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Sukces na rynku B2B
- dlaczego warto pomyslec o e-commerce?

Nie od dzi$ wiadomo, ze sposoby sprzedazy zmieniaja
sie wraz z rozwojem technologii i wiedzy oraz razem
zrynkiem, ktory jest coraz bardziej nasycony. Zatem,

jak zadowolic¢ klienta B2B?

Joanna Szczyglewska

Zanim pomyslimy o nowych
metodach zdobywania klienta,
co jak wiemy nie zawsze jest
proste (a na pewno bedzie jesz-
cze trudniejsze), warto na chwile
zrobi¢ krok do tytu i popatrzec
na nasza firme z dystansu. Do-
ktadnie z punktu widzenia na-
szego idealnego klienta, ilosci
lat przepracowanych w danej
branzy, doswiadczenia i zdo-
bywanej przez lata wiedzy.
To w jaki sposéb firma dziata
obecnie, niekoniecznie jest zte,
ale czy mogtoby by¢ lepiej?
Czy za 5 lat chcemy by¢ w tym
samym miejscu? Jakie sg wy-
zwania, przed ktérymi stajemy
w codziennej obstudze klienta?

Na podstawie rozméw z klien-
tami przeprowadzilismy bada-
nia. Chcielismy sie dowiedzie¢,
dlaczego z ich perspektywy

optaca sie inwestowa¢ w so-
ftware dla B2B, i w jakich roz-
wigzaniach widzg potencjat
rozwoju swojej firmy.

Jeden i drugi rozpoznany pro-
blem sprowadza sie finalnie do
jakosci sprzedazy:

Problem 1: NIEWYDOLNOSC
DZIALU SPRZEDAZY

Problem 2: CHEC ROZWOJU
i UTRZYMANIA POZYCJI NA
RYNKU

W Polsce nadal jest sporo firm
B2B, ktére nie otworzyly sie
jeszcze na sprzedaz online. Po-
wodoéw oczywiscie moze byc
wiele, m.in.: koszty, nieche¢
do przebudowy obecnie dzia-
tajacego systemu obstugi, ko-
jarzenie e-commerce tylko ze
sprzedaza detaliczng itp. Wyniki
finansowe poki co sg dobre, ale
czy tak pozostanie na zawsze?
Czy np. za rok nie spowoduje
to utraty potencjalnego klienta,

ktéry chciatby sie zintegrowac
z naszym systemem, ktérego
nie mamy lub ktéry nie dziata
sprawnie?

Wielu producentéw juz odno-
towato straty z powodu braku
IT e-commerce (zwlaszcza tych
chcacych wejsé na bardziej doj-
rzate rynkizagraniczne), stad co-
raz wieksze zapotrzebowanie na
obstuge informatyczng B2B.
Dlaczego tak naprawde warto po-
mysle¢ o e-commerce dla B2 B?
Powodow moze by¢ kilka,
m.in.:

« Dzial sprzedazy nie wyrabia
sie z przyjmowaniem i proce-
sowaniem zamowien,

« Jako przedsiebiorstwo mo-
zemy produkowaé wiecej,
nawet spersonalizowanych
zamowien,

» Duzo niespdjnosci w infor-
macji dotyczacej zamowienia
(ilos¢, wielkosg, itp.),

 Bardzo duzo czasu jest po-
Swiecane na obstuge klienta.
Do tej pory klienci byli przy-

zwyczajeni do skladania za-
moéwien przez telefon lub
mailowo, co jak wiemy jest
czasochtonne.

Wprowadzenie e-commerce
oraz produktéw konfigurowal-
nych B2B wcale nie musi wpty-
nac¢ na to, ze klienci przestana
zamawia¢ w sposéb tradycyjny,
ale z czasem na pewno doce-
nig wygode i szybkos¢ wynika-
jacq z automatyzacji procesu
zamowienia. M.in. to, ze s3
w stanie zobaczy¢ finalny pro-
dukt online, co znaczaco skraca
czas poswiecany na komuni-
kacje produktéw oraz wptywa
na konkurencyjnos¢ i innowa-
cyjno$¢ matych przedsiebiorstw
(na ktdéra zapewne nie bytoby
ich sta¢ samodzielnie).

Producenci czesto nie decyduja
sie na sklep online, obawiajac
sie utraty dobrych relacji z lokal-
nymi dystrybutorami. Zaréwno
w Polsce, jak i na Zachodzie,
mamy dobre przyktady tego, ze
sklep internetowy w przypadku
B2B nie tylko daje dobre efekty
nam, ale réwniez naszej sieci
dealerskiej.

Mozemy przeciez da¢ dystry-
butorom narzedzie, dzieki kto-
remu kazdy zyska. Mam tu na
mysli konfigurator w pofacze-
niu ze-commerce dla B2B. | wilk
syty, i owca cata. Klient kon-
cowy moze zobaczy¢ pelna
wizualizacje zamawianego
produktu u swojego dystry-
butora. Ma dostep do wszyst-
kich opcji, widzi to! Z drugiej
strony dystrybutor caty czas za-
rabia na marzy, a w dodatku
pozostaje mu oferowanie klien-
towi ustug towarzyszacych (po-
miary, montaz, itd.).

My natomiast zyskujemy bar-
dziej bezposredni kontakt
z klientem koncowym, co
pokazuje nam czego klienci
chca i w ktorg strone warto sie
rozwijac.

Jak wiemy, z czasem zmie-
nia sie sposob sprzedazy, ale
i klient staje sie bardziej wyma-
gajacy. Dajmy mu narzedzie,
dzieki ktéremu zwiekszy swoja
sprzedaz, zanim zrobi to nasza
konkurencja!

Autorka jest sales & marketing managerem
w Best.net sp.zo.o.
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PLATNOSC MOBILNA
- pomoc w sprawnym przeplywie pieniedzy

Dzieki fali ekspansji zakupow internetowych, rozwéj
mobilnych platnosci elektronicznych jest bardzo
dynamiczny. Raport, E-commerce w Polsce 2016. Gemius

dla e-Commerce Polska” wskazuje, ze uzytkownicy
smartfondw czuja sie zmotywowani do zakupdéw w sklepach
internetowych dzieki ich dostepnosci przez calg dobe

(92 proc.), tatwosci poréownywania ofert (86 proc.) oraz

z uwagi na atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
(82 proc.). Co wazne, w kontekscie ptatnosci mobilnych, az
37 proc. kupujacych deklaruje korzystanie ze smartfona,

a24 proc. ztabletu.

\ .

Jacek Kinecki

Potencjal technologii mobilnych
jest ogromny, poniewaz moga one
nie tylko wypetni¢ luke miedzy do-
$wiadezeniem zakupu w sklepie sta-
cjonarnym i internetowym, lecz takze
przyczyni¢ si¢ do usunigcia bariery
pomiedzy handlem stacjonarnym
a spersonalizowanym przezyciem za-
kupowym w $wiecie wirtualnym.
Technologia mobilna moze réw-
niez poprawi¢ doswiadczenie klienta
na etapie ptacenia, bowiem innowa-
cyjne ustugi umozliwiajg platnosé
karta w sposob szybszy i wygodniej-

szy niz kiedykolwiek wezesniej.

Najpierw dostosowanie

strony do wersji mobilnej
Najczesciej wskazywanymi przez kon-
sumentow niedogodnosciami korzy-
stania z urzadzen mobilnych podczas
e-zakup6w sa niewygodne formularze
zakupowe w aplikacjach oraz niedo-
stosowanie stron do urzadzed mo-
bilnych. Klienci nie zadowalaja si¢

aplikacja zmuszajaca do finalizowania
transakcji po szeregu przekierowari na
rézne strony zewngtrzne, a na doda-
tek tadujacy si¢ zbyt dhugo. Na po-
moc w takich sytuacjach przychodzi
wiasnie wdrazana przez operatoréw
technologia, czyli nowoczesne biblio-
teki mobilne, dzigki ktérym interfejs
operatora platnosci dostosowuje si¢
automatycznie do wielkosci ekranu
urzadzenia uzytkownika w s$rodo-
wiskach i0S, Windows Phone oraz
Android. Z roku na rok coraz wie-
cej 0séb korzysta z sieci bezprzewo-
dowo, uzywajac do tego urzadzen
mobilnych jak smartfon czy tablet
(wg CBOS, obecnie 86 proc. inter-
nautéw). Jak wynika z raportu ,E-

-commerce w Polsce 2016. Gemius
dla e-Commerce Polska” 61 proc. ba-
danych przyznaje, ze rozpoczynato za-
kupy na telefonie, a finalizowalo je na
innym urzadzeniu — komputerze lub
tablecie.

Wdrozenie metod platnosci

Waznym zagadnieniem jest réwniez
optymalizacja procesu zakupowego.
Kazda transakcja powinna przebiega¢
w spos6b prosty, intuicyjny i szybki,
a kazdy operator powinien mie¢ na
celu ograniczenie ilosci krokéw, jaka
trzeba pokona¢ w procesie zakupo-
wym. Cheac prowadzi¢ nowocze-
sny i dynamiczny sklep internetowy,
przedsigbiorca powinien wigc zdecy-
dowac si¢ na wdrozenie ptatnosci przy
uzyciu kart kredytowych, czyli jedne;
z najpowszechniejszych form zaptaty
na calym $wiecie, odnotowujacej
rowniez staly wzrost popularnosci
w Polsce. Co jednak najistotniejsze,
ustuga umozliwia zakup produktéw,
ustug lub subskrypcji za pomoca
jednego klikniecia (OneClick), bez
koniecznosci zaktadania konta w sys-
temie operatora i kazdorazowego uzu-

petniania danych karty.

Maksymalne ufatwienie

OneClick jest maksymalnym uta-
twieniem i przyspieszeniem procesu
platnosci karta, przy jednoczesnym
zachowaniu najwyzszych standardéw
bezpieczenistwa danych. Po pierw-
szej autoryzacji, zapamietywany jest
numer powiazany z karta — token,
kedry nie moze postuzy¢ za narzedzie
autoryzacyjne w zadnym innym ka-
nale. Ponadto, obstuga kart umoz-
liwia ptatnosci rekurencyjne, dzigki
keérym klient w petni automatycz-
nie wyraza zgodg na kolejne, regu-
larne obciazenia. Ustuga dedykowana
jest sklepom pobierajacym regularne
oplaty za wszelkiego rodzaju prenu-
meraty, abonamenty, karnety i inne
produkty i ustugi dostarczane klien-
tom w sposéb powtarzalny. Konsu-
ment doceni automatyczny, w pelni
zoptymalizowany proces, a sprze-
dawca bedzie miat zagwarantowane
bezpieczeristwo cyklicznych transak-
cji. W przypadku zakupéw w kanale
mobilnym. Doskonale sprawdzi si¢
tez BLIK, dzigki ktéremu transakeja
zakupowa opiera si¢ na wprowadze-
niu na stronie sklepu generowanego
jednorazowo na smartfonie, szescio-

cyfrowego kodu.

Social media e-commerce

Korzystanie z serwiséw spoteczno-
$ciowych zdecydowanie idzie w parze
z postgpujaca mobilnoscig Polakéw.
Raport Izby Gospodarki Elektronicz-
nej ,,Lubig to czy kupuje to” opraco-
wany na podstawie badania Mobile
Institute wskazuje, ze polscy uzyt-
kownicy mediéw spotecznoscio-
wych nie tylko $ledzq marki w social
media, ale wchodza z nimi interak-
cje. 38 proc. uzytkownikéw mediow
spolecznosciowych deklaruje, ze sko-
rzystato juz z przycisku ,kup teraz”,

a wedtug 61 proc. to przydatna lub
bardzo przydatna funkcjonalnosé.
Raport potwierdza rosnaca role han-
dlu mobilnego, czyli zakupéw doko-
nywanych w dowolnym momencie
i za pomoca dowolnego urzadzenia
przeno$nego réwniez za posrednic-
twem mediéw spolecznosciowych.
Platnosci mobilne, dzigki swej funk-
cjonalnodci, znaczaco przyspieszaja
realizacj¢ transakdji, zachgcajac tym
samym do ponownego skorzystania
z oferty danego sklepu.

Wzrost zainteresowania

Generuje to oczywiscie znaczny i cia-
gly wzrost zainteresowania klientow
metodami mobilnymi. Potwierdza to
badanie mShopper, z ktérego wynika,
ze osoby, ktdre kupuja juz mobilnie
zapowiadajg utrzymanie lub wzrost
swoich wydatkéw (80 proc.). Wiréd
0s6b, ktdre jeszeze nie sprébowaly za-
kupéw mobilnych, 46 proc. planuje
w tym roku taka transakcje przepro-
wadzi¢. Co wigcej wynik ten stanowi
dwukrotny wzrost wzgledem po-
dobnej deklaracji w roku ubieglym.
Jednoznacznie wskazuje to trend
w zakupach internetowych, ktdrego
pominiccie stanowiloby powazne
niedopatrzenie zaréwno po stronie
sprzedawcéw, jak i operatoréw plat-
nosci .

Autor jest dyrektorem sprzedazy — e-commerce
w Praelewy24, ekspertem Izby Gospodarki
Eleketronicznej

Zroda:

* http:/fwww.chos pl/SPISKOM. PO-
L/2016/K_092_16.PDF

* http:/fwww.ecommercepolska. pllfile-
5/9414/6718/9485/E-commerce_w_pol-
sce_2016.pdf

o http:/fwww.ecommercepolska. plffi-
les/3814/7074/8959/ Lubie To CzyKupujeTo_
SocialCommerce_Sierpien2016.pdf

Social handel - zakupy dla wygodnych

Wiele juz napisano na temat zarzadzania profilem firmy na
Facebooku dla cel6w komercyjnych — o tym jak budowac
fanpage, jakie tresci na nim publikowac i jak angazowac
fanow, dlatego warto pokrotce opisac alternatywny, mniej
popularny sposéb wykorzystywania tej platformy.

Maciej Zbroszczyk

Facebook, dzigki zaawansowanym
mozliwosciom targetowania mozna
bowiem traktowaé jak kazdego in-
nego wydawcg, np. czasopismo,
ktére skupia czytelnikéw o okreslo-
nych zainteresowaniach. Takie po-
dejécie w znacznym stopniu uwalnia
zasoby czasowe i daje duze mozliwo-
$ci automatyzacji proceséw promo-

cyjnych. Nie trzeba wiecznie tworzy¢
kreatywnych tresci i martwic si¢ o po-
ziom zaangazowania fanéw.

Rola portaléw spolecznosciowych

Priorytetem wielu nowoczesnych
sklepéw internetowych nie jest fan-
page, ale whasnie zakup reklam
zewngtrznych - takich, kedre przy-
ciagng uzytkownikéw i przekierujg
ich z Facebooka bezposrednio na ich
strong. Nie jest to proste, menedzer
reklam poczatkowo wydaje si¢ ta-
twy w obstudze, ale z czasem moze
by¢ przyttaczajacy, ze wzgledu na ilo-
§ci funkji, kedre posiada. Specjalisci
zalecaja staly monitoring oraz wery-

fikacje prowadzonych dziatart w celu

ustalenia tego co przynosi najlepsze
efekty. Zaleta marketingu interne-
towego, a Facebooka w szczegdlno-
§ci, jest mozliwo§¢ elastycznej zmiany
podejmowanych dziatar, na podsta-
wie raportéw w czasie rzeczywistym,
ke6re informujg nas o tym jak nasza
grupa docelowa reaguje na nasze wy-
sitki. Droga optymalizagji jest kreta
i wymaga duzego doswiadczenia,
keérego nie zastapi zadna ksiazka czy
teoretyczny kurs. Kluczowe w tym
procesie jest wyznaczenie celu, ktéry
chcemy osiagna¢ — zwigkszenie ru-
chu na stronie sklepu, zaangazowa-
nie w post, konwersja zakupowa itp.
Po ustaleniu celu reklamy, musimy
ja zaprojektowaé. Po pierwsze — ob-
raz. Czy powinno to by¢ zdjecie pro-
duktu czy zdjecie osoby, ktdra z niego
korzysta? Moze materiat filmowy? Ja-
kie kolory najlepiej si¢ sprawdza i jaka
tres¢ zwréci uwagg odbiorey? Czy le-
piej zadawa¢ pytania, czy dawac ja-

sne o$wiadczenia? Wszystko zalezy od
grupy docelowej — co lubi i na jakie
tresci reaguje. Znajomos¢ odbiorcow
naszych produktéw i ustug powinna
odpowiadac ich stylowi komunikagji.

Trafi¢ w gust odbiorcy

Kolejna faza - targetowanie. W prze-
ciwieristwie do Google'a, uzytkow-
nicy Facebooka zwykle nie szukaja
aktywnie produktéw, ktére cheg ku-
pi¢. Reklamodawcy musza polega¢
na targetowaniu konkretnych zain-
teresowarl. Reklamodawcy musza
zakladag, ze jesli keo$ lubi towar X,
polubi podobny Y, co nie zawsze jest
prawda. Inteligentne sklepy e-com-
merce rozwijajg bardzo zaawanso-
wane takeyki, aby idealnie okregli¢
potencjalnych odbiorcéw swoich
produktéw. Reklamodawcy powinni
posiada¢ duzg wiedz¢ na temat narze-
dzi badawczych, ale takze planowania
kampanii tak, aby zmaksymalizowa¢

jej efektywnos¢. Segmentujg duza
publiczno$¢ na mniejsze grupy,
keére pozwalaja na znalezienie naj-
lepszych zmiennych pod konkretne
reklamy. Poznaja zachowania da-
nej grupy i wiedza np., ze mezatki
w wieku 30-35 lat beda sktonne do
zakupu danego produktu, podczas
gdy singielki w wieku 35-40 lat juz
nickoniecznie. Pozornie Facebook
jest prosty — dopiero na poziomie
szczegbtu widad jego zlozonosé. Za-
miast subiektywnego przekonania,
co dziata, menedzer powinien testo-
wa¢ wiele elementéw tej uktadanki
w tym samym momencie, aby to ry-
nek dat feedback na temat tego, co
dziata najlepiej. Wszystkie dziafania
warto monitorowac i mierzy¢, bo to,
co mozna zmierzy¢ mozna tez opty-
malizowaé, co moze sta¢ sie Zrédtem
waznej przewagi konkurencyjnej.

Autor jest ekspertem ds. marketingu online
w Groupon w Polsce
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BEZ SEM | SEO NIE MA E-COMMERCE

E-commerce jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie
i najbardziej konkurencyjnych obszaréw handlu. Sukces
i rozwoj internetowych bizneséw zalezy jednak od wielu

czynnikow.

Michal Walczyna

Dzi$ to marketing jest jednym z naj-
bardziej istotnych elementéw suk-
cesu, a w internecie nie liczy sie ilog¢
zainwestowanych pieniedzy, a po-
myst i zdrowy rozsadek. Zamierzone
efekty moze przynie$¢ pozycjonowa-
nie biznesu w wyszukiwarkach inter-
netowych, kedre jest obecnie jednym
z najskuteczniejszych, a zarazem
atrakeyjnych cenowo narzedzi.

Udogodnienia na uzytkownika

SEO i SEM w e-commerce caly czas
si¢ rozwija i pozostato w nim juz bar-
dzo mato nisz. W sieci jestesmy zale-
wani ogromem informacji, poniewaz
juz nike nie zastanawia sig, czy warto
si¢ w niej reklamowa¢. Budzety caly

czas rosna, ze wzgledu na zwigkszajaca
si¢ konkurencje oraz $wiadomos¢ pol-
skich firm w kwestii reklamy interne-
towej. Coraz wigcej firm zadaje sobie
pytanie, jak pozycjonowac si¢ na tyle
skutecznie, aby nasze informacje do-
cieraly do sprecyzowanej grupy doce-
lowej i przebily si¢ przez komunikaty
konkurencji. Zaczynamy wicc stawia¢
na pozycjonowanie wartociowych
i autorskich tresci. Nowym trendem
jest to, ze firmy e-commerce przy-
wiazuja coraz wigksza uwage do od-
powiednich dziataii pozycjonerskich.
Na pewno wazne staly si¢ rozbudo-
wane opisy produktéw i cate dzialy
z treSciami poradnikowymi na stro-
nach e-sklepéw. Wyszukiwarka Go-
ogle zauwaza i docenia te sklepy, ktdre
cheg nie tylko sprzeda¢ produke, ale
tez poméc uzytkownikowi znalezé
odpowiedz na zadane pytanie. Wazny
jest wynik jakosci w reklamach Ad-
Words, ktéry ma wplyw na stawki
i widocznos¢ reklamy, dlatego ostat-
nio trendem jest réwniez dazenie do
zwickszania wygody odwiedzajacego
sklep internetowy. Warto pamieta¢, ze

strony internetowe, zajmujace wyso-
kie pozycje w wynikach wyszukiwar,
s3 lepiej postrzegane i budza wigksze
zaufanie. Réwniez wykupienie linku
sponsorowanego AdWords w mo-
delu PPC (pay-per-click) zwigksza wi-
docznos¢ strony, co z kolei przeklada
si¢ na wigkszy ruch i wzrost sprzedazy.
Jednoczesnie, marketing w wyszuki-
warkach umozliwia obnizenie kosz-
téw prowadzonej kampanii, dzigki
optymalizacji dziafad i dostosowaniu
przekazéw reklamowych do poszcze-
g6lnych grup uzytkownikéw.

Podazaé za trendami
Jednak odpowiednie tresci na stro-
nie nie wystarcza, jesli firma nie be-

dzie fachowcem w swojej branzy.
Powinna wiec stale obserwowad
nowosci i przystosowywaé si¢ do
szybkich zmian na rynku e-com-
merce. Przejawia si¢ to m.in. staly
rozbudowa witryny i dbaniem
o jako$ciowe oraz unikalne opisy
produktéw, takze poprzez formy
wizualne, czyli profesjonalne zdje-
cia i video. Warto doda¢, ze dotyczy
to kazdej branzy. Firmy e-commerce
stawiaja gléwnie na takie rozwiaza-
nia, jak pozycjonowanie, AdWords,
a nastgpnie remarketing, czyli wy-
$wietlanie reklam osobom, kedre juz
odwiedzity dang strong. Coraz po-
pularniejszy staje si¢ google shop-
ping. Jest to nowa ustuga Google,

podobna w dziataniu do Adwords
i wyszukiwarki produkeéw. Osoba,
ktdra szuka czego§ w internecie,
w wynikach wyszukiwania znajdzie
specjalny box w formie listy pro-
duktow wraz ze zdjeciami, cenami
i nazwami sklepéw, z keérych po-
chodza. Najwazniejsza opcja jest
bezpo$rednie odsylanie do strony
sklepu, w ktérej znajdziemy i ku-
pimy dang rzecz. Usluga ta rozli-
czana jest podobnie jak Adwords
— w formie CPC (Cost Per Click).
Odpowiednio prowadzone dziata-
nia SEO i SEM to bardzo skuteczne
narzedzia, ktére moga wplynaé na
sukces firmy. Jednak bez wzgledu
na to, ile wlozy si¢ w nie wysitku,
wymagaja one cierpliwosci. Pierw-
szych efektéw mozna spodziewad
si¢ dopiero po jakim czasie, dlatego
warto na poczatku ustali¢ wskazniki
uzywane do ich oceny. Oprocz sa-
mych czynnosci, zwiazanych stricte
z podwyzszaniem pozycji danej
strony w wyszukiwarce Google, na-
lezy réwnie duzo czasu przeznaczyé
na czytanie i obserwowanie nowosci
i zmian w branzy, poniewaz Google
caly czas wprowadza nowe wytyczne
i wymagania dla stron www.

Autor jest managerem dziatu SEO/SEM
w Internetica
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Zintegrowac Swiaty tradycyjnego
i nowoczesnego handlu

Szat na e-commerce trwa
w najlepsze, a perspektywy
pokazuja, ze to dopiero
poczatek spektakularnych
wzrostow.

Piotr Sobieszczak
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Przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy
upatrywaé w rozwoju powszechnego
dostgpu do Internetu, jak réwniez
oswajaniu si¢ uzytkownikéw z proce-
sami, jakie zachodza podczas doko-
nywania zakupéw. Jednak dynamika
digitalizacji nie powinna uspi¢ zarza-
dzajacych firmami, poniewaz klienci
bardzo szybko zmieniaja swoje przy-
Zwyczajenia i maja coraz wyzsze wy-
magania. Warto zatem zawczasu
pomyslec o postawieniu na wieloka-
natlowo$¢ sprzedazy i zintegrowad ze
soba $wiaty tradycyjnego i nowocze-
snego handlu.

Obawy uzytkownikéw

Jeszeze do niedawna dato sig styszec
glosy rozpaczy, ze dni tradycyjnej
sprzedazy sa policzone i w niedtu-
gim czasie wszystko przeniesie si¢ do
sfery online. Podobnie kilka lat temu
méwiono o ksiazkach (pojawily si¢
specjalne czytniki i tworzone, na ich
potrzeby, wydania cyfrowe), prasie
drukowanej (mialy ja zastapi¢ dar-
mowe portale informacyjne i media
internetowe). Okazuje si¢ jednak, ze
przepowiadane rewolucje nie zmie-
niaja $wiata tak szybko, jakby si¢ mo-
gto wydawad. Potwierdzaja to réwniez

badania, z ktérych jasno wynika, ze e-
-commerce w Polsce stanowi zaledwie
5 proc. udziatu w facznym handlu de-
talicznym i o ile rozktad sit nadal be-
dzie si¢ zmienia¢, to jednak szacuje
si¢, ze do korica 2016 roku funkcjono-
wac bedzie zaledwie okoto 24 tysiecy
sklepdw. Jest to wige kropla w morzu
w kontekscie catego rynku. Czy za-
tem warto w ogle rozwaza¢ inwesty-
cje w punkty offline, ktdre generuja
znacznie wigcej kosztéw, przynoszac
czesto o wiele mniejszy sukees finan-

sowy? Z przenikaniem si¢ $wiatéw
on-line i off-line mamy do czynienia
od kilku lat. Z reguly odbywato si¢
to na poziomie rozwoju dziatalnosci
firmy o kanat zwiazany ze sprzedazq
online. Obecnie trend zaczat sie od-
wraca¢. Pomimo tego, ze $ciezka po-
zyskania klienta rozpoczyna si¢ od
»zlowienia” go w sieci, to jednak osta-
teczny zakup bardzo czesto dokonuje
si¢ w realnym $wiecie. Konsumenci
podkreslaja, ze bardzo wazny jest dla
nich np. aspekt zwiazany z mozliwo-

$cia szybkiego i osobistego odbioru
produkeu (tzw. click&collect) w pla-
céwee sklepu. Z ta kwestig zwiazany
jest réwniez fake, ze klient kupujac
produke przez Internet nie ma pew-
nosci co do jego jakosci i ogdlnego
wygladu (41 proc. kupujacych obawia
si¢ otrzymania innego towaru), a wi-
zja koniecznosci zwrotu, straty czasu
na odestanie go i odzyskanie zaptaco-
nej kwoty czgsto zniecheca. 47 proc.
deklaruje, ze lubi oglada¢ towar na
zywo. Odbierajac produkt stacjonar-
nie, klient moze wigc na miejscu pod-
ja¢ decyzje o ostatecznym zakupie.
Sciagniecie uzytkownika ze $wiata on-
line do miejsca, w ktérym sprzedawca
widzi potencjalnego kupujacego ro-
dzi réwniez mozliwo$¢ doboru sper-
sonalizowanej oferty i zwickszenia
przecigtnego ,koszyka zakupowego”

w wymiarze omnichannelowym.

Multikanatowos¢

Korzysci plynace z takiego podej-
$cia potwierdzaja ruchy najwigk-
szych firm m.in. takich jak Google,
kt6ry w 2015 roku otworzyt w Lon-
dynie ,miejsce do kontaktu z klien-
tem” znajdujace si¢ w salonie sklepu
Currys PC World, sprzedajacego
urzadzenia elektroniczne. Zasad-
no$¢ takiej decyzji motywowano
mozliwoscia udostgpnienia sprzetu
do testowania i zabawy. Dodat-
kowo zadbano o dolozenie innych
rozwiazai, ktére w znaczacy sposéb
angazuja odwiedzajacego, powodu-
jac ze czas spedzony na poznawa-
niu oferty jest dtuzszy niz w innych
tego typu miejscach. Dzigki zasto-
sowaniu interaktywnosci stworzono
motzliwo$¢ np. tworzenia wirtual-
nego graffiti czy wirtualnego zwie-
dzania najskrytszych zakamarkéw
globu przy uzyciu dotykowego

ekranu. Wiasnie w tym kierunku
powinni podaza¢ detalisci, skupieni
np. w galeriach handlowych. Miej-
sca te nadal majg olbrzymi poten-
cjat zakupowy, poniewaz cztowiek
odczuwa silne pragnienie dzielenia
si¢ swoimi emocjami z innymi. Jed-
nak aby nie zatraci¢ szansy utrzy-
mywania wysokich zyskéw z tej
formy sprzedazy, zarzadzajacy mu-
sza zrozumied, ze zmienit sie charak-
ter klienta. Celem jego wizyty nie
jest juz jedynie odwiedzenie galerii
i przeszukiwanie oferty. Réznorod-
no$¢ dostepnych form akeywnosci
uwrazliwita ludzi na poszanowa-
nie czasu. Obecnie uzytkownik jest
w petni $wiadomy i wchodzi do
sklepu z konkretnym zamiarem za-
kupowym. Produktéw szuka w sieci
i odbiera je osobiscie. Niestety cze-
sto doznaje zawodu, kiedy okazuje
sie, ze oferta offline zawiera zaled-
wie kilka procent oferty interneto-
wej. W takiej sytuacji, aby nie zrazi¢
klienta nalezy zastosowa¢ plan awa-
ryjny. Mozna zatem udost¢pnié¢ na
multimedialnym ekranie np. tzw.
wirtualng pétke. Rozwigzanie to
pozwala na zamédwienie niedostep-
nej stacjonarnie oferty wprost ze
sklepu internetowego. Wyraznie wi-
da¢, ze zmieniajaca si¢ szybko tech-
nologia znaczaco przyczynia si¢ do
zwickszania dostepu do produk-
téw, informacji o nich i uzyskiwa-
niu cennych danych sprzedazowych
o klientach. Jednak jak na razie nie
zanosi si¢ na to, by wszystko miato
odbywa¢ sie w wydaniu wirtu-
alnym. Warto zatem wpisal si¢
w rynkowa potrzebe multikana-
towa, ktdra od jakiego$ czasu jest
juz obowigzujaca moda.

Autor jest chief marketing officer w AlterPage

Dachser dba o logistyke e-sprzedawcow

E-commerce to preznie rozwijajaca sie gataz handlu,

co widoczne jest nie tylko w Polsce, ale w catej Europie.

Z roku na rok coraz wiecej rodzimych firm decyduje sie na
dziatalno$¢ handlowa w Internecie, upatrujac w tym szansy
na znaczne rozszerzenie skali dziatalnosci i zwiekszenie
grona odbiorcéw. Przedsiebiorstwa prowadzace sprzedaz
swoich produktéw w sieci musza jednak sprosta¢ wielu
wyzwaniom, by z powodzeniem utrzymac sie na tym coraz
bardziej konkurencyjnym, miedzynarodowym rynku.
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Grzegorz Lichocik

Jednym z najistotniejszych aspek-
téw, o jakie muszg dbac firmy

z sektora e-commerce, jest logi-
styka - zalicza sie do niej nie tylko
transport sprzedawanych towardw,
ale tez szereg ustug dodatkowych
zwigzanych z obstuga produktu tra-
fiajacego do klienta. Dlatego przed-
siebiorcy coraz czesciej decyduja sie
na korzystanie z ustug wyspecjali-
zowanych, doswiadczonych part-
neréw, takich jak Dachser, ktorzy sa
w stanie w znacznym stopniu prze-
jac i usprawnic¢ obstuge ich proce-

sow logistycznych. Dachser od lat
wspiera przedsiebiorcow, w tym
takze polskich eksporteréw, do-
starczajac produkty do odbiorcéw
w catej Europie. Dzieki konsolidacji
przesytek przez operatora przedsie-
biorcy moga znaczaco redukowac
swoje koszty przewozoéw i oszcze-
dza¢ czas potrzebny na obstuge
transportéw. Firmy korzystajace
z ustug Dachser nie musza martwic¢
sie tez o awizacje, obstuge zwrotow
czy reklamacji. Co wiecej, operator
moze zajac sie kwestiami takimi jak
rozpakowywanie, sktadanie z cze-
4ci, a nawet montowanie sprzetow
AGD czy mebli.

Nie bez znaczenia jest tez fakt,
ze Dachser dostarcza produkty
ze-sklepdw nie tylko do odbiorcéw
indywidualnych, ale réwniez do
magazynow najwiekszych platform

e-commerce na S$wiecie, takich
jak m.in. Amazon, w scisle okre-
$lonych oknach czasowych. Taka
wspotpraca dla wielu firm chca-
cych sprzedawac swoje produkty
za posrednictwem duzych portali

handlowych stanowi wiec znaczne
ufatwienie, a niekiedy jest jedynym
sposobem, by spetnia¢ stawianeim
rygorystyczne wymagania.

Autor jest prezesem Dachser w Polsce
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