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Platnoéci cyfrowe 2017

Przyzwyczajenie, chec pozostania anonimowym, brak
zaufania do sklepu oraz obawa przed nieotrzymaniem
zamoéwionego produktu, to na’c;?s’ciej wskazywane

argumenty oséb wybierajacyc

atnos¢ gotowka. Z kolei

zwolennicy pfatnosci cyfrowych wskazujg w pierwszej
kolejnosci na wygode oraz szybkos$¢ e-transakgji, a dopiero
pozniej na przyzwyczajenie i bezpieczenstwo.

— Platnosci cyfrowe staja si¢ Polakom
coraz blizsze. Platnos¢ karta zyskuje
coraz wicksze zainteresowanie, nie
bez znaczenia e-sklepy wprowadzaja
mozliwos¢ ptatnosci kartg przy od-
biorze. Wyraznie ro$nie liczba osob,
ktére dokonuja ptatnosci za pomoca
urzadzen mobilnych, co wpisuje
si¢ w ogdlny trend triumfu mobile
w procesie zakupowym wspéleze-
snych konsumentéw. To, w jakim
stopniu mobile zawlaszczy obszar
platnosci jest jeszcze niewiadoma, ale
jego rosnacy udzial w tej materii pota-
czony ze spadajacym przywiazaniem
Polakéw do gotéwki powinien kiero-
wac uwagg branzy finansowej w kie-
runku cashless society — komentuje
Patrycja Sass — Staniszewska, prezes
Izby Gospodarki Elektronicznej.

Polacy w swiecie

cyfrowych platnosci

Poréwnujac dane z pierwszej edy-
¢ji raportu opublikowanego przed
rokiem mozna stwierdzi¢, ze Po-
lacy w obszarze ptatnosci cyfrowych
zrobili znaczny postep. Podob-
nie jak w zesztym roku konto ban-
kowe z aktywnym dostgpem przez
Internet jest najpopularniejszym
produktem finansowym. Jego po-

siadanie deklaruje obecnie 45 proc.
przebadanych Polakéw. To wzrost
az 09 p.p. w poréwnaniu do zeszlo-
rocznej edycji badania. Posiadanie
karty platniczej wzrosto w prze-
ciagu roku z 35 do 43 proc. Konto
umozliwiajace platnosci w serwisach
internetowych posiada 35 proc. re-
spondentdw vs 29 proc. w zeszlym
roku, za$ mobilne produkty finan-
sowe i transakeyjne, czyli wszelkiego
rodzaju aplikacje na telefony ma
29 proc. 0s6b — to réwniez wzrost
0 9 p.p. wzgledem wynikéw ,Plat-
nosci cyfrowe 2016”. W slad za coraz
bardziej powszechnymi produktami
elektronicznymi, maleje udziat po-
siadaczy konta bankowego bez ak-
tywnego dostgpu przez Internet.
W ciagu roku zanotowano tu spa-
dek z 27 do 21 proc.

Cashless society

W zesztorocznej edycji badania pfat-
nosci cyfrowych okazalo sie, ze Polacy
nie s3 jeszcze gotowi na zupelne wy-
cofanie gotowki z obiegu. Niemnie
trendy oraz dazenie bankéw central-
nych do ograniczenia lub catkowitego
wyeliminowania gotéwki z obiegu
$wiadeza o tym, ze predzej czy poi-
niej stanie si¢ to nieuniknione.

Cashless society, czyli spoteczeristwo
bezgotéwkowe cechuje si¢ znacznie
wigksza szybkoscig dziatania, jest bar-
dziej wygodne i przede wszystkim
tarisze. Gwarantuje wicksza przejrzy-
stos¢ w sferze zardwno prywatnej, jak
i publicznej, a takze ogranicza szara
strefe i korupcje. Warto w tym miej-
scu dodaé, ze Narodowy Bank Danii
w ubiegtym roku zaprzestat drukowa-
nia banknotéw, a w Szwajcarii udziat
gotéwki w obiegu wynidst w 2016 r.
miedzy 4-5 proc.

W tej edycji badania ponownie zapy-
talismy Polakéw, co sadzg o wycofa-
niu gotéwki z obiegu i odnotowalismy
znaczne réznice w ich podejsciu do
tego tematu. Ot6z w 2017 r. odsetek
przeciwnikéw wycofania gotdwki
z obiegu w Polsce spadt z 64 proc. do
49 proc. Co ciekawe, na tym samym
poziomie pozostat odsetek zwolenni-
kéw gotéwki (8 proc.). Zwigkszyta
si¢ jednak grupa osob posiadajacych
neutralne stanowisko do tego tematu
—zmiana z 28 do 43 proc.

Platnosci mobilne w czoléwee
najpopularniejszych metod
platnosci za e-zakupy

Jak wynika z raportu e-Izby, szybki
przelew przez serwis platnodci tzw.
Pay-By- Link jest najpopularniejszym
sposobem dokonywania ptatnosci
w Internecie. Na t¢ formg platnosci
w sieci wskazuje 47 proc. ankietowa-
nych Polakéw. W przysztosci powal-
czyéznigmoze szybko rozwijajacy si¢
wachlarz ptatnosci mobilnych, keére
w tegorocznej edycji badania awan-

sowaly z 6 na 2 pozycje i z wynikiem
33 proc., sa drugim najpopularniej-
szym produktem finansowym i trans-
akcyjnym. Warto w tym miejscu
przytoczy¢ dane Gemiusa — w 2014
roku co dziesigta odstona www poja-
wiata sie na ekranie telefonu, w 2016
roku co trzecia, a w lipcu 2017 roku
odsetek odston na urzadzeniach mo-
bilnych wyni6st juz 49 proc. (facznie
dla smartfonéw i tabletéw). Mobile
sukcesywnie ro$nie wsife. Jesli chodzi
o najpopularniejsze metody ptatno-
éci online, to mocno trzyma si¢ tra-
dycyjny przelew z wpisaniem numeru
rachunku bankowego (31 proc. wska-
zani). Na kolejnych trzech pozycjach
jest wysytka za pobraniem (27 proc.),
platnos¢ karta kredytowa (27 proc.)
oraz ptatno$¢ gotéwka przy odbiorze
osobistym w sklepie tzw. click&col-
lect (zaméw online i odbierz w skle-
pie — 26 proc.) Platnos¢ karta przy
odbiorze osobistym u kuriera z wyni-
kiem 21 proc. znalazta si¢ w zestawie-
niu na siédmym miejscu. To nowa
oferta patnosci za zakupy dokonane
w sieci, ktéra z pewnoscig wycho-
dzi naprzeciw oczekiwaniom klien-
6w i jest powoli wprowadzana przez
firmy kurierskie.

Polak jak raz zaplaci online,

to zaplaci tez po raz kolejny

Jak pokazuja wyniki ujgte w rapor-
cie ,Platnosci Cyfrowe 2017”7, osoby,
ktére sprébuja platnosci online,
placa w ten sposdb czgsto oraz bar-
dzo czgsto. 32 proc. respondentéw
dokonata platnosci online  wigcej

niz 5 razy w ostatnich 6 miesigcach,
a 18 proc. wigcej niz 10 razy. Nadal
jednak, pomimo szerokiego wachla-
rza produktéw finansowych i trans-
akeyjnych online, internauci placa
takze gotéwka za zakupy w Inter-
necie. 16 proc. ankietowanych Po-
lakéw przyznato, ze zdarzylo im si¢
to wigcej niz 10 razy w ciagu ostat-
nich 6 miesiecy, 19 proc. przyznato,
ze wiecej niz 5 razy, a 22 proc. za-
deklarowato, ze miedzy 2-5 razy.
Przyzwyczajenie, cheé pozostania
anonimowym, brak zaufania do
sklepu oraz obawa przed nieotrzy-
maniem zaméwionego produktu,
to najczesciej wskazywane argu-
menty osob wybierajacych platnosé
gotéwka. Z kolei zwolennicy ptatno-
éci cyfrowych wskazuja w pierwszej
kolejnosci na wygode oraz szybkos¢
e-transakcji, a dopiero pdzniej na
przyzwyczajenie i bezpieczeristwo.

E-platnosci w zagranicznych
e-sklepach
Wedtug raportu ,,Platnosci cyfrowe
20177 25 proc. internautéw ogdtem
wskazuje, ze zrobito zakupy interne-
towe w sklepach poza Polska w ciagu
ostatniego roku.
Wskazane przez nich najpopular-
niejsze metody platnosci w trakcie
zakupéw transgranicznych to: ser-
wis transakeyjny online (22 proc.),
platno$¢ gotéwka przy odbiorze
(17 proc.) oraz przelewy bankowe
(15 proc.).

Opracowane:

Lzba Gospodarki Elektronicznej
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EMPIK.COM BUDUJE MOCNA POZYCJE
Z PLATFORMA MARKETPLACE

Empik.com nie poprzestaje na pozycji w Scistej czotéwce
polskiego e-commerce. Firma, podobnie jak inni najlepsi,
poszukuje form aktywnosci, ktore zapewnia przewage
konkurencyjna takze w przysztosici. Taka gwarancje daje
zmiana sklepu internetowego w platforme marketplace.

To juz nie tylko sprzedaz produktéw wiasnych, ale takze
oferty dostawcéw zewnetrznych. Obecnie jest ich ok. 140,

aw przysztym roku ma by¢ az 500. To wszystko ma miejsce na
rynku wycenianym juz obecnie na ok. 40 mld zt. Perspektywy
dla branzy sa swietne i ta suma moze tylko rosnac.

- Marketplace’y - to od 2-3 lat
najmocniejszy $wiatowy trend
w branzy  e-commerce. Po-
wstaje ich coraz wiecej, ostatnio
Empik, ale takze Carrefour, Face-
book. | z pewnosciag beda nowe
— mowi Pawet Paszkowski, dy-
rektor e-commerce bdsklep.pl,,
ktorego firma jest jednym z dostaw-
céw na marketplace Empiku. Po-
wstanie platformy zwiekszyto
liczbe produktéw w ofercie empik.
com do ponad 1,6 min. Zewnetrz-
nych ofert jest blisko 250 tys., ale juz
w przysztym roku ta liczba wzrosnie
do ok. 750 tys. Wedtug zapowiedzi
przedstawicieli firmy to dopiero po-
czatek nowego otwarcia. Kluczem
do sukcesu jest innowacyjnos¢,
dbatos¢ o klienta i jego potrzeby,
sprawdzeni dostawcy oraz nacisk
na gwarancje jakosci. Eksperci sa
zgodhni, Ze to naturalna droga roz-
woju dla brandéw internetowych
zugruntowana pozycja i duzym za-
siegiem wsrod uzytkownikéw ma-
nifestujacych potrzebe zakupowa.

Tradycyjny e-commerce

to juzza mato

Empik.com, jako jeden z lideréw,
oczywiscie dostrzegt, ze handel
w sieci ewoluuje bardzo szybko. Na
naszych oczach konczy sie trady-
cyjne oczekiwanie od branzy, zeby
tylko, byto taniej niz u konkurengji”
Takze alternatywa internet — trady-
cyjny sklep nie jest juz tak wyrazi-
sta jak kilka lat temu. Okazato sie,
Ze na rynku jest mndstwo miejsca
- trzeba tylko zaakceptowac ko-
niecznos¢ ciagtego ulepszania mo-
deli biznesowych. Dodatkowym
bodzcem rozwojowym dla jednych
i drugich jest przy tym efekt syner-
gii. Oczywiscie, dla klientéw cena
jest nadal wazng okolicznoscia, ale
(i potwierdzajg to liczne badania)
dochodzg nowe potrzeby: kupu-
jacy oczekuja bogatej oferty, a do-
stawy maja by¢ nie tylko tanie, ale
takze bezpieczne, szybkie, kom-
pleksowe i gwarantujace komfort
posprzedazowy.

Platforma na specjalne

zyczenie klienta i dostawcy
Wiasnie w platformie marketplace
sg mozliwosci zaspokojenia rosna-
cych klienckich oczekiwan. — Dla
klienta koncowego to przede
wszystkim korzysci ptynace ze
wzrostu konkurencyjnosci oferty
i mozliwosci poréwnania cen bez

potrzeby wychodzenia z domu.
To takze mozliwos¢ dokonania
zakupu z gwarancjg jakosci ob-
stugi klienta i dostawy. Wydaje sie,
ze ten trend moze w przysztosci
sta¢ w opozycji do dynamicznego
wzrostu liczby matych sklepow
e-commerce'owych, oferujacych
homogeniczne grupy produktowe.
Natomiast utatwi wejscie w nowy
kanat sprzedazy wielu przedsie-
biorcom - méwi Magda Nojszew-

Czym jest marketplace?

JEDEN KOSZYK

Produkty wszystkich sprzedawcow
trafiaja do jednego koszyka i kazdy

z nich realizuje dla Ciebie zamoéwienie

na produkty ze swojej oferty.

bariera dla sprzedawcéw, ktérzy
do tej pory z powodzeniem rozwi-
jali sprzedaz w kanatach tradycyj-
nych — wyjasnia.

Kultura i rozrywka

w wersji,,plus”

Empik.com, jako jeden z najwiek-
szych i najbardziej popularnych
sklepow internetowych w Polsce
(wedtug firmy badawczej Gemius,
Empik zaliczany jest do czotéwki
polskich przedsiebiorstw e-com-
merce) swojg marke online zbudo-
wat przede wszystkim na szerokim
wyborze produktéw z kategorii
kultura i rozrywka. Teraz oferta zo-
stata rozszerzona o produkty z ta-
kich sektoréw jak zdrowie i uroda,
elektronika, dom i ogrod, sport
i moda, zabawki czy dziecko. - Sa-
lony Empik pozostang ostoja kul-
tury jak tego pragng klienci, ale
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PLACISZ TYLKO JEDEN RAZ ZA
ZAKUPY

Niezaleznie od tego, kto bedzie
dostawca wybranych artykutéw,

za wszystkie zaptacisz w jednym
miejscu, a my zadbamy o to, by ptatnos¢
trafita do odpowiedniego sprzedawcy.

Woystarczy, ze ztozysz zaméwienie, a my zajmiemy sie reszta!

ska, ekspert ds.e-commerce w New
Way Agency. Marketplace'y to jed-
nak takze szansa wskoczenia na
wyzszy poziom sprzedazowy dla
dostawcow. — Mozliwosci weryfi-
kacji popytu na poszczegolne pro-
dukty w kanale online poprzez
wystawienie ich w marketplace-
‘ach z szerokim dostepem do uzyt-
kownikoéw, czesto pozwala ocenic¢
szanse na powodzenie prowadze-
nia wiasnego biznesu w tym kanale
- dodaje M. Nojszewska. Docho-
dzi do tego mndstwo korzysci nie
do przecenienia. - W kontekscie
Empiku to naturalne rozszerze-
nie oferty produktowej, bez anga-
zowania dziatu zakupu, a zarazem
zwiekszenie atrakcyjnosci oferty
o produkty niszowe. Sprawdzone
mechanizmy transakcyjne, duza
baza powracajacych klientéw sta-
nowig ogromna warto$¢ dla ma-
tych sprzedawcdw i tych, ktorzy
rozpoczynaja swojg dziatalnos¢
w internecie. Zwlaszcza, ze nakfady
finansowe i czas na budowe sklepu
internetowego sa czesto gtdwna

w kanale internetowym kluczowa
jest wygoda i jak najszersza, kom-
pleksowa oferta. A ta przyjmowana
jest przez odbiorcéw bardzo pozy-
tywnie — szczegdlnie ze wzgledu
na atrakcyjne ceny, a w przypadku
katalogu wydawniczego - réwniez
ze wzgledu na znizki na karte Mdj
Empik i darmowa dostawe do sa-
lonéw wiekszosci produktow
- podkresla Mira Dobek, dyrek-
tor marketingu Empiku. Zdaniem
Szymona Bujalskiego, dyrektora e-
-commerce w Empiku, dzieki wspdt-
pracy ze sprzedawcami z nowych
kategorii oferta empik.com urosta
0 250 tysiecy réznych produktéw
— i teraz obejmuje w sumie 1,6 min
artykutow. W przysztym roku kata-
log ma by¢ rozbudowany o kolejne
500 tys. produktéw - deklaruje.

Nowe porzadkina
stronie empik.com
Dzieki marketplace empik.com po-
zwala na dostep online do zasobow
wielu marek, a sama oferta produk-
téw dostepnych czesto w sklepach

wielkopowierzchniowych takich,
jak elementy wyposazenia wnetrz,
najnowoczesniejsza elektronika,
kosmetyki czy produkty dla naj-
mtodszych - miesci sie na jednej
stronie internetowej. Na Empik.
com mozna wiec teraz zrealizowac
catosciowe zakupy bez konieczno-
$ci odwiedzania innych stron. Przej-
rzysty layout marketplace zwigksza
komfort poruszania sie po sklepie,
a szczegOtowy podziat towarow
na kategorie i intuicyjna nawiga-
cja utatwiaja precyzyjne odnalezie-
nie produktéw oraz zorientowanie
sie w nowosciach i aktualnych pro-
mocjach. Odbiorca widzi przy
tym kazda oferte kompleksowo:
w poziomych rozwinieciach pre-
zentowana jest petna gama kon-
kretnego produktu od wszystkich
dostawcéw Empiku. Kazda z branz
ma dedykowanga strone gtéwna

ZAWSZE WIDZISZ OD KOGO
KUPUJESZ

Kazdy oferowany przez nas produkt jest
wyrazZnie oznaczony i mozesz tatwo
sprawdzi¢ kto realizuje Twoje
zamodwienie i ile zaptacisz za jego
wysytke.

ma swojego opiekuna bizneso-
wego, z ktérym ustala wszystkie
szczegoly, promocje i dodatkowe
aktywnosci. Platforma Empiku sta-
wia na wspotprace zaréwno z moc-
nymi graczami na rynku sprzedazy,
jak i mniejszymi sklepami, ktérych
oferta moze poszerzy¢ i uzupet-
ni¢ portfolio produktowe gracza.
Przedstawiciele firmy podkreslaja,
Ze prosty i przejrzysty model wspot-
pracy nie generuje dodatkowych
kosztow obstugi utrzymania oferty
i reklamy. Z punktu widzenia mer-
chantéw, niebagatelnym atutem
jest fakt, e rozliczenia sg dokony-
wane na podstawie prowizji od
sprzedazy, ktorg nalicza sie dopiero
W momencie potwierdzenia re-
alizacji zaméwienia. Jesli klient sie
rozmysli, sprzedawca nie jest ob-
cigzany zadnymi kosztami.—Wspot-
praca z Empik.com byla dla nas

ZAMOWIENIE REALIZOWANE JEST
PRZEZ NASZEGO PARTNERA

Zaraz po ztozeniu zamoéwienia
przekazujemy je do odpowiedniego
sprzedawcy i jesli zakupites artykuty
z roznych zrédet, wowczas kazde
zamoéwienie zostanie do Ciebie

dostarczone oddzielnie, zgodnie

z terminem zadeklarowanym na stronie.

z charakterystyczng warstwa wi-
zualna oraz sekcje z poradami i in-
spiracjami, ktéra moze spetniaé
role wirtualnego doradcy. Wszyst-
kie produkty, niezaleznie czy s3 od
jednego czy kilku sprzedawcéw,
trafiajg do jednego koszyka i opta-
cane s3 jednym kliknieciem. Em-
pik podjat wspodtprace nie tylko
z wielkimi, znanymi markami, ale
takze z mniejszymi producentami,
otwierajac droge do produktow
dotychczas niedostepnych online.
Wsrdd partneréw, po ktorych pro-
dukty klienci Empik.com siegaja
najczesciej, mozna wymieni¢ m.in.:
Janshop, bdsklep.pl i trena.pl.

Dostawcy pod opieka

Do platformy moze dofaczyc kazda
firma. Jedyny warunek to akcepta-
cja wysokich standardéw obstugi
klienta. Wsrdd profitow jest dostep
do strony empik.com, ktérg mie-
siecznie odwiedza prawie 10 mi-
liondw uzytkownikéw, a w ciagu
dnia dochodzi nawet do 40 ty-
siecy zamowien. Kazdy merchant

logicznym krokiem w rozwoju, a sy-
nergia z takim partnerem pozwala
na budowanie wiarygodnosci na
rynku — moéwi Pawet Paszkowski,
dyrektor e-commerce bdsklep.pl.
- Wymiernym efektem tej wspot-
pracy jest sprzedaz naszych pro-
duktéw, ktéra systematycznie
rosnie. Na razie trudno mowic
o spektakularnych wzrostach, bo
klient Empiku jest innym klientem,
ktéry dopiero sie uczy nowego
asortymentu. To zrozumiate, bo do
niedawna na empik.com kupowat
ptyty, ksigzki, zabawki teraz moze
kupowac zupetnie inne produkty.
Chodzi o edukacje konsumentow,
ze zakupy przez internet sg jak naj-
bardziej naturalne - dodaje. Inni
dostawcy podkreslaja takze fakt,
Ze mogq zarzadza¢ swoim skle-
pem oraz ofertg w empik.com bez-
posrednio i na kazdym etapie bez
dodatkowych systemoéw informa-
tycznych. To, oczywiscie, oznacza
dla nich kolejne oszczednosci.

PREZENTACJA
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SKLEP, KTORY SPRZEDAJE - KILKA
PRZYDATNYCH NARZEDZI

Ostatnie kilka lat kojarzy nam sie z dynamicznym rozwojem
e-handlu. Idealnie potwierdza to 5. miejsce Polski

w Unii Europejskiej pod wzgledem wielkosci rynku
e-commerce. Jego wartosc tylko w tym roku wyniosta

ok. 40 mld zt, a matych sklepéw internetowych nadal przybywa.

Anna Wolanin

specjalista e-commerce, Ideo

Niestety nierzadko, pomimo bar-
dzo dobrego startu, duza grupa
e-sklepéw nie utrzymuje sig
na rynku dluzej niz przez rok.
Przyczyna w duzej mierze jest
panujace przekonanie o nieskom-
plikowanym charakterze tego biz-
nesu. Nizsze niz w przypadku
sklepu stacjonarnego koszty (brak
konieczno$ci wynajmu duzego lo-
kalu czy powierzchni magazyno-

wych, ,tania” reklama internetowa,
czy niskie koszty pracownicze), glo-
balno$¢ oraz automatyzacja wielu
proceséw sa niezaprzeczalnymi za-
letami tej galezi handlu. Jedno-
cze$nie mogg wywoltywaé ztudne
wrazenie, ze wszystko jest tatwe
i niezbyt drogie.

Przemyslany e-sklep = sukces

Natomiast duza cz¢$¢ sukcesu lezy
po stronie tego, jak sam sklep zo-
stanie zaprojektowany i wdro-
zony. Warto zauwazy¢, ze w Polsce
nie brakuje sprzedawcéw, ktdrzy
od lat utrzymuja pozycje lideréw.
Moga si¢ jednak poszczyci¢ wy-
sokim poziomem obstugi klienta
oraz przemyslang struktura biz-
nesu. Dlatego juz na poziomie
biznes planu warto mie¢ §wiado-
mos¢ dostepnych narzedzi, dzigki

Intuicyjna platforma sprzedazowa sprawia, ze towar
sprzedaje sie sam, czyli o znaczeniu dobrych narzedzi

Intuicyjna platforma sprzedazowa - czyli jaka? Taka, ktora
pozwoli przedsiebiorcy szybko realizowac swoje zadania?
Czy w pierwszej kolejnosci odpowiadajaca na potrzeby
klienta? Najlepsze rozwiagzania nie moga lekcewazy¢ potrzeb
zadnej ze stron, bo w podobnym stopniu maja wptyw na
ostateczng wysokos¢ sprzedazy.

Jacek Zientkiewicz

brand manager platformyShoper

Whasciciel sklepu internetowego
podczas poszukiwania najlep-
szej platformy sprzedazowej po-
winien zastanowi¢ si¢, jak bedzie
dziatat e-sklep i jakie funkeje po-
winna mie¢ platforma. Po pierw-
sze — marketing, bo bez niego
ani firma nie znajdzie klienta, ani
klient nie znajdzie firmy. Po drugie
— produkty i logistyka ich przeka-
zania do klienta. Po trzecie — plat-
nosci i zwroty. Zadowolony klient
to taki, ktérego potrzeby zostaly za-
uwazone, zanim o nich pomyslat.
Jak te ogdlne stwierdzenia przefo-
zy¢ na praktyke?

Marketing, czyli sklep

z zaméwieniami

Uruchomi¢ sklep to jedno, zaczaé
sprzedawa¢ to drugie. Narzedzia
do promocji firm w sieci zmieniaja
sie z dnia na dzied, niezmiennie
jednak jednym z podstawowych

sposobdéw pozyskiwania ruchu na

strong sa reklamy AdWords, ktdre
odpowiadaja za wyswietlenia re-
am w wynikach wyszukiwania.
46 proc. uzytkownikéw platformy
Shoper potwierdzito, ze niepo-
wodzenie kampanii reklamowych
w ich sklepach wynikato z braku fa-
chowej wiedzy. Dodatkowo sklepy
czgsto nie posiadaja funduszy na
wynajecie agencji  performance
marketingowych, a ich budzety
na dwumiesi¢czng kampani¢ Ad-
Words nie przekraczaja 500 zt.
Doswiadczeni specjalisci SEM sku-
tecznie wspieraja dziatania klien-
téw, poniewaz cz¢sto posiadaja
wieksza wiedze i do$wiadczenie
w kampaniach AdWords niz wila-
§ciciele sklepéw — codziennie od-
powiadaja za promocj¢ kilkuset
e-sklepéw. Ich umiejetnosci po-
zwalajg lepiej zarzadza¢ budzetem
klienta i dobiera¢ odpowiednie
stawki za kliknigcie. Odpowied-
nio dobrany model reklam do
dziatalnosci sklepu, umozliwia
zwickszenie przychodéw. To pro-
sty spos6b na wzrost widocznosci
sklepu w wynikach wyszukiwania

przy komfortowym dla sprzedawcy
modelu rozliczen — tylko za efeke.

Intuicyjna logistyka — model
dropshippingowy

Logistyka e-commerce potrafi by¢
rownie zaawansowana jak w tra-
dycyjnych sieciach detalicznych.
Wymaga jednak duzych naktadéw
finansowych. Dlatego warto zwrd-
ci¢ uwage na zupetnie inny model
logistyczny tzw. dropshippingowy.
E-sklep jest w nim bezposrednio
polaczony z partnerska hurtownia
i korzysta z jej stanéw magazyno-
wych przy informowaniu klienta
o dostgpnosci produktéw. Dzigki
temu cala logistyka jest scedowana
na partnera biznesowego, a przed-
sigbiorca moze skupic si¢ na innych
elementach dziatalnosci. Dropship-
ping eliminuje dwa najwazniejsze
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problemy sprzedawcéw — stabo ro-
tujacy, zalegajacy na pétkach towar
oraz placenie za towar przed jego
sprzedaza. Dlatego intuicyjna plat-
forma sprzedazowa powinna ofe-
rowaé przedsi¢biorcy mozliwos¢
bezposredniego kontaktu z hurtow-
niami poprzez odpowiednie moduly
systemu taczace sklep z hurtow-
niami dropshippingowymi.

Zastosowanie tego modelu w prak-
tyce pozwolito na sukces m.in.
sklepowi Zappos.com, ktdry zostat
kupiony za 1,2 mld dolaréw przez
Amazon. Na naszej platformie
z dropshippingu korzysta kilkaset
sklepéw, gtéwnie sprzedajacych
meble i elektronike oraz zabawki
czy artykuly biurowe. W najbliz-
szych latach liczba ta moze wzro-
sna, przede wszystkim dzigki
integracji z nowymi hurtowniami.

Internetowych klientow najbardziej interesuje
wygoda zakupu - i jego zwrotu. Poziom
zwrotow w sklepach stacjonarnych wedlug
amerykanskiej Reverse Logistics Association,
wynosi zaledwie 8 proc. zakupow. W e-sklepach
ten wskaznik wynosi az 25-40 proc. i w 2017
roku oznaczalo to odestanie do sklepow az 400
milionow paczek wiecej niz w 2016.

Szybkie platnosci

i zintegrowane zwroty
Internetowych klientéw najbar-
dziej interesuje wygoda zakupu
— 1 jego zwrotu. Poziom zwro-
tow w sklepach stacjonarnych
wedtug amerykanskiej Reverse
Logistics Association, wynosi za-
ledwie 8 proc. zakupéw. W e-
-sklepach ten wskaznik wynosi az
25-40 proc. i w 2017 roku ozna-
czato to odestanie do sklepéw az
400 milionéw paczek wigcej niz
w 2016. Najwicksza skala zwrotéw
dotyka branzg tekstylng oraz elek-
troniczna, a kolejne, keére zwick-
szaja sprzedaz w Internecie, musza
si¢ przygotowa¢ na takie wzrosty.
Co zatem zrobi¢, zeby klienci
chcieli korzysta¢ z danego sklepu?
Zapewni¢ im wygodg zwrotéw.

Intuicyjnos¢ to prostota
Intuicyjna platforma sprzeda-
zowa powinna by¢ nie tylko fa-
twa w obstudze dla sprzedawcy,
ale takze przyjazna dla klienta.
Wiekszy ruch i zainteresowanie
produktami, wprowadzanie drop-
shippingu do modelu biznesowego
firmy, czy szybkie platnosci i ta-
twe zwroty to trzy elementy, ktdre
obrazuja, czym jest intuicyjno$é
— upraszczaniem procesow, ktdre
pozwalja utrzymac¢ si¢ na konku-
rencyjnym rynku e-handlu.
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ktérym prowadzenie handlu inter-
netowego bedzie tatwiejsze. Bar-
dzo czgsto pozwalajg one takze na
znaczne obnizenie kosztéw zwiaza-
nych z tego rodzaju dziatalnoscia.
Dobrze zaprojektowany system
e-commerce i umiej¢tne korzysta-
nie z jego komponentéw sprawia,
ze przy stosunkowo niewielkim na-
kladzie pracy firma dynamicznie
si¢ rozwija i zdobywa kolejnych
zadowolonych klientéw.

Znaczenie dobrych narzedzi

w sklepie internetowym

Warto korzystaé z szerokiego spek-
trum dostepnych mozliwosci, nie-
zaleznie od stopnia zaawansowania
internetowego biznesu. Moga one
zaréwno wspomdc start, rozruch,
jak i zwigkszy¢ obecng efektywnosé
e-commerce. Ponizej przedstawie
kilka kluczowych rozwiazan, kedre
sprawdza si¢ w kazdym e-sklepie.
Badanie zachowania uzytkowni-
kéw pozwala wskazaé, na jakie
obszary sklepu klienci zwracaja
szczegdlng uwagg oraz jakiego ro-
dzaju rozwiazania sprawdzaja si¢
najlepiej. Wiasciwa optymalizacja
strony z uwzglednieniem potrzeb
oraz wymagad konsumentéw
moze by¢ o wicle fatwiejsza przy
uzyciu narzedzi, ktdre pobieraja
dane o uzytkownikach. Jednym
z najbardziej polecanych jest cho-
ciazby Hotjar, ktéry rejestruje

rzeczywiste zachowania klientéw
na stronie, gdzie skupiaja swoja
uwagg oraz w jaki sposéb przegla-
daja produkty. Przydatne jest réw-
niez przeprowadzanie testéw A/B,
czyli tworzenie np. karty produktu
w réznych wersjach, keére nastep-
nie sa wyswietlane klientom. Ta,
ktéra finalnie wygeneruje wigk-
sz3 konwersj¢, powinna staé si¢
wersja docelowa. Na wezesnym
etapie projektu warto skorzystaé
réwniez z audytéw UX, ktére po-
przez analiz¢ rzeczywistego zacho-
wania konsumentéw przyczynia
si¢ do wyeliminowania stabych
stron sklepu.

Analiza statystyk to jedno z klu-
czowych dzialan, jakie powinny
by¢ wdrazane w kazdym sklepie
internetowym, z drugiej strony
niestety jest cz¢sto pomijane. Ab-
solutng podstawa wydaja si¢ by¢
dane z Google Analytics, ktdre,
odpowiednio interpretowane, sta-
nowia podstaw¢ w optymalizacji
dziatan e-marketingowych, a takze
mierzenia ich skutecznosci. Ich re-
gularna obserwacja i analiza moze
wskazad pierwsze sygnaly pewnych
nieprawidlowosci, z drugiej strony
przyczyni si¢ do eksploatowania
mocnych stron sklepu.

Trzecim waznym elementem jest
personalizacja oferty. To obecnie
modny i potrzebny trend, ponie-
waz tego whasnie oczekuja klienci.

Dedykowane przekazy reklamowe
s3 w stanie wygenerowa¢ catkiem
spore zaangazowanie konsumen-
tow i przelozy¢ si¢ na konwersje.
Warto zatem zautomatyzowaé ten
proces np. poprzez wdrozenie roz-
wiazai typu QUARTIC — czyli
silnik personalizowanych reko-
mendagji dla e-commerce.

Z drugiej strony konieczne jest
maksymalne skrécenie niektérych
proceséw sprzedazowych i mar-
ketingowych. O ile w mniejszym
sklepie sprawne, reczne zarzadza-
nie klientami jest mozliwe, o tyle
w duzym staje si¢ niezwykle skom-
plikowane, czasochtonne, o ile nie
niewykonalne. W takiej sytuacji
warto jest siggac po narzedzia z ka-
tegorii marketing automation, ktd-
rych jest obecnie catkiem sporo na
rynku. Przekuwajg dane o uzyt-
kownikach e-sklepu i ich zacho-
waniach na konkretne dziatania
np. akcje promocyjne, newslettery,
komunikaty na stronie itp., ktdre
maja za zadanie przyku¢ uwage
konkretnej osoby i naktoni¢ ja do
okreslonego dziatania.

Zaden e-sklep, (szczegélnie przy
tak duzym wzroscie tego seg-
mentu gospodarki), nie utrzyma
si¢ na rynku bez odpowiedniej re-
klamy. W tym obszarze istnieje
naprawde wiele mozliwosci, dla-
tego kazdy e-commerce moze do-
stosowaé przekaz promocyjny do

whasnych potrzeb, zeby osiagnaé
konkretne cele. Prawdopodobnie
jednymi z najchetniej wykorzysty-
wanych narzedzi sa reklamy Go-
ogle AdWords oraz FacebookAds.
W obu przypadkach mamy moz-
liwo$¢ definiowania czasu, miejsca
oraz grupy odbiorcéw, ktérym be-
dzie wyswietlany przekaz.

Jak jeszcze usprawnid
e-commerce?

Nalezy mie¢ §wiadomos$¢, ze narze-
dzia to nie wszystko — co wiccej,
nie bedg one tak skuteczne, jesli
niektore elementy nie beda odpo-
wiednio zaprojektowane. Mowa
tu o absolutnych podstawach,
jak chociazby przyjemny dla oka
aspekt wizualny. Oczywiscie, wy-
glad sklepu to nie wszystko. Dla
wielu klientéw kluczowa jest po-
lityka cenowa oraz konkurencyjna
oferta a takze profesjonalna ob-
stuga klienta. Fantastyczne wdro-
zenie, tadny wizualnie sklep czy
tez atrakcyjna oferta cenowa przy-
ciagna do nas klientéw. Nie po-
zostang jednak z nami na dlugo,
jesli nie otrzymaja informacji
o produkcie, stanie zamdéwienia
czy tei terminowym jego otrzy-
maniu (jest to szczegblnie wazne
w sezonie np. prezentéw miko-
tajkowych). W dzisiejszych cza-
sach szybki kontakt z klientem jest
swoistym MUST HAVE. Aby ten

kontakt utatwié i nieco zautomaty-
zowad, warto zainwestowaé w roz-
wigzania typu LifeChat. Nawet
jesli uzytkownik nie otrzyma in-
formagji od razu, jego wiadomos¢
pozostanie w systemie i pracownik
moze szybko na nig odpowiedzieé
w najblizszym czasie.

Decyzje biznesowe w tym ob-
szarze nie sa latwe i jednoznacz-
nie dobre lub zle. Dlatego warto
podejmowac je na podstawie ob-
serwacji konkurencji, czy decyzji
konsumenckich. Niezwykle przy-
datna bedzie réwniez ogélna wie-
dza na temat wsp6lczesnego rynku
e-commerce.

Podsumowanie

Wdrozenie przemyslanych oraz
dostosowanych narzedzi moze
przyczynic¢ si¢ do rozwoju sklepu
internetowego w takim stopniu,
ze nawet niezbyt konkurencyjna
oferta bedzie cieszy¢ si¢ duzym
zainteresowaniem konsumen-
tow. Odpowiednio dobrany pa-
kiet narzedzi moze odpowiadaé za
usprawnienie kilku aspekeéw jed-
noczes$nie: optymalizacj¢, promo-
cje, skrocenie niektdrych proceséw
obstugi klienta. Oczywiscie ko-
nieczne jest nadzorowanie sklepu,
ale prawidlowo skonfigurowane
srodowisko e-commerce, pozwoli
sprzedawa¢ produkty bez duzych
nakladéw pracy i zasobéw.

E-commerce dzi$ - jak rozwija sie rynek

sprzedazy internetowej

Polski rynek e-commerce rozwija sie dynamicznie

w tempie kilkunastu procent w ciggu roku, osiggajac
wartos¢ 40 mid zt. Juz ponad potowa internatutow
zadeklarowata, ze dokonata zakupéw w sieci. Nieustannie
zwieksza sie takze liczba sklep6w internetowych, co
wigze sie z rosnacg popularnoscia zakupow w sieci wsrod
klientow indywidualnych i biznesowych.

b

Jaroslaw Jasinski

zatozyciel i wiasciciel
SuperNova Interactive

Z biegiem lat rynek e-commerce bar-
dzo si¢ zmienia i potrafi zaskoczy¢
analitykéw. Dawniej prym w zaku-
pach internetowych wiodly osoby
miodsze. Dzi§ coraz wigcej 0s6b 50+
oraz z przedziatu wiekowego 15-24
dokonuje zakupéw online. Zmianie
ulega takze podejscie sprzedajacych
i kupujacych, keérzy coraz chetniej
korzystaja z réznego rodzaju pro-
mocji w e-sklepach. Najczgsciej ku-
powane sa kosmetyki, akcesoria oraz
sprzet RTV-AGD — jednak warto tu
wspomnie, ze klienci najpierw wolg
dany produkt obejrze¢ w sklepie sta-
cjonarnym, dopiero pdzniej kupuja
g0 W sieci.

Rosnacy potencjat

Aktualnie w Polsce 26,5 mln oséb
korzysta z Internetu i 86 proc. z nich
odwiedzito serwisy umozliwiajace za-
kupy online. Ponad potowg z wizyt
zanotowato Allegro, czyli rodzimy li-
der e-handlu. Duzy udziat w rynku
ma takze firma Ceneo, dzi¢ki ktdrej
klienci moga poréwnac ceny produk-
téw w setkach sklepéw online i sta-
cjonarnych. Jedynie 16 proc. oséb
deklaruje, ze kupuje w sklepach za-
granicznych. Firmy zagraniczne jed-
nak wyczuwaja popyt na polskim
rynku, i staraja si¢ dostosowaé np.
wersje jezykowa sklepéw online. Do
grona firm, keére wchodza na nasz ry-
nek nalezy np. Grupa Amazon.

Znaczenie urzadzenia

Wazne jest takze, jak firmy si¢ pro-
mujg w sieci oraz jak zachecajg do
odwiedzenia swoich sklepéw w In-
ternecie. Warto wspomnied, ze rynek
e-commerce rozwija si¢ takze dzigki
promocjom poprzez media spotecz-
nosciowe, takie jak Facebook czy In-
stagram. Z badan wynika, ze wazne

jest takze, z jakiego urzadzenia ko-
rzystaja klienci. Najwigcej osob, bo
az 81 proc. korzysta z laptopéw, na-
stepnie jest to komputer stacjonarny
z wynikiem 57 proc., smartfon
41 proc., tablet 24 proc. i na samym
koricu czytnik e-bookéw z 2 proc.
Udziatu. Badacze uwazaja, ze jest to
wina niedostosowania intefejsu skle-
péw do urzadzer mobilnych.

Czas i cena

Istotna dla 0s6b kupujacych w sieci
jest catodobowa dostgpnosé. W dzi-
siejszych czasach pracuje sie duzo
i dtugo, wige zakupy, ktére mozemy
zrobi¢ nawet w godzinach wieczor-
nych, kiedy stacjonarne sklepy s
zamknigte, to atrakcyjna opgja.
Potwierdzaja to badania, w ktd-
rych az 79 proc. oséb deklaruje,

ze do zakupéw online przekonuje
ich brak konieczno$ci wychodze-
nia z domu. Do zakupéw przez In-
ternet zachecajg takze nizsze ceny,
w poréwnaniu z cenami sklepéw
stacjonarnych.

Warto wspomnie¢ takze o szybko
rozwijajacym si¢ rynku B2B, ktdry
rosnie z kazdym rokiem pod wzgle-
dem zakupéw poprzez sklepy in-
ternetowe i hurtownie. Dla wielu
przedsi¢biorcéw istotne jest, ze
dzigki e-sklepom moga oni w dos¢
tatwy sposéb promowacé swoja
marke, ktdra jest chetnie polecana
w sieci. Sprzedawcy coraz bardziej
zdajg sobie sprawe z potencjatu
i sity spotecznosci tworzacej si¢ wo-
két sklepu, ktdra nie tylko dokonuje
zakupéw, ale takze poleca i systema-
tycznie $ledzi rozwdj marki.

Korzysci ekonomiczne
Popularno$¢ e-handlu w naszym
kraju przektada si¢ réwniez na
zwigkszone inwestycje mikroprzed-
sigbiorcéw, ktorzy dopiero zakta-
daja swoja pierwsza firme. Rosnie
wiréd nich swiadomos¢, ze e-sklep
jest rozwigzaniem tarszym ekono-
micznie niz sklep stacjonarny, cho-
ciazby z powodu wyeliminowania
kosztéw wynajmu lokalu. Internet
zapewnia takze duze mozliwosci
prowadzenia kampanii marketingo-
wych, ktdre potrafig by¢ niezwykle
efektywne i precyzyjnie mierzalne,
co jest niezwykle istotne w poczat-
kujacym biznesie.

Trzeba pamigtad, ze ciagle duza grupa
0sob nie korzysta z zakupéw online,
dlatego rynek e-commerce ma duzo
do zrobienia w kwestii budowania
$wiadomosci wirtualnych zakupéw.
Gléwne powody takiego stanu rzeczy
to przede wszystkim nieumiejetno$é
obstugi komputera (osoby starsze),
brak finanséw, cheé obejrzenia pro-
duktéw przed zakupem, preferowa-
nie tradycyjnych metod zakupowych,
czy obawy o bezpieczeristwo przela-
nych $rodkéw. Jedynym sposobem,
aby stupki zakupéw e-commerce
wzrosly, jest nieustanne dostosowy-
wanie si¢ sklepéw internetowych do
rosnacych potrzeb klientéw, zaréwno
pod wzgledem technologicznym, ale
takze jakosci $wiadczonych ustug.
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Czy mobile sprzedaje?

Stereotypowo uznaje sie, ze odpowiedz brzmi ,tak’, ale
wciaz brak jednoznacznych argumentdw, ze tak jest. By¢
moze jest to kwestia zle postawionego pytania. Moze
nalezy raczej zapytac,w jaki sposéb mobile wptywa na
sprzedaz?”. Ot6z mobile, w odréznieniu od desktopu, ma
spektakularne mozliwosci informowania konsumentéw
o atrakcyjnych ofertach w poblizu. Warto sie zatem
zastanowic, jak optymalnie wykorzystac funkcjonalnos¢
urzadzenia, ktore towarzyszy potencjalnym klientom

marki 24 godziny na dobe.

Tomasz Szulkowski

Head of Mobext,
Havas Media Group

Kluczows réznica pomiedzy mobile
a desktop jest inny sposéb wykorzy-
stania ekrandéw przez konsumenta
i marketeréw. W przypadku znako-
mitej wigkszosci briefow celem biz-
nesowym kampanii jest zwigkszenie
sprzedazy. W przypadku uzytkow-
nikéw laptopéw zazwyczaj sprowa-
dza si¢ ona do wizyty w e-sklepie,
gdzie po zaméwieniu, kurier dostar-
cza nam produkt do domu. W przy-
padku smartfona — oczywiscie bywa
podobnie, ale znacznie czesciej kon-
sumenci wykorzystuja mobilna prze-
gladarke do znalezienia lokalizacji
najblizszego sklepu czy punktu ustu-
gowego. To determinuje rol¢ kanatu
mobilnej komunikadji jako ,wspar-
cie sprzedazy w POS”. Bardzo istotng
role odgrywa tutaj kluczowy wyréz-
nik smartfona, czyli mozliwo$¢ pre-
cyzyjnej geolokalizacji.

czaj offline. Co to oznacza dla pla-
nujacego kampanie? Spory problem
— brak mozliwosci sprawdzenia kon-
wersji na zakup, poniewaz wowczas
trzeba ,,recznie” matchowad raporty

sprzedazy z wynikami kampanii.

Czy to zjawisko ma duzq skale?

Tak, Google dostrzeglo, ze od duz-
szego czasu konsumenci czgsciej
korzystaja z wyszukiwarki na smart-
fonie, dodajac sugestie lokalizacji po
frazie, aby uzyskiwa¢ bardziej dopa-
sowane wyniki. Nazwano ten trend
,mikro-momentami” — na poniz-
szym rysunku jest on ujety w ujeciu
psycho-behawioralnym. Wskazniki
dla ,[-want-to-go” wzrosty najbar-
dziej: 100 proc. wzrostu wyszuki-
wania po frazie ,w poblizu” oraz
82 proc. wzrostu wyszukiwania lokal-
nych punktéw sprzedazy. Takie wy-
szukiwania s3 oczywiscie mozliwe po
okresleniu geolokalizacji, ktéra Go-
ogle jako dostawca systemu Android
oraz wlasciciel serwisu Maps potrafi

Rys. 1Réznica w $ciezce konwersji desktop vs mobile

DESKTOP

Powyzszy schemat prezentuje rdz-
nicg w realizacji sprzedazy: w przy-
padku desktopu konsument caly
czas dziata w jednym e-$rodowisku,
ktore jest mierzalne na kazdym eta-
pie. Marketer doskonale zna ilos¢
wyemitowanych odston, liczbe uzy-
skanych klikéw, kedre przetozyly sie
na X udanych wizyt w sklepie, ktére
zaowocowaly X koszykami zakupo-
wymi o wartosci Z. Juz w sekunde
po transakgji jeste$my w stanie prze-
liczy¢ ROI z kampanii.

Zupetnie odmiennie jest w przy-
padku mobile: emisja kampanii
mobile bardzo czgsto wykorzystuje
geolokalizacj¢ ustawiong w stre-
fie np. 1 km wokét POS. Konsu-
ment w przypadku zainteresowania
klika, a po podjeciu decyzji o zaku-
pie udaje si¢ do wskazanej lokalizacji.
Tam transakcja odbywa si¢ zazwy-

MOEILE

doskonale wskazaé.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wyszukiwania z opcja ,w poblizu”
ewidentnie przekladajg si¢ na ilog¢
uzytkownikéw odwiedzajacych ser-
wisy mobilne sieci handlowych — na
dzien dzisiejszy wizyty ze smartfonéw
doréwnuja, a czesto przekraczaja za-
siegi uzyskiwane na desktopie. Z dru-
giej strony Sredni czas przebywania na
serwisie mobilnym jest krétszy niz na
jego duzym odpowiedniku. Nalezy
zaklada¢, 7e uzytkownik szuka kon-
kretnej informacji np. o dostgpnosci
produktu w danej lokalizacji, a nie
dokonuje czasochtonnej transakgj.

* lojalizacj¢ poprzez systemy benefi-
6w czy loterii,

* powracalno$¢, dzigki kontentowi
typu przepisy,

* dodatkowy przychéd za pozycjo-
nowaniem reklamy od producentéw
sprzedawanych produktéw,

* pozwala réwniez na usprawnienie
obstugi w POS dzicki funkcjom ptat-
niczym scan&go [np. w sieci Piotr
i Pawet czy Tesco], czy zdalnej obstu-
dze reklamagji [Tkea].

Perspektywa zbudowania modelu
atrybucji poprzez wykorzystanie roz-

Wyk. 11lo$¢ RU w kanale desktop / mobile na stronach
internetowych najwiekszych sieci handlowych

llo$¢ Realnych Uzytkownikéw [RU] w kanale desktop vs mobiledla
wybranych serwiséw sieci handlowych

2500 000
2000 000
1500 000
1000 000
500 000
0

Ilo¢ traffiku na serwisie mobilnym
i powracalno$¢ klientéw zmotywo-
wata sieci handlowe do zainwestowa-
nia w aplikacje mobilne. Aktualnie
w kategorii ,shopping” w App Mar-
ketach trwa zacigta wojna o pozy-
cj¢ lidera. Nasuwa si¢ pytanie: co
skfonito marketeréw sieci dyskon-
towych, ktére z natury starajg si¢
redukowa¢ koszty, do inwestycji
w kanal komunikacji, ktéry przez
inne marki traktowany jest jak przy-
stowiowa ,truskawka na torcie”?
Otéz $wiadomosc, ze jest to stuszna
inwestycja, ktora szybko si¢ zwréci,
poniewaz:

* dostarcza unikatowych danych
o uzytkowniku [np. listy zakupowe,
archiwum paragonéwl,

e umozliwia darmowa komuni-
kacje nowych ofert [oszczednosci
marketingowe],

RU dekstop
u

Rys. 2,,Mikro-momenty” wg Google

-wani-la-go
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Zrédto: https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/
micro-moments-consumer-behavior-expectations/

RU mobile
u

Zrédto: PBI / Megapanel IX'2017 TG: all

wiazai z obszaru proximity mar-
keting dopefni obrazu. Marketer
bedzie mégt wlasnym sumptem dys-
trybuowad oferty, motywowaé do
zapoznania si¢ poprzez wysylane ko-
munikaty, sprawdza¢ ilos¢ interak-
¢ji z kontentem oraz wizyt w sklepie.
Drzigki marketing automation co-
raz lepiej sprofilowana komunikacja
powinna w krétkim czasie uzyska¢
satysfakcjonujaca stope zwrotu z in-
westycji w zaawansowang aplikacje.
Polscy marketerzy sa tego swiadomi
i z pewnoscig mozna zalozy¢, iz na
polskim rynku znajdziemy reprezen-
tacj¢ jednych z najbardziej innowa-
cyjnych rozwiazan w skali globalnej.

Mobile sprzedaje online i offline!
Na uzytek niniejszego opracowania
powstal ponizszy wykres, kedry sys-
tematyzuje najpopularniejsze roz-
wiazania wykorzystujace mobile
w sprzedazy:

Y&

Dzieki marketing
automation coraz
lepiej sprofilowana
komunikacja
powinna w krotkim
czasie uzyskac
satysfakcjonujaca
stope zwrotu
7 Inwestycji
W Zaawansowana
aplikacje. Polscy
marketerzy sa
tego swiadomi
i z pewnoscia mozna
zalozyc, iz na polskim
rynku znajdziemy
reprezentacje
jednych z najbardziej
innowacyjnych
rozwiazan w skali
globalne;.

Tajemnicy poliszynela jest, ze m-com-
merce performuje nieco gorzej niz
desktop. Oczywiscie jest kilka chwa-
lebnych wyjatkéw, nie mniej jednak
jest sporo barier w User Experience
oraz technologii, aby dokonywad wie-
losktadnikowych zakupéw na matym
ckranie. Dystans, jaki dzieli deskto-
powy e-commerce od mobilnego m-
-commercu jest dobrze zobrazowany
w aktualnym raporcie ,,E-commerce
w Polsce, 2017” opracowanym przez

instytut badawczy Gemius.

Schemat 1 Najpopularniejsze funkcjonalnosci mobile w obszarze

sprzedazy

= Spriedaje

Wspiera sproedaz

Prixdulty wis platiormy meooitmerce
| Alegro. OUK, ARLapees]

L o Ly Yo (SR yCaaly, Vet
Waal, TralCar, Tahkug7 4|

Bannery @ hunicjy newigac do POS

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wyk. 2 Kupowanie przez komputer vs. laptop vs. urzadzenie

mobilne

Z jaldego rodaju urtydned kiedylobaiek korzystabad fed poderss kupowanis praes intemet?

Do v 1%

Pogditivey protentowinia Sidby, kldng kutuld oraed ingert.

Zrédfto: Raport E-commerce w Polsce 2017, przygotowany

Raport w bardzo obszerny sposéb
analizuje zachowania zakupowe kon-
sumentow, co cieckawe — preferencje
i obawy uzytkownikéw smartfonéw
nie odbiegaja zbytnio od tych, ktdre
maja uzytkownicy komputeréw. To
przestanka, ze mobile nie buduje ba-
riery braku zaufania do bezpieczeri-
stwa, problemem jest raczej niska
pojemnos$¢ informacyjna ekranu.
Ta hipoteza znajduje potwierdzenie
w raporcie platformy Shoper, oferu-
jacej oprogramowanie dla e-sklepdw.
Wedtug twardych danych zakupy na
urzadzeniach mobilnych stanowig
okoto jednej piatej wszystkich trans-
akgji w sklepach internetowych [czyli
zgodnie z raportem E-commerce
okoto 20 proc.]. Liderem zmian jest
branza odziezowa — mobilnie skta-
dane jest juz co trzecie zaméwienie
[32 proc.].

przez Gemius dla e-Commerce Polska

shless.pl w 2017 r. za pomoca
aplikacji mobilnych [SkyCash,
MoBilet, mPay i inne] konsu-
menci wydadza na przejazdy ko-
munikacja miejska ok. 32 mln zl,
nie mniej na parkometry.

Inna ustuga skrojona jako mobile-
-only jest car-sharing na przykta-
dzie Traficar czy Panek CS. Tego
typu rozwiazania zmieniaja zacho-
wania konsumenckie i w dtuzszej
perspektywie moga wplyna¢ np.
na wyniki sprzedazy samochodéw
w duzych aglomeracjach. Uzytecz-
no§¢ i fatwos¢ korzystania z tego
typu ustug na smartfonie sprawia,
ze lista korzysci z posiadania wia-
snego pojazdu znaczaco sig skraca.

Ciekawym przyktadem w jaki spo-
s6b aplikacja mobilna moze re-

Udziat transakcji mobile w sklepach internetowych

‘0@
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I q@%
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modzieZ @ dzieciece

ogrod

uroda
“ izdrowie

prezenty
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Zrédto: Raport platformy Shoper [Dane pochodzq z okresu kwiecieri-wrzesiers
2017 r.zponad 10 tys. sklepdw internetowych korzystajqcych z platformy].

Warto jednak podkresli¢, ze sa
firmy, ktére umieja $wietnie mo-
netyzowa¢ biznes w mobile
— dostarczaja idealnie skrojong
uzyteczno$é, kedra pozwala bly-
skawicznie zaspokajaé potrzeby
konsumenta. Przyktadem jest
z pewnoscig SkyCash, ktdry suk-
cesywnie udostgpnia kolejne funk-
cjonalnosci: od zakupu biletéw
w komunikacji miejskiej, poprzez
zakup biletéw InterCity, optacanie
parkometréw czy sprzedaz biletéw
do kina. Wg estymacji serwisu ca-

wolucjonizowaé model zakupu
produktu sprzedawanego dotych-
czas tylko offline jest case TAN-
KUJ24. Na wybranych stacjach
wspétpracujacych z aplikacja
mozna zakupi¢ taniej paliwo — ra-
bat nawet do kilkunastu groszy na
kazdy litr. Platnosci odbywaja si¢
w aplikacji, na stacji skanowany
jest tylko unikalny kod QR. Tego
typu zaskakujacych przyktadéw
z obszaru mobile nalezy w naj-
blizszej przysztosci spodziewac si¢
wiecej.

Preferencje uzytkownikéw
mobile

Mobile jak kazde medium dzieli
si¢ na segmenty uzytkownikéw
o réznych preferencjach. Najbar-
dziej powszechny podzial dotyczy
sprzetu, a dokfadniej systeméw
operacyjnych iOS i Android.
W kontekscie powyzszych rozwa-
zani odnosnie korzysci z aplikacji,
warto sprawdzi¢ jaka popularno-
$cig ciesza si¢ w tych 2 spolaryzo-
wanych grupach:

mobile do kierowania konsumentéw
do punktu sprzedazy. Kreacja nawi-
gujaca ma przekaz zblizony do zna-
nego nam z billboardéw na ulicach,
informujacych np. ze do najblizszego
Auchan jest tylko 7 min, dystans ok
1,5 km. Zaimplementowanie takiego
rozwiazania w mobile daje fajny efeke,
biorac pod uwagg, ze po kliknigciu
dostajemy precyzyjne wskazéwki do-
jazdu zobrazowane mapka oraz da-
nymi kontaktowymi np. godziny
otwarcia czy numer telefonu. Kreacja

serwis” polega na tym, ze geolokaliza-
cja i przeliczenie dystansu oraz czasu
odbywa si¢ w momencie wyswietle-
nia kreacji, a nie dopiero po nacisnie-
ciu buttona na kreacji. Dzigki temu,
skréceniu ulega $ciezka konwersji, bo
dystans i czas dojazdu to istotny para-
metr dla konsumenta przy podejmo-
waniu decyzji o wizycie.

Prawie codziennie pojawiaja si¢ ar-
gumenty na obron¢ tytufowej tezy
,mobile sprzedaje”. Aktualnie tzw.
Swietym Graalem dla branzy rekla-

Tab. 1 Ranking najpopularniejszych aplikacji w kat ZAKUPY w podziale na najpopularniejsze

systemy operacyjne
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Ewidentnie uzytkownicy iOS pre-
ferujg aplikacje marek odziezo-
wych, z kolei posiadacze Androida
cenig agregatory promocji oraz
aplikacje sieci spozywczych [np.
Lidl] i drogerii [np. Rossmann].
Oczywiscie pod katem wolumenu
instalacji dominuje Android. Bio-
rac pod uwagg, ze model sprzeda-
zowy powszechnie obowiazujacy
w branzy retailowej oparty na wi-
zycie w POS mozna §miato obro-
ni¢ tytutowa teza, ze wykorzystanie
mobile w ten sposdb wspiera sprze-
daz. Ten fakt podpierajg dane od
popularnych agregatoréw promo-
Gji typu Blix, gdzie ilo$¢ pobran
gazetek najpopularniejszej sieci
dyskontowej, czyli Biedronki,
przekracza 8 000 000 miesi¢cz-
nie. Warto nadmieni¢, ze jest to
ruch organiczny, nie wspierany
budzetem komercyjnym! Na mar-
ginesie, warto odnotowa¢ wielo-
miesi¢gczng obecnos¢ AliExpress
w TOP3 aplikacji z kategorii ZA-
KUPY zaréwno na iOS jak i An-
droid. Dotychczasowy lider, czyli
Allegro z pewnoscig czuje mocny
oddech dalekowschodniej konku-
rengji na plecach, docelowo pod-
miot ten moze wplyna¢ na kszrate
rynku m-commerce w Polsce.

Co na to branza reklamowa?
Koncepcja kreacji

DRIVE TO STORE

Branza reklamowa monitoruje trendy
konsumenckie i stara si¢ dopasowy-
waé oferte tak, aby spelniata ocze-
kiwania marketeréw. Nie pomija
réwniez opisywanego trendu tzw.
Ldrive to store”, czyli wykorzystania

moze by¢ uzupetniona o licznik czasu
pozostaly do zamknigcia punktu,
a emisja moze by¢ zsynchronizowana
w taki sposdb, aby wylaczac si¢ w mo-
mencie, kiedy kierowanie konsumen-
téw do punktu staje si¢ bezsensowne.
Korzysci dla konsumenta jest wiele,
ale réwniez marketer moze czerpaé
dodatkowe insighty z tego formatu,
np. skad najezesciej przyjezdzaja do
niego klienci? Jaki jest sredni dystans
dojazdu? W jakie dni najezesciej kli-
kaja poszukujac serwisu wulkaniza-
Cyjnego etc.

Unikatowo$¢ tego rozwiazania w sto-
sunku do stosowanych dotychczas
banneréw z opcja ,znajdz najblizszy

Zrédto: Ranking AppAnnie z dn. 24.10.2017

mowej jest znalezienie standardu
analitycznego, ktdry pozwoli po-
twierdzi¢, ze wizyty w POS to efeke
wykorzystania komunikacji na smart-
fonie. Pojawia si¢ wiele rozwiazar, sa
one jednak fragmentaryczne i majg
weigz zbyt niskie pokrycie zasiegowe
w stosunku do ilosci POS, ktére na-
lezatoby monitorowaé. Te braki tech-
niczne stosunkowo szybko mozna
nadrobi¢, ale prawdziwym wyzwa-
niem bedzie restrykeyjna polityka
RODO dotyczaca wyrazania $wiado-
mej zgody konsumenta na wykorzy-
stywanie danych o jego zachowaniach
i lokalizacji, kt6ra wejdzie w zycie juz
za kilka miesiecy.

Rys. 3 Przyktad bannera nawigujacego do POS
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Rynek e-commerce wczoraj i dzis

Cho¢ trudno jednoznacznie wskaza¢ moment, ktéry

dat poczatek dzisiejszej branzy e-commerce, nie ulega
watpliwosci, Ze na przestrzeni lat przeszta ona prawdziwa
rewolucje. Co sie zmienito? Jakie czynniki o tym
zadecydowaty? Jak wyglada sytuacja w Polsce? Jakie
wyzwania stoja przed rynkiem zakupéw online?

Karolina Zasada

account coordinator w Okazje.info

Od czego si¢ zaczelo?

Pierwsze sklepy online, w niczym nie-
przypominajace dzisiejszych, zaczely
powstawa¢ w latach 90-tych XX
wicku w Stanach Zjednoczonych,
kiedy to éwezesny rzad zni6st zakaz
wykorzystywania Internetu do celéw
komercyjnych. Ze wzgledu na brak
odpowiednich technologii, zaméwie-
nia mozna bylo w nich sktada¢ jedy-
nie za posrednictwem telefonu lub
maila. W 1994 roku nastapit pew-
nego rodzaju przefom. Pojawily si¢
wtedy sklepy blizsze tym, z ktorych
korzystamy obecnie — z koszykiem
i formularzem zamdwienia. Jed-
nym z nich byt do dzi§ wyznacza-
jacy trendy Amazon, zatozony przez
Jeffa Bezosa, kt6ry obecnie znajduje
si¢ w Scistej czotéwee najbogatszych
0s6b na $wiecie. Rok péiniej pojawit
si¢ drugi do kluczowy gracz w branzy
—eBay, powotany do zycia przez Pier-
re’a Omidyara. Byt to poczatek no-
wej ery, ktéra miata zmienic wszystko
— zaréwno dotychczasowe prakeyki
prowadzenia biznesu, jak i zwyczaje
konsumentéw.

Jak bylo w Polsce?

Pierwszy sklep internetowy w Polsce
pojawit si¢ juz w 1994 roku. Niewat-
pliwym przefomem byt jednak rok
1999, kiedy to z inicjatywy Arjana
Bakkera, powstat serwis Allegro. Po-
czatkowo byt on miejscem wymiany
handlowej pomigdzy konsumentami,
keorzy wystawiali produkty na sprze-
daz i licytowali je, ale z czasem stat
si¢ narzedziem w réwnym stopniu
wykorzystywanym przez firmy. Sza-

cuje si¢, ze rynek e-commerce w na-
szym kraju wart jest obecnie od 36 do
40 mld ztotych, a funkcjonuje na nim
ok. 20 000 sklep6w.

Z biegiem lat pojawiali si¢ nie tylko
kolejni przedsigbiorcy, ale réwniez
rozwigzania wpierajace sprzedaz i uta-
twiajace konsumentom dostgp do
asortymentu. Jednym z nich sa po-
réwnywarki cenowe, stanowigce baze
produktéw i sprzedajacych. Jak dzia-
taja? Uzytkownik wpisuje w pole wy-
szukiwania interesujacy go produke,
a nastgpnie otrzymuje liste sklepow,
w ktérych jest on dostepny, dzigki
czemu moze wybra¢ najkorzystniej-
sz3 dla siebie oferte. Jedng z najwick-
szych poréwnywarek cenowych na

polskim rynku jest serwis Okazje.info
—obchodzacy w pierwszych dniach li-
stopada 10-lecie swojej dziatalnosci.
Dynamiczny rozwdj e-commerce
zmienit dotychczasowe zasady funk-
cjonowania zaréwno przedsicbior-
céw, jak i konsumentéw. Coraz
wicksza liczba dziafajacych na rynku
podmiotéw sprawita, ze sprzedawcy
zaczeli szuka¢ dodatkowych sposo-
béw na dotarcie ze swoja oferta do
klientéw, a klienci — narzedzi, ktére
pomoga im znalezé poszukiwany
produkt w najlepszej cenie. Poréw-
nywarki cenowe staly si¢ wiec od-
powiedzig na potrzeby kazdej z tych
grup.

Co si¢ zmienito?

Powstanie e-commerce dla wielu kon-
sumentéw oznaczalo lepsza jako$¢
zycia — wygode i dostep do niemal
nieograniczonej oferty produktéw.
Niejednokrotnie wiazalo si¢ réwniez
z lekiem przed tym, co nowe. Wiele

sposréd obaw zostalo juz przezwycie-
zonych, czg$¢ z nich pozostaje jednak
aktualna do dzi$. Naleza do nich mie-
dzy innymi te 0 wiarygodno$¢ sklepu,
bezpieczeistwo platnosci i uszkodze-
nie towaru podczas transportu. Nie
zmienia to faku, ze z zakupéw on-
line korzystaja dzi§ rzesze klientéw
na calym $wiecie, ktérzy nie wy-
obrazajq sobie juz bez nich zycia. Na
sprzedawcach pojawienie si¢ i rozwdj
e-commerce wymusifo przeksztatce-
nie dotychczasowego podejscia do
prowadzenia biznesu — mi¢dzy in-
nymi za sprawg inwestycji w zupetnie
nowe narzedzia i obszary. To proces,
keory ciagle trwa — zmieniajace si¢ re-
alia i rosnace potrzeby powoduja, ko-
niecznos¢ statego dostosowywania si¢
do nich.

Ewolucja e-commerce objeta wiasci-
wie kazdy obszar zwiazany z zakupem
— od mozliwosci poréwnania dostep-
nych ofert za pomocg wyspecjalizo-
wanych narzedzi, az po réznorodnosé

mozliwych form dokonania ptatnosci
i dostarczenia zakupéw. Zmienito si¢
takze podejécie konsumentéw, keé-
rzy kiedy$ petni obaw dzi§ stali si¢
pewniejsi, 0 czym $wiadczg rosnace
statystyki dotyczace korzystania z za-
kupéw online, ale takze bardziej $wia-
domi — przywiazujacy duza wage do
opinii o produkcie i sprzedajacym,
mozliwosci zwrotu czy wymiany.

A jak zmienita si¢ lista zakupow on-
line? Kiedy$ kupowano gtéwnie
produkty nietypowe, niedostgpne
w sprzedazy bezposredniej — dzis
juz niemal wszystko. Jeszcze kilka lat
temu inwestowali$my gléwnie w pro-
dukty trwate, ale ze wzgledu na towa-
rzyszace transakcji obawy — niezbyt
drogie. Dzi§ chociazby sprzedawcy
sklepéw ze sprzetem RTV i AGD
sami wielokrotnie odsytaja do witryn
online, bo oferowany tam asortyment
bywa znacznie szerszy niz na miejscu.
Co wigcej? Jeszeze nie tak dawno
nie do pomyslenia byto robienie za-
kupéw spozywezych online — dzis
to codziennos¢ wielu z nas. Wierni
sklepom stacjonarnym pozostaja ci
konsumenci, ktdrzy potrzebuja zo-
baczy¢ i dotkna¢ produke przed za-
kupem, a takze lubig akurat t¢ forme
spedzania czasu i nie jest to dla nich
uciazliwosé.

Co bedzie dalej?

Nie ulega watpliwosci, ze rynek e-
-commerce bedzie nadal rést w site
i si¢ rozwijal. Wyzwaniem dla przed-
sighiorcéw pozostanie z pewnoscig
skuteczne wyréznienie sie z oferta
na tle konkurencji, ale takze dosto-
sowanie do nowych technologii. E-
-commerce to juz nie tylko zakupy
za po$rednictwem komputera, ale
réwniez urzadzeri mobilnych i apli-
kacji — co sprawia, ze konieczne
staje si¢ przystosowanie sklepéw in-
ternetowych i ich funkcjonalnosci
do nieustannie zmieniajacych si¢ re-
aliéw — nie tylko tych dotyczacych
samej branzy, ale réwniez stylu zycia
konsumentéw.

Potencjat cross-border e-commerce

Wartos¢ handlu transgranicznego jako istotnej

czesci e-commerce sukcesywnie rosnie. Z raportu
przygotowanego przez Arvato jasno wynika, ze czynniki,
ktore ksztattujg zachowania konsumentow w kwestii
zakupow online w zagranicznych sklepach to przede
wszystkim lepsza cena, atrakcyjne warunki polityki
zwrotéw oraz darmowa dostawa produktow.

Specyfikacja kazdego z paristw w za-
kresie cross-border e-commerce jest
bardzo istotna i niezwykle pomocna
w przypadku przedsiewzigcia dzia-
tar, dzicki ktdrym wejdziemy na za-
graniczne rynki.

Znaczenie handlu
transgranicznego
Najwickszy potencjat dla cross-
-border e-commerce w Europie
maja kraje Beneluxu oraz inne

male paristwa, takie jak Cypr czy

Austria. Mieszkaricy z tych krajéw
kupuja duzo za granica, poniewaz
czesto lokalne e-sklepy nie sa w sta-
nie zaspokoi¢ popytu na pozadane
produkty. Dla polskich sklepéw
internetowych wciaz najwigkszy
potencjal drzemie w Niemczech
i Wielkiej Brytanii. Sa to najwick-
sze 1 najbardziej dojrzate rynki
e-commerce, a przede wszystkim
mieszkaja tam nasi rodacy, ktérzy
napedzaja sprzedaz w polskich e-
-sklepach. — Wszystkie informacje

zawarte w raporcie pozwalaja nam
sadzi¢, ze handel transgraniczny
bedzie miat olbrzymi wplyw na e-
-commerce w Polsce. Obserwujemy
dynamiczne zmiany na miedzyna-
rodowym rynku i przewidujemy
znaczny Wwzrost zainteresowania
polskim e-commerce szczegél-
nie ze wzgledu na to, ze wyréznia
nas jeden z najnizszych wskazni-
kéw zwrotéw w skali globalnej
oraz mocno rozwinigte platnosci
mobilne —komentuje Lidia Rataj-
czak-Kluck, dyrektor Arvato SCM
Solutions w Polsce, cztonek zarzadu
w Arvato Polska.

Dotrzed na nowe rynki

Rynek europejski  cross-border
e-commerce jest bardzo mocno
rozwinigty. Poza wspomnianymi

juz Niemcami i Wielka Brytania
w pierwszej tréjce plasuje si¢ Fran-
cja z wynikiem 66 proc. kupuja-
cych online i 77,6 mld euro wartosci
rynku. W Skandynawii najmocniej-
szy jest duriski rynek cross-border
z naciskiem na segment turystyczny
i platnosci kartg kredytowa. Jednym
z najsilniejszych rynkéw cross-bor-
der e-commerce jest réwniez Austria
—konsumenci ptaca karta kredytowa,
korzystaja z opcji pay-after-delivery
i PayPal. — Potencjat cross-border e-
-commerce dla polskich przedsie-
biorcéw jest dos¢ duzy. Dzigki temu
e-sprzedawcy mogg dotrze¢ na nowe
rynki i odpowiedzie¢ na potrzeby
migdzynarodowych  konsumen-
téw, ktérzy szukaja dla siebie naj-
lepszych warunkéw transakeyjnych.
I cho¢ najwigkszym wyzwaniem dla

polskich przedsigbiorcéw moga by¢
kwestie administracyjne oraz regula-
cje prawne, zdecydowanie warto za-
inwestowa¢ w handlowa ekspansje
zaréwno na Zachdd, jak i wschod-
nie rynki — dodaje Lidia Ratajczak-
-Kluck z Arvato Polska.

Wedlug raportu Arvat,o najwick-
szym ryzykiem dla e-konsumentéw
jest kradziez tozsamosci, dlatego az
50 proc. z nich zabezpiecza ptatnosci
odciskiem palca, kodem CVC i za-
ktada ochrong 3D, np. generowanie
haset za posrednictwem wiadomosci
SMS. Polacy oczekuja od cross-bor-
der e-commerce catodobowej do-
stepnosci do obstugi klienta, dostawy
door-to-door i transparentnosci pro-
cesu sprzedazy. Najpopularniejsze
obszary zakupowe to dom i ogréd,
multimedia, odziez i tekstylia.



