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Personalizacja wspotczesnego e

Aktualna sytuacja globalnej pandemii jeszcze bardziej
uwypuklita trendy, ktére zaczynaja dominowac¢ na
rynku sprzedazy w ostatniej dekadzie. Personalizacja

w e-commerce, czyli dopasowanie reklamy, produktow

i sposobu obstugi zamdwien do potrzeb klienta, jest
gtownym kierunkiem, ale tez wyzwaniem dla branzy.
Wedtug szacunkéw operatorow teleinformatycznych
obciagzenie sieci i Internetu wzrosto w ostatnim czasie

o okoto 25-30 proc. a duza cze$¢ sprzedazy ze wzgledéw
bezpieczenstwa zaczeta przenosic sie do Internetu.
Obserwujemy wzmozony nacisk na handel elektroniczny
i mozemy mowi¢ wrecz o boomie na e-commerce.
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Jarostaw Jasinski

zatozyciel i whasciciel,
SuperNova Interactive

O personalizacji handlu méwi si¢ od
dawna, szczeg6lnie w branzy e-com-
merce. Pierwsze informacje na temat
indywidualnego i personalnego po-
dejécia do konsumenta pojawily si¢
jeszeze pod koniec XX w. To wtedy,
W momencie powstawania sieci in-
ternetowej, zapowiadano schylek
dziatari marketingowych i sprzeda-
zowych skierowanych do masowego
odbiorcy. Wizjonerzy biznesu prze-
widywali rewolucje w podejsciu do
konsumentéw i zaczli prowadzi¢
pierwsze dziatania zmierzajace do
budowania unikalnych i indywidu-
alnych relaji z klientem.

W ciagu kilku ostatnich lat perso-
nalizacja stala si¢ jednym z wyréz-
niajacych si¢ trendéw w handlu
internetowym. Wspétezesni klienci
oczekuja, ze zostang obstuzeni pro-
fesjonalnie, kompleksowo i btyska-

wicznie. Najwazniejszym zadaniem

przedsigbiorcow jest dzi§ sprawienie,
aby czuli si¢ oni wyjatkowo i szcze-
gélnie, wyrdznieni z tysigey nieokre-
Slonych odbiorcéw. Tendencje t¢
potwierdzaja badania Accenture In-
teractive, w ktdrych az 73 proc. e-
-klientéw oczekuje indywidualnej
Sciezki zakupowej, a ponad 90 proc.
woli kupowa¢ w e-sklepach, ktére
ich rozpoznajg i oferuja produkty
zgodne z ich zainteresowaniami.
Z drugiej strony nietrafiona reklama
czgsto wywoluje frustracjg i powo-
duje porzucenie zakupéw, przyno-
szac realne finansowe straty.

By¢ krok przed konsumentem

Aby odpowiedzie¢ na potrzeby
klientéw, nalezy je najpierw poznaé
i najlepiej posiada¢ t¢ wiedzg weze-
$niej od nich samych. Oto mamy
do czynienia z konsumentem o wy-
sokich wymaganiach, umiejetnie
korzystajacym z nowinek technolo-
gicznych, ktéry swiadomie pordw-
nuje oferty i wybiera te najlepsze.
Ponadto oczekuje intuicyjnego
i trafnego wyszukiwania produk-
tow, zaawansowanych mozliwosci
dostosowywania i modyfikowania
wlasnego zaméwienia oraz szero-
kiego wachlarza platnosci. Doce-
lowo zaméwiony produkt ma by¢
praktyczny, skrojony wedtug jego
gustu i blyskawicznie dostarczony.

Przedsigbiorcy, ktdrzy trafnie roz-
poznaj niniejsze potrzeby i dostar-
czg odpowiednie rozwiazania, beda
mogli zbudowa¢ spotecznosé¢ lojal-
nych klient6w.

Na szczgécie e-sprzedawcom z po-
moca przychodza najnowsze tech-
nologie, ktére s3 w stanie dostarczy¢
precyzyjnych informacji na temat
potrzeb oraz pozwalaja zbieraé, ana-
lizowa¢ i korzysta¢ z danych, kedrych
dostarczaja im klienci. Wdrazane
rozwiazania automatyzacji proce-
sow 1 sztucznej inteligendji sa coraz
bardziej zaawansowane i skuteczne.
Dzigki tzw. modelom predykeyjnym
istnieje mozliwos¢ przewidywania
dziafani klienta na stronie interneto-
wej oraz dobieranie w ten sposéb naj-
bardziej odpowiednich dla niego grup
reklam i produktéw;, a nawet mody-
fikowanie ceny. Analiza pozwala na
wypracowanie modelu i zaplanowa-
nie poszczegdlnych dziatait w zalez-
nosci od tego, jakie ma doswiadczenia
z marka — czy jest nowym klientem,
czy odwiedzat wezesniej witryne i ja-
kie wykonywat na niej dziatania.
Innym przyktadem nowoczesnych
rozwiazan zdobywajacym coraz wigk-
sz popularno$¢ w e-commerce jest
silnik inteligentnych rekomendacji,
keéry moze by¢ zintegrowany z wir-
tualnym asystentem zakupowym.
Dziata on w oparciu o algorytm wy-
korzystujacy dane pochodzace z pli-
kéw cookies lub firmowych baz
danych, analizuje i dostosowuje ko-
munikaty wyswietlane odbiorcy.
Na podstawie zebranych informacji
o kliencie otrzymuj¢ on sugerowana
listg produktéw, ktére moga go naj-
bardziej zainteresowaé, prowadzac do
finalizacji transakji. System minima-
lizuje ryzyko porzucenia koszyka za-
kupowego, jednego z najezgstszych
powoddw, dla kedrych sprzedaz nie
dochodzi do skutku.
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Reklama szyta na miare

W dobie bombardujacego nas
szumu reklamowego i licznych fat-
szywych komunikatéw wartoscig
samg w sobie jest zdobycie zaufa-
nia klientéw oraz autentycznos¢
przekazu. Wedtug badari Blue Re-
search prawie 75 proc. odbiorcéw
odczuwa frustracje i traci cierpli-
wos¢, gdy promogje i reklamy wy-
$wietlane na stronie nie maja nic
wsp6lnego z ich zainteresowaniami.
Z drugiej strony jakakolwiek per-
sonalizacje w reklamie stosuje je-
dynie 46 proc. przedsi¢biorcow,
dlatego nalezy to wykorzystaé. In-
dywidualny komunikat reklamowy
pojawiajacy si¢ na réznych etapach
$ciezki zakupowej, ktéry trafia
w gust odbiorcy, jest doskonatym
narzedziem w pielegnowaniu rela-
¢ji z konsumentem.

Aby klient lepiej poznat oferte
e-sklepu, powinien otrzyma¢ prze-
kaz reklamowy trafiajacy w jego
preferencje zakupowe. Istniejace
na rynku gotowe narzedzia mar-
keting automation pozwalaja two-
rzy¢ profile oséb odwiedzajacych
konkretne miejsca w Interne-
cie oraz dobra¢ reklamy pod ka-
tem ich zainteresowan, potrzeb czy
grupy demograficznej, do ktdrej na-
leza. Komunikaty dostosowuja si¢
takze do zachowania konsumen-
téw. Moga wyswietli¢ odpowied-
nie pop-upy przed opuszczeniem
strony, wysta¢ indywidualnego ma-
ila lub wiadomo$¢ SMS z rabatem
oraz przypomnie¢ o porzuconym
niedawno produkcie w koszyku za-
kupowym. Mozliwosci personaliza-
¢ji reklam s wreez nieograniczone,
dlatego warto o tym pamigta¢ pla-
nujgc strategic marketingows oraz
regularnie $ledzi¢ dzialania konku-
rencji, ktére stanowia $wietne Zré-
do inspiragji.

-hanlu

E-klient wyznacza kierunek zmian
W dobie silnej konkurencji oraz
rosnacych wymagan klienta sklo-
nienie go do odwiedzenia naszego
e-sklepu nie stanowi gwarangji
sukcesu. Jest to zaledwie pierwszy
krok w strong przemiany odwie-
dzajacych w klientow. Wspétezesny
konsument zwraca uwagg na per-
sonalizacj¢ doswiadczenia zakupo-
wego i pamictania jego preferencji
w intuicyjnym panelu zakupowym
obstugiwanym przez wirtualne
chatboty z dedykowanym kana-
lem komunikacji. Jego koszyk za-
kupowy jest przemyslany, produkey
starannie wyselekcjonowane i pod-
dane wielokrotnym poréwnaniom.
Przedsi¢biorcy, ktdrzy chea nadazy¢
za oczekiwaniami konsumentdéw,
nierzadko beda zmuszeni do catko-
witego przemodelowania swojego
biznesu. Moze to oznaczaé udo-
skonalenie procesu zakupowego na
witrynie, wdrozenie nowych tech-
nologii w zakresie ptatnosci i do-
staw czy zmiana podejécia i petne
wykorzystanie zbieranych danych.

Trzeba réwniez pamigtaé, ze per-
sonalizacja w e-commerce to nie
jednorazowe dziatanie, ale ciagle za-
chodzacy proces. W zamian otrzy-
mujemy pot¢zne narzedzie, dzigki
keéremu grono lojalnych klientéw
bedzie si¢ sukcesywnie powigkszac.
Dzi§ to uzytkownicy wyznaczaja kie-
runki, w jakich ewoluuje rynek — co-
raz wigksza popularnos¢ zdobywa
klientocentryczno$¢ i nastawienie
na konsumenta. Z pomoca przy-
chodza najnowsze technologie (4.
big data, machine learning, sztuczna
inteligencja), ktdre sa na etapie eks-
perymentowania i de facto w po-
czatkowej fazie wdrozen. Wszystko
wskazuje na to, ze prawdziwy boom
wykorzystania ich potencjatu i moz-
liwosci jest dopiero przed nami.
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Dieta pudetkowa z dostawg do domu dobrym rozwigzaniem

— Dieta pudetkowa z dostawa do domu wydaje
si¢ by¢ w obecnej sytuacji rozsadnym rozwia-
zaniem. Unikamy w ten sposob przebywania
w sklepach, ktdre sg siedliskiem wielu bakte-
tii i wiruséw. Ponadto otrzymujemy zdrowe,
zbilansowane positki, ktére zgodnie z wytycz-

nymi Ministerstwa Zdrowia, s3 kluczowym
elementem profilaktyki zdrowotnej — méwi
Lukasz Sot z Cateromarket.pl. — Klienci nie sa
jednak do korica pewni bezpieczeristwa tego
typu dostaw. W ciagu ostatnich dni otrzyma-
lismy mndstwo zapytari o to, czy koronawirus

moze przenosi¢ si¢ na pudetku z jedzeniem.
Jak zapewniaja eksperci, prawdopodobieristwo
przenoszenia wirusa przez zywnos$¢ jest ,eks-
tremalnie niskie” i do tej pory nie zanotowano
zadnego tego typu przypadku zachorowania.
— Jesli chcemy zwickszy¢ swoje bezpieczen-

stwo, wystarczy, ze bedziemy przestrzegaé za-
sad higieny, jakie zaleca obecnie WHO — to
znaczy dokladnie umyjemy rece przed i po
positku. W ogélnym rozrachunku dania za-
mawiane przez Internet czy zakupy z dostawa
do domu i tak sa bezpieczniejsza opcja dla na-
szego zdrowia niz wizyty w duzych sklepach

i restauracjach — podsumowuje przedstawiciel
Cateromarket.pl.

Niedzielny zakaz
handlu przycigga
do sieci

— Do rosnacego zainteresowania
e-commerce moze przyczyniac si¢ nie-
dzielny zakaz handlu. W poniedziatki
odnotowujemy zwigkszenie wolumenu
przesytek migdzynarodowych importo-
wanych przez naszych klientéw. Zwie-
lokrotnita si¢ réwniez liczba przesytek
migdzynarodowych importowanych
przez odbiorcéw we wtorki i $rody.
Oba zjawiska mozna uzna¢ za praw-
dopodobna konsekwencje weekendo-
wych zakupéw, ktére zajmuja miejsce
wezesniejszych niedzielnych wizyt
konsumentéw w centrach handlowych

— méwi Tomasz Bura$, dyrektor zarza-
dzajacy DHL Express Poland.

Zaptacone nie
znaczy kupione

Szacuje si¢, ze ilo§¢ zwrotdw zakupdw,
ktdre zawsze byty problematycznym,
cho¢ najbardziej zachgcajacym konsu-
mentéw aspektem w sprzedazy
online, bedg kosztowad firmy
e-commercowe ok. 550 mld dolaréw
do 2020 r. Jest to problem widoczny
przez caly rok, szczegdlnie nasilony

w przypadku duzych okreséw dyskon-
towania, takich jak Black Friday. Wg
Satisty w samych Stanach Zjednoczo-
nych do 2020 r. zwroty beda wyzsze

0 75,2 proc. i jest to wigcej niz cztery
lata wezesniej. Co gorsza, liczba ta nie
obejmuje kosztéw uzupetnienia za-
paséw ani poniesionych strat. Ustale-
nie doktadnych danych dotyczacych
zwrotow jest trudne, jednak dane po-
chodzace z réznych Zrédet maluja
ponury portret, szczegdlnie dla sprze-
dawcéw internetowych. Az 41 proc.
klientéw kupuje z wyraznym planem
natychmiastowego zwrotu czesci lub
wszystkich produkeéw. W odpowiedzi
firmy zatrudniaja nowych pracowni-
kéw, zwickszaja powierzchni¢ magazy-
nowsa i ustanawiaja osobne dziaty do
obstugi zwrotéw. — Mozliwos¢ zwrotu
to juz norma i wreez kluczowa prze-
waga marki, ktora jednak negatywnie
wplywa na plynnos¢ finansowq przed-
sigbiorstw. Globalne instytucje han-
dlowe ocenily, ze sprzedawcy na catym
$wiecie tracg rocznie ponad 600 mld
dolaréw na zwrotach. Amerykariski
urzad skarbowy obliczyt, ze $rednio

10 proc. zwracanych produktéw nigdy
nie wréci juz do ponownej sprzedazy
— s oddawane na darowizny lub uty-
lizowane — méwi Alexander Beresford,

CMO Finiata.pl

Jak rozwija sie rynek w dobie
szerzenia sie koronawirusa?

Rynek ustug w dobie koronawirusa zmienit sie z dnia na dzien. Sytuacja
jest nie tylko bardzo dynamiczna, ale tez mocno zalezna od naszej metody
interakgji z klientem. Cierpig ci, ktérych modele biznesowe zaktadaty
bezposrednia fizyczna interakcje z uzytkownikiem. Mowa tutaj np. o
branzy kosmetycznej, fryzjerskiej, fitness, ale takze restauracjach i pubach,
wszystkich, ktore nie moga swiadczyc¢ obecnie swoich ustug. Obronna reka
wychodza na razie jeszcze biznesy online.
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Maciej Przygorzewski

gtéwny ekspert walutowy
Walutomat.pl

Adaptacja do nowych warunkow
Ograniczenie wychodzenia z domu po-
woduje, ze adaptujemy sie do niespo-
dziewanej sytuacji, wyrabiajac nowe
zachowania konsumenckie. Okazuje
sie, ze mozna duzo spraw rozwigzywac
z domu. Lepiej radzg sobie obecnie biz-
nesy, ktére wiasnie potrafig sie przysto-
sowac¢ do nowych warunkéw. Dobrym
przyktadem jest branza gastronomiczna,
ktéra nagle zostata odcieta od podsta-
wowego zrodta dochodu. W przeciwien-
stwie jednak do wspomnianych wczedniej
branz, ma ona plan B w postaci urucho-
mienia dowozu positkéw. W podob-
nej sytuacji jest wiele innych bizneséw.
Przeniesienie sie jednak do sieci wy-
maga wielu nowych kompetencji, ktére
nie wszyscy posiadaja. Sklep stacjonarny
uruchamiajacy sprzedaz wysytkowg na-
gle nie konkuruje bowiem tylko z okolicz-
nym biznesami, ale z biznesami z catego
kraju lub nawet zagranicy.

Co z dostawami?

Jest branza, ktéra ma teraz bardzo duze
szanse rozwojowe. O ile transport ludzi
przezywa obecnie olbrzymie problemy,
o tyle transport towaréw w sytuacji ogra-
niczania interakcji ma sie bardzo dobrze.
Szczegdlnie popularne staja sie rozwigza-
nia umozliwiajace niewpuszczanie kurie-
réow do domow, tylko odbiér w punktach.
Mozna sie spodziewac, ze popyt na ustugi
kurierskie w pewien sposéb amortyzuje
problem branzy takséwkarskiej. Tego
typu transfery pracownikéw moga by¢
dos¢ charakterystyczne dla najblizszych
tygodni. Mozna czeka¢ na postoju na

klienta i wiez¢ go na dobrej marzy, ale
moze lepiej wozi¢ paczki, ale jednak jez-
dzi¢ przez wiekszos¢ czasu?

Kto zyskuje?

Kwestia ograniczania kontaktéw mie-
dzyludzkich powoduje, Zze coraz wiecej
rzeczy staramy sie rozwigzywac zdalnie.
Niestety infolinie przeniesione na home
office nie zawsze maja swojg petng wy-
dajnos¢, ale czekanie na odpowiedz to
czesto i tak jedyne wyjscie. Z powodu
wiekszej ilosci czasu coraz wiecej spraw
jestesmy w stanie rozwigzywac z wtasnej
kanapy. Dobrym przyktadem jest branza
kantoréw internetowych. Zyskuje ona na
dwdch nowych tendencjach. Po pierwsze
jest to nieche¢ do wychodzenia z domu,
co powoduje, ze standardowe kantory
czy placéwki bankowe nie sg atrakcyjne.
Po drugie jest to odchodzenie od go-
téwki. Wiecej rzeczy kupujemy zdalnie,
znikaja opcje zaptaty gotéwka przy od-
biorze, a w sklepach stacjonarnych jest
wyrazne wskazanie na pfatnosci karta.
Jest to dobry sposéb minimalizacji kon-
taktu sprzedawcy z kupujacym. Okazuje
sie, ze cos, czego nie mozna byto doko-
na¢ w ramach eliminowania gotéwki la-
tami staran, teraz dzieje sie niemal samo.
To samo, co pomaga teraz branzy kanto-
row internetowych, pomaga tez innym
dostawcom ustug finansowych, jak np.
agregatorom pfatnosci czy firmom rozli-
czajacym ptatnosci kartowe.

Dobry moment dla kantorow
internetowych

Branzy wymiany walut pomagajg oczywi-
$cie jeszcze inne czynniki. Jest to zwiek-
szona zmienno$¢ na walutach, ktéra
uswiadamia ludziom, ze jest r6znica, w ja-
kiej walucie trzymaja $rodki i nie warto
zawsze odkfada¢ wymiany na ostat-
nig chwile. Po drugie, widzac tak duze
zmiany, zaczynamy sprawdzad, czy wy-
miana walut naprawde musi by¢ az taka
droga. Suma tych wszystkich czynnikow
powoduje, ze kantory internetowe, m.in
Walutomat.pl, przezywaja oblezenie no-
wych uzytkownikéw. Okazuje sie, ze na-
wet bez wyjazdédw zagranicznych, ktére
sg obecnie wstrzymane, ta branza ma
bardzo duzy potencjat wzrostu. Sg to
setki tysiecy klientow, ktérzy w dalszym

ciggu sptacaja kredyty walutowe, gtow-
nie we frankach. Pomimo tego, ze naj-
popularniejsze kredyty frankowe swdj
szczyt popularnosci maja juz kilkanascie
lat za soba, wcigz pozostato w nich cze-
sto drugie tyle do sptaty. Biznesy réwniez
mimo ograniczen nie przestajg importo-
wac towarow ani eksportowac produk-
tow. Dodatkowo uaktywnia sie grupa
uzytkownikow widzacych dla siebie
szanse na dodatkowy zarobek na handlu
waluta. Taka aktywnos¢ wymaga oczywi-
$cie szczegolnych cech i umiejetnosci, ale
wysoka zmienno$¢ zachecita wiele oséb,
by sprébowaty swoich sit.

Co bedzie dalej?

Warto zwrdci¢ uwage, ze o ile teraz mamy
sporo branz, ktére pomimo trudnej sytu-
acji uzyskuja wyniki lepsze niz w stan-
dardowych warunkach, nie musi by¢
tak samo w kolejnych miesigcach. Spo-
wolnienie w gospodarce spowodowane
zawieszeniem niektérych dziatalnosci go-
spodarczych szybciej lub pdzniej sprawi,
ze jako spoteczenstwo bedziemy miec
mniej pieniedzy do wydawania. W rezul-
tacie w negatywnym scenariuszu za ja-
ki$ czas nie bedziemy analizowa¢ branz,
ktore zyskaty i tych ktdre stracity, a ile
kto stracit. Kryzys roku 2008, ze wzgledu
na swojq specyfike i to gdzie sie wow-
czas jako kraj znajdowalismy, obszedt
sie z Polskg wyjatkowo tagodnie. Zoba-
czymy, jak bedzie teraz.
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Spowolnienie w gospodarce
spowodowane
zawieszeniem niektorych
dzialalnosci gospodarczych
szybciej lub pozniej
spowoduje, Ze jako
spoleczenstwo bedziemy
mie¢ mniej pieniedzy do
wydawania. W rezultacie

w negatywnym scenariuszu
za jakis czas nie bedziemy
analizowac branz, ktore
zyskaly i tych ktore stracily,
a ile kto stracil.
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Swiatowa epidemia koronawirusa
wyznacza nowe trendy w e-commerce

Pamietam, jak jaki$ czas temu zastanawiatem sie nad
doktadnie takim samym zagadnieniem na poczatku
tego roku i jakze inne miatem spostrzezenia. Przede
wszystkim doradzatem naszym klientom powolne, acz
ciagte i nieprzerywalne rozwijanie e-commerce oraz

umacnianie swojej pozycji.

Wojciech Szymanski

prezes zarzadu, Ideo

Teraz doradzam: skaczcie na gleboka
wode. Jesli przespaliscie czas, w ktd-
rym mogliscie powoli zanurzaé si¢
w tym glebokim oceanie, to teraz
wskakujcie i uczcie si¢ ptywaé w try-
bie przyspieszonym. Moze si¢ pod-
topicie, ale dacie sobie szansg, by
wyplynag i zosta¢ wytrawnymi ply-
wakami. Jedli nadal bedziecie czekad,
to za chwilg moze okaza¢ sig, ze jest
juz zbyt péino.

Najbardziej atrakcyjna droga

Pamigtajcie jednak, ze w czasie, gdy
zostali§my zmuszeni do korzystania
z e-commerce, ten rodzaj biznesu
wydaje si¢ by¢ najbardziej atrakcyjna
droga. Nie zdziwcie si¢, wiec, Ze wraz
z wami taka decyzj¢ podejmie znacz-
nie wigcej firm i oséb indywidual-
nych. Lada moment zaczniecie si¢
boryka¢ z poziomem konkuren-
cji, ktdrej do tej pory nike jeszcze
nie spotkat. Dlatego poza szybkim
startem jeszcze szybciej postaraj-
cie si¢ o elementy, ktére pozwolg
wam zdoby¢ jak najwigkszy kawa-
fek tortu i wyrdzni¢ si¢ na tle kon-
kurencji. Lepsza jakoscia produktu,
cend, poziomem obstugi, szybsza do-
stawa czy najlepsza obstuga posprze-
dazows. Zadbajcie takze o zaplecze,
kedre pozwoli wam optymalizowaé

koszty, automatyzowa¢ procesy i by¢
w kazdym obszarze, jaki przyjdzie
wam do glowy, lepszymi od konku-
rengji. O ile do tej pory warto bylo
mie¢ rozbudowany sklep interne-
towy, polaczony z zaawansowanymi
systemami wspierajacymi biznes
(poczawszy od marketing automa-
tion, przez ERP, po PIM, WMS itp.)
i licznymi ustugami dodatkowymi,
o tyle po zakoriczeniu kryzysu moze
sta¢ si¢ to warunkiem przetrwania.

Pozby¢ si¢ zZludzeri

Mysle, ze powinnismy pozby¢ si¢
wszelkich ztudzen i nabraé pewnosci,
ze pandemia COVID-19 zmieni ry-
nek e-commerce. Zaréwno w Polsce,
jak i na $wiecie. Jest jeszcze zbyt weze-
$nie, by roztacza¢ wizje, co konkret-
nie si¢ zmieni, ale jedno jest pewne:
zmiana bedzie szczegdlnie dotkliwa
dla tych sprzedawcéw, ktdrzy nie
przejda w pelni przyspieszonej cyfro-
wej transformacji. Samo uruchomie-
nie sprzedazy internetowej to za mato,
by przetrwaé w diuzszej perspektywie.
Miejmy $wiadomo$¢, ze pandemia
to réwniez olbrzymi cios dla $wia-
towej gospodarki. Same Stany Zjed-
noczone zapowiadaja, ze okoto 25
milionéw obywateli straci prace.
Powstaje wige pytanie, na ktére od-
powiedz jest chyba znana wszyst-
kim. Co si¢ stanie, jesli tak wiele
0séb straci pracg, a tym samym
dochody gospodarstw domowych
spadng w bardzo duzym stopniu?
Czy wszyscy, ktdrzy dzi§ rozpoczna
swiadczenie ustug cyfrowych (czy
to e-commerce, czy szkolenia, czy
w koricu doradztwo personalne),
nadal beda mie¢ dostgp do klien-
téw? Powage sytuacji spoteguje dzi-

siejszy wysyp nowych e-bizneséw,

t6ry sprawi, ze konkurencja stanie
si¢ znacznie trudniejsza niz przed
nastaniem pandemii. Przetrwajq ja
tylko najlepsi i najlepiej przystoso-
wani do nowej rzeczywistosci. Rze-
czywistoci, ktdrej raczej nike jeszcze
nie jest w stanie przewidzie(. ..

Przewartosciowanie

Chciatbym zwréci¢ uwagg jeszcze na
to, ze (przynajmniej w okresie trwa-
nia epidemii) przewartosciowuja sig
pewne elementy wplywajace na wy-
bér konkretnego e-sklepu. Jeszcze do
niedawna priorytetem byla szybka
dostawa za najnizsz ceng, dzisiaj po-
nad tym jest sama dostgpno$¢ towaru.
Jeste$my w stanie poczeka¢ nawet ty-
dzieri i zaplaci¢ sporo za przesytke
pod warunkiem, ze uzyskamy pew-
no$é, ze ona w ogéle dotrze i bedzie
w niej to wszystko, co zaméwilismy.
Idac dalej, jakze istotna aktualnie

stata si¢ forma transportu — nawet

osoby, ktére sceptycznie podcho-
dzily do paczkomatéw, nagle za-
uwazaja korzysci wynikajace z braku
kontaktu z kurierem.

Kolejna rzecz: zmienia si¢ reklama.
llo§¢ celebrytéw na m* nagle zma-
lata 0 90 proc. Tak jak ilos¢ ruchu
na ulicach. By¢ moze (mam taka na-
dzieje) $wiat zrozumial, ze duzo waz-
niejsze s3 merytoryczne argumenty
niz influencerzy robiacy z siebie na-
ukowcéw badZz wreez przeciwnie
— prébujacych na sile by¢ $miesz-
nymi, by tylko zdoby¢ uznanie.
Zwr6émy tez uwagg, ze do Inter-
netu wchodza branze, ktérym nie
koniecznie jest to po drodze. Mam
tu na mysli na przyklad sale zabaw
dla dzieci, ktére zaczely ofero-
wac positki dla najmtodszych do-
wozone do domu albo silownie,
kedrych trenerzy w trybie ekspreso-
wym musieli nauczy¢ si¢ wykorzy-
stywa¢ Internet do zdalnej pracy ze
swoimi klientami.

)|

Psycholodzy, fizjoterapeuci, diete-
tycy — oni wszyscy przeniesli si¢ do
Internetu. Dzieci ucza si¢, mniej lub
bardziej efektywnie, wykorzystu-
jac narzedzia online. Okazuje sig, ze
wigkszo$¢ spraw urzedowych mo-
zemy zatatwi¢ przez Internet, a na-
wet lekarze powszechnie realizujg
konsultacje przez telefon lub online.
W ciagu niecalego miesiaca wyda-
rzylo si¢ cos, co jeszcze chwile temu
nie przyszloby nam nawet do glowy.
Kolejna rzecz warta odnotowania
to wysyp szkoleri e-learningowych
w kazdej mozliwej formie. Jasne
jest, ze na czas pandemii bedzie ich
sporo, ale czy po niej ich ilog¢ zna-
czaco spadnie? Nie sadze. Podejrze-
wam nawet, ze wiclu specjalistéw
odkryje dla siebie w tej plaszczyznie
nowy rynek, a aktualna recesja po-
zwoli im si¢ rozpedzi¢ na przyszios¢.
To jest tez czas na przedefiniowanie
customer needs oraz opracowanie na
NOWO CUStOmer journey.

Sprawnosc¢ dostaw kurierskich w okresie epidemii

Sektor e-commerce w dobie epidemii koronawirusa musi
by¢ gotowy na zupetnie nowe wyzwania. Negatywne
skutki biznesowe odczuwa obecnie niemal kazdy

sektor gospodarki. Import oraz eksport do rejonow
najbardziej zagrozonych w praktyce nie istnieje, granice
s zamykane, a rotacja produktéw bardzo ograniczona.

Michat Czechowski

dyrektor zarzadzajacy,
SwipBox Polska

Handel internetowy przezywa ko-
lejny rozkwit. Konsumenci zdecy-
dowang wigkszo$¢ czasu spedzajg
w domach, a zakupy realizujg
w sieci. Decydujg si¢ na nabywa-
nie dobr nie tylko szybko zbywal-
nych, lecz réwniez tych, na ktére
wezesniej nie mogli sobie po-
zwoli¢ na przyklad ze wzgledu na
ograniczenia czasowe wynikajace
z prywatnych lub zawodowych zo-
bowiazan. Nagle zmiany tendencji

zakupowych w e-handlu stanowia
ogromne wyzwanie logistyczne oraz
wymagaja od firm kurierskich do-
stosowania si¢ do zupelnie nowej
oraz nieoczekiwanej sytuacji.

ZYozony proces

Handel internetowy kwitnie, lecz
sam proces dostawy jest na tyle zto-
zony, ze trudno méwi¢ o naturalnej
dynamice wzrostu. Kurierzy odwie-
dzajq dziennie $rednio kilkadziesiat
0s6b. Dostawy do domu s jednak
o wiele bezpieczniejsze niz zakupy
w sklepie stacjonarnym. W tej sy-
tuagji istotng role odgrywaja au-
tomaty do odbioru przesytek bez
koniecznosci  spotkania twarza
w twarz. Rozwiazanie, ktdre zyskuje

w dobie kryzysu, jest nie tylko bez-
pieczniejsze, lecz takze bardziej eko-
nomiczne. Automaty sprawdzaja si¢
w tych trudnych czasach i stano-
wig realna opcje dla uzytkownika.
W tym przypadku bezpieczeristwo
jest na wyzszym poziomie niz w in-
nych punktach odbioru w sklepie,
gdzie zachodzi konieczno$¢ spo-
tkania si¢ twarza w twarz. W przy-
padku korzystania z automatdéw
procedura odbioru jest bardzo pro-
sta, a ryzyko zarazenia — minimalne.

e
Wyzwaniem dla catej branzy jest
zachowanie stabilnoéci dostaw oraz
bezpieczefistwa nie tylko konsu-
mentdw, ale réwniez pracownikéw

firm kurierskich. Wiele firm wpro-
wadzito mozliwos¢ odbioru bez
potwierdzenia podpisem, a jedy-
nie przy uzyciu specjalnego kodu
PIN. Wszelkie dziatania maja na
celu ograniczenie rozprzestrze-
niania si¢ wirusa. Kurierzy sa za-
opatrzeni w maseczki ochronne,
jednorazowe rekawiczki dla zapew-
nienia komfortu podczas realizacji
platnosci na terminalu czy sklada-
niu podpiséw.

Srodki bezpieczeristwa, jakie wpro-
wadzily firmy kurierskie, to jeden
z element6w tarczy antywirusowe;.
Obecnie dostawa kurierska czy od-
bidr osobisty w automacie s i tak
zdecydowanie najbezpieczniejszymi
opcjami realizacji przesylek.
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WYZWANIA STOJACE PRZED DOSTAWCAMI
OPROGRAMOWANIA DLA E-HANDLU

E-commerce to bardzo pojemny rynek. Znajduja sie tutaj
zaréwno sklepy internetowe B2C, platformy sprzedazowe
B2B, streaming (Netflix), rozrywka (Twitch, Steam), jak

i e-learning. Kazdy z nich reaguje inaczej na pandemie.
Zyskuja ustugi zwigzane z edukacja czy rozrywka. Steam
w swojej 16-letniej dziatalnosci zanotowat rekordowa
liczbe uzytkownikéw - ponad 20 min jednoczesnie.
Tydzien p6zniej padt kolejny rekord i mysle, ze to

nie koniec. Sg wiec sektory, ktorych spowolnienie
gospodarcze zdecydowanie nie dotyka.

%
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Lukasz Plutecki
CEO, AtomStore

Pierwsze sygnaly o wplywie epide-
mii na zakupy internetowe poka-
zuja, ze sektor ten nie jest rowny. Nie
mozemy powiedzied, ze caly e-com-
merce nie zostal dotknigty przez
(stuszna!) akeje #ZostatiwDomu. S
branze, dla ktérych to przefomowy
moment. Jest to e-grocery, ktére do-
tychczas nie cieszylo si¢ popularnoscia
wirod Polakéw. Teraz, cytujac stowa
prezesa Frisco.pl Jacka Palca, ,staly

gim wygranym sa apteki internetowe.
Z naszych danych wynika, ze klienci
z sektora e-pharmacy maja wiccej za-
méwienl z miesigca na miesigc — nie-
ktérzy nawet ponad 50 proc. wigcej.
Wsréd wygranych jest tez branza
dom i ogréd (wiele osob zamawia
kwiaty czy ziemie na wiosne), dro-
gerie internetowe czy branza RTV/
AGD, ktéra notuje wiccej zamoé-
wient zwigzanych z pracg i nauka
zdalna. W zwiazku z wigksza iloscia
czasu wielu z nas decyduje si¢ na za-
kup ksiazek, dlatego ksiegarnie inter-
netowe réwniez ida w gore. Wzrost
zaméwied w tym sektorze wynosi
w marcu nawet +40 proc. w poréw-
naniu do lutego 2020.

Kto traci w Internecie
w czasie pandemii?
Dotychczasowi liderzy, czyli moda

obroty zwiazane s3 z niepewnoscia
Polakéw co do dlugosci trwania
kryzysu, niektérzy stracili prace. In-
nymi stowy — oszczedzaja pieniadze.
Co ciekawe, nie tylko sklepy interne-
towe stangly przed zupetnie nowym,
zaskakujacym wyzwaniem. Przed
podobna prébg znalazly sic wszyst-
kie firmy, ktére dostarczajg ustugi
dla e-commerce, w tym dostawcy
oprogramowania, ale réwniez kurie-
rzy, platnosci czy agencje marketin-
gowe. Jako platforma e-commerce
dbamy przede wszystkim o wydaj-
nos$¢ sklepéw online, gdy sa bar-
dziej obcigzone (notujg wigkszy ruch
w witrynie) niz zwykle. I nie chodzi
tylko o szybkos¢ dziatania frontu,
kedry widza klienci, ale réwniez
tego, co dzieje si¢ na zapleczu e-com-
merce. Szybko$¢ dziatania panelu do
zarzadzania zaméwieniami i jego in-
tuicyjno$¢, a takze mozliwos¢ auto-
matyzacji czesci czynnosci wplywaja
na przyspieszenie proceséw zwiaza-
nych z realizacja. Niezwykle wazne
sq tez integracje z dostawcami, jak
platnosci czy kurierzy. W obecnej
sytuacji ci drudzy musieli mocno
zmodyfikowaé swoja dziatalnos¢.
Jeste$my otwarci na stworzenie ufa-
twieri dla masowych przesylek. Po-
wstalo kilka zapytad w zwiazku

W takiej sytuacji wazna jest szybkos¢
reakcji oraz informacja dla sklep6w.
Niezwlocznie wystosowalismy taka
do naszych klientéw najszybszym
kanalem. Zdajemy sobie sprawe,
ze w dobie kryzysu wazna jest ko-
munikacja sklepéw ze swoimi klien-
tami, dlatego chetnie pomagamy im
w takich kwestiach jak wlaczenie li-
vechatu w sklepie czy integracji z ze-
whetrznym rozwigzaniem.

To, co dla nas jako dostawcy opro-
gramowania jest wazne w tym kon-
kretnym kryzysie, to tak naprawde
dwie kwestie: pomoc przedsiebior-
stwom, ktérych koronawirus do-
tknat najmocniej oraz szybka reakcja

na nowe zlecenia.

Nie caly e-commerce na

wirusie wygrywa

Tak na przyktad jest z gastronomia,
podrézami itp. Wszystkie wice biz-
nesy B2B zwiazane z tymi bran-
zami réwniez cierpia. Im staramy
si¢ pomaga¢ odraczajac lub obni-
zajac oplaty za utrzymanie sklepu.
To solidarno$¢ firm wobec kryzysu
i ludzka postawa.

Z drugiej strony, dostajemy sygnaly
od naszych obecnych klientéw, ale
réwniez firm zainteresowanych mi-
gracja sklepu, ze s3 gotowe na nowe

na rozwdj swojego biznesu, niekté-
rzy przygotowuja si¢ juz do dzia-
tania, gdy epidemia si¢ skonczy.
Weiaz jest mnéstwo sklepéw, ktore
dziatajg tylko tradycyjnie. Czgs¢
z nich przetrwa i by¢ moze docenia
digital oraz rozszerza swoja dziatal-
no$¢ na e-handel.

Inny przypadek to firmy B2B,
ktére dotychczas ignorowaty kanat
sprzedazy online. Sprzedaz B2B
w internecie jest dzi§ wazniejsza
niz kiedykolwiek wczesniej. Braki
w magazynach sklepéw online
zmuszajg do szybkich zaméwien
z hurtowni czy od producenta. Ale
jak zrobi¢ to szybko i bezpiecznie?
Dostawa towaru to teraz najstabsze
ogniwo sklepéw internetowych.
Jestem pewien, ze dzis niektére
z przedsigbiorstw wicle by daly, aby
méc szybko wskoczy¢ do e-com-
merce. W konicu nie chodzi tylko
o spadek obrotéw. Dostawcy chea
realizowaé szybko zaméwienia dla
kontrahentéw, ale ciezko robi¢ to,
gdy wszystko zmienia si¢ z dnia na
dzien, a firmy pracuja w ograniczo-
nym sktadzie. Spodziewamy si¢ mo-
bilizacji w B2B, a w efekcie nowych
wdrozeri platform sprzedazowych
opartych o nasz system e-commerce
B2B. Mysle, ze lepszego czasu niz

si¢ koniecznoscia, a nie opcjg’. Dru-  oraz obuwie, bizuteria. Zmniejszone  z problemami np. z Poczta Polska.  inwestycje. W kryzysie widza szanse  ten kryzys nie bedzie.
Klienci sg sktonni d | kl

Utrzymanie lojalnej bazy klientéw (lub minimalizowanie  stepnej na telefon. Po podaniudanych  roku w Poznaniu otwarto pierwszy — Technologiczna odpowiedz
ich utraty) jest jednym z najwazniejszych wyzwan osobowych, karty platniczej i wyko-  sklep bez kasjeréw, w ktérym zakupu  na potrzeby klientéw

wspotczesnego detalisty, nie tylko w Polsce.

W nadchodzacych latach bedziemy swiadkiem globalnej
zmiany przyzwyczajen konsumentow, w tym jeszcze
bardziej dynamicznego wzrostu liczby kart kredytowych
i ptatnosci cyfrowych oraz spadku udziatu gotéwki

w transakcjach'.
Michat Laszczyk

Marketing Director, Ingenico Group

Ostatnie badanie Ingenico wyka-
zalo, ze spoleczeristwo przyzwycza-
ifo si¢ do zdigitalizowanych form
zakupéw i metod platnosci, zas
65 proc. przedstawicieli generacji
Z uwaza, ze placenie zblizeniowo
to ,,must have” w sklepie®.

Swiatowe badanie wykonane
w okresie przedswiatecznym poka-
zato, ze az 60 proc. konsumentéw’
jest skonna rozwazy¢ zmiang swo-
jego ulubionego sprzedawcy, jesli
ten miatby problemy z zapewnie-
niem bezgotéwkowych platnosci.
Wprowadzenie technologii AR (roz-
szerzona rzeczywisto$é) i VR (wit-
tualna rzeczywisto$¢) do sklepow
istotnie zachgca nowe osoby do za-
interesowania si¢ firma, ale kupuja-
cym bardziej zalezy na odpowiednim
zapewnieniu podstawowego ser-
wisu klienta. Prawie jedna trzecia

(30 proc.) oséb twierdzi, ze wyda-

laby wigcej pienigdzy u sprzedawcy,
ktéry wykorzystal technologic
w celu zapewnienia bardziej cyfro-
wego obstugi przy kasie, niz tego,
ke6ry tak nie robi. — Klienci nie-
zmiennie cenig podstawowe ustugi,
takie jak: sprawdzenie stanu maga-
zynu lub $ledzenia dostaw w czasie
rzeczywistym. To punkt wyjscia dla
wielu detalistow, ke6rzy w dalszej ko-
lejnosci moga rozbudowywaé inno-
wacyjnos¢ swojego sklepu.

Sklep przysztosci moze

by¢ problematyczny

Pod znakiem zapytania staje futu-
rystyczna wizja sklepéw bez bezpo-
$redniej obstugi klienta. Przyktadem
jest sklep spozywczy Nestle w Hisz-
panii, keory wdrozyt system platno-
§ci za pomoc rozpoznawania twarzy,
opracowany przez start-up Payment
Innovation Hub, w skfad ktdrego
wchodza CaixaBank, Global Pay-
ments, Visa, Samsung i Arval. Przed
pierwszymi zakupami uzytkownicy
dokonujg rejestracji w aplikacji do-

naniu zdjecia twarzy mozna doko-
nywaé platnosci. Gdy uzytkownik
chee zaplaci¢ za wybrane produkty,
podchodzi do stanowiska kasowego
wyposazonego w tablet z aparatem.
Rozwigzanie zastosowane w sklepie
Nestle jest podobne do projektu za-
poczatkowanego przez CaixaBank
z siecig restauracji Vienna w Barce-
lonie. Z kolei w Polsce w zesztym

dokonuije si¢ przez aplikacj¢ z pod-
picta kartg kredytowa lub debetowa.
Wszystkie te rozwiazania posiadajg
jeden wrazliwy element, ktory moze
przekresli¢ ich przysztos¢ — polega-
nie na technologiach posiadanych
przez klientow. Awarie, chod rzadkie,
ale realne, moga by¢ przyczyna wielu

frustracji, ktére uspokoi¢ moze rze-

czywista obecno$¢ sprzedawcy.
i

Kolejnym wyzwaniem technologicz-
nym dla sprzedawcow jest sposéb,
w jaki przechowuja, integruja i wy-
korzystuja zbierane dane. Badania
pokazuja, ze 50 proc. konsumentéw*
chetnie udostepni sklepom odpo-
wiednie dane osobowe w celu uzy-
skania bardziej spersonalizowane;
obstugi klienta. W efekcie sprzedawcy
detaliczni potrzebuja jednolitego sys-
tem obserwagji kazdego kupujacego
— od historii zakupéw, zaréwno of-
fline, jak i online, po preferencje
przegladania w wyszukiwarkach lub
aktualng lokalizacje.

Dzigki spéjnym rozwigzaniom, zasto-
sowanym w terminalach platniczych,
detalisci moga zapewnic¢ wigksza do-
ktadnos¢, kompletnos¢ i termino-
wo$¢ w odpowiadaniu na potrzeby
klientéw. Sklepy moga oferowac sper-
sonalizowane oferty, szlifujac ,,pod-
stawy” obstugi klienta. Dodatkowo
beda w stanie sprawniej wdrozy¢ ko-
lejne, futurystyczne technologie, aby
jeszcze bardziej zaangazowaé konsu-
mentéw, by ci wracali w przyszosci
po wiccej.

1 Raporty NBP za okres I — 111 kw. 2019

2 Ingenico & FreedomPay, Emerging Trends at
Point of Sale

3 MuleSoft, 2019 consumer research retail

4 MuleSoft, 2019 consumer research retail
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SYTUACJA WYMUSZA ZMIANY

Ogtoszona przez WHO pandemia wirusa ma
oczywiscie paralizujacy wpltyw na handel, znacznie
utrudnia logistyke, stawiajac duze wyzwania

i nieoczekiwane przeszkody w zakresie zarzadzania
fancuchem dostaw. Jak zawsze jednak w sytuacjach
kryzysowych, sa tez firmy, ktére wychodza z nich
obronna reka, a nawet korzystnie — z nowymi,
innowacyjnymi rozwigzaniami. Czy koronawirus
bedzie wiec czarnym tabedziem dla polskiego
rynku handlu elektronicznego i stanie sie kotem
zamachowym dla e-commerce w Polsce?

Damian Kolata

Associate, Dziat Powierzchni
Przemystowych i Logistycznych,
Cushman & Wakefield

Zakupy online a koronawirus

Na razie jest na pewno zbyt wezesnie,
aby przytacza¢ polskie przyktady
potwierdzajace tezg przedstawiona
wyzej. Mozemy jedynie zacytowaé
komunikaty prasowe firm, ktére
otwarcie przyznaja, ze w pierwszym
kwartale 2020 roku udziat e-com-
merce w sprzedazy bedzie tak wy-
soki jak nigdy dotad:

* Vistula Retail Group — przychody
ze sprzedazy w kanale e-commerce
w okresie I kwartatu 2019 roku wy-
niosty 15,5 proc., natomiast w okre-
sie I kwartatu 2020 roku wyniosa
okolo 24 proc. przychodéw ze
sprzedazy grupy ogdtem,

* Komputronik w ostatnich dniach
odnotowuje kilkudziesi¢cioprocen-
towy wzrost odwiedzin w swoim
sklepie internetowym,

* Grupa CCC intensywnie rozwija
sprzedaz w kanatach e-commerce,
ktdra stanowita w strukeurze przy-
chodéw ze sprzedazy odpowied-
nio 25 proc. w roku 2019 i blisko
45 proc. w marcu 2020 roku,

* LPP spodziewa si¢ duzego wzro-
stu sprzedazy w sklepach interneto-
wych. Grupa bedzie kontynuowaé
i dalej rozwija¢ handel e-com-
merce, ktdry za rok 2019 stanowit
ok. 12 proc. sprzedazy calej grupy,

¢ Whasciciel marki Cocodrillo
koncentruje si¢ na rozbudowie
i wzmacnianiu kanalu e-commerce,
a w ostatnich dniach odnotowat
istotny wzrost ruchu oraz diuzszy czas
przebywania uzytkownika w sklepie

* InPost z uwagi na rosnace za-
potrzebowanie na ustugi pacz-
komatowe w zwiazku pandemia
przyspiesza start nowej ustugi
,Paczka w Weekend” umotzliwiaja-
cej dostawy do paczkomatéw takze
w soboty i niedziele, na zasadzie po-
dobnej jak w kazdy inny dzied ty-
godnia. Z uwagi na koronawirus,
od 12 marca do 29 marca kliendi,
ktérym zalezalo na pilnym nada-
niu lub dostawie paczki, mieli moz-
liwos¢ skorzystania z weekendowej
ustugi bez zadnych dodatkowych

opfat — standardowy koszt ustugi to
4,99 71 brutto,

* Nie sposéb nie wspomnie¢ tez
o jednym z najwigkszych wygranych,
czyli frisco.pl, ktére tygodniowo no-
tuje obecnie sprzedaz na poziomie
miesi¢cznej sprzed kryzysu,

* Wedtug raportu Izby Gospodarki
Elektronicznej ,e-commerce w cza-
sie kryzysu 20207, az 38 proc. pro-
cent badanych zrobito zakupy w sieci
na czas kwarantanny. Poziom ten
byt jeszcze wyzszy wsréd badanych
w wieku 3544 lata (niemal potowa
badanych),

Na przyktadzie doswiadczeri z Chin
mozemy jednak zaprezentowaé po-
twierdzone przypadki ,wygranych
na kryzysie”. Mowa tu nie tylko
o pandemii z biezacego roku, lecz
réwniez wydarzen z 2002-2003
zwigzanych z SARS. To whaénie epi-
demia tego koronawirusa stanowita
mocny punkt zwrotny w rozwoju
dopiero raczkujacego e-commerce
w Padistwie Srodka.

e Alibaba obchodzita wtedy do-
piero czwarte urodziny, a jej strate-
gia byta nakierowana wytacznie na
lokalng sprzedaz B2B. W sytuagji
jednak, gdy sporo podrézy bizneso-
wych do Chin zostalo zawieszonych,
wiele europejskich firm zaczglo po-
szukiwa¢ dostawcow online. Wsku-
tek tego, jedynie w 2003 roku portal
wzbogacit si¢ 0 4 tys. nowych kon-
trahentéw i 9 tys. listowanych pro-
dukeéw kazdego dnia, a notowany
obrét byt 5-krotnie wigkszy niz
przed epidemia,

* Ponadto Jack Ma, zatozyciel Ali-
baba Group, postanowit rozpoczaé
wtedy pracg nad platforma sprzeda-
zowa C2C Taobao, majac stanowi¢
konkurencje dla bedacego nume-
rem 1 w Chinach ebay. Nad pro-
jektem pracowata zdalnie, w swoich
domach, grupa 6 oséb. W ciagu
dwoch lat Taobao stalo si¢ pierw-
szym wyborem chirskich konsu-
mentéw i zdetronizowato ebay.com,
osiagajac w 2019 roku GMV na po-
ziomie 3 bilionéw juandw, co odpo-
wiada 434 miliardom dolaréw,

* Nie wszyscy wiedza tez, ze to wha-
$nie SARS, ktéry zahamowat rozwoj
wielu stacjonarnych biznesow, zmu-
sit do stworzenia firmy interneto-
wej Richarda Liu. To whasnie wtedy
zamienit on zatozona w 1998 roku
sie¢ sklepéw z elektronika (12 punk-
téw sprzedazy w Pekinie) w JD.com,
ke6ry dzi§ zalicza si¢ do najwick-
szych spétek internetowych na
$wiecie i jest wyceniany na 38 mld

dolaréw. Ten rok réwniez zaczat sie
dla JD.com pozytywnie. Wystar-
czy wspomniel, ze sprzedaz na por-
talu w scktorze e-grocery wzrosta
0 215 proc. w poréwnaniu z rokiem
poprzednim,

Szanse na rozwéj firm w dobie
pandemii koronawirusa
Przyktady zakorzenionych juz
w e-commerce Alibaby, Taobao
i JD.com pokazuja, ze to whasnie
w czasach kryzysu nalezy szuka¢ moz-
liwosci rozwoju i ekspansji. Chiriskie
firmy i tym razem nie ustaja w poszu-
kiwaniach. Oro kilka przyktadéw:

* Kosmetyczny retailer Lin Qin-
gxuan zmuszony byt do zamkniecia
40 proc. swoich sklepow i skierowat
swoich pracownikéw do pracy zdal-
nej. Mieli oni akeywnie bra¢ udziat
w promowaniu sprzedawanych wy-
robéw w mediach spotecznoscio-
wych. Dzigki temu sprzedaz firmy
osiagneta poziom 200 proc. sprze-
dazy w poréwnaniu do poprzed-
niego roku,

* Cosmo Lady, najwigkszy produ-
cent bielizny, po zamknieciu swoich
sklepéw stacjonarnych wdrozyt dla
swoich pracownikéw program po-
lecent sprzedazy na platformie We-

wickszym stopniu spowoduje wzrost
znaczenia e-commerce? Sg ku temu
powody. Daniel Zhang, CEO Ali-
baba juz nazwat pandemi¢ czarnym
tabedziem. Chociazby dlatego, ze
pomimo ogromnego poziomu na-
sycenia rynku chiriskiego najrézniej-
szymi formatami e-commerce, tylko
w ostatnim kwartale 2019 roku Ali-
baba zanotowata 38 proc. dynamike
w poréwnaniu do analogicznego
okresu poprzedniego roku. Pozwo-
lifo to osiagna¢ obroty na poziomie
23 miliardéw dolaréw.

Sytuacja podobnie wyglada
w USA. Juz teraz Amazon pla-
nuje zatrudnienie dodatkowych
100 000 pracownikéw do swoich
centrow logistycznych i podniesie-
nie wynagrodzenia wszystkim pra-
cownikom o $2 za godzing. Krok
ten zwiazany jest z ogromnym
wzrostem sprzedazy internetowe;.
W Polsce, poza przykladami po-
danymi na poczatku artykutu, jak
dotad poza ostroznymi progno-
zami analitykéw rosnace zaintere-
sowania zakupami w sieci wskazuja
statystyki Google. W ciagu minio-
nego tygodnia wg. Google Trends
popularno$¢ frazy ,zakupy online”
w Polsce wzrosta 20-krotnie.

“ZAKUPY ONLINE”

z pozarem w fabryce podzespotéw
w Albuquerque w 2000 roku. Firma
wskutek tego stracita 400 mln dola-
réw i porzucita na dobre rynek te-
lefonéw komérkowych, oddajac
palme pierwszeristwa Nokii. Z pew-
noscig konsumenci, kt6rzy obecnie,
aby unikna¢ ryzyka zarazenia, pozo-
staja w domach i dokonuja zakupéw
online, réwniez po ustaniu pande-
mii bedg przychylniej patrze¢ na e-
-commerce. Przetozy si¢ to nie tylko
na wzrosty w branzach, keére juz te-
raz sa popularne (odziez, elektronika),
lecz réwniez tych, keére do czasu kry-
zysu byly marginalne, jak np. e-gro-
cery notujace 1 proc. udziatu w catym
e-commerce.

Ruchy w kierunku handlu elektro-
nicznego spowoduja zmian¢ w po-
strzeganiu logistyki i magazynéw,
kedre beda coraz cz¢deiej traktowane
jako element przewagi konkurencyj-
nej i warto$¢ dodana do oferty firmy,
a nie koszt, ktdry za wszelka ceng na-
lezy minimalizowaé. Coraz cz¢iciej
beda si¢ pojawia¢ wychodzace na-
przeciw konsumentom oferty w po-
staci chociazby the same day delivery,
keére powoduja bezapelacyjnie ope-
racyjne wyzwania, ale pozwalajg jed-
noczesnie generowaé dodatkows

zainteresowanie wyszukiwaniem stowa kluczowego w Polsce w okresie 1.02 - 18.03.2020
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Chat. Bierze w nim udzial nawet
CEO firmy, pomagajac tym samym
motywowa¢ innych pracownikéw
i dawac dobry przyktad,

¢ Sie¢ supermarketéw dziatajacych
w schemacie omnichannel Hema
podpisala umowe z 40 sieciami re-
stauracji, hoteli oraz kin, przejmujac
ich pracownikéw do obstugi zamé-
wien i dostaw.

Wplyw koronawirusa na

rynek e-commerce

Czy pandemia koronawirusa spowo-
duje faktycznie zmiang sposobu za-
chowania konsumentéw i w jeszcze

(Zrédto: Google Trends)
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Jak cata sytuacja przelozy
si¢ na rynek powierzchni
magazynowych?

Czy firmy, pamigtajac problemy
z dostawami z Chin, bgda zabezpie-
cza¢ si¢ nie tylko alternatywnymi
zrédtami dostaw, lecz rowniez wyz-
szym zapasem wymagajacym dodat-
kowej lokalizacji? Trudno w tej chwili
o jednoznaczna odpowiedz. Nie mi-
nelo jeszeze tyle czasu, aby pokazaé
rzeczywiste przypadki czy tez, mé-
wiac wprost, wpadki poréwnywalne
chociazby do tej, jaka zaliczyt kon-
cern Ericsson wskutek braku alterna-

tywnego zrédta zakupéw w zwiazku

sprzedaz. Za przyklad niech postuza
statystyki sieci Decathlon, ktéra po
uruchomieniu takich dostaw w ze-
sztym roku zanotowata warto$¢ $red-
niego koszyka wicksza o 30 proc.

Warto bedzie wige by¢ blizej klienta
koricowego, wzbogacajac tafcuch
dostaw o minihuby i mate jednostki
zlokalizowane w poblizu najwick-
szych osrodkéw miejskich, a duze
centra dystrybucyjne rozbudowujac
0 nowoczesne systemy automatyczne
pozwalajace na szybka kompletacje
i minimalizacj¢ zatrudnienia. fatwo
napisa¢ — trudniej zrealizowa, ale to
wiasnie stopniowe dziatania w tym
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Epidemia w Chinach
spowodowala

boom w zakresie
dostaw pojazdami
autonomicznymi.
Wdrozyl je na
szeroka skale np.
portal JD.com.
Pewnie minie jeszcze
wiele miesiecy,
zanim obrazek

taki zobaczymy na
polskich ulicach,

ale niewatpliwie
branza KEP bierze
takie metody o wiele
bardziej pod uwage
niz jeszcze

na poczatku roku.

keére do tej pory dziataly jedynie
offline. Juz teraz taki krok potwier-
dzita Ziaja, ktéra testuje dziatanie
sklepu internetowego i zamierza ru-
szy¢ z nim na poczatku kwietnia.
Kolejnym podmiotem, ktéry zdecy-
dowat si¢ na taki krok, jest tez sie¢
sklepéw spozywezych Chata Polska,
ktdra rozpoczeta sprzedaz produk-
téw online z dowozem do domu.
Dziatanie takie podejmowane sa nie
bez powodu. Wedtug danych firmy
Shoper, to wlasnie w branzy spo-
zywezej 1 kosmetyczno-higienicznej
najbardziej wzrosta ilos¢ zamowien.
W okresie od 1 do 15 marca 2020
w odniesieniu do analogicznego
okresu poprzedniego roku dynamika
ta wyniosta odpowiednio 239 proc.
oraz 138 proc. Warto tez podkresli¢,
ze dwucyfrowe wzrosty notuja tak
naprawde wszystkie kategorie, na-
wet te, w zakresie ktérych epidemia
i przymusowa kwarantanna ma bar-
dzo negatywny wplyw (np. Auto-
moto z dynamika 26 proc. czy sport
i podréze z dynamika 21 proc.).
Gdybysmy chcieli wige pokusi¢ si¢
o wypunktowanie najwazniejszych
trendéw w e-commerce na ten rok
i najblizsze lata, nie tylko na podsta-
wie naturalnego rozwoju branzy, ale
tez w wyniku epidemii koronawirusa,
moglyby one wyglada¢ nastgpujaco:

Wzrost liczby zamoéwien

dane za okres 1-15.03.2020 (w poréwnaniu do 1-15.03.2019, w %)
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kierunku pozwola na umocnienie si¢
i zdobycie lojalnych klientéw. Wy-
granymi na pewno beda firmy ku-
rierskie. Juz teraz prognozuje si¢, ze
w 2023 roku operatorzy KEP ob-
stuza w Polsce prawie 850 mln pa-
czek (osiagajac wartos¢ rynku blisko
12 mld z}), co stanowi podwojenie
liczby przesylek nadanych w 2017
roku i wzrost o 78 proc. w stosunku
do 2018 roku.

Na pewno tez na wejscie w sektor
e-commerce zdecyduja si¢ firmy,

1) otwarcie sprzedazy internetowej
przez firmy, ktére dziataly do tej pory
jedynie w postaci kanatéw offline i nie
mySlaly wezesniej o otwarciu si¢ na
t¢ nowa formg aktywnosci. Wedlug
shoper.pl, zainteresowanie otwarciem
sklepu internetowego w marcu 2020
wzrosto o potowe w poréwnaniu z ro-
kiem ubieglym,

2) wejécie pod strzechy kanatu e-gro-
cery. Wiele os6b, ktére do tej pory
mialy opory przed zamawianiem on-
line artykuléw spozywezych, z pew-

Zrddio: www.shoperpl
noscia si¢ do tej opcji przekona. Trend
ten spowoduije, ze dostawy pod drzwi
beda oferowane tez przez male sieci
sklepéw w ramach FES, czyli fullfil-
Iment from store,

3) nowe metody dostaw. Epidemia
w Chinach spowodowata boom
w zakresie dostaw pojazdami auto-
nomicznymi. Wdrozyt je na szeroka
skale np. portal JD.com. Pewnie mi-
nie jeszcze wiele miesigcy, zanim ob-
razek taki zobaczymy na polskich
ulicach, ale niewatpliwie branza

KEP bierze takie metody o wiele bar-
dziej pod uwagg niz jeszcze na po-
czatku roku. Nie dotyczy to jedynie
pojazdéw autonomicznych, ale réz-
nego rodzaju dostaw bezkontakto-
wych (np. dronami),

4) wzrost kategorii, na ktdre do tej
pory patrzyliémy z przymruzeniem
oka, np. réznego rodzaju ,,pre-owned
items”. Dotyczy nie tylko mody; ale
tez ksiazek czy zabawek. Po pierw-
sze, zréwnowazony rozwoj i coraz
bardziej ekologiczne podejscie Pola-
kéw pomaga w popularyzacji takich
kategorii, a po drugie, czasy kryzysu
zmuszaja konsumentéw do oszczed-
nosciowego gospodarowania swoimi
zasobami i generowaniu dodatko-
wych Zrédet dochodu, a takze ogra-
niczonych wydatkéw,

5) Jlocalization instead of globaliza-
tion” — bedziemy chetniej wspieraé
lokalne sklepy, chcac poméc im prze-
trwa¢ najtrudniejsze miesiace, dzigki
temu bardziej przychylnie niz do tej
pory bedziemy patrze¢ na male pro-
jekty e-commerce, na ktérych powo-
dzenie mamy realny wplyw,

6) wdrozenie na niespotykang do tej
pory skale projektéw zarzadzania ry-
zykiem i business continuity plan,
co przetozy si¢ rowniez na zwicksze-
nie zapasow i ich dywersyfikacja pod
katem lokalizacji magazynowych,
7) wzrost znaczenia dostaw tego sa-
mego dnia. Firmy beda chcialy by¢
jeszcze blizej klienta koricowego,
co spowoduje tez rozwdj magazy-
néw city logistics, umozliwiajacych
wdrozenie takiej opcji,

8) wicksze znaczenie marketplace.
Juz w zesztym roku za prawie potowe
(47 proc.) obrotéw handlu elektro-
nicznego w Niemczech odpowiadaty
marketplace, ktére wygenerowaly
swoimi transakcjami ponad 40 mld
EUR. Nie tylko Amazon i ebay, ale

Zrddto: www.syncedreview.com

tez wiele mniejszych. W Polsce do-
minujaca pozycje ma Allegro, ale na
rynku jest jeszcze miejsce na kilka
mniejszych inicjatyw, podobnie, jak
u naszych zachodnich sasiadéw,

9) dalszy rozwdj omnichannel. Gale-
rie handlowe beda czedciej traktowane
jako skupisko rozrywki, gastronomii
iinnych ustug, a sklepy z czasem prze-
rodza sie w multimedialne i wieloka-
natowe miejsca kontaku z klientem,
odbioru zaméwien, showroomu,
punktu zwrotéw czy nawet matego
centrum fulfillmentu,

10) zwrdcenie szczegdlnej uwagi
na jeszcze wigksze bezpieczefistwo
i higien¢. Koronawirus nie znik-
nie z dnia na dzied, stad firmy
wdraza¢ beda nowe procedury
w zakresie bezpieczenistwa i hi-
gieny. Ruch zapowiedziat kilka
dni temu ozonowanie wszystkich
przesytek dostarczonych w ramach
,Paczki w Ruchu”, a Lancerto za-
pewnia o tym, ze wprowadza
7-dniowa kwarantanne dla zwra-
canych przesytek, a do klientéw
wysylany jest jedynie nowy to-
war badZz zwrot oprocesowany
po okresie kwarantanny,

Czy cigzar aktywnosci przeniesie
si¢ catkowicie do sieci, pokaze czas.
Pierwsze dane z rynku chinskiego
pokazuja, ze obrét w galeriach na
starcie ksztattuje si¢ na poziomie
20 — 30 proc. poziomu sprzed epi-
demii, wi¢c nie bedziemy mieli do
czynienia z szybkim odbiciem, a ra-
czej powrotem do rzeczywistosci od-
zwierciedlonej w postaci litery ,U”,
a nie ,V”. Wisrdd ekspertéw mozna
tez spotkac si¢ z pogladem wzrostu na
ksztatt litery ,,W”, gdyby jesienia wi-
rus miat zaatakowa¢ po raz kolejny.
Niezaleznie od tego, rok 2020 be-
dzie okresem szczegdlnym nie tylko
dla e-commerce.
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Koronawirus zmieni handel detaliczny

Sprzedawcy detaliczni od dawna wiedzieli, ze na rynku
szykuja sie zmiany. Konsumenci coraz chetniej przenosza
swoje zwyczaje zakupowe do Internetu i to tam ucza

sie pewnych wzorcéw - przede wszystkim szybkosci
zakupdw, wygody, ogromnej dostepnosci asortymentu
czy chocby elastycznosci zwigzanej z dostawa, zwrotami
i ptatnosciami. Na tym tle tradycyjne sklepy stacjonarne
maja sporo do nadrobienia i raczej predzej niz pozniej
dojdziemy do momentu, w ktérym oba kanaty sprzedazy
mocno sie przenikna, wychodzac tym samym naprzeciw

oczekiwaniom konsumentow.

Ewa Pytkowska

dyrektor sprzedazy,
Checkpoint Systems

W raporcie firmy doradczej Kear-
ney' mozna przeczytaé, ze do roku
2030 prognozuje si¢, ze 1/3 handlu
detalicznego bedzie stanowit handel
w formie elektronicznej. Nie zawsze
bedzie wigzalo si¢ to odejsciem od
sklepdw stacjonarnych na rzecz zaku-
péw w sieci. Konsumenci coraz chet-
niej beda siggac po aplikacje w swoich
telefonach, asystentéw gtosowych czy
chocby mozliwosci sztucznej inteli-
gengji, ktora pomoze im w doborze
najlepszego produktu dla nich. Poja-
wienie si¢ na rynku pierwszych skle-
péw bez obstugi pracownikéw to
dopiero poczatek tej zmiany. Handel
zmieni si¢ znacznie bardziej, a wizyta
w sklepie stanie si¢ w pelni spersonali-
zowanym, wrecz interaktywnym do-
$wiadczeniem. Klienci beda wybiera¢
te miejsca, w kedrych zakupy zrobig
réwnie szybko i fatwo jak za posred-
nictwem Internetu, nie rezygnujac
jednoczeénie z odwiedzin w sklepie.

Bogatsze doswiadczenia zakupowe
Sklepy przysztosci zaoferuja konsu-
mentom znacznie bogatsze doswiad-
czenia zakupowe, dostosowane do

indywidualnych preferencji kazdego
z nich. Wykorzystanie wiedzy o histo-
rycznych zakupach, nawykach i pre-
ferencjach sprawi, ze sklep bedzie
mégt bardzo precyzyjnie odpowie-
dzie¢ na konkretng potrzebe konkret-
nego konsumenta. Niesie to ze soba
konieczno$¢ wielu zmian technolo-
gicznych, zaréwno tych widocznych
dla klienta, jak i tych, ktore wspieraja
ten proces po stronie sprzedawcy. Od
pewnego czasu obserwujemy wzmo-
7one zainteresowanie nasza technolo-
gig RFID, ktdra pozwala w cyfrowej
formie zapisa¢ na etykiecie lub metce
wiele dodatkowych informadji i przez
to wdrozy¢ np. systemy automatycz-
nej sprzedazy, automatycznego do-
boru dodatkéw (np. przy odziezy) czy
dodatkowych produktéw pozwalaja-
cych razem przygotowa¢ kompletne
danie (np. w sklepach spozywczych).
Juz dzi§ widzimy pierwsze, poje-
dyncze przyklady wdrozen, gdzie
technologia utawia caly proces zaku-
powy. Podniesienie produktu z pétki
wywoluje wyswietlenie na ekranie
szezegbtowych informacji o pro-
dukcie i dostgpnych promocjach.
Idac o krok dalej, jesli klient zechce
si¢ podzieli¢ tymi informacjami, taki
ekran moze wyswietli¢ informacje
o alergenach i dostgpnych w skle-
pie alternatywach. Ta sama etykieta

RFID moze informowa¢ o zblizaja-
cym si¢ koricu przydatnosci do spo-
zycia, a sklepowe algorytmy na tej
podstawie same zmienig cen¢ na
potce i wprowadza promocje.

Zaspokojone potrzeby

Dla klienta wazna jest dostgpnos¢
akurat takiego towaru, jakiego po-
trzebuje. Dzigki RFID sklep doktad-
nie Zna swoje stany magazynowe i to,
ile towaru znajduje si¢ na pétkach.
Jesli w upalny dzieri system zauwazy
wzmozong sprzedaz lodéw i napojow,
bedzie mégt automatycznie zaméwic
z centrum dystrybucyjnego dodat-
kowa parti¢ towaru.

Podobnie w sklepach odziezowych,
jesli klient utworzy skan swojej syl-
wetki albo chociaz podzieli si¢ infor-
macjami ze swojej domowej wagi, bez
problemu w cyfrowym lustrze zoba-
czy swoja sylwetke w ubraniu, kedre
tylko trzyma w r¢ku — bez przymie-
rzania. System sam zaproponuje
dopasowane  stylistycznie dodatki,
a nawet podpowie, co w danym se-
zonie jest najmodniejsze i jednocze-
$nie zgodne z naszymi preferencjami.
Jesli akurat na magazynie zabraknie
konkretnego rozmiaru, klient jed-
nym kliknieciem bedzie mogt zdecy-
dowa¢ o dostawie towaru do domu.
Konsumencdi, co oczywiste, nie lu-
big sta¢ w kolejkach. Nowoczesna
technologia pozwoli niemal catkowi-
cie wykluczy¢ ten element ze sklepu.
Nowoczesne etykiety w polaczeniu
z odpowiednimi bramkami bezpie-
czenstwa i oprogramowaniem po-
zwalajg opusci¢ sklep z wybranym
towarem bez podchodzenia do kasy.
Platno$¢ nastapi sama, prosto z konta
klienta. Kryzys handlowy zwigzany
z pandemig COVID-19 zmienia
nastawienia konsumentéw. Jak po-

kazuje marcowy raport Nielsen'a?,
sprzedawcy detaliczni bedg zmu-
szeni do wprowadzenia zmian, zgod-
nie z oczekiwaniami konsumenta.
To chocby gwarancja bezpiecznego
tadicucha dostaw, dajaca kupujacym
pewnoé¢, skad pochodzi towar i jak
zostal dostarczony do sklepu. Tutaj
znowu nieocenionym narzedziem
staje si¢ radiowa technologia RFID,
pozwalajaca bezblednie $ledzi¢ tani-
cuch dostaw i to w czasie zblizonym
do rzeczywistego.

U progu duzych zmian
technologicznych

Bezpieczeristwo ma takze wymiar
bardziej praktyczny. Spetnienie wy-
mogéw GIS réwniez mozna wes-
prze¢ najnowszymi rozwiazaniami
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Handel detaliczny
stoi u progu
duzych zmian
technologicznych.
Raport Nielsen’a
mowi wprost, ze
na rynku zostana
ci, ktorzy dadza
konsumentom
wiecej
interaktywnych,
spersonalizowanych
wrazen.

technologicznymi. Dysponujemy
juz narzedziami, ktére pomoga
kontrolowa¢ liczbe klientéw w skle-
pie — moga one alarmowa¢ o prze-
kroczeniu dozwolonej wartodci, czy
pomoga zachowa¢ minimalna zale-
cang odlegtos¢ pomigdzy klientami
— mozna np. dynamicznie wyswie-
tla¢ odpowiednie znaczniki na skle-
powej podlodze, a jednoczesnie
uniemozliwi¢ dokonanie ptatnosci,
jesli nastgpny konsument znajduje
si¢ zbyt blisko. Czgs¢ sprzedawcéw
detalicznych w trosce o senioréw
wprowadza godziny, w ktérych ob-
stuguje tylko osoby w wieku 65+.
Taki proces réwniez mozna zauto-
matyzowaé poprzez odpowiednie
czytniki dowodow osobistych.
Handel detaliczny stoi u progu du-
zych zmian technologicznych. Ra-
port Nielsen'a méwi wprost, ze na
rynku zostang ci, ke6rzy dadza kon-
sumentom wigcej interaktywnych,
spersonalizowanych wrazen. Warto
w tym miejscu zastanowi¢ si¢ nad
pracownikami. Czy znikng ze skle-
péw? Absolutnie nie! Zmieni si¢ jed-
nak ich rola. Stang sie doradcami,
ckspertami, osobami $wietnie znaja-
cymi trendy i potrafiacymi zaopieko-
wac si¢ klientem. Beda oni réwniez
potrzebni do tego, aby kompleto-
wa i realizowa¢ zaméwienia plynace
zsieci czy chocby dba¢ o bezpieczeri-
stwo konsumentéw w sklepach.
Technologiczne zmiany sa nie-
uniknione. Handel detaliczny, jaki
znamy dzi§, przestaje zaspokaja¢ ro-
snace wymagania klientow. Warto
o tym pamietac i przygotowac si¢ na
to, ze konsumenci stajg si¢ coraz bar-
dziej $wiadomi, a nauczeni wygody
e-commerce beda oczekiwali réw-
nie wygodnych rozwiazai w skle-
pach tradycyjnych.



