczas roz-
mowy z chatbotem. W kontekscie
sklepu online Al jest przede wszyst-
kim kluczem do wspomnianej wcze-
$niej personalizacji opartej na ofercie
oraz marketingu szytym na miare
potrzeb danego konsumenta. To
dzicki Al mamy tez szans¢ na wy-
szukiwanie wizualne czy sktadanie
zaméwient poprzez asystenta gloso-
wego. To Al dba o to, by poleci¢ pro-
dukty zgodne z potrzebami klienta,
a w momencie, gdy dokonujemy
zakupéw w pospiechu, rezygnuje
z wy$wietlenia dodatkowej reklamy.
Dzigki Al wiemy, czego nasi klienci
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szukali na stronie i co moglo spra-
wi¢, ze porzucili koszyk zakupowy.
Mozemy dokladnie przeanalizo-
waé i zaprojektowa¢ Sciezke zaku-
powa pod danego uzytkownika. Co
istotne, sztuczna inteligencja zarza-
dza takze posprzedazowym kon-
taktem z klientem. W kontekscie
epidemii koronawirusa i boomu
na zakupy online jednym z gléw-
nych wyzwai dla e-commerce
okazato si¢ sprawne realizowanie za-
méwien. Wiele firm siegnelo wia-
$nie po sztuczng inteligencje, by np.
zautomatyzowaé i usprawnic Sciezke
komplementacji zaméwieri w maga-
zynach, uprosci¢ polityke zwrotu czy
wymiany towaréw lub skréci¢ czas
dostawy dzi¢ki zatrudnieniu do tego
celu dronéw.

Nowe technologie buduja przewage
konkurencyjna w postcovidowym

$wiecie e-commerce, gdzie kluczem
do wyréznienia si¢ na tle innych skle-
péw jest precyzyjne zaprojektowanie
procesu zakupowego. Pomaga w tym
zaréwno sztuczna inteligencja, jak
i rozszerzona rzeczywisto$é, ktéra do
niedawna stuzyla jedynie za ciekawy
dodatek do e-commerce.

1 hitps:lleizba.plhwp-content/uploads/2020/06/
Omni-commerce-Kupuje-wygodnie-2020.pdf

2. hutps:/leizba.pliwp-contentluploads/2020/06/
Omni-commerce-Kupuje-wygodnie-2020.pdf

3. haps:lfwww.shoper.pllblog/handel-vs-koronawirus
~jak-sprzedag-przeniosla-sie-do-internetu/

4. hatps:/www.ide.com/tracker/showproductingo.
Jspoprod_id=1501

5. htsps:/fwww.gartmer.com/en/newsroom/press-relea-
ses/2019-04-01-gartner-says-100-million-consumers-
will-shop-in-augme

6. http:/lwww.retailperceptions.com/2016/10/the-
impact-of-augmented-reality-on-retail/

Klienci zmienili swoje nawyki zakupowe

Wyniki najnowszego raportu Izby Gospodarki
Elektronicznej,Omni-commerce. Kupuje wygodnie
2020" pokazuja wyraznie, ze klienci zmienili swoje
nawyki zakupowe. Obecnie w sieci kupuje juz 72 proc.
internautow. Niezaprzeczalnie przyczynita sie do tego
pandemia koronawirusa, podczas ktorej zachowanie
bezpieczenstwa jest niezbedne, a jego gwarantem sg
wilasnie zakupy przez Internet.

Patrycja
Sass-Staniszewska

prezes lzby Gospodarki
Elektronicznej

Warto zwrdci¢ uwagg, ze zakupy in-
ternetowe sa bezpieczne nie tylko
przez brak bezposredniego kon-
taktu z drugim cztowiekiem, ale
przede wszystkim ze wzgledu na
transakcje cyfrowe. Sytuacja pande-
mii wymusifa réwniez na biznesie
zmiang podejscia do konsumenta.
Zeby przetrwal, wiele firm musiato
przetransformowac si¢ cyfrowo. Klu-
czem do sukeesu jest dostosowanie
sie do realiéw i zmian zakupowych
konsumentéw. Wida¢ to szczegdl-
nie w dziafaniach branzy e-grocery,
ktéra dokonata ogromnego skoku

w e-commerce. Z badari zleconych
przez e-lzb¢ wynika, iz 16 proc. in-
ternautéw robi juz zakupy spozyw-
cze online, a duza popularnoscia
wérdéd nich ciesza sie rozwiazania
takie jak ustuga click & collect, za-
kup artykutéw spozywczych na
platformach marketplace czy po-
przez aplikacje z dostawa kurierska
do domu, ktére z wielkim sukcesem
zostaly wdrozone przez retaileréw. Ta
branza najszybciej odpowiedziata na
potrzeby klientéw. Analizujac pre-
ferencje zakupowe e-konsumentéw
mozna zaobserwowal, ze zwiek-
sza sie skfonno$¢ do robienia w In-
ternecie duzych zakupéw. Na ten
moment migdzy 67 a 78 proc. kupu-
jacych w sieci konsumentéw (w za-
leznosci od kategorii) deklaruje, ze
warto$¢ ich koszyka zakupowego
jest taka sama lub wyzsza niz offline.
Oznacza to, ze Polacy przestali ba¢
sie drozszych e-zakupdw.
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Jak w czasie e-zakupow nie stac sie ofiarg oszustow?

Zmiany wymuszone przez pandemie COVID-19 dotycza
takze zwyczajow zakupowych konsumentéw. Na
znaczeniu zyskat handel elektroniczny, a wedtug raportu
~E-commerce w czasie kryzysu 2020, przygotowanego
przez Izbe Gospodarki Elektronicznej, 38 proc.
internautow w Polsce robito zapasy online w ramach
przygotowan do kwarantanny'. Lockdown wptynat takze
na preferencje zakupowe Polakéw, ktorzy w Internecie
zaczeli czesciej siegac np. po produkty spozywcze.
Zwiekszone zainteresowanie handlem w sieci nie
umkneto uwadze cyberprzestepcow.

Wojciech Ciesielski

menedzer Fortinet ds. sektora
finansowego

Internetowi oszusci sa zawsze gotowi,
aby pojawi¢ si¢ tam, gdzie istnieje
szansa na szybki zysk. Zwickszony
ruch w Internecie, niespotykany
nigdy wczesniej, spowodowal, ze
lawinowo zaczeta rosnad liczba inter-
netowych oszustw z wykorzystaniem
narzedzi socjotechnicznych, nowych
wirusow itp.

Socjotechniki wciaz sa skuteczne

Zabiegi socjotechniczne, takie jak
phishing, beda wykorzystywane przez
cyberprzestepcéw tak diugo, jak tylko

beda przynosity pozadane rezultaty.
Oszusci dobrze wiedza, ze cztowiek
zawsze jest najstabszym elementem
w kazdym systemie zabezpieczen
i czgsto wystarczy zainfekowa¢ jedno
urzadzenie nalezace do nieuwaznego
uzytkownika, aby zdoby¢ dostep do
calej sieci firmowej lub domowej,
podtaczonych do niej zasobéw oraz
przechowywanych danych.

Do tego celu wykorzystywany jest
m.in. phishing, a wigc metoda pole-
gajaca na wysytaniu spreparowanych
wiadomosci za pomoca poczty elek-
tronicznej lub komunikatoréw inter-
netowych, w kedrych cyberprzestepey
podszywaja si¢ pod znane ofierze
osoby (jak w przypadku ostawionego
oszustwa na BLIK) lub marki (np.
firmy kurierskie, operatorzy interne-

towi lub telekomunikacyjni, a takze
sklepy internetowe lub platformy
sprzedazowe). Jak wida¢ hakerom za-
lezy na tym, aby podszywa¢ si¢ pod
tego rodzaju marki, keérych charak-
ter dziafalnosci zwiazany jest z czgsta
komunikacja z klientami.

Warto powsciagnaé emocje
Phishingowe maile majg najczescie]
na celu wywotanie u odbiorcy okre-
Slonych emocji. W przypadku wia-
domosci imitujacych komunikacje
ze sklepéw internetowych trzeba si¢
spodziewa¢, ze beda zawieraly ko-
munikaty o rabatach, wyprzeda-
zach, kodach znizkowych, wielkich
okazjach, ktére skoricza si¢ w bardzo
krétkim czasie.

Ma to oczywiscie sktoni¢ odbiorce
wiadomosci do podjecia natychmia-
stowych dziatari. Tymczasem czesto
wystarczy kilka glebszych oddechéw
i zachowanie spokoju, aby nie da¢
si¢ oszukaé. Rozpoznanie phishingo-
wych maili bywa klopotliwe, ale po
uwaznym przesledzeniu podejrzane;
wiadomodci jest mozliwe.

Gramatyka zdradzi przestepce?
Jesli wiadomo$¢ z jakiegokolwiek
wzgledu wydaje si¢ podejrzana,

przede wszystkim nie nalezy klika¢
w zawarte w niej linki ani nie otwiera¢
dotaczonych dokumentéw, zwlaszcza
plikéw wykonywalnych lub doku-
mentéw pakietu Office, ktdre czgsto
stuza cyberprzestgpcom jako narze-
dzia do infiltracji komputera lub za-
razenia zlodliwym kodem.

Pozostate elementy wiadomosci,
ktére powinny zostaé dokladnie
sprawdzone, to: jej nadawca (juz cze-
sto na tym etapie widaé, ze mail po-
chodzi z podejrzanej domeny, a nie
z domeny firmy, pod ktéra si¢ pod-
szywa) 1 jezyk, jakim zostata napisana.
Phishingowe maile czgsto sa bowiem
napisane z wyraznymi bledami wy-
nikajacymi z automatycznego tuma-
czenia obcojezycznych tekstow.
Kolejng zalecang czynnoscia jest na-
jechanie kursorem myszy na hiper-
tacze, aby wyswietli¢ jego doktadny
adres. I tu jednak nalezy by¢ bardzo
ostroznym — pomystowi cyberprze-
stepcy dokonuja manipulacji przy
tworzeniu nazwy domen. Dla przy-
kladu, w domenie allegro.pl mata
liter¢ | (jak Lucyna) moze zastapi¢
duze I (jak Irena). Wizualnie jest to
nie do odréznienia.

W razie watpliwosci mozna tez spré-
bowa¢ skontaktowad si¢ ze sprze-

dawca telefonicznie lub mailowo
i zweryfikowaé, czy w ostatnim cza-
sie byt wysytany mailing lub newslet-

ter z ofertami.

Uwaga na interes zycia

Na fafszywy sklep internetowy mozna
natkna¢ si¢ nie tylko za posrednic-
twem phishingowych maili, ale tez
w trakcie wyszukiwania ofert w prze-
gladarce internetowej. Uwage po-
winny zwrdci¢ dwa elementy: cena
i warunki dostawy.

Jezeli wigc cena poszukiwanego pro-
duktu w jednym jedynym sklepie
rézni si¢ bardzo znaczaco od wszyst-
kich pozostatych ofert, konsumen-
towi powinna zapali¢ si¢ lampka
ostrzegawcza. Gdy dodatkowo okaze
si¢, ze oplata za przesytke pobraniows
wynosi nawet do kilkudziesieciu zlo-
tych, podczas gdy po dokonaniu
przedplaty towar jest wysytany za
darmo, najlepiej zrezygnowa¢ z za-
kupéw i poszuka¢ innego sklepu.
Takze w tej sytuacji (podobnie jak
w przypadku phishingu) przed utrata
pieniedzy lub danych moze uratowa¢
zachowanie spokoju i dystans wobec
otrzymanych informacji.

1. https://eizba.pl/raport-e-izby-e-commerce-w-
-czasie-kryzysu-2020/

E-commerce w czasach pandemii. Jak dzieki

dodatkowemu finansowaniu unikngc kleski urodzaju?

Pandemia koronawirusa odcisneta swoje pietno na
wielu firmach, branzach i obszarach gospodarki.
Dla handlu tradycyjnego oznaczata koniecznos¢
ograniczenia dziatalnosci i spadek obrotow, dla
handlu internetowego wrecz przeciwnie. Sprzedaz
online stale sie rozwija, a wznoszacy trend zakupéw
w sieci ma szanse okazac sie trwaty.

Krystyna Kalinowska

dyrektor inwestycyjny,
Podlaski Fundusz Kapitatowy

Jak wynika z danych Nielsena, udziat
e-commerce w sprzedazy FMCG do
2022 r. moze wzrosna¢ z obecnego
1 proc. do nawet 5 proc. Badania
Nielsena podajg takze, ze w trakcie
pandemii koronawirusa 31 proc. Po-
lakéw zwigkszyto swoja internetows
aktywnos¢ zakupowa w kategorii pro-
duktéw spozywczych oraz kosme-
tyczno-chemicznych'. Postawienie na
kanat online dla wielu firm okazato
si¢ dobry strategia, a w okresie, gdy
caly $wiat bolesnie odczuwa skutki
pandemii, jest to nie tylko szansa na
przetrwanie, ale i rozwdj. Potwier-

dzaja to wyniki internetowej droge-

rii La Rose oraz spétki Blue Ocean,
keéra prowadzi sprzedaz artykutéw
dla dzieci, zaréwno do sklepéw sta-
cjonarnych, jak i do e-commerce.

Opublikowany w styczniu, a wiec
jeszcze przed wybuchem pandemii
w Polsce, raport ,,E-Commerce” por-
talu interaktywnie.com podal, ze za-
kupy w sieci robi ponad 60 proc.
z nas. Jak pisza eksperci portalu,
Polska plasuje si¢ na 13. miejscu
wirdd najszybciej rosnacych rynkéw
e-commerce ha §wiecie, a warto$¢ na-
szego handlu w sieci moze w 2020 r.
osiagna¢ nawet 70 mld zI*. Raport
podaje, ze najpopularniejszymi ka-
tegoriami produkeéw kupowanych
online w 2019 r. byly: odziez i akce-
soria (64 proc.), ksigzki, filmy, mu-
zyka (54 proc.) oraz bilety do kina
i teatru (51 proc.). Wsréd dwunastu
wymienionych kategorii znalazly si¢
takze kosmetyki (43 proc.) oraz arty-
kuly dla dzieci i zabawki (29 proc.).
Sytuacja pandemii nieco zaburzyta
ten podzial. Na popularnosci zy-
skaly zakupy online artykutéw spo-
zywezych, $rodkéw higienicznych czy

produktéw do dezynfekgji. Caly ry-
nek e-commerce ulegt jednak gwal-

townemu przyspieszeniu.

Rosnie sprzedaz przez sklepy

i do sklepéw internetowych

Rynek kosmetyczny w Polsce od
lat odnotowuje regularne wzrosty.
Jak podaje raport agencji badaw-
czej PMR, jego szacowana war-
to$¢ w 2019 . to prawie 25 mld 7.
W branzy kosmetycznej jeszcze
przed pandemia dato si¢ zauwazy¢
rosnace znaczenie kanatu sprzedazy
online. Przykfadem na to moze by¢
drogeria internetowa La Rose, ktérej
wiascicielka potwierdza, ze dla wielu
nowych marek jedyng szansa na
szybki debiut stat si¢ obszar e-com-
merce. Powodem takiego stanu jest
to, ze rynek drogerii stacjonarnych
w duzej mierze opanowaly koncerny
mi¢dzynarodowe. Wybuch pande-
mii sprawil, ze tradycyjna sprzedaz
zostala mocno ograniczona, a rozwi-
niecie kanatu online dla wielu firm
kosmetycznych stalo si¢ sposobem
na przetrwanie. Drogeriom interne-
towym pandemia przyniosta zdecy-
dowane zwiekszenie obrotéw.

O podobnych efektach pandemii
méwi pochodzaca spod Warszawy
spotka Blue Ocean, bedaca impor-
terem i dystrybutorem artykutéw
dla dzieci. Spétka prowadzi kilka

wlasnych sklepéw internetowych,

ale przede wszystkim koncentruje
si¢ na hurtowej sprzedazy w obsza-
rze B2B. Obecna sytuacja pokazata,
jak bardzo moze zmieni¢ si¢ sprze-
daz w zaleznosci od kanatu czy kate-
gorii produktowej — mocno spadia
sprzedaz zabawek, ale zdecydowa-
nie zwigkszyla si¢ ilo§¢ zaméwien
na artykuly niemowlece. Szcze-
golnie zaskakujacy byl olbrzymi
wzrost sprzedazy wysokogatunko-
wych, wegariskich kosmetykéw dla
niemowlat, ktdre sg produktem sto-
sunkowo drogim.

Warto inwestowac w rozwoj

Obie firmy postanowily zainwesto-
walé w rozwdj swojej oferty asor-
tymentowej, postugujac si¢ w tym
celu finansowaniem zewngtrznym
typu private debt. Dzigki niemu
mogly nie tylko rozwina¢ portfo-
lio czy zwigkszy¢ zasoby magazy-
nowe, ale tez ograniczy¢ ryzyko
utraty ciaglosci dostaw, co w sytu-
acji rosnacej ilosci zaméwieri na-
biera duzego znaczenia.
Finansowanie na rozwé6j w formule
private debt jest szczegdlnie po-
mocne w przypadku firm mierza-
cych si¢ z sezonowoscig sprzedazy
lub dtugim cyklem konwersji go-
t6wki, ktére moga powodowaé gwal-
towne wzrosty zapotrzebowania na
kapitat obrotowy. Pandemia korona-
wirusa w przypadku obu firm wywo-

tata peak sprzedazowy i zwigkszona
ilo$¢ zaméwier, na keére trzeba byto
odpowiedzie¢. Braki w asortymencie
moglyby doprowadzi¢ do zahamo-
wania rozwoju i utraty zaufania. Po-
dobna sytuacja moze spotyka¢ dzis
wiele polskich firm z sektora e-com-
merce, dlatego przedsicbiorcy po-
winni by¢ zawsze przygotowani nie
tylko na sytuacje kryzysowe, ale tez
na niespodziewane wzrosty.

Jak podaje cytowany na poczatku ra-
port Nielsena, miedzy 12. a 13. ty-
godniem biezacego roku wartos¢
sprzedazy online wzrosta o 23 proc.
wobec 8 proc. dla wartosci tradycyj-
nego koszyka. Zakupy w sieci powoli
staja si¢ naszg codziennoscia. Zmiana
nawykéw zakupowych spowodo-
wana pandemia koronawirusa moze
okazad si¢ trwatym trendem, a obser-
wowany ozwoj e-commerce w przy-
szdosci jeszeze przyspieszy.
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