GAZETA FINANSOWA

27 kwietnia - 10 maja 2018 r.

BIZNES RAPORT H

E-COMMERCE

P

i ,r
'I_- ,,,

or *

APLIKACJE W E-COMMERCE.
NARZEDZIA NA KAZDY PROBLEM

Zdobycie nowych klientéw jest zwykle najdrozszym

i najtrudniejszym elementem e-commerce. Konkurencja
jest ogromna, a konsumenci kaprysni. Z pomoca
przychodza aplikacje, ktore utatwiajg prowadzenie biznesu
i docieranie do nowych odbiorcéw, utrzymanie kontaktu

z dotychczasowymi klientami oraz przekonanie do zakupu
tych, ktdrzy wciaz wahaja sie przed kliknieciem,,zamow”.
Czy w gaszczu rozwigzan sukces jest na wyciagniecie reki?

Anna Rak

Country Manager Trusted Shops

Wickszo$¢ aplikacji stuzacych do
zwickszenia sprzedazy skupia si¢ na
wopiece” nad obecnymi klientami,
a nie zdobywaniu nowych.

Najpierw prawidlowa obstuga

— pézniej aplikacje

Nie ma co jednak liczy¢, ze po wyku-
pieniu licencji na dang aplikacje nagle
bez odpowiedniego wdrozenia i za-
stosowania wzro$nie liczba zaméwieri
albo warto§¢ koszyka zakupéw. Apli-
kacje to tylko narzedzia i trzeba sig
dobrze zastanowié, ktére z nich fak-
tycznie s potrzebne. Zadna aplikacja
nie pomoze, jezeli czas przesylki jest
zbyt dhugi, a za zakupy mozna placi¢
tylko tradycyjnym przelewem. Z dru-
giej strony umiejetnie uzyta aplikacja
potrafi znaczaco zwigkszy¢ sprzedaz.

System ocen

Jednym z popularniejszych, a jed-
noczes$nie najbardziej skutecznych
sposobéw na zwickszenie wiarygod-
noci, jest wprowadzenie systemu
ocen. Moga one dotyczy¢ zaréwno
produktéw, jak i samego sklepu.

Klient widzac sklep z duzg liczbg po-
zytywnych ocen i opinii uznaje go za
godny zaufania. Dlatego warto dba¢,
by osoby zadowolone z zakupu reko-
mendowaly nas innym internautom.
Jak to robi¢? Jest sporo stuzacych do
tego systeméw i aplikacji, a jednym
z nich jest ten oferowany przez Tru-
sted Shops. Jest zintegrowany z naj-
czesciej uzywanymi programami do
prowadzenia sklepow internetowych,
za jego pomoca mozna analizowaé
komentarze, odpowiada¢ na nie i pre-
zentowac je nowym klientom. System
ma spec. wersj¢ mobilna dla sklepéw,
a whasciciel sklepu moze zainstalowaé
aplikacje na swoim telefonie, aby na
biezaco sledzi¢ wyniki pracy swojego
zespotu. Opinie mozna umiesci¢ na
stronach sklepu w postaci specjalnej
odznaki — dzigki temu nowy uzyt-
kownik od razu bedzie mégt zoba-
czy¢ np. $rednig ocen lub najbardziej
pochlebne komentarze.

Pomocna dloni chatbota

Niektdrzy przedsigbiorcy interne-
towi z powodzeniem dziataja nie
majac nawet strony swojego sklepu
— sprzedaja za posrednictwem popu-
larnych portali w rodzaju eBay, Alle-
gro czy mediéw spolecznosciowych.
Facebook z portalu do komunikacji
z klientami powoli przeksztalca sig
w petnoprawng platforme handlowa.
Cickawym sposobem na uspraw-
nienie obstugi klienta sa chatboty,
dziatajace oczywiscie takze w wersji
mobilnej. Funkcjonuja zaréwno jako

rodzaj wtyczki w mediach spofeczno-
$ciowych (przede wszystkim facebo-
okowego Messengera), jak i element
umieszczany na stronie gléwnej
sklepu. Chatbot to rodzaj programo-
walnego automatycznego asystenta,
ktéry reaguje na okreslone dziatania
uzytkownika. Aplikacje mozna skon-
figurowaé w taki sposob, by np. wy-
sylata okreslone wiadomosci osobom,
keére uzyly konkretnego stowa w ko-
mentarzu pod postem. Chatboty to
nowa technologia i posiada wiele nie-
doskonatosci. Dobrze sprawdzaja si¢
jako np. katalog produktéw albo spo-
s0b na przyjmowanie zgloszen, gdy
nie jest dostgpny pracownik obstugi
klienta.

Yatwiejszy upselling i cross selling
Istnieje caly szereg aplikacji utatwia-
jacych cross selling i upselling. Obie
techniki s3 praktycznie niezbedne we
wspdlczesnym e-commerce. Z po-
moca przychodzy rozszerzenia do
platform sprzedazowych. Wszystkie
dziataja w podobny sposéb. Po do-
daniu produktu do koszyka klient
zobaczy liste rekomendowanych to-
wardw, ktérych réwniez moze potrze-
bowa¢ (cross selling), lub podobne,
lecz nieco drozsze produkty czy tez
dodatki do produktu ulepszajace jego
zastosowanie (upselling). To mecha-
nizm wykorzystywany takie w tra-
dycyjnym handlu, a w e-commerce
dzieki aplikacjom jego stosowanie jest
bardzo proste. Wiele programéw au-
tomatycznie wyszukuje w sklepie pro-
dukty do rekomendowania klientom,
co stanowi dodatkowe ufatwienie.

Pelny koszyk

Porzucone koszyki — nic tak nie
frustruje jak osoba, ktdra trafia do
sklepu, wybiera produkty i w ostat-
niej chwili przed zozeniem zamoé-
wienia przerywa zakupy. Warto si¢

zastanowi¢, czy klienci nie napotykaja
jakiej$ przeszkody, ktdra zniecheca ich
do sfinalizowania zakupéw. By¢ moze
chodzi o proste rzeczy — ograniczone
mozliwosci platnosci lub blad na
stronie. Wazne jest aby$my nie doda-
wali ukrytych kosztéw, klient po zo-
baczeniu ich w koszyku bedzie czut
si¢ oszukany. Mozna réwniez siggnaé
po systemy dostarczane przez twor-
céw aplikacji, np. te keére opieraja
sic na mailingu lub pop-upéw tuz
przed zamknigciem strony. Istniejg
dziesiatki aplikacji i dodatkéw, ktére
tworza spersonalizowane wiadomosci
do klientéw w ostatniej chwili rezy-
gnujacych z zakupéw. Wysylajac ta-
kie przypomnienie mozna zwigkszy¢
szans¢ na powrot klienta do sklepu.

Lojalny klient

Osobng kategorig aplikacji stuzacych
do zwigkszenia sprzedazy sa pro-
gramy lojalnosciowe. Tego rodzaju
programy sa oferowane zaréwno
w formie rozszerzeri do sklepu, jak
i osobnych aplikacji. Zdobycie no-
wego klienta jest znacznie bardziej
kosztowne niz utrzymanie kontaktu
z osoba, ktéra co najmniej raz zro-
bita zakupy w danym sklepie. Sze-
roko rozumiany e-mail marketing
czy komunikacja w mediach spotecz-
nosciowych sa w tym pomocne, ale to
wiasnie przemyslane programy lojal-
noéciowe moga wyr6zni¢ sklep inter-
netowy i zbudowaé prawdziwg wigz
z klientem. Ich skutecznos¢ zalezy
w duzej mierze od atrakcyjnosci pro-
gramu lojalnosciowego oraz jego pre-
zentadji klientowi.

Mobilnos¢ to przyszlosé

Chyba nikogo nie trzeba juz prze-
konywa¢ do koniecznosci tworzenia
mobilnej wersji sklepu. Do wyboru
sa strona mobilna, responsywna

(RWD) i aplikacja. Skupmy si¢ na

'y

aplikacjach mobilnych. Stworzenie
aplikacji sklepu internetowego nie
jest dzisiaj wyzwaniem, ale naklonie-
nie klienta do jej instalacji i korzysta-
nia to rzeczywiscie znaczacy sukces.
Aplikacja na pewno sprawdzi si¢
w przypadku statych klientéw i ob-
nizy koszty pozyskania nowych na-
bywcdw. Oczywiscie na rynku z duza
konkurencja niewielu sklepom udaje
si¢ osiagna¢ ten stan. Przedsigbiorcy
musza si¢ zastanowié, czy jest sens
tworzenia aplikacji dublujacej funk-
cjonalnosci sklepu w wersji na prze-
gladarki. W przypadku mniejszych
firm koszt aplikacji moze by¢ odczu-
walny. Mozna sprébowa¢ zaoferowaé
dodatkowe benefity lub ufatwienia
przy skorzystaniu z aplikacji np. do-
datkowe punkty w programie lojal-
nosciowy, lub mozliwos¢ skorzystania
z wirtualnej przymierzalni w sklepie

odziezowym

Aplikacja jak przyprawa

Istnieja dziesiatki aplikacji, odpowia-
dajacych na bardzo specyficzne po-
trzeby przedsi¢biorcéw. Prowadzenie
dziatalnosci utatwiaja np. programy
zbierajace wiadomosci od naszyc
nabywcéw przesytane réznymi dro-
gami (e-maile, wiadomosci na Face-
booku itp.) albo oferujace catosciowa
obstugg relacji z klientem (tzw. out-
sourcing CRM). Rynek jest bardzo
rozbudowany. Aplikacje to tylko na-
rz¢dzia. Zanim si¢ je zastosuje, warto
si¢ upewni¢, czy najpierw nie warto
udoskonali¢ samego sklepu. Przej-
rzysty projekt strony, tatwe sklada-
nie zaméwienia, wiele opcji dostawy
i ptatnosci — dopiero, gdy te obszary
beda dopieszczone, przychodzi czas
na wykorzystanie aplikacji. Sa jak
przyprawy, ktére w rekach wpraw-
nego kucharza potrafia zamieni¢ da-
nie w dzieto sztuki. Ale nawet one nie

pomoga, gdy jedzenie jest przypalone.



B BIZNES RAPORT

GAZETA FINANSOWA

27 kwietnia — 10 maja 2018 r.

—-COM

—RCE

Wymagania klientow wyzwaniem dla firm kurierskich

Rozwdj sprzedazy internetowej sprawit, ze branza
kurierska rozkwitta. Z raportu XE-commerce w Polsce
2017. Gemius dla e-Commerce Polska” przygotowanego
przez Gemiusa i Izbe Gospodarki Elektronicznej wynika,
iz 54 proc. internautéw dokonuje zakupow online. Jest
to wzrost o cate 4 punkty procentowe w poréwnaniu

z poprzednim rokiem.

Katarzyna Binert

ekspert firmy Gemius

Okazuje si¢, ze coraz czedciej zama-
wiamy artykuly takie jak odziez, obu-
wie i dodatki, elektronike, ksiazki,
kosmetyki czy jedzenie, przy czym
wysylamy réwniez coraz wigcej pa-
czek do rodziny, ktéra mieszka na
przyktad za granica.

»dame day delivery”

to konieczno$é

Forma dorgczania przesytek ze skle-
péw internetowych przechodzi aktu-
alnie duze zmiany. Klienci oczekuja
szybkiej i taniej dostawy, najlepiej

tego samego dnia. Przesytki ,same
day delivery” nie sg juz ciekawym
dodatkiem, ale koniecznoscia. Coraz
wiccej sklepéw internetowych ofe-
ruje t¢ funkcje i powoli staje si¢ ona
ich wyrdznikiem. Z roku na rok przy-
bywa réwniez punktdw, w ktdrych
mozemy odebra¢ przesytke ¥ w tej
chwili, oprécz tradycyjnych opcji, jak
poczta czy kurier, mozemy odebra¢
paczke na stacji benzynowej, w skle-
pie spozywczym czy kiosku. Branza
spozywcza zainwestowata w specjalne
coolomaty, z ktérych mozemy ode-
bra¢ zakupy spozywcze. Planowane
jest rowniez wprowadzenie asysten-
téw glosowych, ktérym wystarczy
podyktowa¢ liste produktéw, aby
przyspieszy¢ proces zakupow. Celem
jest maksymalna wygoda oraz mozli-
wos¢ nabycia przesytki o dowolnych
godzinach, nawet nocnych.

Kurierzy coraz czgéciej wychodza
konsumentom naprzeciw, oferu-

jac mozliwo$¢ wyboru godziny do-
stawy poprzez SMS. Zyskuja na tym
dwie strony: zaréwno firma kurier-
ska, ktdra zanim wyruszy w trase,
sprawdzi, kiedy klient jest w domu,
jak i klient, kt6ry unika frustracji
zwigzanej z brakiem terminowej do-
stawy. Mozliwos$¢ wyboru przedziatu
czasowego na dostarczenie produkeu
powoli staje si¢ standardem, ktéry
cze$¢ sklepdw bedzie musiata wpro-
wadzi¢. Przyktadowo firma kurier-
ska DHL podpisata umowe, dzicki
ktérej przesytki bedziemy mo-
gli odbiera¢ w sieci sklepéw Fresh-
market, tym samym niemal zréwna
si¢ pod wzgledem liczby placéwek
z Poczta Polska.

Motzliwo$¢é monitorowania przesylek
to dzi§ dla klientéw za mato. Naj-
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Rozwoj e-commerce
pozytywnie wplywa
na rynek przesylek
kurierskich.

wigksze serwisy e-commerce pré-
buja juz dostawy zakupionego przez
klienta towaru za pomoca drona X
szacowany czas dostawy wynositby
30 minut od momentu zawarcia
transakcji. Amazon testuje na tere-
nie USA motzliwos¢, kedra pozwoli
na dostarczenie produktu podczas
nieobecnosci odbiorcy w domu.

Zakupy mozliwe w kazda
niedziel¢ dzieki showroomom
Czynnikiem motywujacym wzro-
sty na rynku e-commerce jest réw-
niez zakaz handlu w niedziele.
Nicktére sklepy zapowiadaja moz-
liwo$¢ zakupéw oferowanych przez
nich produktéw w dni bez handlu
X umozliwia to powstajace show-
roomy. Do takiej transakgji nie
potrzeba fizycznego udziatu sprze-
dawcy, wystarczy odpowiednie urza-
dzenie, za pomoca ktérego klient
dokona platnosci. W zwiazku z tym
cze$¢ sklepéw udostepnita opcje do-
stawy produktéw w siddmy dzied
tygodnia. Obecnie mozemy spotkaé
promocje przygotowane specjal-
nie na niedziele wolne od handlu.
Sklepy internetowe majg w swojej
ofercie wachlarz okazji stworzonych
po to, aby zwabi¢ klienta.

Optymalizacja kosztéw

Firmy kurierskie prébuja opty-
malizowaé koszty, inwestuja wigc
w elektryczne samochody, a nawet
rozwazajg ich produkcje. Na rynku
pojawilo si¢ réwniez wielu broke-
réw kurierskich oferujacych atrak-
cyjne cenowo formy dostarczania.
Klient czgsto oczekuje darmowe;j
dostawy, dlatego firmy, chcac nada-
zy¢ za konsumentem, stosujg roz-
wiazania wysytki za darmo K klienci
nie zdaja sobie jednak sprawy
z tego, ze koszty za przesytke wli-
czone s3 wtedy w cene produktu.
Obecnie jedynie najwigksi gracze
branzy e-commerce moga sobie
pozwoli¢ na prawdziwa bezplatng
dostawg sprzedanego artykutu do
klienta.

Rozwdj e-commerce pozytywnie
wplywa na rynek przesytek kurier-
skich. Zakupy online staja si¢ coraz
bardziej popularne przez co klientéw
zyskuja réwniez firmy $wiadczace
ustugi dostawcze. Firmy kurierskie
muszg jednak mierzy¢ si¢ z ciaglymi
wyzwaniami, aby sprosta¢ oczeki-
waniom e-konsumentéw, kt6rzy
poszukuja coraz to nowoczesniej-
szych i wygodnych form dostarcza-
nia przesylek.

Jak rozwoéj rynku e-commerce stymuluje

upowszechnienie ptatnosci elektronicznych

Rozwoj ptatnosci internetowych to trend, ktérego nie
sposob zatrzymac. Zakupy przez Internet juz dawno
staly sie codziennoscia, a teraz klienci oczekuja, ze za
posrednictwem sieci beda mogli zrobi¢ duzo wiecej.
Zaciera sie tez granica pomiedzy ptatnosciami online a
tymi w tradycyjnych sklepach. Klienci lubig mie¢ wybor
i czesto zamawiaja cos w sieci, ale chca odebraé swoj
zakup osobiscie ptacac na miejscu - najchetniej rowniez

elektronicznie.
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Maciej Lozinski

CIO, eService

Dla prowadzacych biznes e-com-
merce oznacza to koniecznos¢ za-
pewnienia jak najszerszego wyboru
sposobéw, w jaki klienci mogg sfina-
lizowa¢ transakcje. Jak wynika z ba-
dar, cze$¢ z nich zrezygnuje z zakupu,
jesli sprzedawca nie oferuje prefero-
wanej przez nich formy ptatnosci. W
tej sytuacji, dla rozwoju biznesu klu-
czowego znaczenia nabiera kwestia
wyboru dostawcy ustug platniczych,
gwarantujacego sprawng obstuge
platnoéci zaréwno online, jak i w
$wiecie realnym. Kazdy z nich ma w
gruncie rzeczy jeden cel: zwigkszenie
dostepnosci i uproszczenie proceséw
platniczych. Szybko$¢, komfort oraz
wygoda takich rozwiazan staly si¢ dla

klientéw tak wazne, ze do sfery on-
line przeniosto si¢ coraz wigcej ustug.

Optymalizacja

Kluczows role petnig tu dziatania
zespotéw odpowiedzialnych za roz-
wigzania informatyczne i ich umie-
jetnos¢ wdrazania innowacyjnych i
bezpiecznych rozwiazan. Warto za-
uwazy¢, ze cho¢ tempo rozwoju plat-
nosci internetowych w Polsce jest
podobne jak na rynkach europej-
skich i $wiatowych, to juz rodzime
rozwigzania technologiczne wyréz-
niajg ciekawe i nowatorskie pomy-
sty, chetnie wykorzystywane przez
lideréw rynku e-commerce. Mamy
zdolnych i kreatywnych specjalistow
IT, potrafiacych budowa¢ i utrzy-
mywaé rozwiazania wspierajace
bardzo réznorodne potrzeby biz-
nesowe. Przykladem moze by¢ ser-
wis bezgotowki.pl i wykorzystany w
nim model umozliwiajacy zawiera-
nie online uméw w formule B2B.
Cos, co do tej pory wydawato si¢ z
pozoru skomplikowane i wymaga-
jace papieru, dzicki nowoczesnym

rozwiazaniom on-line stalo sie na-
gle proste i zoptymalizowane pod
katem prowadzenia biznesu. Serwis
bezgotowki.pl wspiera program Pol-
ska Bezgotéwkowa, zainicjowany
przez agentéw rozliczeniowych we
wsp6tpracy z organizacjami platni-
czymi, Zwiazkiem Bankéw Polskich
oraz Ministerstwem Przedsiebior-
czodci i Technologii. W jego ramach
firmy sektora MSP moga otrzyma¢
terminale do obstugi platnosci bez-
gotéwkowych na okres 12 miesiecy
catkowicie za darmo. Korzystajac z
bezgotowki.pl, w szybki i fatwy spo-
so6b mozna otrzyma¢ bezptatne ter-
minale platnicze i zacza¢ oferowa¢
klientom ptatnosci elektroniczne.
Dlatego wazne bylo, by wdrazane
rozwigzanie odpowiadato potrze-
bom przedsigbiorcéw z réznych
branz, niezaleznie od ich wielko-
$ci. Poczawszy od wyboru terminali,
wypetnienia zgloszenia, przez we-
ryfikacje, az po zawarcie umowy —
wszystko odbywa si¢ online i musi
by¢ czytelne oraz zrozumiate. Tech-
nologia wspiera tu biznes, uwzgled-
niajac potrzeby i oczekiwania
koricowych klientéw, réwniez przez
zapewnienie im atrakcyjnych gra-
ficznie materiatéw, zgodnych z tzw.
user experience.

Standard

Platnosci bezgotéwkowe staja sic
standardem, zwlaszcza w branzy e-
-commerce. Przyczyne tego stanu

rzeczy wyjasniaja wyniki badania ,,Po-
stawy Polakéw wobec form platno-
§ci”, przeprowadzonego przez ARC
Rynek i Opinia na zlecenie eService.
Okazuje si¢, ze platnosci kartowe
staly si¢ ta najbardziej lubiang forma
platnosci. Korzysta z nich az 81 proc.
badanych, a gléwnym powodem, dla
keérego je wybieramy jest to, ze s3
najwygodniejsze (51 proc. wskazar).
Chgtnie wybieramy tez przelewy
elekeroniczne - korzysta z nich az 92
proc. badanych, a za najwygodniej-
sze uznaje je 40 proc. respondentow.
Réznice wida¢, kiedy te nowoczesne
formy zestawimy z gotéwka. Korzy-
stamy z niej niemal wszyscy, ale gléw-
nym powodem jej stosowania jest to,
ze czasami ,nie da si¢ zaptaci¢ inaczej”
(32 proc. wskazarl).

Jako zalety platnosci bezgotéwko-
wych respondenci wskazuja: nowo-
czesno$¢ (69 proc.), wygode (60
proc.), oszczednosé czasu (59 proc.)
i tatwo$¢ korzystania (52 proc.). Ale
doceniamy réwniez zwigzane z nimi
poczucie wolnosci (41 proc.) i bez-
pieczeristwo (35 proc.). Trudno wy-
obrazi¢ sobie odnoszacy sukcesy sklep
internetowy bez tej formy ptatnosci.

Perspektywicznie i nowoczesnie

Perspektywiczng i nowoczesng forme
wsp6tpracy dla e-commerce oferujg
najwicksi agenci rozliczeniowi. Tego
typu firmy chetnie otwierajg si¢ na
nowe technologie oraz koncepcje
oferowane przez rynek platnosci

online. Zalezy im na mozliwosciach
wynikajacych z synergii z innymi
podmiotami. Dzigki ich systemom,
platnosci za transakcje moga by¢ re-
alizowane nawet w kilkunastu walu-
tach. Z kolei uzytkownicy maja do
dyspozycji fatwe w obstudze i intu-
icyjne narzedzia administracyjne.
Pozwalaja one na wygodne zarzadza-
nie transakcjami za pomoca kompu-
tera a nawet tabletu czy smartfona.
Co wazine, dzieki takim rozwiaza-
niom, prowadzacy biznes e-com-
merce oszczgdzaja czas. Ustuge
mozna uruchomi¢ nawet w 15 mi-
nut. W wypadku, gdy przedsicbiorca
ma wigksze wymagania, mozliwe jest
przygotowanie systemu do obstugi
wszelkiego rodzaju platnosci, skon-
figurowanego wedtug indywidual-
nych potrzeb.

To, co dzieje si¢ obecnie na rynku,
jest naturalng konsekwencja oczeki-
wan konsumentéw oraz cyfryzacji
zachodzacej we wszystkich sferach
zycia. Mozna powiedzieé, ze wy-
musza to konieczno$¢ wyposazania
firm w terminale platnicze, jednak
to proces przynoszacy wiele korzy-
§ci. Dzieki niemu zmienia si¢ oblicze
biznesu. Firmy otwieraja si¢ na nowe
grupy klientéw, nie tylko lokalnych,
ale réwniez globalnych, bo miejsce,
z kt6rego ptaci klient, przestaje mie¢
znaczenie. Sprzyja to konkurencyj-
nosci, bezpieczeristwu i zdobywaniu
nowych rynkéw. To trend, kedry wy-
daje si¢ nicodwracalny.
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Zakaz handlu w niedziele a rozwo6j rynku e- i m-commerce

Dominik Karbowski

cztonek zarzadu i wspétzatozyciel
firmy Selectivv Mobile House

Bezposrednio po pierwszej nie-
dzieli bez handlu, ktéra wypadta
11 marca br., przyjrzelimy si¢ do-
kfadnie temu, co robili Polacy, ktd-
rzy mieli w zwyczaju w cho¢ jedna
niedziele w miesigcu odwiedzad ga-
lerie handlowe. Takich o0séb z ca-
lej naszej bazy liczacej 14 miliondw
0s6b, wyodrebnilismy ponad pét
miliona. Okazalo si¢, ze pigkna
pogoda sprzyjata zwlaszcza aktyw-
nosciom na Swiezym powietrzu
— ponad 40 proc. z 511 221 0s6b ob-
jetych analizg skorzystato ze space-
6w lub wybralo si¢ na place zabaw
z dzie¢mi. Natomiast 19 proc. oséb
odwiedzito stacje benzynowe. Czy
badani zrobili tez zakupy online?

Wzost rynku e- i m-commerce?
W przysztym roku tylko jedna nie-
dziela w miesigcu bedzie handlowa,
ajuz od 2020 roku sprzedawa¢ be-
dzie mozna tylko siedem niedziel
w roku. Czy to oznacza, ze przerzu-
cimy si¢ na zakupy online? Z ana-
lizy firmy Selectivv wynika, ze 11
marca br., jedynie 3 proc. oséb uje-
tych w badaniu skorzystato z tej
formy zakupéw. Natomiast w po-
réwnaniu z poprzednimi niedzie-
lami z ostatnich 12 miesi¢cy byt to
wzrost jedynie o 5 proc. Nie wy-
glada na to, aby niedziele bez han-
dlu wplynely znaczaco na wzrost
popularno$ci zakupéw online, czy
to na smartfonie czy PC.

Zakupy na smartfonach

Specjalnie na potrzeby redak-
qji ,Gazety Finansowej” zdefinio-
waliémy w naszej bazie 1 241 442
uzytkownikéw, ktérzy robia za-
kupy za pomocg smartfona lub
tabletu, zaréwno przez strony mo-
bilne, jak i przez aplikacje. W gru-
pie tej 56 proc. stanowig kobiety,
a44 proc. mezcezyzni. Najakeywnicej-

sza grupa wiekowa sg osoby w prze-
dziale wiekowym 25-40 lat (25-30
lat — 23 proc., 30-35 lat — 31 proc.
oraz 35-40 lat — 24 proc.). Najcze-
$ciej zakupy robia abonenci sieci
Play, co zapewne wynika ze struk-
tury demograficznej tej grupy. Gdy-
by$my mieli stworzy¢ profil osoby
robiacej zakupy w sieci bytaby to
kobieta, w wieku okoto 30 lat, ro-
biaca zakupy stacjonarne w Li-
dlu lub Biedronce (81 proc. z bazy
1,2 mln oséb), ktéra ostatnie wa-
kacje spedzita za granica (28 proc.
wybranej grupy uzytkownikéw).
Wsréd nich znajduja si¢ osoby ko-
rzystajace z Allegro, jak réwniez
7z OLX. Co ciekawe, serwis OLX
jest coraz bardziej popularny wsréd
uzytkownikéw w wieku od 40 do
45 i wigcej lat — to z kolei pokazuje,
ze z jednej strony ,,pokolenie x” za-
czglo wyszukiwaé okazji i korzysta
z tej formy zakupéw (C2C) przez
internet. Z drugiej strony, osoby te
réwniez coraz chetniej wystawiajg
produkty na sprzedaz, a wigc Po-
lacy nie tylko kupuja, ale i sprze-
daja w sieci.

Efekt ROPO

Popularno$¢ e-commerce juz nikogo
nie dziwi. Robienie zakupéw przez
internet niesie ze soba wachlarz ko-
rzysci na czele z komfortem, oszczed-
noscia czasu czy dostgpem do bogatej
oferty — ktdrej okazyjnosci mozemy
z fatwoscia zweryfikowaé, poréwnu-
jac ceny danego produktu w kilku
réznych serwisach. Cze$¢ osob robi
rekonesans w internecie, aby osta-
tecznie produkt zakupi¢ stacjonarnie
— jest to efekt ROPO (uzytkownik
rozpoczyna proces zakupowy online,
a konwersja nastgpuje w offline).

Smartfonizacja = rozwéj

Rynek internetowego handlu prze-
zywa dynamiczny rozwdj nie tylko
spowodowany wzrostem poziomu
zaufania do zakupéw w e-sklepach,
ale przede wszystkim zwickszajaca
sie dostepnoscia do urzadzert mobil-
nych, ktére umozliwiaja konsumen-
tom dokonywanie transakeji w sieci
‘tu i teraz. Czynnikiem, ktéry od-
grywa decydujaca role w rozwoju
tego kanatu jest wdrozenie HTML
5 i coraz lepsze przygotowanie e-

-sklepéw pod ustugi mobilne. Cz¢-
sto niewygodne aplikacje czy strony
niedostosowane do ogladania w ko-
moérce powoduja, ze uzytkownik
rozpoczyna proces zakupowy na urza-
dzeniu mobilnym (przeglada oferty,
oglada zdjecia), a konwersji dokonuje
na desktopie, bo jest to wygodniej-
sze. Wsréd zalet m-commerce na-
lezy wymieni¢ geolokalizacje, ktéra
pozwala na dopasowanie oferty
do aktualnego polozenia klienta,
a takze ciagly sprzedaz pozwalajaca
na zakupy o dowolnym czasie. Bio-
rac pod uwagg, ze stale rosnie liczba
uzytkownikéw smartfonéw, a ich
uzytkownicy to w gléwnej mierze
osoby miode, plynnie poruszajace
si¢ w $wiecie nowinek technologicz-
nych, mysle, ze kanat ten bedzie si¢
nadal dynamicznie rozwijat. I cho¢
rynek zakupéw w sieci w Polsce ro-
$nie, to nie stanowi on zagrozenia dla
tradycyjnych sklepéw. Jest to jedynie
inny mozliwy sposb robienia zaku-
péw. Oba przenikaja si¢ wzajemnie
i uzupetniaja, lecz trudno méwi¢, by
zakup droga online zaktdcat trady-
cyjna forme dokonywania zakupdw.

Ewolucja czy rewolucja?

Jest rok 2008. Rynek e-commerce w Polsce wtasnie
osiagnat 11 miliarddw ztotych, rosnac przez ostatnie lata po
kilkadziesiat procent rok do roku. Branza kwitnie pomimo
kryzysu, ktory niedawno zaczat szale¢ na swiecie.
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Michat Kaleta

dyrektor ds. sprzedazy i rozwoju,
Wyjatkowy Prezent

Wobec rosnacej informatyzacji spo-
leczeristwa niekt6rzy zaczynajg wie-
§ci¢ rychly koniec tradycyjnego
handlu. Jest rok 2018. Przez ostatnie
10 lat z mapy Polski znikneto ponad
60 tys. sklepéw tradycyjnych (z 370
tys.). Czy katastroficzne prognozy si¢
sprawdzily? Niekoniecznie. Na miej-
sce tradycyjnych sklepéw pojawito si¢
jedynie 6 tys. sklepéw on-line. Gdzie
wigc podzialy si¢ sklepy stacjonarne
i jak si¢ zmienily te, ktérym udato si¢
przetrwad? Przez ostatnie 10 lat rynek
handlu w Polsce byt $wiadkiem 2 po-
waznych zmian. Pierwsza to znikanie
niewielkich sklepéw tradycyjnych,
zastgpowanych przez duzych graczy,
czesto wspieranych ogromnym ka-
pitatem na rozwdj. Druga zmiana to
najpierw walka, a w kolejnych latach
przyjazii handlu tradycyjnego z han-
dlem internetowym. Ten burzliwy
romans miedzy e-commerce, a han-
dlem tradycyjnym potrzebowat kilku
lat, aby z etapu rywalizacji przejs¢ do
pokojowej koegzystencji i wszystko
wskazuje na to, ze w najblizszych la-
tach bedziemy $wiadkami zaciesnia-

nia wigzéw pomiedzy tradycyjnym
handlem a e-commerce.

W przyjazni

Na czym polega wspomniana przy-
jazti pomiedzy handlem interneto-
wym i tradycyjnym? Okazuje si¢, ze
whrew wezesniejszym zapowiedziom,
oba kanaly wzajemnie si¢ dopetniaja.
Wiystarczy, ze sklep tradycyjny otwo-
rzy swoj sklep internetowy, zapetni
magazyny oraz zastosuje zasadg omni-
channel w dotarciu do klienta. Efekt
zwickszenia sprzedazy catej firmy mu-
rowany? Latwo powiedzie¢, jednak
trudniej zrobi¢. Wspomniane okre-
$lenie omnichannel powstato kilka
lat temu i w najwigkszym uprosz-
czeniu oznacza takie podejscie do
sprzedazy, aby klient w kazdym ka-
nale (online, offline, mobile) madgt
naby¢ te same produkty, w tej samej
cenie, z zapewnieniem sp6jnego do-
$wiadczenia zakupowego, to znaczy
bez odczuwalnej réznicy. Dla laika
brzmi to prosto, jednak jesli zdamy
sobie sprawe z tego, ze takie zarza-
dzanie sprzedazg oznacza inwestycje
w systemy magazynowe, logistyke,
uspéjnienie polityki cenowej, rabato-
wej, wspolny program lojalnosciowy,
szkolenia w dziatach obstugi i sprze-
dazy itd., to tatwo zrozumie¢, ze nie
jest to zadanie fatwe.

Zaspokoi¢ potrzeby klientéw

Omnichannel powstat jednak dla-
tego, ze takiego podejscia do han-
dlu wymagaja wspétezesnie klienci.

Potwierdzaja to badania GfK Polo-
nia z 2016 roku, ktére wykazaty, ze
mozliwo$¢ zapoznania si¢ z oferta
sklepu online zachgca az 79 proc.
respondentéw do odwiedzenia tra-
dycyjnego salonu marki. Natomiast
z drugiej strony, te same badanie po-
kazuja, ze az 88 proc. ankietowanych
kupitoby w Internecie taki sam pro-
dukt, kedry wezesniej nabyli wsklepie
stacjonarnym. Te dwa zjawiska okre-
$lane s3 efektami ROPO (Research
Online, Purchase Offline — przegla-
daj online, kupuj tradycyjnie) i od-
wréconym ROPO. Konsumenci sa
coraz bardziej ,,smart”, blyskawicznie
dziela si¢ swoimi niezadowoleniami
wiéréd znajomych i nie wybaczaja
ySciemy” oraz sprzedazowego zar-
gonu. Nikogo juz nie dziwi widok
klienta, sprawdzajacego w smartfonie
ceng i opinie o produkcie, przed ke6-
rym whasnie stoi. Moze za chwilg za-
méwi go online w keéryms z duzych
sklepéw internetowych z darmowa
dostawa do domu w 24 godziny lub
mniej? Z pewnoscia, jesli cena be-
dzie nizsza lub w sklepie brakuje jego
rozmiaru. Dlatego dzi§ sprzedawca
w sklepie staje si¢ doradca, ceny , skle-
powe” coraz czgdciej s identyczne jak
,onlinowe”, a obstuga sama sktada za
klienta zaméwienia w swoim skle-
pie internetowym. Z tego wzgledu
wicle marek zmienia swoje sklepy
stacjonarne w showroomy, w ke6-
rych klienci maja mozliwo$¢ obej-
rzenia, dotknigcia i przymierzenia
okreslonej rzeczy przed dokonaniem
zakupu w sklepie online marki.

W oparciu o trzy filary

Omnikanatowe dotarcie do klienta
powinno opiera¢ si¢ na trzech fila-
rach — sp6jnych kanatach sprzedazy

(sklepy stacjonarne oraz online), sp6j-
nej komunikagji (social media, urza-
dzenia mobilne, chatbox, newsletter,
etc.) oraz spdjnej logistyce (zintegro-
wane magazyny z podgladem stanéw
dla wszystkich kanatéw sprzedazy).
Klienci nie chcg widzied réznicy, gdy
kupujq online lub w sklepie, pragna
takiej samej polityki zwrotéw i rekla-
magji, swobody wyboru formy do-
stawy i mozliwosci wyboru sposréd
wszystkich modeli i rozmiaréw, nie-
zaleznie od miejsca. Niezaleznie od
tego czy w punkcie stacjonarnym, czy
sklepie online, Klient musi mie¢ prze-
$wiadczenie, ze korzysta z ustug jednej
marki i ma taki sam wybor. Oba ka-
naly, tak online, jak i offline, oprocz
tego ze skomunikowane ze soba, po-
winny by¢ réwniez maksymalnie
konkurencyjne i atrakeyjne. W ostat-
nich kilkunastu latach, oczekiwania
konsumentéw zmienily si¢ na tyle
istotnie, ze aby polaczy¢ e-commerce
z handlem tradycyjnym, nalezy za-
dba¢ o nowoczesnosé¢ punktéw sta-
cjonarnych. Sklep ma juz nie tylko
funkeje sprzedazowa, lecz jest niejako
wizytéwka marki. Wizyta w nim po-
winna by¢ emocjonujaca i zapadaé
w pamigé — poczynajac od wystroju
i uzytych w sklepie technologii, a na
kontakcie ze sprzedawca koriczac.
Atrakeyjny sklep internetowy jest
wicc $wietnym dopetnieniem dla
sklepu stacjonarnego, a dobrze za-
aranzowany salon sprzedazy wraz ze
swoja obstuga z pewnosciq podnie-
sic obroty online. Takie podejscie
pozwala nawet niewielkim graczom
skutecznie rywalizowac z gigantami.

Skuteczna realizacja
Omnichannel, odmieniany przez
wszystkie przypadki, stat si¢ wsréd

marek modny. Strategie omnichan-
nelowe wdrazaja zaréwno globalni
gracze, jak i mate przedsigbiorstwa.
Dla klienta liczy si¢ wygoda, szyb-
kos¢ oraz szeroki wybér dostepnych
mozliwosci dokonania zakupu, jaka
daje potaczenie zalet sklepu online
i stacjonarnego. Jesli mu tego nie za-
pewnimy, szybko odejdzie do konku-
rengji, bo klient'2018 nie jest juz tak
lojalny wobec marki jak klient2008.
Aby skutecznie realizowad strate-
gie omnichannel, oprécz kolejnych
wysp handlowych nasza firma otwo-
rzytaw 2017 roku dwie placéwki typu
pop-up store. W warszawskiej Gale-
rii Pétnocnej, umiescilismy pierwszy
w Polsce symulator F-16, umozliwia-
jacy wszystkim klientom przeniesie-
nie si¢ do wiernie odwzorowanego
kokpitu mysliwca i na wirtualne pole
walki. Ponadto nasi klienci moga bez
udziatu sprzedawcy, przy wykorzysta-
niu nowoczesnych technologii, do-
kona¢ wyboru jednej z ponad 2500
ofert, sprawdzi¢ na dotykowych ekra-
nach wszystkie szczegdly wybranego
produktu i zapozna¢ si¢ z filmami,
pokazujacymi jak przebiega realiza-
cja naszych Przezy¢ w prakeyce. A to
wszystko na 30 metrach kwadrato-
wych. Lédzki lokal w CH Sukcesja
jest natomiast miejscem, gdzie klienci
moga lepiej zapozna si¢ z nasza wizja
zmieniania kultury wreczania prezen-
téw i spefniania marzen. W sklepie
goscit juz motocykl, kosz balonowy,
gokart a takze wystawa fotograficzna
z naszej wyprawy motocyklowej
przez Himalaje najwyzej potozona
droga $wiata. Chcemy w ten sposéb
pokaza¢ klientom, ze sklep nie musi
by¢ tylko miejscem, gdzie robi si¢ za-
kupy, ale mozna spedzi¢ w nim cieka-
wie czas i pozna¢ nas blizej.
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ZROZUMIEC POTRZEBY KLIENTA

Gdyby zapytac dowolnie wybranego przedstawiciela
sklepu internetowego o to, czy obstuga klienta jest

dla jego biznesu wazna, najprawdopodobniej nie
ustyszelibysmy innej odpowiedzi niz zdecydowanie
twierdzaca. Podobnie jesli zapytamy klientow o jeden

z kluczowych czynnikow wptywajacych na ich decyzje

o zakupach, a zwtaszcza - na ich powroét do e-sklepu.

Tu réowniez obstuga klienta zajmie jedno z czotowych
miejsc. Jesli wiec temat obstugi jest tak wazny, dlaczego
nadal jest tak wiele do zrobienia?

4 |§ d
Marek Molicki

ekspert YouLead

Prawdopodobnie kazda osoba zaj-
mujaca si¢ zawodowo e-commerce
widziata kiedys zdjecie rozmowy na
czacie prowadzonej przez klienta
i pracownika jednego z najwigkszych
internetowych sklepéw na $wiecie,
czyli Amazona. Rozmowa, w ktd-
rej obie strony przyjmuja styl dia-
logu znany fanom ,Gwiezdnych
wojen”. Wszyscy oczywiscie zwracaja
uwagg na to, jak $wietnie przedsta-
wiciel sklepu zareagowat na sytuacje
i dopasowat styl swojej wypowiedzi
do klienta. To w prosty sposob spra-
wito, ze klient poczut si¢ potrakto-
wany wyjatkowo, a firma przy okazji
zyskata duzo dobrego PR-u. Gdyby
si¢ bardziej nad tym przypadkiem za-
stanowi¢, dojdziemy do wniosku, ze
w podobny sposéb moze si¢ zacho-
waé kazda osoba rozwiazujaca pro-
blemy klientéw. Bez koniecznosci
uzywania do tego celu bardzo za-
awansowanych narzedzi czy technik.
Ot, zwykle zrozumienie potrzeby
klienta, niestandardowe podejscie,
i juz. Problem rozwiazany, klient
zadowolony.

Nie zawsze trzeba
zaawansowanych rozwiazan

Znam przypadki, gdy pewna firma
oferujaca hosting bardzo mocno po-
stawita na obstuge klienta i swojej
obietnicy dotrzymuje. Odpowiedzi
na zapytania uzytkownikéw przycho-
dza bardzo szybko — juz po kilku lub
kilkunastu minutach. Obstuga firmy
dziata sprawnie i blyskawicznie roz-
wiazuje problemy. Czasem nawet jej
pomoc wychodzi poza standardowe
dziatania i taka marke zdecydowa-
nie mozna potraktowa¢ w kategorii
premium, cho¢ jest w cenie standar-
dowej. Taka forma obstugi klienta
$wietnie buduje wizerunek firmy jako
wiarygodnej, a to juz spora przewaga
konkurencyjna. Zwlaszcza kiedy dzia-
tamy w otoczeniu, keérego oferta nie
16zni sig az tak bardzo od naszej.
Podobnie w e-commerce, gdzie nie
jest niczym nadzwyczajnym to, ze
o jednego klienta konkuruje kilka
lub kilkanascie sklepéw. W tym kon-
tekscie dziwi¢ powinno podejscie
sprzedawcy do klienta — poczawszy
od nagminnego nicodpowiadania na
maile uzytkownikéw, do braku moz-
liwosci zmiany domyslnego adresu
dostawy w inny sposéb niz poprzez
bezposredni kontakt z obstuga (czego
do$wiadczylem na whasnej skorze).
Zwlaszcza ze dysponujac najprost-
szymi zasobami, sklep ma mozliwos¢
przynajmniej nie zniecheci¢ klienta.
Wezmy chociazby wyniki badan
przeprowadzonych przez Deloitte,

z kedrych wynika, ze 73 proc. klien-
téw uwaza szanowanie ich czasu za
element dobrej obstugi klienta. Przy-
znajmy tez, ze do szybkiego odpowia-
dania klientom nie potrzeba zadnych
zaawansowanych rozwiazan. W wick-
szosci przypadkéw wystarczy zelazna
konsekwencja i swiadomog¢, ze klient
ma naprawde sporo innych miejsc do
wyboru. Ponadto internet daje znacz-
nie wigcej mozliwosci lepszej obstugi
klienta niz sprzedaz w kanatach sta-
cjonarnych. Dodajmy do tego jesz-
cze wyniki badari przeprowadzonych
przez American Express, wedtug ke6-
rych blisko 60 proc. klientéw skton-
nych jest wyda¢ wiecej na produkty
lub ustugi tych firm, kedre zapewniaja
doskonata obstuge. Czy naprawde
trzeba tak niewiele? Odpowiedz
brzmi: tak. Jednak obstuga klienta to
proces znacznie bardziej ztozony, niz
si¢ na pierwszy rzut oka wydaje.

Zrozumied potrzeby klienta
Przede wszystkim obstuga klienta nie
sprowadza si¢ wytacznie do rozwia-
zania problemu wynikajacego z nie-
whasciwie dziatajacego produktu
czy generalnie obstugi posprzedazo-
wej. Oczywiscie ten etap jest bardzo
wazny i od tego, w jaki sposéb pro-
blem zostanie rozwiazany, moze za-
leze¢ sporo — zaréwno to, czy klient
zechce do nas wréci¢ w przyszto-
éci, jak i to, jaka opinig na nasz te-
mat podzieli si¢ z innymi. Przypomng
tylko, ze tak zwany social proof to je-
den z kluczowych elementéw de-
cyzyjnych w procesie zakupowym
W internecie.

Obstuga klienta to proces, za keéry
w firmie odpowiadajg wszyscy. Za-
czyna si¢ on juz w momencie, kiedy
klient pojawia si¢ na przyklad w e-
-sklepie po raz pierwszy. Jest on
jeszcze wiedy uzytkownikiem ano-
nimowym, ale po pierwsze, przycho-
dzi z konkretnymi oczekiwaniami

zbudowanymi czesto poprzez kam-
pani¢ promocyjna, a po drugie, z do-
$wiadczeniem zakupéw w innych
miejscach i na réznych urzadzeniach.
Cho¢ moze trudno w to uwierzy¢,
nadal wiele sklepéw ma problem
z poprawnym dziataniem na urza-
dzeniach mobilnych.

Wehodzac do sklepu, klient ocze-
kuje, ze w wygodny sposéb dotrze
do produktu, keérym jest zaintereso-
wany. Ze otrzyma na jego temat wy-
starczajaco duzo informagji, a gdyby
i tego nie wystarczyto — bedzie mogt
szybko 1 wygodnie dowiedzie¢ sig
wiccej. W interesie e-sklepu jest to,
zeby klient po takie informacje nie
musial wyrusza¢ daleko, gdyz istnieje
szansa, ze z takiej podrézy moze juz
do naszego sklepu nie wrécic.
Klient spodziewa si¢ réwniez
— i wynika to m.in. z raportu Ge-
miusa o polskim rynku e-commerce
— bardziej spersonalizowanych ofert

%

Klient spodziewa si¢
rowniez - i wynika

to m.in. z raportu
Gemiusa o polskim
rynku e-commerce

- bardziej
spersonalizowanych
ofert przygotowanych
na bazie wczesniejszych
zakupow. W tym
przypadku mowimy
juz o powracajacym
kliencie..

przygotowanych na bazie wezesniej-
szych zakupéw. W tym przypadku
méwimy juz o powracajacym klien-
cie. Warto pamigta¢, ze uzytkow-
nik odwiedzajacy e-sklep po raz
pierwszy réwniez chcialby otrzy-
mac spersonalizowang oferte. Takie
mozliwosci daja cho¢by narzedzia
klasy sales automation, dzigki ke6-
rym mozna dopasowaé ofert¢ do
uzytkownika na bazie jego zacho-
wania lub podobieristwa do zacho-
wan innych uzytkownikéw, ktérzy
dokonali zakupéw w przesztosci.
W koricu klient oczekuje, ze t¢
spersonalizowang ofert¢ bedzie
mégt bezpiecznie kupi¢, a nastgp-
nie szybko otrzymaé. To kolejne
dwa etapy, ktére dos¢ czgsto by-
waja dla e-sklepéw powaznym wy-
zwaniem, cho¢ nie powinny nim
by¢ w dobie placenia smartfonem
i dostaw dronami. Niestety, w pro-
cesie tworzenia e-sklepéw logistyke
czesto traktuje si¢ po macoszemu,
co péiniej staje si¢ zrodlem wielu
probleméw.

Recepta na sukces

Jak wida¢, obstuga klienta jest z jednej
strony procesem jasnym, ktry mozna
(i nalezy) zaplanowad, ale jest tez wy-
zwaniem, kedremu nie da si¢ sprostaé,
dziatajac ad hoc. Niejednokrotnie to
wiasnie obstuga klienta okazuje si¢
tym elementem, kt6éry umozliwit
wielki sukces. Zwlaszcza w $rodowi-
sku bardzo konkurencyjnym.
Jednym z filaréw sukcesu firmy Zap-
pos.com byla wyjatkowa obstuga
klienta, wpisana w DNA firmy. Naj-
lepiej podsumowat to szef spétki
Tony Hsiesh, ktéry powiedzial, ze
obstuga klienta nie powinna naleze¢
wylacznie do jednego dziatu, tylko do
wszystkich pracownikéw. Warto tej
rady postucha¢, bez wzgledu na skale
biznesu i branze, w jakiej dziatamy. To
najprostsza recepta na sukces.

Inteligentni asystenci zmienig

Polski rynek e-commerce w raporcie Gemiusa jest juz
wyceniany na 36-40 mld zt. rocznie i notuje kolejne
wzrosty. Wraz z jego rozwojem ro$nie grono firm, ktére
upatruja swojej przewagi konkurencyjnej w nowatorskim
podejsciu do sprzedazy, wychodzacemu naprzeciw

oczekiwaniom kupujacych.
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Tomasz Gibas
eksperci Kogifi

Tak powstat preznie rozwijajacy si¢ ry-
nek rozwigzani v-commerce, czyli vo-
ice commerce — systeméw sprzedazy
obstugiwanych gtosem. Takie rozwia-
zania ciagle stanowia jeszcze nowinke,
oraz niemate wyzwanie technolo-
giczne dla wickszosci firm, bedac cia-
gle domena gigantéw w branzy, keorzy

A\ Q
Jakub Koba
eksperci Kogifi

opanowali rynek asystentow gloso-
wych. Ich powstanie miafo w pierw-
szej kolejnosci utatwié codzienne zycie
ich uzytkownikom, jednak asystenci
glosowi szybko nabywaja umiejetno-
§ci z dziedziny e-handlu. Dlatego tez
branza szybko zainteresowata si¢ no-

wym, wyjatkowo przyjaznym uzyt-

kownikowi, kanalem dostepu do
platform sprzedazowych. Na Polskim
rynku ciagle prézno szuka¢ produk-
t6w $wiatowych gigantéw oferujacych
swoich asystentéw glosowych operu-
jacych w jezyku polskim. Co wigcej,
nawet jesli uzytkownicy mieliby si¢
pogodzi¢ z uzywaniem asystenta w je-
zyku obcym, w kraju nad Wisla nie
skorzystamy z wielu ustug z uwagi na
brak obstugi lokalnego rynku i part-
nerstwa z lokalnymi sprzedawcami.
Sytuacja ta, pozostawia spore pole do
rozwoju rodzimych rozwiazari oraz
tych, ktdre dostrzegaja polski poten-
cjat rozwoju branzy e-commerce, a co
za tym idzie — v-commerce.

Szybko i sprawnie

Szansg dla polskich przedsicbior-
cbw, torujacych szlaki rozwoju takich
rozwiazan, jest, oprocz zaintereso-
wania najwickszych graczy (dla kes-
rych mimo notowanej rok-rocznie
dynamiki wzrostowej, Polska wciaz

rynek

nie stanowi wystarczajaco atrakcyj-
nego rynku), dostgp do najwyzszej
klasy specjalistow w dziedzinie no-
wych technologii oraz dostgpnosé
nowoczesnych platform wspoma-
gajacych tworzenie rozwigzan opar-
tych o sztuczng inteligencje — stanowi
ona trzon dziatania asystentéw gloso-
wych. Inteligentni asystenci glosowi
juz dzisiaj oferuja niezwykle uzyteczne
funkgje, jak chociazby integracja z sys-
temami inteligentnego domu, kalen-
darzem czy pocztg elektroniczna,
jednak ich rozszerzenie o mozliwo-
$ci v-commerce bedzie stanowi¢ prze-
tom, zmieniajacy elektroniczny gadzet
w prawdziwie uzyteczne rozwigzanie
przysdosci. Systemy v-commerce uta-
twig dostep do e-handlu szerokiej ga-
mie klientéw na co dzien, oferujac
naturalny interfejs, dostgpny cho-
ciazby w postaci tzw. inteligentnego
glosnika (,smart speaker”), ktory
umieszczony w salonie, biurze, po-
koju hotelowym, moze pozwoli¢ na

szybkie i sprawne zakupy, zamawia-
nie takséwek, positkéw czy biletéw do
kina — wszystko to bez potrzeby uzy-
wania komputera lub urzadzenia mo-
bilnego. Co wigcej, zaktywizuja dalsze
grono klientéw, ktére dotychezas nie
korzystalo z zadnych form e-com-
merce, szezegblnie osoby starsze, lub
z racji inwalidztwa, majace trudnodci
w obstudze tradycyjnych urzadzer.
Tworzac projekt polskiego asystenta
glosowego, widzimy ogromna szanse
przed polskim rynkiem rozwiazan v-
-commerce nie tylko w aspekcie ko-
mercyjnym, ale takze spolecznym.
Rozwéj podobnych rozwiazad nie
tylko poszerzy grono potencjalnych
klientéw systeméw e-commerce, ale
takze zaoferuje nowe kanaly dostgpu
do ustug online. Dla Polski i polskiej
myfdli technologicznej bedzie to szansa
na stworzenie skutecznej alternatywy
dla zagranicznych rozwigzad, a takze
wyjscie na inne rynki Europy Srod-
kowej i Centralnej.



GAZETA FINANSOWA

27 kwietnia - 10 maja 2018 r.

BIZNES RAPORT H&

—-COMMERCE

EUROPE]JSKI RYNEK E-COMMERCE ROSNIE
W SZYBKIM TEMPIE

Wspétczesnie dynamiczny rozwoj cyfryzacji i nowych
technologii ksztattuje gospodarki panstw. Z kazdym
rokiem coraz wiecej firm i konsumentéw wykorzystuje
internet do nabywania towaréw i ustug. Wedtug danych
Eurostatu' prawie 7 na 10 internautow (68 proc.) dokonato
zakupo6w online w 2017 roku. Wsréd nich, najwiekszy
odsetek stanowig osoby w przedziale wieku 16-24 i 25-54
lata (kazda 71 proc.). Utrzymujaca sie dynamika wzrostu

i dobra kondycja branzy sprawia, ze rynek ten staje sie
coraz bardziej konkurencyjny, z czego wszyscy korzystamy.

Marcin Rybka

Senior Account Manager,
Sofort GmbH

W Europie w ciagu ostatnich dzie-
sieciu lat liczba kupujacych online
zwigkszyla si¢ niemal dwukrotnie, bo
z 30 proc. w 2007 roku do 57 proc.
w 2017 roku. Warto przytoczy¢ dane
z raportu Wordpay Global Payment
Report?, dotyczacym platnosei e-
-commerce w wybranych krajach na
$wiecie. Przedstawia on trendy i pro-
gnozuje wzrost branzy e-commerce
(CAGR) w latach 2017-2021. Z da-
nych wynika, ze w ciagu najblizszych
czterech lat, najszybciej rozwijajacymi
si¢ rynkami w Europie beda Holan-
dia i Wlochy. W obu krajach sprze-
daz online wzro$nie o 14 proc. rocznie
do 2021 roku, osiagajac w sumie war-
t0$¢ 84 miliardéw dolaréw. Kolejnym
rynkiem jest Turcja —z 13 proc. rocz-
nym wzrostem sprzedazy internetowej
i obrotami 17 miliardéw dolaréw oraz
Niemcy z tempem wzrostu na pozio-
mie 11 proc., osiagajac warto$¢ 123
miliardy dolaréw. Szacuje sie, ze $red-
nioroczny wzrost dla norweskiego,
duniskiego i brytyjskiego rynku wy-
niesie dla kazdego z tych krajéw
— 10 proc. Prognoza dla Polski nato-
miast przewiduje wzrost na poziomie
8 proc., az do 2021 roku, kiedy to war-
to$¢ sprzedazy internetowej wyniesie
13 miliardéw dolaréw.

E-handel w rozkwicie

Z danych European E-commerce
Raport 2017 wynika, ze kraje Eu-
ropy Srodkowej i Wschodniej osia-
gnely najwyiszy wzrost sprzedazy
e-commerce w 2016 roku. W Ru-
munii sprzedaz wzrosta o 38 proc.,
na Stowacji i w Estonii zwickszyta si¢
035 proc., zkolei Ukraina odnotowata
wzrost o 31 proc., a Polska i Bulgaria
0 25 proc. Jednak to na dojrzatych
rynkach e-commerce odsetek kon-
sumentéw dokonujacych zakupdéw
w internecie jest najwyzszy — 87 proc.
w Wielkiej Brytanii, 84 proc. w Danii
182 proc. w Niemczech w 2016 roku.
Rynek niemiecki zajmuje trzecie miej-
sce pod wzgledem wielkosci sprzedazy
online’. W przypadku niemieckich
konsumentéw najczgsciej wybierana
forma plamosci jest przelew bankowy
(38 proc.), a wsréd najpopularniej-
szych, alternatywnych metod plat-
nosci jest Sofort, nalezacy do Grupy
Klarna, obecny takze w Polsce. Duza
popularnoé¢ tej formy ptatnosci po-
twierdza takze raport ,,E-commerce

w Polsce 2017. Gemius dla e-Com-
merce Polska”. Polacy przede wszyst-
kim wybieraj szybki przelew przez
serwis platnosci jako najbardziej za-
checajaca metode finalizacji transak-
qji — az 62 proc. Na drugim miejscu
znajduje si¢ wysytka za pobraniem
(39 proc.), nastgpnie platnosé go-
téwka przy odbiorze (36 proc.). Zda-
niem ekspertéw e-commerce zyskuje
na popularnodci m.in. ze wzgledu na
wygode dokonywania platosci bez-
gotéwkowych i ciagle doskonalenie
procesdw w zakresie user experience.
Przyktadem moga by¢ rozwiazania
wprowadzone przez szwedzki fintech
Klarna. Dzigki nim proces zakupowy
ogranicza si¢ do kilku prostych czyn-
noéci i nie wymaga od kupujacego
wykonania natychmiastowego prze-
lewu na konto. Klient ma mozliwo$¢
nie tylko odroczenia platnosc, ale tez
wybdr czy zaplaci jednorazowo caty
kwotg czy rodozy ja na raty.

Zakupy online staja

si¢ codziennoscia

Penetracja rynku wérdd krajéw pla-
sujacych si¢ w europejskiej czotéwee
e-commerce jest bardzo wysoka.
Konsumenci doceniaja wygode do-
konywania zakupéw w dowolnym
miejscu i czasie, dostgp do szerszej
gamy produktéw, poréwnuja ceny
i dziela si¢ swoja opinia na temat to-
waréw. Na dojrzatych rynkach od-
setek 0s6b dokonujacych zakupéw
w sieci jest najwyzszy. Potwierdza to
ich wysoki poziom zaufania do han-
dlu internetowego. Najnowsze dane
Eurostatu wskazuja, ze 8 na 10 kon-
sumentéw nabylo towary lub ustugi
online w Wielkiej Brytanii (82 proc.),
Szwedji (81 proc.), Danii i Luksem-
burgu (po 80 proc.) Natomiast tylko
45 proc. Polakéw zrobito zakupy on-
line (0 3 p.p. wigeej niz rok wezesniej).
Z drugiej strony internetu uzywato
juz 78 proc. Polakéw; co z pewnosciag
jest pozytywna informacjg dla rynku

e-commerce’.

Pokolenie Y — mysli globalnie

Z badania DPDgroup Barometr E-
-shopper 2017 wynika, ze w Polsce
$redni udziat zakupéw internetowych
w catosciowym handlu wynosi juz
12,4 proc., przy $redniej europejskicj
na poziomie 11,3 proc. Co wigcej, to
konsumenci, ktdrzy czesto i regularnie
kupuja online czyli tzw. heavy buyers
napedzaja europejski rynek. Reprezen-
tuja juz 1/3 e-konsumentéw i doko-
nuja az 86 proc. wszystkich zakupéw
w sieci. W Polsce nabywcy w wieku

18-34 lat stanowig az 58 proc. tzw.
duzych nabywcéw. Ponadto wspo-
mniany raport wskazuje, ze mfodzi
konsumenci sa otwarci na zagraniczne
sklepy internetowe — skorzystato
z nich az 61 proc. przedstawicieli po-
kolenia ,,Y”. Wynik jest imponujacy
w poréwnaniu ze $rednig europejska
na poziomie 54 proc. Warto zwré-
ci¢ réwniez uwagg, ze w przypadku
tej grupy wickowej odsetek zakupéw
zagranicznych online stanowi ponad
22 proc., przy $redniej europejskicj
wynoszacej 19 proc. Nowinki tech-
nologiczne i cyfrowa rzeczywisto$¢
stanowia naturalne $rodowisko dla
miodego pokolenia w catej Europie.
Ze wzgledu na dominujacy wplyw
tej grupy na rynek e-commerce coraz
wiccej serwiséw oferuje mozliwosé do-
konania zakupéw za posrednictwem
urzadzerd mobilnych. W Europie, az
67 proc. millenialséw uzywa laptopa,
55 proc. smartfona, a 27 proc. robi za-
kupy online przez tablet.

Co najchetniej kupujemy?

Z danych Statista© wynika, ze naj-
wickszy potencjat sprzedazy interneto-
wej ma segment modowy (Fashion).
Szacuje sig, ze jego obroty wyniosa
112 mld dolaréw w 2018 roku. Nato-
miast w Polsce prawie 3 mld dolaréw.
Na popularnos¢ tej kategorii wskazuje
raport ,,E-commerce w Polsce 2017.
Gemius dla e-Commerce Polska”.
Najczgsciej kupujemy odziez, dodatki
iakeesoria (73 proc.). Kolejng katego-
rig s3 ksiazki, plyty i filmy (70 proc.),
nastepnie elektronika, w tym sprzet
RTV i AGD (58 proc.) oraz smart-
fony, tablety, sprzet GSM (55 proc.).
Zauwazalng zmiang na europejskim
rynku e-commerce jest rosnacy udziat
segmentu e-grocery. Potwierdza to
wspomniany raport Barometr E-shop-
pet. Az 14 proc. klientéw sklepéw in-
ternetowych (12 proc. w Polsce) oraz
30 proc. tzw. duzych nabywcéw ku-
puje $wieza Zywnos¢ i napoje online.
Produkty te sa kupowane regularnie,
bo przynajmniej raz w miesiacu przez
11 proc. konsumentéw. To wazny ry-
nek w Wielkiej Brytanii, gdzie niemal
1/3 kupujacych zaméwita produkey
z tej kategorii (27 proc.). Duzy po-
tencjat rozwoju handlu zywnoscia
widoczny jest takze w Polsce. Dane
Euromonitor International® wska-
Zuja, 7e $rednie tempo Wzrostu seg-
mentu e-grocery wynosi 15-20 proc.
rok do roku. W naszym kraju ustugi
e-grocery oferujg popularne sieci su-
permarketéw. Natomiast dzigki mo-
dzie na lokalna i ekologiczna zywnos¢
rosnie tez popularno$¢ e-sklepéw ze
zdrowa zywnoscia, wirtualnych targo-
wisk czy e-delikateséw, gdzie kupimy
trudniej dostgpne produky.

E-zakupy bez granic?

Kolejnym waznym trendem w calej
Europie sg zakupy transgraniczne.
W 2017 roku stanowity niemalze 1/5
(19,2 proc.) catosciowego handlu on-
line’. Co wigcej prawie 1/3 Europej-

czykéw planuje je po raz pierwszy
w niedalekiej przysztosci. W Polsce
to nawet 46 proc. konsumentéw.
Spo$réd nabywcéw, ktdrzy w 2017
roku dokonali zakupu w zagranicz-
nych serwisach, okoto 67 proc. sko-
rzystato ze sklepéw w Europie, tyle
samo kupowato w tych znajdujacych
si¢ na innych kontynentach. Warto
podkresli¢, ze az 81 proc. kupujacych
byta zadowolona ze swoich dogwiad-
czeti zakupowych. Wydaje sig, ze zre-
alizowana z powodzeniem transakgja,
spowoduje, ze dos¢ szybko pojawia
si¢ kolejne. Z ostatniego raportu o e-
-commerce w Polsce wynika, ze za-
kupy w zagranicznych serwisach
i sklepach internetowych stanowia
tylko 16 proc. ogétu zakupdéw inter-
netowych. Co ciekawe, wsréd kupu-
jacych na serwisach zagranicznych
przewazaja osoby najmtodsze (15-24
lata), posiadajace wyzsze wyksztalce-
nie i deklarujace najwyzszy poziom
dochodéw gospodarstwa domowego
— powyzej 5 tys. ztotych.
Pamigtajmy, Ze jedynie 45 proc. Po-
lakéw kupuje w sieci®. Szansa na do-
tarcie do szerszej grupy odbiorcéw
jest ogromna, bo coraz wigcej oséb
korzysta z internetu. Szacuje sig, ze
zakupy transgraniczne bedg stano-
wity nawet 1/3 catego handlu juz
w 2020 roku. Motywacja dla uzyt-
kownikéw jest m.in. dotarcie do pro-
dukedw w atrakeyjniejszych cenach
oraz do tych niedostepnych w kraju.
Warto przypomnie¢, ze zakupy w za-
granicznych serwisach beda coraz ta-
twiejsze. W lutym br. Parlament
Europejski przyjat bowiem przepisy,
zgodnie z ktérymi sklep internetowy
w kazdym kraju Unii Europejskiej,
bedzie musiat traktowaé klientéw
zagranicznych jak tych lokalnych.
Zakaz geoblokowania w e-handlu
sprawi, ze Polacy bedq mogli korzy-
sta¢ z tych samych promogji i kupo-
waé po tych samych cenach. Nalezy
zauwazy¢, ze ulatwienia dotycza za-
kupu urzadzen gospodarstwa do-
mowego, elektroniki i odziezy. Na
razie nie obejma serwiséw oferu-
jacych filmy, muzyke czy ksigzki.
Z kolei w marcu Europarlament ma
si¢ zaja¢ regulacjami dotyczacymi
dziatalnodci transgranicznej firm
pocztowych i kurierskich. W duzym
uproszczeniu, koszt przesytki za-
granicznej nie powinien przekracza
kwoty wynikajacej z kosztéw ope-
ratora pocztowego. Dodatkowym
bodzcem rozwoju e-commerce be-
dzie prawdopodobnie dostosowanie
krajowych systeméw prawnych do
europejskiej dyrektywy PSD2. Za
sprawa jej wprowadzenia spodzie-
wane jest m.in. zmniejszenie kosz-
téw transakcyjnych, podniesienie
bezpieczefistwa transakeji (poprzez
uregulowanie i objecie nadzorem
nowych ustug platniczych), standa-
ryzacjg platnodci, a takze stymulacje
rozwoju nowych technologii ptatni-
czych (online i mobilnych) oraz pod-
niesienie konkurencyjnosci.

E-commerce w Europie

— szanse i wyzwania

Najnowsze dane Eurostatu wskazuja,
ze gospodarka europejska rozwija si¢
w najszybszym tempie od dekady. Pol-
ska znajduje si¢c w czotéwee unijnego
rankingu — jest jedna z najszybciej ro-
snacych gospodarek w UE z dyna-
mika 4,3 proc. w ostatnim kwartale
2017 roku w poréwnaniu do tego sa-
mego okresu przed rokiem. Korzystna
koniunktura stymuluje ciagly rozwdj
branzy e-commerce, stwarzajac do-
bre warunki przedsiebiorcom mysla-
cym o rozpoczgciu sprzedazy online
lub poszerzeniu obecnej dziatalnosci
o nowe kategorie produktéw.
Handel online staje si¢ coraz istot-
niejsza skladowa europejskich gospo-
darek, w tym takze polskiej. Internet
sprawil, ze zakupy staly si¢ globalne,
a sprzedawcy mogg sprzedawal
swoje produkty klientom na calym
$wiecie. Jest to doskonata okazja dla
zagranicznych i polskich firm do wy-
raznego zaznaczenia swojej obecnosci
w skali migdzynarodowej. Z jednej
strony podkresla si¢ ogromny po-
tencjat handlu transgranicznego, ale
nie mozna takze zapomnie¢ o du-
zym wyzwaniu dla e-sklepéw, kedre
planujg zwickszy¢ swoja skale dzia-
tania. Konsumenci staj si¢ tez coraz
bardziej zaawansowani technologicz-
nie. Ich pozytywne doswiadczenia
zwickszajg satysfakeje i lojalnog¢ wo-
bec serwiséw internetowych oferuja-
cych poszukiwane produkty i ustugi
na najwyzszym poziomie. Nowocze-
sne technologie z sukcesem wdrazane
przez lideréw z sektora FinTech spra-
wiaja, ze zwicksza si¢ szybko$¢ i kom-
fort zakup6w internetowych. Czotowi
gracze mogg oferowaé innowacyjne
rozwiazania, ktére usprawniaja i ufa-
twiajg finalizowanie transakeji w in-
ternecie, jednoczesnie koncentrujac
si¢ na ciaglym ulepszaniu doswiadczend
zakupowych klientéw po to, aby mo-
gli oni jeszcze tatwiej, bardziej instynk-
townie i bezpiecznie nabywacd towary
online. Rosnace zaufanie, mozliwo$é
zakupu o dowolnej porze i miejscu,
coraz szersza oferta, wygoda i atrak-
cyjna cena przekonuja konsumen-
téw. Na tak konkurencyjnym rynku
serwisy online, ktére beda w stanie
ewoluowaé w celu sprostania prefe-
rencjom i potrzebom konsumentéw
maja szansg dotaczy¢ do europejskich
lideréw rynku e-commerce.
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