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E-COMMERCE

Zatrzymac we wlasciwej chwili

Unikalna oferta, znak jakosci oraz wygodne wyszukiwanie
i nawigacja na stronie e-sklepu to istotne elementy, ktore
maja pozytywny wplyw na decyzje zakupowe klientéw.

Anna Rak

country manager
Trusted Shops w Polsce

Istnieje jeszcze szereg innych czynni-
kéw takich jak opinie innych kupu-
jacych online, ktére moga skutecznie
zacheci¢ lub zniecheci¢ konsumen-
t6w do finalizacji transakeji. Kluczo-
wym etapem zamdwienia jest jednak

kasa zakupowa. Zdarza sig, ze po do-
tarciu do koszyka, konsumenci za-
czynaja mie¢ obawy i watpliwosci,
keére mogg ich skutecznie powstrzy-
maé od dokonania zaplaty. Sprze-
dawcy internetowi powinni postara¢
si¢ przewidzie¢ i rozwia¢ watpliwo-
§ci, ktére mogg pojawi¢ si¢ u kupu-
jacych online.

Zachecié do pozostania

Jednym z elementéw, keory pozytyw-
nie wplywa na zaufanie konsumen-
téw jest rozpoznawalny znak jakosci.
Warto zamiesci¢ certyfikat w wi-
docznym miejscu na stronie giéwnej
sklepu, aby utwierdzi¢ konsumen-
téw w przekonaniu, ze sklep jest
sprawdzony i bezpieczny. Dobrym
miejscem na zamieszczenie znaku ja-
kosci jest nagléwek strony. Obszar

nagléwka z reguly nie zmienia si¢ dla
kazdej podstrony, dlatego korzysci dla
konsumentéw moga by¢ widoczne
dla kazdej zaktadki w e-sklepie. Do-
brze jesli na stronie startowej za-
mieszczony jest réwniez kontakt do
przedstawiciela sklepu badZz numer
na infolini¢. Numer telefonu daje
konsumentom pewno$¢, ze w razie
ewentualnych pytan lub watpliwosci
maja si¢ do kogo zwrdci¢. Zwlhaszcza,
jesli w sklepie sprzedawane sg pro-
dukty, ktére wymagaja porady eks-
perta. Kolejnym krokiem w procesie
zakupu jest strona produktowa oraz
koszyk. Na obu etapach zaméwienia
warto podkresli¢ korzyéci dla kupu-
jacych online. Jedli w e-sklepie obo-
wigzuje diuzszy niz ustawowe 14 dni
termin na odstapienie od umowy,
to warto podkresli¢ ten aspekt. Dla
przykfadu, wiele sklepéw oferuje na-
wet 100 dni na zwrot towaru. Jezeli
uzytkownicy mieli w przesztosci trud-
nosci ze zwrotem towaru w innych e-

-sklepach, to komunikat o przyjazne;
polityce zwrotu powinien rozwia¢ ich
watpliwosci.

Spos6b na klienta

— uwypuklenie atutéw

Z kolei, jesli e-sklep oferuje opcje
bezptatnej dostawy, to ta informa-
cja takze powinna si¢ pojawi¢. Dla
wielu kupujacych online jest to czyn-
nik, keéry moze ich skutecznie prze-
kona¢ do zakupu. Jesli widzimy, ze
kupujacy chee jednak opusci¢ strong
sklepu, wéwczas dobrym pomystem
jest zastosowanie okienka exit intent
popup. Wyswietla si¢ ono konsu-
mentom, ktdrzy chca opuscic i za-
mkna¢ strong sklepu. Zamieszczona
w okienku informacja o atrakcyjnym
rabacie lub ciekawej ofercie pomoze
przekona¢ uzytkownika do powrotu.
Dodatkowo czynnikiem, ktéry moze
przekona¢ konsumentéw do zakupu
jest finansowe zabezpieczenie trans-
akcji. Kupujacy cheg mie¢ pewnosé,

ze ich zakupy s3 finansowo zabezpie-
czone. Konsumenci zwracaja uwage
na opinie innych kupujacych. Sprze-
dawcy internetowi nie powinni sig
przy tym obawia¢ negatywnych ko-
mentarzy. Dla konsumentéw de-
cydujace znaczenie ma bowiem
odpowiedz e-sprzedawcy i zapropo-
nowane rozwiazanie. Jedli niezado-
wolony konsument uzyska konkretna
i rzeczowy odpowiedZ, wéwczas e-
-sprzedawca zyskuje w oczach po-
tengjalnych klientéw, ktérzy maja
pewnos¢, ze w przypadku trudnosci
z realizacja zaméwienia moga liczy¢
na pomoc sklepu. Dzigki temu chet-
niej decyduja si¢ na finalizacj¢ trans-
akcji. W dzisiejszych czasach, nawet
najbardziej atrakcyjna oferta nie jest
wystarczajacym i jedynym czynni-
kiem, keory méglby przekona¢ kon-
sumentéw do zakupu. Réwnie wazna
jest postawa sklepu, rozwiazania pro-
konsumenckie oraz poczucie bezpie-
czeistwa wsréd kupujacych online.
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NAJLEPSZE ROZWIAZANIA
DLA E-COMMERCE

Branza e-commerce bardzo preznie sie rozwija, coraz wiecej firm

widzi potencjat w e-handlu. Internet to w koncu nieograniczone
mozliwos$ci marketingowe. Podazajac za trendami, wiele firm ma

w swojej ofercie produkty skierowane do branzy e-commerce. Sa to
przede wszystkim: e-ptatnosci, majace na celu utatwienie zaptaty za
produkty oraz ochrone danych klienta, e-logistyka, elektroniczne
magazyny, aplikacje utatwiajace zatozenie firmy w sieci oraz programy

ALTERPAGE

MAGAZYN INTERAKTYWNY NUC-
LEO — pozwala na skuteczne prezento-
wanie oferty sprzedazowej, jak réwniez
uzyskiwanie informacji nt. zachowan uzyt-
kownikéw. Elementy analizy zbierane sa

na podstawie zachowan ogétu uzytkowni-
kéw, jak réwniez konkretnych z osobna,
poniewaz kazdy z magazynéw posiada sper-
sonalizowany link. Gléwne informacje ja-
kie dostarcza magazyn to: dane dotyczace

DB SCHENKER

DB SCHENKERHOME - program po-
zwala na dostawg na zlecenie sklepéw inter-
netowych duzych urzadzen AGD lub sprzgtu

DHL EXPRESS

AUTOMATY DHL - czyli automatyczne punkty
DHL Service Point. Umozliwiaja one osobisty od-
bior przesytki migdzynarodowej, dokonujacym za-

elektronicznego do klientéw indywidual-
nych w wybranej porze dnia. Nabywcy maja
takze mozliwo$¢ oddania zuzytych urzadzen.

wspdtpracujacych z DHL Express. Korzysciami dla
uzytkownikéw automatéw DHL sa: bliska domu
lokalizacja, szybka i prosta obstuga oraz mozliwos¢

kupéw w zagranicznych sklepach internetowych,  odebrania przesytki migdzynarodowej w preferowa-

ESTOREMEDIA

ESTORECONTENT - to platformastuzacado  wiazanie wspiera proces tworzenia tresci produk-
dostosowywania i dostarczania rich contentu pro-  towych, od etapu kreacji, przez dostarczenie do
duktowego (multimedialnych kart produktéw) od  kazdego wskazanego sklepu w dowolnym forma-

producentéw do sklepéw internetowych. Roz-  cie, po audyt implementacji tresci. Wyrdznia si¢

najpopularniejszych slajdéw, produktéw,
porzucenia koszyka, czas spedzony w po-
szczegblnych sekcjach magazynu, ana-
liza UX przy uzyciu heatmap, clickmap.
Istnieje réwniez mozliwo$¢ podpigcia na-

Sa one odbierane bezposrednio z ich doméw
przez partnera DB Schenker. Produke trafia
do zaktadu przetwarzania, gdzie zostaje pod-

nym przedziale czasowym. Dodatkowym atutem
jest umiejscowienie automatéw wewnatrz bu-
dynkéw, co stanowi wygodna i bezpieczng forme
odbioru przesylek, niezaleznie od panujacych wa-

obstuga dowolnych multimediéw, wsparciem uni-
kalnych tresci dla wybranych sklepéw, dostosowa-
niem metody syndykadji tresci do potrzeb sklepu
oraz audytem poziomu odzwierciedlenia tresci

wspierajace juz funkcjonujace biznesy. Na podstawie zgtoszen
wyrdznilismy te najciekawsze i najbardziej innowacyjne. Teksty
przygotowane przez ekspertow w dziedzinie e-commerce pomoga
Panstwu zrozumie¢ te wymagajaca branze, a zestawienie najlepszych
rozwigzan dla e-commerce utatwi dobor odpowiednich narzedzi do
pracy.

Zapr)allszam do lektury.

rzedzi marketing automation. Atutem ma-
gazynu jest rowniez zastosowanie rozwiazan
interaktywnych takich jak pop-up’y, filmy,
gry etc. Magazyn posiada swoja wersje
mobilna.

dany recyklingowi. Takie rozwigzanie miesci
si¢ w definicji gospodarki obiegu zamknigtego
i jest korzystne dla konsumenta i §rodowiska.

runkéw pogodowych. Automaty sg przyjazne
srodowisku ze wzgledu na niski pobér energii i po-
siadaja bezpieczny system identyfikacji klienta m.in.
poprzez rejestrowanie elektronicznego podpisu.

przez sklepy internetowe. Z rozwiazania korzysta
szereg graczy globalnie wiodacych w swoich bran-
zach, takich jak kosmetyki, karma dla zwierzat,
zywno$¢, RTV i AGD czy armatura tazienkowa.

Widmo porzuconego koszyka

Od kilku lat zaobserwowa¢ mozna dynamiczny
rozwdj branzy e-commerce. Na jej temat napisano
juz grube podreczniki i niejeden przedsiebiorca
zjadt na niej zeby. Pomimo to, caty czas zarzadzajacy
biznesami online popetniaja proste btedy, ktérych
klient moze nie wybaczy¢ - a jak wiadomo internet
nie zapomina.

mujacych si¢ sprzedaza przez in-
ternet; od produkeéw bardzo
prostych i tanich po wyspecjalizo-
wane, kierowane do waskiej grupy
odbiorcéw. Na rynku robi sie co-
raz bardziej tloczno, konkuren-
cja roénie z dnia na dziedi, a marze
notorycznie spadajg. W tej bez-
posredniej rywalizacji przetrwaja
wylacznie ci, kedrzy skutecznie
i w sposéb planowany beda pod-
nosi¢ poprzeczke przede wszystkim
w zakresie usprawniania proceséw
biznesowych i zarzadczych. Klienci
sq bowiem coraz bardziej wymaga-
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Piotr Sobieszczak

managing partner AlterPage

Szacuje si¢, ze w Polsce dziata

okoto 15 000 podmiotéw zaj-
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SKLEPY INTERNETOWE - tworzone
przez nas sklepy internetowe to ,szyte na
miar¢” dedykowane systemy e-commerce.
Firma skupia si¢ na duzych projektach,
w ktérych szczegblnie waina role odgrywa

INSERT

VENDERO - aplikacja umozliwia posiada-
czom systemdéw InsERT nexo lub GT zato-
zenie sklepu internetowego, witryny z oferta
lub firmowego serwisu. Szybko i tatwo, bez

OMNIPACK

OBSLUGA LOGISTYCZNA BRANZY
E-COMMERCE - Podstawe oferty stanowi
realizacja zaméwieni klientéw e-sklepu, w sklad

bezpieczeristwo, skalowalno$¢ i wydajnosé.
Dzicki integracjom z zewngtrznymi platfor-
mami i urzadzeniami sa w stanie automaty-
zowal znaczng czg$¢ proceséw zwigzanych
z handlem elektronicznym.

specjalistycznej wiedzy na temat tworzenia
stron WWW. Intuicyjny kreator poprowadzi
krok po kroku do gotowej witryny w ciagu
kilku minut. Wystarczy wybraé szablon gra-

keérej wehodzi: przyjecie towaru od dostawcéw,
magazynowanie, kompletacja, pakowanie, wy-
sylka oraz obstuga zwrotéw. Wszystko w pelni

POCZTA POLSKA

SIEC CLICK & COLLECT - Poczta Pol-
ska wzmacnia pozycje na rynku e-commerce
nawiazujac strategiczng wspétprace z RUCH
S.A. w zakresie mozliwosci odbioru przesytek
kurierskich i paczkowych. Pod wzgledem do-
stepnosci do miejsc odbioru przesylek z zawar-
toécig towaréw kupionych w sieci, Poczta Polska

SENTE

SYSTEM SENTE $4 — wspiera firmy w pro-
wadzeniu handlu internetowego i wykorzy-
staniu nowoczesnych technologii do obstugi
wielu kanatéw sprzedazy. Rozwiazania e-
-commerce pozwalaja firmom na sprawne

TPAY

FASTPASS - to kolejna, po tpay.com i ehat.
me oraz SZKWAL marka firmy Krajowy In-
tegrator Platnosci. Rozwiazanie to pozwala
na przyjmowanie platnosci gdziekolwick,

jest liderem. Obecnie klienci mogg wybra¢ do-
godne miejsce odbioru swojego zaméwienia spo-
$r6d ponad 4 100 placéwek pocztowych i blisko
1 000 stacji paliw ORLEN. Do sieci ponad
5 100 punktéw odbioru sukcesywnie wiaczo-
nych zostanie okoto 1 600 kioskéw i salonikéw
RUCH w znaczacy sposéb zwigkszajac potencjat

prowadzenie dziatan sprzedazowych w réz-
nych kanalach sprzedazy. System Sente
w obszarze e-commerce udostepnia partne-
rom handlowym firmy (klientom, dostaw-
com) mozliwo$¢ bezposredniej pracy na

jednak jest to jedyna wspélna cecha z ter-
minalem platniczym. Fastpass jest aplikacja
mobilna, ktdrg wystarczy $ciagnaé na tele-
fon, nie wymaga ona podpisywania dodat-

Najczgéciej wykorzystywana jest autorska
platforma Edito CMS, dzigki ktérej two-
rzone sklepy sa intuicyjne i proste w obstu-
dze. Modutowa budowa pozwala na tatwe
poszerzanie, wraz z ich rozwojem, funkcjo-

ficzny, liczbg podstron i elementy, ktére maja
si¢ na nich znalez¢. Aututy aplikacji: fatwy
i szybki start, prosta modyfikacja wygladu,
hosting i adres internetowy w pakiecie, staly

zintegrowanym $rodowisku IT. Klient moze
ptaci¢ tylko za wystanie paczki, w czym zawie-
raja si¢ wszystkie inne czynnosci jak przyjecie,

do korzystania z ustug paczkowych i kurierskich
operatora. Sie¢ kioskow i salonikéw prasowych
RUCH 1o po stacjach PKN ORLEN kolejny
etap dostosowywania infrastruktury do zmie-
niajacych si¢ zachowan klientéw zaréwno biz-
nesowych dziatajacych w branzy e-commerce,
a takze indywidualnych dokonujacych zakupéw

danych i dokumentach operowanych przez
firme.

Dzigki temu zaréwno klienci, jak i do-
stawcy firmy moga wiele informacji o za-
kresie oferty, dost¢pnosci asortymentu,

kowych uméw ani comiesigcznych opfat.
Dzigki temu rozwigzaniu system tpay.com
jest jedynym, ktory moze obstuzy¢ platno-
§ci za pobraniem, a kazdy pracownik moze

nalnoci, jakie oferowane s3 klientom. Re-
alizowane sg takie wdrozenia w oparciu
o platformy Open Source, ale i zaawanso-
wane platformy WCM np. Episerver dzia-
tajacy w technologii .NET.

dostep, integracja z Subiektem nexo lub GT,
przejrzysta informacja, mechanizmy komu-
nikagcji z klientami, integracja z ptatnosciami
internetowymi.

magazynowanie, ubezpieczenie, kompletacja,
pakowanie, kurier, integracja. Niepobierana jest
tez zadna optata za uruchomienie ustugi.

w internecie. Coraz wieksze znaczenie ma ter-
min oraz elastyczno$¢ dostawy z nastawianiem
na szeroka sie¢ punktéw odbioru dostgpnych
w dogodnych lokalizacjach i otwartych w do-
godnym czasie. Poczta Polska konsekwentnie
buduje przewagg konkurencyjna w tym zakre-
sie, zapewniajac multikanafowos¢ dostaw.

warunkach handlowych uzyska¢ sami, bez
koniecznosci kontaktu z pracownikami
firmy. Rozwiazania wlasne Sente z zakresu
e-commerce dedykowane sg rozwiazaniom
typu B2B.

by¢ w niego wyposazony w ciagu minuty,
aplikacja nie generuje tez zadnych kosztéw
uzytkowania.

Mniejsze podmioty
moga pokusid si¢

o zachecenie do
wykonania zakup6éw
przez znajomych lub
rodzine i zebranie
darmowej, ale cenne;j
wiedzy. Podstawowa
zasada jaka

powinni kierowad
si¢ wladciciele
e-sklepéw powinna
by¢ taka obstuga
klienta jakiej sami
oczekuja od innych
sprzedajacych.

jacy, a takie cechy sklepu jak m.in.
intuicyjna nawigacja, gwarancja
zwrotu zakupionego towaru, szy-
frowane potaczenie, szczegdtowy
i poprawny opis produktéw uznajg
juz za standard.

Wasciwa obstuga klienta

Obecnie najwickszego wyzwania nie
stanowi ,ztowienie” uzytkownika
i wyswietlenie mu przygotowanej
oferty, lecz dbatos¢ o szeroko pojety
wysoki poziom obstugi. Sa to zatem
wazystkie aspekty kontaktu z klien-
tem zwane fachowo customer expe-
rience, na ktore sklada sie proces
sprzedazy, kontakt z biurem obstugi
klienta i ogélnie pojeta logistyka.
Jak pokazujg badania to wlasnie
wobec ostatniego elementu klienci
majg bardzo czgsto wiele watpliwo-
§ci. 15 proc. z nich porzuca decy-
zj¢ o zakupie z powodu obaw o czas
dostawy, a az 30 proc. nie jest pew-
nych, ze na pewno otrzyma zamé-
wiony towar. Réwnie dramatycznie
wyglada odsetek oséb — 38 proc.,

ktére sadza, ze otrzymaja inny to-
war niz zaméwili. Dodatkowym
elementem przyczyniajacym sig
do porzucania koszykéw jest koszt
przesylki, ktéry czgsto pojawia
si¢ znacznie za pézno (na samym
koricu transakgji), jak réwniez po-
woduje iz zakupy przestaja by¢ opta-
calne. Dbalo$¢ o te elementy moze
by¢ kluczowa w rozwoju biznesu
i podnoszenia sprzedazy, poniewaz
jak twierdzi firma Forrester Research
taczna wartos¢ porzuconych koszy-
kéw moze osiaga¢ zawrotng sumg
18 kwintylionéw dolaréw. Aby nie
zniech¢ca¢ nowych klientdw i nie
nadwyrezaé zaufania dotychczaso-
wych, nalezy na biezaco analizowaé
poziom $wiadczonych ustug w tym
aspekcie. Najprostszg forma moze
by¢ przeprowadzenie testu w spo-
sob, w jaki dokonata tego chociazby
gtéwna bohaterka (wlascicielka ser-
wisu e-commerce z odzieza) filmu
,Prakeykant” z Robertem De Niro.
Przyjeta przez nig strategia polegata
na ztozeniu zwyklego zaméwienia

produktu, a nastepnie znalezieniu
stabych stron calego procesu. Taki
test idealnie sprawdzi si¢ w organi-
zacji, w keorej za sprzedaz i zarzadza-
nie odpowiada kilka osob. Bedzie on
na pewno warto$ciowa wiedza, co
nalezy poprawi¢ i gdzie nalezy nad-
robi¢ zaleglosci. Mniejsze podmioty
moga pokusi¢ si¢ o zachecenie do
wykonania zakupéw przez znajo-
mych lub rodzing i zebranie darmo-
wej, ale cennej wiedzy. Podstawowa
zasada, jaka powinni kierowa¢ si¢
whasciciele e-sklepéw powinna by¢
taka obstuga klienta, jakiej sami
oczekujg od innych sprzedajacych.

Opakowanie ma znaczenie

Dbajac o logistyke nie mozna sku-
pia¢ si¢ wylacznie na zrealizowaniu
wysytki prawidlowego towaru pod
wlasciwy adres z gwarancja ewentu-
alnego zwrotu. Coraz czedciej klienci
patrza na sposéb pakowania pro-
duktu, utozsamiajac je z indywidual-
nym podejsciem i dbatoscia o opieke
i dostarczenie im pozytywnych wra-

zeni. Nie ma znaczenia, czy produke
nalezy do nizszej kategorii cenowej,
czy tez jest dostgpny wytacznie dla
klientéw majetnych. W tym aspek-
cie warto rozwazy¢ skorzystanie z do-
stepnych na rynku ustug fulfilment.
Polegaja one przede wszystkim na
pakowaniu i wysylce powierzo-
nego towaru, a takze jego ewentual-
nym magazynowaniu. Profesjonalne
podmioty poza wymienionymi po-
wyzej dziataniami w ramach podpi-
sanej umowy moga personalizowaé
przesytke, czy np. umieszczaé w niej
okresowe materialy promocyjne.
Zblizajacy si¢ okres $wiateczny to
idealny czas zaréwno dla nowicju-
szy, jak i dla wytrawnych graczy, aby
poza strategiami cenowymi i marke-
tingowymi przeanalizowaé ,,ekosys—
tem” prowadzonego e-commerce.
Warto np. zasymulowaé prawdopo-
dobny scenariusz, kedrym moze by¢
zwigkszony o kilkadziesiat proc. ob-
16t przy zachowaniu takiego samego
wysokiego poziomu jakosci custo-
mer experience.
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Piatnosc bez ryzyka

W tym roku liczba e-sklepéw w Polsce ma przekroczy¢

23,5 tys., aw 2020 r. - ponad 30 tys. - wynika z prognoz
Sociomantic Labs. Z kazdym rokiem branza e-commerce

sie rozrasta, przybywa zaréwno kupujacych on-line, jak

tez podmiotow oferujacych swoje ustugi w sieci. Co zrobi¢,
aby by¢ konkurencyjnym na rynku i przyciagna¢ nowych
klientow, ale tez nie traci¢ ich na korncowym etapie procesu
zakupowego jakim jest ptatnos¢? Bardzo wazna kwestia jest
wybor metod ptatnosci odpowiadajacych w najwiekszym
stopniu potrzebom klientow. Zatem, ktore z nich warto

wdrozy¢ w e-sklepie?

Artur Wojtczuk

dyrektor linii biznesowej
ptatnosci internetowe w KIR

Rywalizacja wérdd e-sklepéw roénie,
a ich klienci staja si¢ coraz bardziej
swiadomymi konsumentami. Jezeli
wicc dany sklep nie bedzie ofero-
wat preferowanej przez internautéw
formy zaptaty, mogg oni zrezygnowa¢
zzakupéw, wybierajac konkurencyjng
oferte. Z kilkuletniej wspdtpracy Kra-
jowej Izby Rozliczeniowej ze sklepami
wynika, ze klienci, wybierajac jako
sposob platosci przedptate, znacznie
chetniej ptacg on-line klikajac w logo
swojego banku niz wybieraja logo sys-
temu platnosci, co pozytywnie prze-
ktada si¢ na wspdtczynnik konwersji.

Jak Polacy placa w sieci?

Wedtug tegorocznego badania wize-
runku sektora bankowego ZBP, co
dziesiaty klient banku, wybierajac
sposdb platnosci za zakupy w e-skle-
pie zwraca takze uwage na bezpie-
czefistwo transakeji. Dlatego przed
dokonaniem przelewu sprawdzaja
np. czy wszystkie dane potrzebne do
realizacji przelewu sa poprawne i na
czyje konto trafig $rodki, a rolg e-
-sprzedawcéw jest, aby na tym etapie
zakupéw nic nie wzbudzato watpli-

wosci kupujacego. Wedtug danych
Gemius, polscy internauci najchet-
niej kupuja w sieci za pomoca szyb-
kich przelewéw wykonywanych
przez serwisy on-line. Nadal jednak
dla ponad jednej trzeciej kupujacych
w sieci najpopularniejsza formg re-
gulowania naleznosci za e-zakupy
jest platnoé¢ gotéwka przy odbio-
rze. Wsréd preferowanych metod
platnodci, na kolejnych miejscach
badani wskazali tradycyjny prze-
lew, zlecany w bankowosci elektro-
nicznej (25 proc. ankietowanych),
a takze plamosé kartg (21 proc.). Wy-
bér gotdwkowej metody ptatnosci

jest czgsto uwarunkowany nie tyle
kwestiami bezpieczefistwa, co przy-
zwyczajeniami. Ponadto, wielu z nas
uwaza, ze placac w tradycyjny sposéb
mamy wicksza kontrole nad swoimi
wydatkami. Jednak z roku na rok
znaczenie gotowki powoli si¢ zmniej-
sza, a wzrasta liczba transakeji bezgo-
téwkowych. Jak pokazuja dane NBD,
tylko w II kw. 2016 r. w Internecie
przy uzyciu kart przeprowadzono
w Polsce 9,4 mln transakcji (co sta-
nowi wzrost kwartat do kwartatu na
poziomie 7,9 proc.) na faczna kwote
1,895 mld zk.

Bezpieczny pay-by-link

Czym zatem systemy platnosci inter-
netowych typu pay-by-link wyréz-
niaja si¢ na tle pozostatych metod?
Platno$¢ on-line jest nie tylko szybka
i wygodna, ale przede wszystkim
bezpieczna. Kupujacy nie musi wpi-
sywa¢ danych do przelewu w sys-
temie bankowosci internetowej,
poniewaz sa one wypelniane auto-
matycznie. W ten spos6b spada ry-
zyko popetnienia bledu, mozliwego

przy recznym wypetnianiu banko-
wego przelewu. Jak pokazuja ba-
dania, dla konsumentéw bardzo
wazna jest takze szybkos¢ transak-
cji. W przypadku systeméw plat-
nosci internetowych informacja
o dokonanej platnosci trafia do
sprzedawcy od razu. Dzigki temu
moze on natychmiast przystapic
do realizacji zaméwienia. Ustuga ta
skutecznie eliminuje takze zagroze-
nia zwigzane z cyberprzestepczoscia.
W przypadku platnosci w sieci, naj-
czestszym zagrozeniem jest tzw. phi-
shing, czyli wyludzanie poufnych
informacji, poprzez podszywanie si¢
pod dana osobe lub instytucje. Nie-
zwykle wazne jest, aby przy platno-
$ciach za e-zakupy sprawdzi¢, czy
wybrana przez nas metoda odpo-
wiednio zabezpiecza dane. W przy-
padku Paybynet wszelkie informacje
przekazywane sa w systemie w po-
staci zaszyfrowanej, a ich wymiana
odbywa si¢ przy zastosowaniu pro-
tokotu SSL. Funkcjonuje takze me-
chanizm weryfikacji poprawnosci
rachunku bankowego e-sklepu przy

kazdej transakgji. Nie ma wigc moz-
liwosci nieautoryzowanej podmiany
numeru konta. Dodatkowo, w od-
réznieniu od rozwiazan konkurencyj-
nych, w systemie Paybynet pieniadze
nie sa zatrzymywane w zadnej insty-
tucji posredniczacej, wige klient wi-
dzi do kogo trafig $rodki. Zgodnie
z raportem ,,Barometr e-commerce
2016” Sociomantic Labs, prognozo-
wana warto$¢ rynku handlu on-line
w 2016 r. wyniesie 36 mld zt i be-
dzie to az 15 proc. wzrost w poréw-
naniu z rokiem ubieglym. W dobie
intensywnego rozwoju branzy e-
-commerce, kazdy sprzedawca, keéry
chee sig liczy¢ na rynku, musi dba¢
o standardy bezpieczeristwa, a takze
oferowa¢ klientom dostgp do réz-
nych form regulowania naleznoci.
Systemy platnosci internetowych
wspieraja e-sklepy w optymalizacji
proceséw biznesowych, co w efekcie
ma wplyw na przyspieszenie realiza-
cji zaméwierd, a tym samym na kom-
fort i zadowolenie kupujacych.

1 htsps:/fwww.sociomantic.pll

barometr-e-commerce-2016/

O ustudze Odbior w PUNKCIE

Odbiér w PUNKCIE to nazwa marketingowa ustugi Poczty
Polskiej, ktdra jest promowana wsérod klientéw i wdrazana
przez sklepy internetowe wspétpracujace z Poczta Polska.
Jest jasna i czytelna dla kupujacych w internecie oraz
posiada dedykowane logo, ktore jest juz prezentowane

w wybranych e-sklepach:

-] o , POczta Polska
Odbidr w PUNKCIE

Korzystanie z ustugi Odbior
w PUNKCIE w sklepach inter-
netowych jest zdecydowanie
latwiejsze.

Poczta Polska udostepnia gotowa
mape lokalizacji z punktami od-

., Poczta Polska

Odbidr w PUNKCIE

bioru, ktorg sklepy moga wdrozy¢
na swoich stronach. Klient w mo-
mencie skfadania zamowienia
w prosty sposéb moze wybiera¢
miejsce odbioru przesytki spo-
$rod ponad 4100 placowek pocz-

towych i prawie 1000 stacji Orlen,
kilkudziesieciu automatéw pocz-
towych, a takze udostepnianej
sieci kioskow/salonikéw RUCH.
Samodzielny odbiér przesytek
w punktach odbioru cieszy sie co-
raz wieksza popularnoscia wsérod
kupujacych w Internecie. Klienci
chetniej wybieraja te opcje, za-
miast dostawy bezposrednio do
domu lub pracy, poniewaz sami
chcag decydowac o miejscu i cza-
sie odbioru przesyiki.
Odpowiedzia na to oczekiwa-
nie jest ustuga Poczty Polskiej
— Odbidr w PUNKCIE, ktdra funk-

cjonuje jako opcja do kazdej
z ustug umownych KEP (kurier-
skich — Pocztex Ekspres 24, Pocz-
tex Kurier 48 oraz paczkowych
— PACZKA24 i PACZKA48).

tatwy wybor punktu odbioru

Dla kupujacych - oprocz ceny i ja-
kosci ustugi — wazny jest réwniez
sposob wyboru punktu odbioru,
ktéry powinien by¢ prosty i szybki.
Aby spetnic to zadanie, Poczta Pol-
ska wdrozyta intuicyjna i przyja-
zng w obstudze mape lokalizacji
placéwek pocztowych, stacji Or-
len, automatoéw pocztowych oraz

kioskéw/salonikow RUCH, ktdrg
sprzedawcy moga zamiesci¢ na
stronach internetowych swoich
e-sklepéw. Kupujacy, w momen-
cie finalizowania zamowienia,
wybiera ustuge Odbidér w PUNK-
CIE i wskazuje na mapie lokaliza-
qji konkretne miejsce, w ktérym
przesytka bedzie na niego czekata.

Zapraszamy do zapoznania
sie z wersjag demonstracyjna
mapy dostepng na stronie:
https://ecommerce.poczta-pol-
ska.pl/pl/obsluga-wysylek/
odbior-w-punkcie
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Bezpieczenstwo ponad wszystko

Za podstawowy certyfikat SSL dla sklepu internetowego
trzeba zaptaci¢ okoto 130 zt netto. lle kosztuje jego brak?
Wskazéwke mozna znalez¢ w wynikach badan., Certyfikat
SSL zwieksza wiarygodnos¢ witryny w oczach internautow”
- taki przekaz mozna znalez¢ na wiekszosci stron firm
oferujacych te ustuge. Szyfrowanie danych przesytanych
przez uzytkownika obiektywnie zwieksza bezpieczenstwo
transakgji internetowych. Jednak czy internauci faktycznie

zwracajq na to uwage?

Maciej Kurek

specjalista ds. marketingu
w Kei.pl

Spéjrzmy, co na ten temat mo-
wig badania. Zacznijmy od tego,
ze liczba uzytkownikéw sieci, ked-
rzy cho¢ raz kupili co$ przez Inter-
net roénie od lat. Wedtug badania
CBOS , Internauci 2015” co drugi
dorosty Polak ma na swoim kon-
cie transakcje online. Coraz rza-
dziej tez obawiamy si¢ kliknaé
SZamoéw”.

Wiarygodnosé w sieci

Rok temu 60 proc. 0séb przeba-
danych przez Ceneo i TNS Polska
stwierdzito, ze kupowanie online
jest tak samo bezpieczne, jak za-

kupy w tradycyjnych sklepach.
Dwa lata temu podobnego zda-
nia byto 51 proc. badanych. Liczba
klientéw e-sklepéw rosnie, obawy
przed zakupami maleja. Polacy
szybko ucza si¢ Internetu. ,Z wigk-
szosci opublikowanych badad wy-
nika, ze poziom bieglosci obstugi
Internetu wplywa na wzrost za-
ufania do technologii i powoduje
réwniez wzrost zaufania do han-
dlu elektronicznego” — wspomina
Joanna Paliszkiewicz z SGGW.
Autorka zwraca jednak uwage na
zjawisko, o ktérym powinni pa-
migta¢ whasciciele sklepéw interne-
towych. Chcac narysowaé wykres
obrazujacy relacje migdzy umiejet-
noscig obstugi Internetu a zaufa-
niem do niego, otrzymamy ksztalt
przypominajacy odwrécona literg
U. Im bardziej uczymy si¢ sieci,
tym wigksze mamy do niej zaufa-
nie. W pewnym momencie jednak
zaczyna ono spadaé. Po prostu sta-
jemy si¢ $wiadomi zagrozen zwia-
zanych z bezpieczefistwem danych
i ochrong naszej prywatnosci. Tro-
ske o bezpieczeristwo widaé w de-

klaracjach klientéw e-sklepow.
Z raportu ,e-Zakupy 2015”7 (Ce-
neo i TNS Polska) wynika, ze
kupujac online w pierwszej ko-
lejnosci zwracamy uwage na ceng
(86 proc.), a zaraz po niej na wia-
rygodno$¢ sklepu lub sprzedawcy
(73 proc. wskazan). Jak konkret-
nie internauci weryfikuja owa
wiarygodno$¢?

Wiele sktadowych czynnikéw

O to réwniez zapytano w badaniu.
Najczeéciej respondenci czytaja
opinie innych kupujacych, spraw-
dzaja regulaminy sklepéw i dane
rejestrowe firm. 14 proc. badanych
wskazato, ze szuka certyfikatéw

potwierdzajacych  bezpieczeni-
stwo. Okazuje si¢, ze wiarygod-
nos$¢ sklepu jest wazna nie tylko
przy pierwszym wrazeniu, ale od-
grywa istotng role podczas ca-
tej Sciezki zakupowej. Pokazuja
to wyniki badad amerykanskiej
firmy VWO, ktéra postanowita
przyjrzeé sig zjawisku porzuconych
koszykéw. Z raportu ,,Cart Aban-
donment Report 2016” wynika, ze
siedmiu na dziesi¢ciu potencjal-
nych klientéw e-sklepu rezygnuje
z transakji juz po dodaniu towaru
do koszyka. Badane osoby zapy-
tane 0 powd6d najczedciej wskazy-
waly na nieoczekiwane koszty
wysytki i konieczno$¢ tworzenia

konta. Obawy o bezpieczeristwo
transakcji znalazly si¢ na czwar-
tym miejscu. 15 proc. responden-
tow wskazato, ze wlasnie z obawy
o powierzane dane zdecydowato si¢
przerwaé zakupy. Ile zatem kosz-
tuje brak certyfikatu SSL? Trudno
jednoznacznie stwierdzi¢, bo na
zaufanie do sklepu internetowego
sktada si¢ wiele czynnikéw. Nike
rozsadny nie moze zagwarantowac,
ze whaczenie szyfrowania danych
zwickszy liczbe transakeji o kilka-
nascie procent. Nikt rozsadny nie
zlekcewazy jednak tych kilkuna-
stu procent respondentéw, ktdrzy
wskazuja, ze bezpieczeristwo zaku-
pow jest dla nich wazne.

Media spotecznosciowe przyszioscig marketingu

Wraz z rozwojem marketingu online, skuteczna strategia
pozyskiwania nowych klientéw nie jest juz luksusem,

a koniecznoscia sklepow internetowych, ktdre chca sie
rozwijac co najmniej tak szybko, jak konkurencja.

—
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Maciej Zbroszczyk

ekspert ds. marketingu online
Groupon w Polsce

Media spotecznosciowe, ktdre ofe-
rujg coraz bardziej zaawansowane
metody targetowania, wydaja si¢
do tego idealne. Dzi¢ki temu na-
rzedziu mozemy wasko okresli¢
grupe osob potencjalnie zaintereso-
wanych marka — wedtug zaintereso-
wan, miejsca zamieszkania, wieku
iwielu innych zmiennych. Najwick-
sza trudnoscig i ograniczeniem jest
brak $wiadomosci na temat marki
— osoby, ktére jej nie znajg, czgsto
nie bedg zainteresowane zakupem.
Potencjalni klienci spedzaja czas
w social media dla rozrywki lub
kontaktu z przyjaciétmi. W odréz-

nieniu do sieci Google, maja oni ni-
ska intencje zakupowa.

Odpowiednia strategia

W przesztosci, kiedy konkurencja
byta mniejsza, a klient mniej wy-
magajacy, wystarczylo promowaé
sprzedawane produkty, aby rozwi-
ja¢ sklep internetowy z dodatnim
zwrotem z inwestycji. Wspdlczesnie
proces zakupowy klienta si¢ wydtu-
zyl. Szukamy informagji na temat
oferty, poréwnujemy ceny, czytamy
opinie innych klientow. Coraz rza-
dziej kupujemy produke firmy, kté-
rej nie znamy. Zgodnie z ta zmiang
zachowan konsumenckich zmie-
niaja si¢ tez strategie marketingowe.
Wiele sklepéw internetowych nie
stawia sobie juz za cel zarobienia du-
z¢j ilosci pieniedzy przy pierwszym
kontakcie z klientem, ale uwaza za
priorytet rozwijanie bazy potencjal-
nych klientéw. Zamiast promowa¢
swoje oferty, decyduja si¢ oni na
promocj¢ samej marki — posta na
blogu, darmowej prébki, konkursu
czy nawet darmowego szkolenia lub
webinaru. Dzigki takiej strategii, od

samego poczatku relacji z klien-
tem, marki budujg pozytywny wi-
zerunek. Przekaz komunikatu to:
»Zobacz, co wartosciowego przygo-
towalismy dla Ciebie bez zadnych
oplat”, a nie ,kup, kup, kup”. Po
drugie, przy okazji tego typu dzia-
tai, moga oni budowa¢ baz¢ po-
tencjalnych klientéw — ich profil na
Facebooku zdobywa nowe |, lajki”,
baza e-mailingowa si¢ rozwija, dzigki
czemu firma zdobywa dane kontak-
towe tych oséb. Moga wyswietlaé
reklamy tylko dla uzytkownikéw,
kt6rzy odwiedzili juz strong inter-
netowy (retargeting). Wszystko, aby
na state zapisa¢ si¢ w $wiadomosci
potencjalnego klienta. Umozliwia
to znaczne podniesienie konwersji
i rentownosci prowadzonych kam-
panii. W branzy e-commerce tylko
okoto 1 proc. oséb, ktére odwie-
dzaja strong produktu, decyduje si¢
na jego zakup. Jezeli jednak kontakt
z potencjalnym klientem jest utrzy-
mywany w czasie, poprzez email,
profil na Facebooku, czy kontakt te-
lefoniczny, konwersja rosnie szescio-
-siedmio krotnie. Niektdre badania
méwig o tym, ze klient potrzebuje
kontaktu z firma okoto sze$é, sie-
dem razy, zanim zdecyduje si¢ na
zakup. Badania z obszaru ,custo-
mer loyalty” méwia z kolei o tym,

ze klient musi mie¢ poczucie ze zna,
lubi i ufa marce, aby byt chetny do
stalych zakupéw.

Stopniowe budowanie zaufania

Dodatkowo, sklep internetowy sto-
sujacy strategie budowania relacji
a nie szybkiej sprzedazy, ma szansg
na dodatkowe zwickszenie przy-
chodu — wielu z klientéw dokona
w przysztosci dalszych zakupéw,
poniewaz pozostajg oni w statym
kontakcie z marka — wiedza o pro-
wadzonych kampaniach, promo-
cjach, wyprzedazach, konkursach
itd. W przesztosci mozliwos¢ za-
istnienia i statej, dtugoterminowej
obecnosci w $wiadomosci klienta
byla dostepna tylko dla najwick-
szych marek takich jak Coca-Cola
czy Mercedes, ktére mogly pozwoli¢
sobie na olbrzymie kampanie wielo-
kanatowe — docierajac do tej same;j
osoby za po$rednictwem telewizji,
prasy czy outdoor’u. Wspdlczesnie,
dzieki nowym narzedziom utatwia-
jacym dziatania marketingu online,
mafe firmy tez moga prowadzié
dziatania brandingowe, ktére réznia
si¢ od wspomnianych gigantéw wia-
$ciwie jedynie skala. Nie wymagaja
one duzego budzetu. Ezra Firestone,
amerykanski ekspert marketingu,
dzigki tej strategii rozwingl swoj

sklep internetowy od zera do kilku
milionéw dolaréw rocznego przy-
chodu, a nastgpnie powtorzyt ten
sukees przy kolejnych trzech przed-
siewzigciach. W jego sklepie inter-
netowym sprzedajacym kosmetyki
dla kobiet, nie promuje on swoich
produktéw osobom, ktére nie znaja
jego marki. Tej grupie odbiorcéw
wyswietlane s reklamy artykutu,
zawierajacego porady na temat ma-
kijazu. Kampania zachgcajaca do
zakupéw nastgpuje w dalszym eta-
pie relacji z klientem — kiedy ma juz
adres e-mail lub kiedy dana osoba
polubita jego profil na Facebooku.
Opisywana strategia, jak kazda
w tym modelu, sktada si¢ z tzech
etapéw — budowanie $wiadomosci
marki (dziatania celowane do oséb,
ktdre nie znaja jeszcze marki), con-
tent marketing (dostarczanie warto-
$ciowych tresci, co wplywa na dobre
postrzeganie marki i umozliwia po-
zostanie w $wiadomosci klientéw
na dhuzej) oraz proces konwer-
sji, czyli sprzedaz. Wazne, by tre-
sci zwykle i sprzedazowe w drugim
i trzecim etapie byly wymieszane
w odpowiednich proporcjach, tak
aby klient nie miat poczucia, ze caly
czas co§ prébuje mu si¢ sprzedag, ale
tez, zeby kampanie sklepu przyno-
sity odpowiednia rentownos¢.
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