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PRZEDMOWA

Cyfryzacja polskich przedsiebiorstw staje sie faktem. Najnowszy raport IAB Polska,
PwC i Ministerstwa Rozwoju pokazuje, ze coraz wiecej przedsiebiorcéw wyko-
rzystuje internet w swojej dzialalnosci gospodarczej, zwtaszcza do komunikacji
z klientami, reklamowania swoich produktéw i ustug oraz, coraz czesciej, réwniez
do sprzedazy. R6wnoczesnie widac, ze niestety wielu przedsiebiorcéw nie korzysta
w pelni z mozliwosci, jakie niesie ze soba cyfryzacja. O ile ponad 90% z nich ko-
rzysta z tego kanatu komunikacji, to wiekszo$¢ — co nie jest chyba zaskoczeniem —
ogranicza sie do swojej strony www.

Dlatego, mimo widocznego postepu w poziomie cyfryzacji, spodziewajmy sie dal-
szej adaptacji narzedzi cyfrowych, zwlaszcza w obszarze komunikacji marketin-
gowej, sprzedazy i analityki. Jest ona niezbedna nie tylko dla rozwoju gospodar-
czego Polski, ale réwniez dla ekspansji zagranicznej polskich przedsiebiorcéw. m

Przyszlosé polskiej przedsiebiorczosci bedzie oparta w duzym stopniu na wiedzy,
umiejetnosciach i kompetencjach cyfrowych. Najnowsze badanie IAB Polska —
cho¢ pokazuje, ze narzedzia online s3 coraz czesciej uzywane w prowadzeniu biz-
nesu - wskazuje réwniez na wcigz niewykorzystany przez polskich przedsiebior-
céw potendjat, szczegblnie w przypadku MSP. Obecnos¢ przedsiebiorstwa w sieci
nie moze sie juz ogranicza¢ do posiadania strony www, skrzynki e-mail czy pro-
filu w serwisie spotecznosciowym. W obliczu postepujacej cyfryzacji i na progu
Internetu Wszechrzeczy, ktére beda kluczowymi motorami rozwojowymi gospo-
darki przyszlosci, cyfrowa edukacja przedsiebiorstw staje sie wiec podstawowa
potrzeba. Dzieki niej polski biznes bedzie mégl sie dynamicznie rozwija¢, konku-
rowac¢ z europejskimi i globalnymi graczami oraz tworzy¢ nowe miejsca pracy. m
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WSTEP

»Biznes w sieci” to kolejny przyklad udanej wspétpracy réznych podmiotéw ksztat-
tujacych polska gospodarke — poczynajac od regulatora (Ministerstwo Rozwoju),
poprzez organizacje branzowga (IAB Polska), firme doradcza (PwC), po przedsta-
wicieli biznesu (firmy cztonkowskie IAB Polska). Badanie oraz raport powstaly
na kanwie projektéw zrealizowanych w 2014 roku z éwczesnym Ministerstwem
Gospodarki oraz PwC. W zwiagzku z postepujaca digitalizacja partnerzy projektu
postanowili ponownie skoncentrowac¢ sie na stopniu cyfryzacji przedsiebiorstw,
zakresie wykorzystywanych przez nie narzedzi digitalowych, barierach, wyzwa-
niach i potencjale.

Wyniki badania ukazuja, ze polskie firmy w coraz wiekszym stopniu korzystaja
z internetu w realizacji codziennego biznesu — zaréwno w obszarze komunikacji
z klientami, realizacji dziatani marketingowych, handlowych, a takze w obszarze
ksiegowosci. Wciagz jednak istnieje duzy potencjal, ktéry nie jest wykorzystywa-
ny przez przedsiebiorcow, w szczegdlnosci w sektorze MSP. Ponadto, biznes nadal
napotyka wiele barier, a zmieniajacy sie szybko rynek stawia kolejne wyzwania.

Niewykorzystany potencjal istnieje miedzy innymi w obszarze komunikacji z klien-
tami i w marketingu. Czesto podstawowy zestaw narzedzi ogranicza sie do wlas-
nej strony www, poczty elektronicznej oraz obecnosci w serwisach spotecznoscio-
wych badz wyszukiwarkach. Znaczna cze$¢ przedsiebiorstw nie posiada zarazem
mobilnej wersji strony www, badz nie wykorzystuje mozliwosci internetu jako ka-
natu dystrybugji. Dotyczy to réwniez firm specjalizujacych sie w handlu. Wéréd
przyczyn takiego stanu rzeczy znajduja sie przede wszystkim braki zasobéw - za-
réwno finansowych, jak i ludzkich — a w ich obliczu tym trudniejsze do sprostania
sa wyzwania prawne i podatkowe, przed ktérymi staje jednolity rynek cyfrowy.

Poszczegdlne podmioty bedace uczestnikami i beneficjentami rynku cyfrowego
posiadaja rézne perspektywy. Znalazly one wyraz na famach niniejszego raportu,
do ktérego zaproszono szereg ekspertéw reprezentujacych rézne przedsiebior-
stwa ze wzgledu na typ prowadzonej dzialalnosci i wielko$¢ zatrudnienia. Jedni
autorzy pozytywnie oceniaja prezentowane wyniki, inni - czesto odnoszac sie do
tych samych zjawisk — maja odmienng opinie. Cato$¢ raportu, cho¢ z pewnoscig
nie oddaje wszystkich punktéw widzenia na gospodarke cyfrowa, jest wielowy-
miarowym opracowaniem dotyczacym roli i skali wykorzystania internetu w pro-
wadzeniu biznesu.

Zycze Panistwu wciagajacej lektury. m
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Dyrektor ds. badan,
redaktor merytoryczny
raportu, IAB Polska
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ALGORYTM SUKCESU UKRYTY
W OCEANIE DANYCH

Obecnie najwiekszq wartoscig w biznesie jest informacja. Wiedza
o otoczeniu rynkowym, jakosci oferowanych produktéw i ustug
oraz potrzebach konsumentéw moze staé sie kluczem do sukcesu
kazdej firmy. Jak wykorzystaé potencjat biznesowy drzemiqcy

w danych, ktére klienci dobrowolnie przekazujq organizatorom
programoéw lojalnosciowych? Wystarczy pilnie ich obserwowaé,
analizowa¢é ich zachowania i umiejetnie wyciggaé wnioski.

Efektywne zarzadzanie informacja
rozpoczyna sie od ustalenia odpo-
wiedniej metodologii jej zbierania.
W dalszej kolejnosci — aby pozyskane
dane okazaly sie uzytecznie - istotne
jest okreslenie stopnia waznosci, kté-
ry pozwoli na gromadzenie wylgcznie
jakosciowego materialu. Na koniec
zostaje rzecz najwazniejsza — umie-
jetno$¢ przetwarzania danych i ana-
lizy. Jesli odpowiednio wykorzysta
sie zgromadzone zasoby, okazuje sie,
ze tkwi w nich ogromny potencjat dla
rozwoju biznesu. Informacje zdobyte
we wladciwym czasie, przy zachowa-
niu przepiséw obowiazujacego prawa,

stanowig nie tylko bezcenny kapitat,
ale takze s3 skuteczng bronig w walce
o lojalnego klienta.

Skad czerpaé wiedze?

Dane moga pochodzi¢ z wielu zré-
det - zaréwno z wnetrza organizacji
(bazy obstugiwanych i potencjalnych
klientéw, systemy CRM czy informa-
cje pozyskane podczas realizowanych
konkurséw konsumenckich), jak i z
zewnatrz (dane dostepne w interne-
cie, w tym w serwisach spolecznoscio-
wych lub poprzez zakup baz danych).
Dlatego wskazane jest na biezaco ob-
serwowanie zmian, ktére zachodza

w spoleczenistwie oraz rozwigzan, ja-
kie niesie za sobg postep technolo-
giczny. Nieustanny rozwéj internetu,
idaca w $lad za tym cyfryzacja idyna-
miczna ekspansja e-commerce bardzo
zmienia zycie uzytkownikéw i rzeczy-
wisto$¢ w jakiej funkcjonujg. W ra-
mach systeméw online dostepne sa
np. calodobowe zakupy, ktére cze-
sto daja mozliwo$¢ udzialu w progra-
mach lojalno$ciowych z obszernymi
katalogami nagréd, gdzie dostawa do
uzytkownikow jest gratis, a realiza-
¢ja zamoéwien bardzo szybka. Uzyt-
kownik na kazdym kroku spotyka sie
z wieloma ofertami, a poruszajac sie
w cyfrowej rzeczywistoéci wszedzie
zostawia ogromne wolumeny danych.

W najblizszej przyszlosci analiza da-
nych zyska jeszcze wieksze znaczenie,
poniewaz firmom bedzie zaleze¢ na
mozliwosdi ich pozyskiwania i zarza-
dzania nimi w czasie rzeczywistym.
Marketerzy, gtéwnie w Stanach Zjed-
noczonych, ale od kilku lat réwniez
w Polsce, wykorzystuja ten trend w re-
alizacji celéw biznesowych i sprzeda-
zowych. Najwazniejsze staja sie obec-
nie koncepcja oraz tworzenie kultury
pracy opartej na gromadzeniu danych
dotyczacych klientéw i efektywnym
ich wykorzystywaniu.

Najciemniej pod latarniq

Proces gromadzenia informacji wyda-
je sie bardzo skomplikowany. Czasami
jednak wystarczy wykorzysta¢ natu-
ralny potencjal plynacy z realizowa-

~ nych przez firme dziatani. Doskonatym

przykladem akdji, z ktérych mozna
czerpac wiedze o klientach s progra-
my lojalno$ciowe, czyli kazde przemy-
$lane i kompleksowo realizowane dzia-
fania majace na celu motywowanie
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klientéw do zakupu oraz korzysta-
nia z produktéw lub ustug danej fir-
my. Eksperci z Sodexo Benefits and
Rewards Services taka wiedzg chet-
nie dzielg sie ze swoimi klientami.
Doswiadczenie zdobyte podczas pro-
wadzenia ponad 100 programéw lojal-
nosciowych w ostatnich pieciulatach
przekladaja na efektywne rozwigzania,
ktére pozwalaja na precyzyjne zdefi-
niowanie grupy docelowej oraz odpo-
wiednie sprofilowanie oferty.

Wiesz o swoim kliencie
wiecej niz Ci sie wydaje

Na szczegélng uwage zastuguja dane,
ktore uczestnik programéw lojalnos-
ciowych dobrowolnie przekazuje orga-
nizatorowi. Juz na samym poczatku —
podczas rejestracji — udostepniane sg
podstawowe informacje biograficzne
i demograficzne. Te pozornie mato
ciekawe dane mozna odpowiednio
wykorzystaé, np. znajac date urodze-
nia klienta, w tym dniu sprawi¢ mu
przyjemnos$¢ lub dysponujac miej-
scem zamieszkania, powiadamia¢ go
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o promocjach w pobliskich sklepach.
To dopiero poczatek — obserwujac za-
chowanie konsumenta, mozna dowie-
dzie¢ sie m.in. gdzie i w jaki sposéb

zbiera on punkty, jakie nagrody wy-
bieraijakie aktywnosci proponowane

przez organizatora sa dla niego inte-
resujace. Wszystko to stanowi bogate

zrodto wiedzy, z ktérego w wygodny
spos6b mozna korzystac przygotowu-
jac personalizowane oferty (proponu-
jac to, co dla odbiorcy jest atrakeyjne,
a nie przypadkowe), ktére dostepne

beda dla uzytkownika w dogodnym

dla niego miejscu. Co wiecej — wiedza

ta daje nie tylko odpowiedz na biezace

potrzeby uczestnikéw, ale z powodze-
niem pozwala przewidzie¢ zmiane ich

zwyczajow w przysztosci.

Buduj relacje

w oparciu o dane!

Poznanie oczekiwan klientéw pozwa-
la na budowanie relacji. Wyrazem za-
angazowania organizatora w te re-
lacje jest che¢ nawigzania dialogu,
ktérego wynikiem beda odpowiednio
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targetowane oferty. Im bardziej tra-
fiony komunikat, tym wieksza kon-
wersja — jednak nie sprowadza sie
to wylacznie do wymiany punktéw
na nagrody. Klient odwdziecza sie
uczestnictwem w akcjach dodatko-
wych, checig podzielenia sie wieksza
ilo$cig danych czy tez udzialem w oka-
zjonalnie organizowanych eventach.
Innymi stowy, pokazuje swoje przy-
wigzanie do marki czy firmy poprzez
podjecie dodatkowych dziatan. C6z
zatem pozostaje uwaznemu obser-
watorowi? Trzeba wcieli¢ sie w role
troskliwego gospodarza, ktéry odpo-
wiednio ,ugosci” uczestnikéw w $wie-
cie swojej marki i bedzie regularnie
informowa¢ o promocjach, wydarze-
niach specjalnych czy nowych nagro-
dach dostepnych w ramach programu.

Wszystkie zachowania uzytkownika,
jego kazde klikniecie s3 szansa na lep-
sze zrozumienie jego zachowan i roz-
woj wlasnego biznesu. To kopalnia
wiedzy, z ktérej nalezy czerpaciwdra-
za¢ efektywnie rozwigzania. m
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DIGITALIZACJA NAGROD
W PROGRAMACH
LOJALNOSCIOWYCH

Internetowe rozwigzania staty sie nieodiqcznym elementem
codziennego zycia. Zwykle pozwalajq zaoszczedzi¢ czas

i gwarantujqg szybkaq satysfakcje. Ten frend digitalizacji na dobre
zagoscit takze w programach lojalnosciowych skierowanych
zaréwno do partneréw handlowych, jak i konsumentow.

Na jakie nagrody liczg wspotczesni cyfrowi klienci?

Eksperci rynku s3 zgodni, ze epoka
analogowa w programach lojalnoscio-
wych mineta bezpowrotnie. Dzi$ ocze-
kuje sie cyfryzadji, automatyzacjiipro-
stoty, ale w nowoczesnym wydaniu
i formie. Dotyczy to réwniez nagréd
przyznawanych w programach mo-
tywacyjnych, ktére s3 jednym z gtow-
nych wabikéw sktaniajacych klientéw
do udzialu w tego rodzaju akcjach. Na-
lezy jednak pamieta¢, ze to co bylo
atrakcyjne kilka lat temu, teraz moze
nie wzbudzi¢ pozadanego zaintereso-
wania. Po pierwsze dlatego, ze ofero-
wany katalog nagréd nie odpowiada
na biezace potrzeby danej grupy. Po
drugie, z powodu niedostosowania
sposobu wyboru czy konsumpdji na-
gréd do preferendji, stylu zycia i rea-
liéw cyfrowego $wiata, w ktérym ak-
tualnie funkcjonuja zaré6wno firmy,
jak i konsumenci.

Jeden kod -

wiele mozliwosci

Bez wzgledu na to, czy méwimy o pro-
gramach wsparcia sprzedazy adreso-
wanych do partneréw biznesowych
i kontrahentéw (B2B), czy do konsu-
mentéw (B2C), digitalizacja nagréd
w programach lojalnosciowych jest na-
turalng konsekwencja podazania firm
za upodobaniami odbiorcéw oraz spo-
sobem na wykorzystanie potencjatu
nowoczesnych technologii. Wszystko

po to, by zagwarantowa¢ klientowi

maksymalny komfort uczestnicze-
nia w danym programie i korzysta-
nia z plynacych z niego korzysci przy
jednoczesnym minimalnym zaanga-
zowaniu. Dobrym przykladem nagro-
dy, ktéra wpisuje sie w ten trend jest
Click e pass oferowany przez Sodexo

Benefit and Rewards Services. Ten

elektroniczny kod dostepu do boga-
tego katalogu nagréd $wietnie spraw-
dza sie jako prezent biznesowy dla

kontrahentéw i pracownikéw, ale tak-
ze jako nagroda w akcjach wsparcia

sprzedazy. Wystarczy tylko przy jego

uzyciu zalogowac sie na stronie inter-
netowej, wybra¢ oraz zaméwi¢ nagro-
deioczekiwaé na jej dostarczenie pod

wskazany adres.

Najlepsze prezenty
wybiera sie samemu!
Nagrody to istotny element decyduja-
cy o sukcesie kazdego programu lojal-
no$ciowego, dlatego warto dokladnie
przemyslec kwestie gratyfikagji. Jesli
grupa docelowa jest bardzo zréznico-
wana, oprécz atrakcyjnych nagréd rze-
czowych, warto umiesci¢ w katalogu
taka opgje, ktéra umozliwi uzytkow-
nikom swobodny wybér upominkuy,
np. elektroniczny voucher. W przy-
padku biznesowych prezentéw czy
nagréd dla pracownikéw istotna jest
réwniez mozliwo$¢ wyboru wartosci

e-voucheréw. Cilck e pass dostepny jest

w trzech wersjach cenowych: 100, 200

lub 300 zlotych. Osoba obdarowana

moze wybra¢ nagrode z bogatego ka-
talogu. Wér6d dostepnych propozydji

znajduja sie produkty znanych i cenio-
nych marek, pogrupowane w 13 kate-
gorii, m.in.: RTV, komputery i multi-
media, dla dziecka czy zdrowie i uroda.
Tak duzy wybér nagréd daje gwarancje

zadowolenia kazdego.

Grafike Click e passa mozna uzupel-

nic¢ o logo firmy i dopasowac do okazji

badz wydarzenia z zycia firmy. W za-
leznosci od potrzeby e-voucher moze

przybiera¢ inne formy: istnieje moz-
liwosé¢ wystania go smsem, w formie

pdfa, nadrukowania go na produkcie

czy opakowaniu.

Outsourcing logistyki

i odpowiedzialnosci
Poszukujac prezentu, ktéry ma nagro-
dzi¢ zaangazowanie, klient porusza
sie po katalogu nagréd jak w inter-
netowym sklepie — sam wybiera, za-
mawia i wskazuje adres dostawy wy-
branej nagrody, przy czym nie ponosi
za to zadnych dodatkowych kosztéw.
Mniej pracy i zmartwien ma takze fir-
ma, gdyz za dostepnos¢ produktéw
z katalogu, ich magazynowanie, do-
starczenie oraz ewentualne reklama-
je czy zwroty odpowiada Sodexo.

Click e pass jest rozwigzaniem, ktére
oferuje atrakcyjne, tatwo dostepne
nagrody z gwarancja satysfakeji. Do-
brze sprawdza sie w akcjach marke-
tingowych, umozliwiajac budowanie
dtugotrwalych relagji z klientami oraz
kontrahentami. =


http://sodexolojalnosc.pl/
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Click e Pass. Najlepsze
prezenty wybiera sie samemul.

click e/*;oass

B SODEXO BENEFITS AND REWARDS SERVICES
Click e Pass to jednorazowy UZY) CLICK E PASS DO:
e-voucher do szerokiego ®  iomecouch i Procownikow,
katalogu nagrod online. ® Podziekowania,

P Jako kodu promocyjnego w akcjach
marketingowo-sprzedazowych.

TWOJ PARTNER *
m WE WZROSCIE BIZNESU sodexo

www.Sodexolojalnosc.pl QUALITY OF LIFE SERVICES
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HORTEX PREMIA - sprawdzone
narzedzie do budowania
lojalnosci kontrahentéw

KRZYSZTOF MAJDAN, Kierownik ds. Rozwoju i Wsparcia
Programéw w Sodexo Benefits and Rewards Services.

Program Hortex Premia, realizowany przez Sodexo

Benefits and Rewards Services, zdobyt uznanie zaréwno
kontrahentéw Hortex, jak i przedstawicieli branzy stale
oceniajacej i wyznaczajacej kierunki rozwoju lojalnosci

w B2B w Polsce. Ukoronowaniem czteroletniej wspétpracy
Sodexo i Horteksu jest nagroda Loyalty Awards przyznana

w 2016 roku za najlepszy program lojalnosciowy. Za sukcesem
przedsiewziecia stoi nowoczesna platforma motywacyjna.

podhurty, przedstawiciele handlowi,
dystrybutorzy oraz punkty Horeca.
Aby dotrze¢ do tak zréznicowane;j
grupy i zachecic jej przedstawicieli

do podejmowania wspdélnych aktyw-
nosci, w 2012 roku wdrozono program
wsparcia sprzedazy Hortex Premia.
Jego uczestnicy, realizujac comiesiecz-
ne zadania, otrzymuja punkty, ktére
moga wymieniac na nagrody z katalo-
gu obejmujacego setki réznorodnych
produktéw.

Do kogo i dlaczego,

czyli jak zbudowano
owocowo-warzywna lojalnos¢
Firma Hortex Holding S.A. od wie-
lu lat zajmuje sie przetwoérstwem

i produkcja sokow, nektarow, nie-
gazowanych napojéw owocowych
oraz mrozonych warzyw i owocéw.
Jej bezposrednimi odbiorcami,

a zarazem posrednikami, sg liczne
sklepy detaliczne, sieci lokalne,

Al
e

———— Hortex Wﬂ ..‘" o
T 't '__ Horfex - Fremia “_ \}, -"
.

KUPUJESZ T
PUNKTUJESZ

ZBIERAJPUNKTY |

ODBIERAS CENNE NAGRODY l

Informacje

PORAZ WIPIST DO

LT = 2008 -~ o

Pn Wt & G PR S N

Stan Twojego konta

2423975 pkt -
Sl | -

MECENAT

Gtéwnymi celami, ktére postawili

sobie organizatorzy programu byto:
zwiekszenie przewagi konkurencyjnej,
wzrost sprzedazy produktow oraz ich
lepsza ekspozycja w punktach sprze-
dazy. Dzieki dziataniom skupionym

na edukacji i aktywizacji kontrahentéw,
firmie Hortex udato sie zbudowac ze
swoimi partnerami dtugofalowe relacje.
Skuteczne zmotywowanie ich do reali-
zacji dodatkowych aktywnosci pozwo-
lito osiggnac wyznaczone cele.

Nowoczesnie i bezposrednio

Dazenie do ambitnych celéw bizne-
sowych byto mozliwe dzieki urucho-
mieniu nowoczesnej platformy
motywacyjnej. Planowanie i wdro-
zenie projektu trwato kilka miesiecy,

a w prace zaangazowany zostat kilku-
osobowy zespét specjalistow z Sodexo
Benefits and Rewards Services oraz
Horteksu. Wykorzystujac nowoczesne
rozwigzania oparte na infrastrukturze
Amazon Web Service, Sodexo opraco-
wato zaawansowany technologicznie,
ale przyjazny w obstudze system. Plat-
forma zostata dostosowana do potrzeb
i specyfiki zroznicowanej grupy odbior-
c6w oraz podzielona na dwa obszary
produktowe — dla sokéw i mrozonek.
W ramach systemu uczestnicy uzyskali
dostep do spersonalizowanej strony
internetowej www.hortexpremia.pl,
na ktérej sa informowani o aktualnych
premiowanych zadaniach oraz moga
w strefie profesjonalisty skorzystac

z unikalnej wiedzy na temat form eks-
pozydji i technik sprzedazy produktow
marki Hortex.

Elementem wyrdzniajgcym program
Hortex Premia byt spersonalizowany
przekaz, zblizony swoja budowa

do komunikacji charakterystycznej
dla portali spotecznosciowych z opcja
filtrowania wedtug daty i typu komu-
nikatu. Pozwolito to na skrécenie
dystansu pomiedzy nadawca a od-
biorca i bardziej bezposredni sposéb
porozumiewania sie, co przetozyto sie
na wieksze zaangazowanie. Dodatko-
wo, program umozliwit uczestnikom
obustronng komunikacje poprzez
formularz kontaktowy oraz za pomoca
poczty elektronicznej i sms. Wazna


http://sodexolojalnosc.pl/

role w obstudze programu petnia
réwniez przedstawiciele handlowi
Hortex. Kazdy z uczestnikéw, po zalo-
gowaniu sie na swoje konto, ma do-
step do danych kontaktowych bezpo-
$rednio do swojego PH. W programie
wykorzystywane sg réwniez tradycyjne
newslettery, formularz kontaktowy
onling, infolinia, banery reklamowe

i newsroom, w ktdrym zamieszczane
sg najwazniejsze informacje o firmie,
marce i nagrodach.

Funkcjonalnie i elastycznie
Wysoka funkcjonalnos¢ platformy
przygotowanej przez Sodexo dotyczy
rowniez rozwiazan, z ktérych korzysta

organizator programu lojalnosciowego.

Przedstawiciele firmy moga na biezaco
monitorowac zachowania uczestnikéw
i dzieki temu angazowac ich do podej-
mowania dodatkowych aktywnosci

w programie. Oprocz realizacji comie-
siecznych zadan platforma umozliwia
przygotowywanie akcji specjalnych
dotyczacych np. szczegdlnie wysoko
premiowanych pakietéw. W momencie
zlozenia na nie zamdwienia, informacja
od razu trafia do przedstawiciela han-
dlowego Horteksu i jednoczesnie jest
zapisywana w systemie. Dzieki temu
réwniez Program Manager, opiekujacy
sie na co dzien platforma, moze zara-
portowac taka informacje do firmy.

Dzieki ogromnemu zaangazowaniu

w podnoszenie funkcjonalnosci pro-
gramu, zarbwno ze strony organiza-
tora, jak réwniez Sodexo Benefits and
Rewards Services, program nieustan-
nie jest uzupetniany o nowe elementy.
Np. jednym z istotnych aspektéw

w zakresie budowania spéjnego wize-
runku marki Hortex jest odpowiednia
ekspozycja produktéw w sklepach.
Aby zacheci¢ kontrahentéw do czynne-
go angazowania sie w spetnianie stan-
dardéw marki, juz wkrotce zostanie
wprowadzona nowa funkcjonalnos¢

na platformie — uczestnicy beda mogli
wgrywac do systemu pliki ze zdjeciami
swoich ekspozycji. Jesli spetnig okreslo-
ne wytyczne, otrzymaja za nie punkty.

Skatalogowane marzenia
Jednym z najwazniejszych elementéw
przykuwajacych uwage i motywujacych
do wziecia udziatu w kazdym programie
lojalnosciowym sg nagrody. To od nich
w duzej mierze zalezy nie tylko liczba
uczestnikow, ale réwniez ich zaanga-
zowanie. W przypadku Hortex Premia
organizatorzy zdecydowali sie na kata-
log w wersji online, ktdry jest na biezaco
aktualizowany zaréwno w zakresie jego
zawartosci, dostepnosci produktow i ich
cen, jak réwniez w odniesieniu do reali-
zacji zamoéwien, dzieki czemu czas
dostawy skrécony zostat do minimum.

MECENAT

Aktualnie oferta jest bardzo szeroka -
obejmuje ok. 1500 pozycji, a przejrzy-
stos¢ zapewnia wprowadzenie podziatu
na rézne kategorie. Dodatkowo, aby da¢
uczestnikom mozliwos¢ samodzielnego
wyboru nagrody, wprowadzono do ka-
talogu karte premiowg Visa Sodexo
zindywidualna grafika marki Hortex,

z ktérej mozna korzysta¢ w ponad 200
tys. punktach w catej Polsce, podczas
zakupdw internetowych, a takze poza
granicami kraju.

Wymierne korzysci

Program Hortex Premia ruszyt

w 2012 roku i od tej pory przyciagnat
ponad 6 tys. uczestnikédw. Oprécz trud-
no mierzalnej wartosci relacyjnej cate-
go przedsiewziecia (mozliwosci zbudo-
wania z kontrahentami trwatych relacji),
przyniost on kilka bardzo wymiernych
korzysci. Jedna z najwazniejszych jest
umocnienie pozycji Horteksu jako lide-
ra w kategorii,mrozonki” oraz poprawa
dystrybucji topowych SKU. Podobne
efekty sa zauwazalne w kategorii soki,
napoje, nektary. Inng, réwnie wazna,
kwestig jest wysoki poziom zaanga-
zowania w program klientéw detalicz-
nych: w kategorii,,soki” wynosi on 53%,
a w przypadku ,mrozonek” az 60%
klientéw obstugiwanych przez sity
sprzedazy Hortex. Dodatkowo, dzieki
przejeciu przez Sodexo petnej logistyki
zwigzanej z nagrodami dla uczest-
nikéw, Hortex mégt zaoszczedzic
miesiecznie kilkanascie tysiecy ztotych
wydawanych wczedniej na utrzymywa-
nie regionalnych magazynéw, w kté-
rych przechowywano nagrody.

Liczby i efekty Hortex Premia stanowig
doskonate potwierdzenie skutecznosci
dziatah marketingowych prowadzo-
nych przez Hortex Holding, a realizo-
wanych w ramach programu przez
Sodexo Benefits and Rewards Services.
Te same liczby i efekty zdecydowaty

w 2016 roku o nagrodzeniu go statu-
etka Loyalty Awards za najlepszy pro-
gram lojalnosciowy B2B w 2015 roku.
Wyrdznienie przyznali specjalisci

w budowaniu lojalnosci klientéw, kto6-
rzy kazdego roku nagradzaja najlepsze
projekty w zakresie tego typu dziatan
realizowanych na polskim rynku. @
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BADANIE IAB POLSKA

Badanie ,Biznes w sieci”, przygotowane w 2016 roku we
wspotpracy z Ministerstwem Rozwoju oraz PwC, jest kontynuacjq
projektéw zrealizowanych w roku 2014. Po dwéch latach
postanowiono je powtdrzy¢, tym razem we wspélinym badaniu
skierowanym do nadwislanskich przedsiebiorcow.

Efektem kooperacji badawczej z Mini-
sterstwem Rozwoju w 2014 roku byt
raport ,E-handel w polskich malych
i érednich przedsiebiorstwach”, zas
projekt przeprowadzony z PwC zaowo-
cowal opracowaniem wydanym na fa-
mach Harvard Business Review Pol-
ska ,Wplyw internetu na gospodarke
w Polsce”. W przygotowaniu tegorocz-
nego badania wziely udzial obydwa
podmioty, a takze Grupy Robocze IAB
Polska. Badanie zrealizowano w dniach
5lipca—6 sierpnia, a catkowita wielkos¢
préby wyniosta 328 wywiadéw.

Ze wzgledu na tematyke badania w an-
kiecie udzial wziety przedsiebiorstwa

zdigitalizowane, co przetozyto sie na
dobér préby i metodologii — zastoso-
wano kwestionariusz w wersji elektro-
nicznej, a rekrutacje przeprowadzono
zwykorzystaniem baz mailingowych.
Panorama Firm, podobnie jak w wyzej
wspomnianych badaniach, zapewnita
rekrutacje respondentéw, zag Weban-
kieta zebrata dane. Interpretujac wy-
niki badania nalezy mie¢ na uwadze,
ze tak pozyskana préba badawcza nie
odzwierciedla ogétu polskich przed-
siebiorstw, jednak poziom cyfryzacji
polskich firm przekracza 90%!, za-
tem zaobserwowane trendy dotycza
wiekszosci przedsiebiorstw miedzy
Odra a Bugiem.

PRZYKLADOWE KANALY KOMUNIKACIJI

PRZEDSIEBIORSTW Z KLIENTAMI

0% 20%

E-mail

Profile w mediach
spotecznosciowych

8%
Aplikacja mobilna

1%

W 2014

40% 60% 80% 100%

92%

91%

W 2016

ZRODLO: 2016 -, Biznes w sieci"; IAB Polska, MR, PwC; N=328. 2014 — N=300.

W badaniu skupiono sie na nastepu-
jacych obszarach przedsiebiorczosdi,
ktére zrewolucjonizowat internet:

+ narzedzia komunikacji z klientami,
+ marketing,

+ ksiegowos¢,

+ sprzedaz débriustug, w tym han-
del transgraniczny.

Wyniki przeprowadzonego badania
wskazuja na stopniowa adaptacje
narzedzi cyfrowych wsréd polskich
przedsiebiorcéw, weiaz jednak ich po-
tencjal nie jest w petni wykorzystany.
Ponizej przedstawiono poréwnanie
wskaznikéw, ktére zbadano w oby-
dwu pomiarach oraz wyniki pytai do-
tyczacych marketingowych narzedzi
cyfrowych, ktére pojawily sie w tego-
rocznej edycji badania.

Komunikacja

W3sréd narzedzi komunikacji z klienta-
mi wcigz dominuje poczta elektronicz-
na, zaobserwowano jednak wzrost zna-
czenia serwiséw spotecznosciowych.
Odnotowano takze wieksza popular-
noé¢ komunikacji w mobile, jednak
jedynie 32% firm zadeklarowato po-
siadanie mobilnej wersji strony www,
co w dobie popularnosci smartfonéw
moze przekladac¢ sie na malg konku-
rencyjnos$¢izwigzang z tym utrate po-
tengjalnych klient6w.

Marketing

W3sréd najbardziej popularnych narze-
dzi marketingu online nalezy wymie-
ni¢ reklame graficzng oraz e-mail mar-
keting, ktére zostaly wskazane przez

ponad polowe badanych przedsie-
biorstw. Co trzecia firma wbudzetach

reklamowych na rok 2016 uwzgledni-
ta dziatania w wyszukiwarkach, a trzy

na dziesie¢ — w wyszukiwarkach firm.
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Handel PODSTAWOWE NARZEDZIA MARKETINGOWE

W badaniu odnotowano wzrost licz- | ONLINE W 2016 ROKU

by przedsiebiorstw, ktére prowadza

sprzedaz produktéw badz ustug w in- 0% 0%  20%  30%  40%  50% 0%  70%
ternecie, powiekszyt sie tez odsetek

firm, ktére posiadaja wlasny sklep in- Display
ternetowy. Wéréd form dystrybugji ten

kanal wysunat sie na pierwsze miejsce,

cho¢ zewnetrzne platformy sprzeda- E-mail
zowe oraz formularze zaméwien na

stronach www cieszg sie podobng po-

pularnoscia jak dwa lata temu. SEM. SEO

51%

Cyfryzacja
a klasa wielkosci Ogfoszenia B2B 2
Stopien wykorzystania zdobyczy cy- 29%

frowych jest zalezny od wielkosci

przedsiebiorstwa. Przykladem moze B Dotychczas zredlizowane M Zaplanowane
by¢ posiadanie podstawowego narze-

dzia komunikagji, jakim jest strona = ZRODLO: ,Biznes w sieci”; IAB Polska, MR, PwC; N=328.

internetowa. O ile w duzych przed-

siebiorstwach odsetek firm posiadaja-

cych wiasng witryne przekracza 90%, | KANALY SPRZEDAZY INTERNETOWE)

udzial ten zmniejsza sie stopniowo,
proporcjonalnie do liczby zatrudnio-
nych, by w malych przedsiebiorstwach

Q
B

A 20% 40% 60%

spas¢ do poziomu ponizej 60%. Po- Wiasny sklep
dobne trendy dotycza mobilnych wer- internetowy
sji stron www czy aplikacji. Nie ma za$
duzych réznic w skali wykorzystania

4 . .Wy 4 . Formularze zaméwien 8
poczty elektronicznej czy serwiséw ha stronie www e
spolecznosciowych. Te ostatnie sa jed- .
nak najczescie] W}./korzystywarlle jako Sprzedaz poprzez o
kanat komunikacji z klientami przez zewnetrzng

makroprzedsiebiorstwa. platforme 42%

Podobne trendy mozna zauwazy¢
w kontekscie wykorzystania marke-
tingu online, jak réwniez narzedzi = ZRODLO: 2016 -, Biznes w sieci”; IAB Polska, MR, PwC; N=86. 2014 - N=116.
analitycznych. O ile duze firmy ko-
rzystaja z calego spektrum rozwigzan
iformat6w reklamowych, te najmniej-
sze ograniczaja sie gléwnie do obecno-
$ciw social mediach, wyszukiwarkach
oraz wysytki mailowej do baz wias-  przvcorowaNE BADANIA:
nych. Najwiekszy potencjat rozwojowy
tkwi zatem w MSP — w obliczu poste-
pujacej digitalizacji te przedsiebior-
stwa powinny polozy¢ szczegélny na-
cisk na rozw6j narzedzi cyfrowych. m

W 2014 | 2016
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CYFROWE PERSPEKTYWY
PRZEDSIEBIORCZOSCI

Zgodnie z Planem na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju Minisira
Rozwoju wsparcie ekspansji zagranicznej jest jednym ze sposobéw
na pomnazanie rodzimego kapitatu. Choé kluczowe dla Polski

sq rynki europejskie, to Azja, Afryka i Poinocnha Ameryka stanowiq
interesujacq perspektywe rozwoju. Zachecajgc do aktywnosci
zagranicznej ministerstwo chce poméc przedsiebiorcom

m.in. poprzez dedykowanq oferte finansowq oraz promocje

polskich produktow.

Perspektywy regulacyjne

Od przystapienia Polski do Unii Eu-
ropejskiej, czyli od 1 maja 2004 roku,
polscy przedsiebiorcy moga korzystac
z tych samych praw i podlegaja tym
samym obowigzkom, co wlasciciele
firm z pozostatych krajéw Unii Euro-
pejskiej. Dzieki tzw. zasadzie czterech
swobdd (swobodny przepltyw towa-
réw, ustug, kapitatu i oséb) polskie
firmy moga obraca¢ towarami, a tak-
ze $wiadczy¢ ustugi w innych krajach
czlonkowskich i delegowa¢ tam pra-
cownikéw. W szczeg6lnosci na pod-
stawie dyrektywy ustlugowej prawo-
dawstwo Unii Europejskiej umozliwia
$wiadczenie ustug przez ustugodawce
z jednego panistwa Wspélnoty na te-
rytorium drugiego, bez koniecznosci
zaktadania dzialalnosci gospodarczej
poza krajem macierzystym. Oznacza
to, ze ustugodawcy z innego kraju
czlonkowskiego nie mozna narzuci¢
dodatkowych ograniczeri lub wymo-
gow przy wykonywaniu ustugi. Organy
panistwa, w ktérym wykonywana jest
usluga, musza traktowa¢ przedsiebior-
c6w z innych panstw czlonkowskich
w taki sam sposéb jak firmy krajowe.
Dzieki tej regulacji mozliwy jest swo-
bodny przeplyw ustug pomiedzy nimi.
Zalicza sie do nich przede wszystkim:
dziatalnos¢ o charakterze przemysto-
wym oraz handlowym, dziatalnos¢
rzemie$lnicza, a takze wykonywanie

wolnych zawodéw. Wiecej informacji
na ten temat mozna znalez¢ na stro-
nach Centrum Pomocy Przedsiebior-
cow www.biznes.gov.pl. Pomoc $wiad-
cza réwniez wydzialy promogji przy
ambasadach, ktérych lista znajduje
sie na stronie www.trade.gov.pl

Bariery przedsiebiorczosci

Do gtéwnych probleméw przedsie-
biorcéw dzialajacych réwniez poza
Polska naleza rozliczenia VAT i innych
podatkéw, kwestie prawne — w tym
dostaw, gwarangji i praw konsumen-
ckich, duza konkurencja zagraniczna
oraz bariery jezykowe. Problemu nie
stanowig natomiast kwestie technolo-
giczne i platnosci za granica, a okolo
jedna trzecia firm deklaruje, ze nie na-
potyka konkretnych barier. Najwiek-
sza szanse przedsiebiorcy upatruja
natomiast w dostosowaniu i ujedno-
liceniu przepiséw Unii Europejskiej.
Korzystaja oni w réwnej mierze z po-
mocy rzadowych, unijnych i branzo-
wych portali. Cho¢ rozpoznawalnos¢
platform online polubownego roz-
wigzywania sporéw konsumenckich
takich jak: ODR, ADR, SOLVIT czy
Twoja Europa jest w ich przypadku
znikoma - na poziomie kilku pro-
cent — poszukuja tam gtéwnie infor-
macji dotyczacych kwestii podatko-
wych, celnych, zwigzanych z VAT oraz
wymog6w technicznych dotyczacych

produktéw. Informacje na ten temat
znajduja sie na stronie Centrum Pomo-
cy Przedsiebiorcow www.biznes.gov.pl
oraz w Krajowej Informacji Podatko-
wej www.kip.gov.pl.

Rozliczenia

podatkowe i celne

Jak wynika z badania IAB Polska, ewi-
dengja faktur VAT odbywa sie w for-
mach mieszanych — papierowej i elek-
tronicznej, przy czym jedna czwarta

firm deklaruje przechowywanie ich

wylacznie w formie elektronicznej.
Do rozliczen VAT wykorzystywane sa

zaréwno rejestracja w kraju nabywcy

ustugi i rozliczanie VAT bezposrednio,
jak i poprzez urzad skarbowy na tere-
nie kraju, korzystanie z tzw. Mini One

Stop Shop. Znaczna czes¢ deklaruje

jednak, ze nie posiada wiedzy w tym

zakresie, co pokazuje ztozono$¢ iniska

$wiadomo$¢ przedsiebiorstw w obsza-
rze podatkowym.

0Od 2015 roku nowoscig w obrocie go-
spodarczym jest to, ze przedsiebior-
cy $wiadczacy ustugi telekomunika-
cyjne, nadawcze lub elektroniczne
dla oséb fizycznych z zagranicy, kto-
re nie prowadza dzialalnosci gospo-
darczej, zobowiazani sg do stosowa-
nia zagranicznych stawek podatku
VAT. Dla tych podmiotéw zmienio-
na zostala definicja miejsca $wiadcze-
nia ustug na panstwo cztonkowskie,
w ktérym nabywca posiada siedzibe,
stale miejsce zamieszkania lub zwy-
kle miejsce zamieszkania. Jezeli po-
siada wiele lokalizacji - siedzibg bedzie
miejsce wykonywania funkdji zarzadu,
a dla osoby prywatnej stale lub zwy-
kle miejsce zamieszkania. Rejestra-
¢ja w ustudze Mini One Stop Shop
(MOSS) ma na celu poinformowanie



http://www.biznes.gov.pl
http://www.kip.gov.pl
http://www.biznes.gov.pl
http://www.trade.gov.pl

panistwa czlonkowskiego identyfikacji

o rozpoczeciu dziatalnoséci w ramach

procedury MOSS i rozliczania w niej

z tego tytutu podatku VAT. W przy-
padku, gdy podatnik nie posiada sie-
dziby dzialalnosci na terenie Unii Eu-
ropejskiej — a posiada wiele statych

miejsc prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej w jej granicach — ma prawo

do wyboru panstwa czlonkowskiego

identyfikacji. Jest to jedyna sytuacja,
w ktorej podatnik decyduje o pafistwie

rozliczenia. W konsekwendji taki wy-
bér jest wigzacy przez dwa lata liczac
od korica roku, w ktérym dokonat re-
jestracji. Pod uwage nalezy wzia¢, ze

nowa procedura MOSS nie jest ob-
ligatoryjna — jest to jedynie ulatwie-
nie, zktérego przedsiebiorca moze, ale

nie musi skorzysta¢, dzieki czemuma

mozliwo$¢ rozliczania VAT z tytutu

sprzedazy wyzej wymienionych ustug

w jednym kraju. Jezeli jednak nie zde-
cyduje sie na korzystanie z uproszczo-
nej procedury, wéwczas ma obowigzek

rozliczania VAT w kazdym zagranicz-
nym urzedzie w kraju, z ktérego po-
chodza jego konsumenci. W pierw-
szej kolejnosci zobowigzuje go to do

rejestracji jako czynny podatnik VAT
w kazdym z nich.

Przez portal ustug elektronicznych
stuzb celnych (www.puesc.gov.pl) re-
alizowane sg w Polsce réwniez pro-
cedury celne. Warto wspomnieé, ze
dla czynnosci kontrolnych w portach
od 2015 roku obowiazuje skoordyno-
wana procedura Single Window, kté-
ra gwarantuje przeprowadzenie nie-
zbednych formalnosci zwigzanych
z przywozem z panstw trzecich towa-
réw droga morska w ciggu 24 godzin
od momentu przedstawienia towa-
ru do kontroli granicznej. Na Stuzbe
Celng natozono zadanie koordyna-
¢ji kontroli odbywajacych sie w por-
tach w taki sposéb, aby mozliwe bylo
ich przeprowadzenie przez wszyst-
kie inspekcje w sposéb jak najmniej
uciazliwy organizacyjnie dla importe-
réw i operatoréw. Stosowanie analizy

JPK | RAPORTOWANIE
EWIDENCJI VAT

Potowa ankietowanych firm zleca
proces rozliczen podatkowych
firmom zewnetrznym. Podobny
odsetek powierza przechowywa-
nie dokumentacji podatkowe;j

do podmiotu prowadzgcego
rozliczenia podatkowe. Jedna
frzecia firm zadeklarowata, ze od-
powiedzialne za to sq ich systemy
finansowe pozwalajgce na rapor-
towanie podatkowe. Jest to o tyle
wazne, poniewaz od lipca 2018
roku rowniez mate i srednie firmy
(ponizej 250 zatrudnionych),

jak i mikroprzedsiebiorstwa bedqg
musiaty przekazywac¢ na zgdao-
nie fiskusa wszystkie dane, m.in.

z: ksigg rachunkowych, wyciggdéw
bankowych, dowoddw maga-
zynowych, ewidencji zakupow

i sprzedazy VAT, faktur VAT i ewi-
dencji uproszczonych, w formie
jednolitego pliku kontrolnego
(JPK). W zycie wchodzi tez co-
miesieczne, obowigzkowe rapor-
towanie ewidenciji VAT. Raporty
te (za okresy miesieczne) bedzie
trzeba przesyta¢ do 25-go dnia
kazdego miesigca bez wezwania
(w odréznieniu od wysytania JPK).
Obowiqgzek ten wchodzi w zycie

1 stycznia 2017 roku dla matych

i Srednich firm, a dla mikroprzed-
siebiorstw rok pézniej (1 stycznia
2018 roku). Raportowanie ewiden-
cji VAT jest czynnosciq niezalezng
od przekazywania JPK na zgdanie
organdw podatkowych.

ryzyka, profilowanie do kontroli, lep-
sza wspolpraca inspekdji i profesjo-
nalne przygotowanie agengji celnych
i spedytoréw pozwalaja na zrezygno-
wanie z kontroli szczegélowej oko-
o 95% tadunkéw. Niewielki procent
towaréw, zwlaszcza zywnosciowych,
podlega fizycznej kontroli towaru.
W wyniku wdrozenia ,,Single Win-
dow Porty 24”, czynnosci kontrolne
wszystkich inspekeji wynosza sred-
nio okoto 9 godzin. Stuzba Celna do-
konuje odpraw w czasie 2,5 godziny.

BIZNES W SIECI - CYFROWE NARZEDZIA PRZEDSIEBIORCZOSCI

Status AEO

W ramach regulacji dodatkowo funk-
cjonuja utatwienia dla posiadaczy swia-
dectw AEO (upowazniony przedsie-
biorca). Status AEO w krajach Unii
Europejskiej przyznawany jest przed-
siebiorcom, ktérzy spelniaja najwyz-
sze standardy wiarygodnosci i pro-
fesjonalizmu w obrocie towarowym
z zagranica. Certyfikaty takie wysta-
wia Stuzba Celna krajéw UE. Posiada-
jac je zyskuje sie prawo do korzysta-
nia z ulatwien. Status upowaznionego
przedsiebiorcy ma znaczenie dla han-
dlujacych towarami ze Stanami Zjed-
noczonymi. Od maja 2012 roku obo-
wigzuje bowiem decyzja (podpisana
miedzy USAiUE) o wzajemnym uzna-
waniu tego typu $wiadectw. Dzieki
temu polskie towary wysyltane przez
AEO nie musza juz by¢ poddawane
szczegbtowym kontrolom za oceanem.

E-faktury

Jak wynika z badania przeprowadzo-
nego przez Lewiatan, az jedna trzecia
firm, ktére nie korzystaly do tej pory
z e-faktur, zmienilaby zdanie, gdyby
urzedy skarbowe wydaly jasne sta-
nowisko dotyczace elektronicznych
dokumentéw. Taka opinia juz istnie-
jeijestjednoznacznie zapisana w pol-
skim prawie, co oznacza ze Polacy nie
wiedzg o braku przeszkdd do stosowa-
nia faktur elektronicznych.

W Polsce wystawia sie obecnie 1,5
mld faktur papierowych rocznie, za-
ledwie 8-11% z nich przesylana jest
elektronicznie. Kazda wystawiana jest
w dwdch egzemplarzach: oryginale
ikopii, co daje okolo 3 mld kartek pa-
pieru. Szacuje sie, ze przecietne pol-
skie gospodarstwo domowe oplaca
$rednio 4-5 faktur miesiecznie. To daje
w ciggu roku przynajmniej kilkadzie-
sigt stron wymagajacych archiwizacji.

W ciagu ostatnich dwdéch lat odsetek
Polakéw, ktérzy otrzymuja e-faktu-
ry wzr6st z 37 do 64%. Wéréd korzy-
stajacych z e-faktur 93% jest z takiej


http://www.puesc.gov.pl
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formy zadowolona. Zdecydowanie
najczesciej wskazywanym argumen-
tem przemawiajacym za korzysta-
niem z tego rozwigzania jest wygoda
(76%). Wsrod pozostalych zalet cze-
sto podkreslano oszczednos¢ czasu
oraz ochrone $rodowiska. Duza po-
pularnos$¢ e-faktury zyskaty wsréd
klientéw telekomoéw.

W Unii Europejskiej faktura elektro-
niczna staje sie nowym standardem.
W niektérych krajach, np. w Danii,
odsetek konsumentéw odbierajacych
e-faktury przekracza 70%, a m.in.
w Szwedji, Austrii i na Litwie oscylu-
je wokét 50%. Wyniki zesztoroczne-
go badania wéréd klientéw indywidu-
alnych pokazuja pozytywna zmiane
w stosunku do 2013 roku. Nieco ina-
czej rysuje sie obraz e-faktur w pol-
skich firmach, gdzie niskie wskazniki
wykorzystania, a takze niska $wiado-
moé¢ zalet elektronicznego fakturo-
wania, daja ogromne pole dla dziatari

edukacyjnych i promocyjnych. Dlate-
go tez na podstawie dyrektywy unijnej
we wszystkich paristwach Unii Euro-
pejskiej od listopada 2018 roku be-
dzie istniat obowigzek przyjmowania
faktur elektronicznych przez admini-
stracje publiczng. Niektére panstwa
(Dania, Francja, Holandia) wprowa-
dzity réwniez wymog dla dostawcéw
zamoéwien publicznych do wystawia-
nia faktur elektronicznych B2A, inne
natomiast (Hiszpania i Szwajcaria)
w obszarze B2B. Polska réwniez po-
daza tym torem, planujac stopniowe
wprowadzenie obydwu obowigzkéw.

E-bankowosé

W najblizszym czasie wszystkie urze-
dy i dostawcy mediéw powinni korzy-
stac z ustugi dostarczania nam faktur
elektronicznych bezposrednio na kon-
to bankowe. Obecnie trwaja pilotaze

ustugi Invoobill 2.0 Krajowej Izby Roz-
liczeniowej pod patronatem Zwigzku

Bankéw Polskich, kt6ra pozwala m.in.

W ciggu ostatnich dwéch lat odsetek
Polakéw, ktoérzy otrzymujq e-faktury
wzrost z 37 do 64%. Zdecydowana
wiekszos¢ korzystajgcych z takiego
rozwigzania jest z niego zadowolona.

OFERTA ZAGRANICZNA E-HANDLU

Wyniki projektu — zrealizowanego wspdlnie z IAB Polska — pokazujq,

ze badane firmy korzystajg zaréwno z kanatéw sprzedazy online,

jak i offline, jednak jedynie 7% firm zadeklarowato sprzedaz wytgcznie
przez internet. Czesciej wykorzystywane sq wiasne sklepy internetowe

i formularze zamdwien niz zewnetrzne portale aukcyjne. Jednoczesnie

w kontaktach z klientem dominuje poczta elektroniczna, telefon i wiasna
strona internetowa, a dopiero potem serwisy spotecznosciowe. Na kohcu
wymieniane sg mobilne strony www i aplikacje. Blisko potowa firm

nie oferuje swoich ustug lub produktéw odbiorcom spoza terytorium Polski.
W ofercie zagranicznej nie ma natomiast dominujgcego asortymentu.
76% towardw i ustug kierowanych jest do krajow europeiskich (gtéwnie
do Niemiec, Wielkiej Brytanii, ale tez Czech, Rosji, Stowaciji, Francji, Austrii),
pozostate, w réwnej mierze, do krajéw azjatyckich, Ameryki Péthocnej

i na inne kontynenty.

na prezentacje platnosci w e-banko-
wosci lub bankowosci mobilnej dzieki
identyfikacji platnika z wykorzysta-
niem numeru PESEL lub NIP. Reali-
zacja przelewu nastepuje w petnej wy-
sokosci bezposrednio z konta platnika
na konto wierzyciela. Istnieje mozli-
woé¢ przestania zaréwno e-dokumen-
tu lub linka. Przedsiebiorcy powinni
przyjrzec sie zaréwno mozliwosciom
automatycznego doreczania, jak i win-
dykadji faktur elektronicznych nie tyl-
ko na rynku krajowym, ale ré6wniez za-
granicznym, gdzie ustugi te staja sie
standardem a nieraz obowigzkiem.
W Polsce dziala wiele centralnych
i regionalnych instrumentéw wspar-
cia, dlatego warto nawigza¢ kontakt
z najblizszym punktem informacyj-
nym www.funduszeeuropejskie.gov.pl

RPO

Fundusze na rozwdj konkurencyjno-
§ci firm (réwniez na rynku miedzy-
narodowym) w latach 2014-2020 sa
zaplanowane w ramach Regionalnych
Programéw Operacyjnych przygoto-
wanych przez kazde wojewddztwo.
Szuka¢ ich mozna w tych czesciach
programoéw regionalnych, ktére zwia-
zane sa z rozszerzaniem dzialalnosci
gospodarczej lub z tzw. internacjo-
nalizacja przedsiebiorstwa, czyli roz-
wojem handlu miedzynarodowego.
Uzyskane srodki dla przedsiebiorcéw
beda mogly by¢ przeznaczone na wy-
datki zwigzane z rozszerzaniem dzia-
talnosci gospodarczej oraz inwestycja-
mi umozliwiajacymi wprowadzenie
nowych produktéw badz ustug. Do-
finansowane beda mogty by¢ m.in.
udzial w misjach gospodarczych, kra-
jowych i miedzynarodowych impre-
zach targowo-wystawienniczych oraz
w ramach wizyt studyjnych. Podstawa
do uzyskania $rodkéw pienieznych
powinno by¢jednak posiadanie przez
przedsiebiorstwo strategii rozwoju
eksportu, czyli dokumentu, ktéry za-
wiera plany oraz analizy nowych ryn-
kéw docelowych dzialalnosci ekspor-
towej firmy. m


http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/

Czy masz juz certyfikat DIMAQ?

« DIMAQ

Digital Marketing Qualification

To pierwszy w Polsce program
standaryzacji kompetencji digital
marketingowych w Polsce

* oficjalnie potwierdza Twoje kwalifikacje
w obszarze digital marketingu,

* jest istotnym narzedziem dla
pracodawcow, ktére utatwia
weryfikacje umiejetnosci
pracownikow,

* wspomaga nieustanny
rozwoj zawodowy, dzieki
statej aktualizacji wiedzy
z marketingu internetowego.

Dowiedz sie wiecej
i zdobadz certyfikat:
www.dimagq.pl
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CYFROWE NARZEDIZIA
KOMUNIKACIJI

L KLIENTAMI

Polskie przedsiebiorstwa coraz czesciej korzystajq z cyfrowych
narzedzi stuzgcych do komunikaciji z klientami oraz sprzedazy.
Wciaz jednak nie potrafig w petni wykorzystywaé mozliwosci,
jakie niesie ze sobq cyfryzacja. To tylko niektére wnioski ptynqce
z przeprowadzonego wspolnie z IAB Polska badania.

45% firm prowadzi
sprzedaz w internecie
Internet coraz czesciej wykorzysty-
wany jest jako narzedzie sprzedazy.
O jego rosnacej popularnosci $wiad-
czy wzrost o 6 punktéw procentowych
w stosunku do roku 2014%, w ktérym
39% badanych przedsiebiorcéw byta
obecnaw tej formie online. Rognie réw-
niez liczba firm prowadzacych wlasny
e-sklep. Takie trendy nie s zaskocze-
niem - obroty handlu internetowego
na $wiecie rosng o kilkanascie procent
rocznie, a polskie firmy réwniez doce-
niaja tkwigcy w nim potencjal. Warto
zauwazy¢, ze az 36% firm prowadza-
cych sprzedaz w internecie robi to ko-
rzystajac przede wszystkim lub wy-
Iacznie z kanatéw cyfrowych. Dziwi
natomiast fakt, ze tylko 50% przed-
siebiorcéw dziatajacych w handlu
korzysta ze sprzedazy internetowe;.

Ponad 97% firm korzysta

z elekironicznych kanatéw

Najbardziej popularnym narzedziem —
co w obliczu stopnia cyfryzacji przed-
siebiorstw nie jest zaskoczeniem —jest
wlasna strona internetowa (80%). Dla
zadnego z uczestnikéw badania nie

jest ona jednak jedynym sposobem

komunikagji z klientami. Biorgc pod

uwage, ilu konsumentéw korzysta
dzi$ z social mediéw, urzagdzeh mo-
bilnych i aplikacji, wydaje sie to by¢
rozsadnym posunieciem. Prawie po-
towa przedsiebiorstw (46%) posiada
profile swoich firm na portalach spo-
tecznosciowych, a 32% - strony re-
sponsywne, czyli witryny dostosowa-
ne do swobodnego korzystania z nich

za pomocg urzadzen mobilnych. Co-
raz wieksza popularnoscia ciesza sie
tez aplikacje mobilne — w momen-
cie badania 11% firm przyznalo, ze

WYKORZYSTANIE KANALOW KOMUNIKACJI W RELACJACH

Z KLIENTAMI
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IRODLO: , Biznes w sieci”; IAB Polska, MR, PwC; N=328.

wykorzystuje je do utrzymywania
kontaktu z klientami.

Na znaczeniv zyskujg
media spotecznosciowe
Social media staja sie coraz czesciej
gtéwnym kanalem utrzymywania re-
lagji z klientami. Niektére przedsie-
biorstwa rezygnuja z posiadania kon-
taktu telefonicznego, zastepujac to
narzedzie pocztg elektroniczng lub -
co bardziej interesujace — kontaktem
poprzez portale spolecznosciowe. Jak
pokazuja wyniki badania Gemius/PBI,
ponad 20 mln Polakéw korzysta z so-
cial mediéw. Wazne jest jednak, aby
firmy pamietaty, ze ich klienci akcep-
tujac brak kontaktu telefonicznego
wymagaja obecnodci i interakeji w so-
cial mediach 24 godziny na dobe. 88%?
konsumentéw prawdopodobnie nie
dokona wiecej zakupu od firm, ktére
nie odpowiadaja na zazalenia sktada-
ne na portalach spotecznosciowych,
a72% ich uzytkownikéw oczekuje od
marki odpowiedzi tego samego dnia,
w tym ponad 40%> w ciagu godziny
lub nawet szybciej.

Wybér optymalnego kanatu kontaktu
z klientem warunkuja przede wszyst-
kim potrzeby konsumenta - jak po-
kazaly wyniki badania PwC ,Klient
w $wiecie cyfrowym” (2015), kanaty
elektroniczne sg najczesciej wybiera-
ne na prostych etapach procesu zaku-
powego, np. w czasie poszukiwania
informacji o produkcie. Tradycyjne
kanaly obstugi czesciej sa wykorzy-
stywane, gdy niezbedne jest wspar-
cie sprzedawcy w celu rozwigzania
problemu, np. gdy klient potrzebuje
informagji o instalacji zakupionych
urzadzen. Widoczna jest tez inna ten-
dengja. Popularnos¢ kanatéw elektro-
nicznych roénie wraz ze wzrostem
czestotliwosci zakupéw. Im czesciej
klienci ich dokonuja, tym wiekszy
ich odsetek robi to przez internet, co
jest wygodniejsze niz np. pdjicie do
sklepu. Dlatego firmy, wykorzystu-
jac ten trend, powinny inwestowaé



w rozszerzanie funkcjonalnosci swo-
ich stron internetowych.

Warto przyjrzec sie tez temu, w jaki

sposéb konsumenci wybieraja kanat,
za pomoca ktérego kontaktuja sie ze

sprzedawca, jak réwniez sposobom do-
konywania selekdji pod katem réznych

kryteriéw. Patrzac na te kwestie przez

pryzmat wieku respondentéw, fatwo

dostrzec preferencje poszczegdlnych

grup. Wkraczajacy w dorostosé klien-
ci s najbardziej skorzy do korzysta-
nia z elektronicznych kanaléw obstu-
gi. Wraz z wiekiem uzytkownikéw ich

znaczenie bedzie rosna¢, choé nie wy-
eliminuje to catkowicie tradycyjnych

drég kontaktu. Weiaz na wysokim po-
ziomie utrzymuje sie udzial klientéw

w réznym wieku, korzystajacych z ka-
natéw tradycyjnych badz z kombinacji

elektronicznych i tradycyjnych. Czesto

poszukuja oni wsparcia najpierw w ka-
nalach elektronicznych, a gdy ktopot

okazuje sie zbyt zawily zwracaja sie ku

tradycyjnym lub odwrotnie - najpierw

kontaktuja sie z przedstawicielem fir-
my, ale finalizacja zgtoszenia (np. wy-
pelnienie formularza reklamacji) na-
stepuje za posrednictwem kanaléw

elektronicznych.

Wiegkszos¢ klientéw korzysta z obu
typéw kanaléw obstugi. Najpopular-
niejsze pozostaja te, ktére umozliwia-
ja interakcje z pracownikiem biura
obstugi. Niezaleznie od wybranego
kanatu, kluczowe znaczenie ma ko-
munikacja. Coraz bardziej popularne
staja sie rozmowy audio lub wideo on-
line oraz czat z konsultantem. Zagad-
nieniem silnie wplywajacym na oce-
ne funkcjonowania systemu obstugi
klienta jest ewentualna koniecznos¢
zmiany kanatu w czasie rozwigzywa-
nia problemu. Gtéwna przyczyna nie-
zadowolenia klientéw jest klopotli-
wo$¢ i czasochlonnos¢ tego procesu.
Pokazuje to, ze firmy oferujace wie-
lokanatowsa obstuge powinny praco-
wac nad jej uproszczeniem i dostoso-
waniem do potrzeb klientow.
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STOPIEN WYKORZYSTANIA NARZEDZI DO MONITORINGU

| ANALITYKI

Zbieranie i analiza danych

Monitorowanie stron internetowych pod
kgtem obecnosci wtasnej lub konkurencii

Monitorowanie sieci spotecznosciowych pod
kgtem obecnosci wtasnej lub konkurencii

Trudno powiedzie¢
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44% firm zbiera i analizuje
dane o klientach

Cyfrowa transformacja wplywa na
spos6b komunikagji, dokonywania
zakupow czy transakdji biznesowych,
organizowania wolnego czasu i budo-
wania relacji. Prawie 70%* Polakéw
korzysta z internetu spedzajac w sie-
ci przecietnie 73 godziny miesiecz-
nie. Bedac online zostawiaja cyfrowy
$lad. Dla przedsiebiorstw jest to kopal-
nia wiedzy. Duzo firm gromadzi dane
o konsumentach, chociaz - jak poka-
zuje badanie IAB Polska — jeszcze nie
wszystkie doceniaja znaczenie pozy-
skiwania informacji o zachowaniach
i preferencjach swoich klientéw. Zbie-
ranie danych i ich strukturyzowanie
to jedno, ale wyzwaniem jest wyko-
rzystanie potencjatu tkwigcego w po-
zyskanych informacjach. Wtasciwa ich
analiza - tak, aby zaproponowa¢ od-
biorcom produkty i ustugi dostoso-
wane do ich indywidualnych potrzeb —
zadecyduje o sukcesie na rynku.

Ponad 40% badanych
prowadzi monitoring

stron internetowych
Monitoring w social mediach stosuje
jedna czwarta badanych firm. Sieé to
réwniez niewyczerpane zrédlo infor-
magji o tym, co sadza o firmie i ofe-
rowanych przez nig produktach jej
interesariusze, a takze jakie emocje
wzbudza konkurencja. Jak pokazuje
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44%
42%
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29%
N=328.

badanie UPC Polska i Centrum Cy-
frowego Projekt: Polska, Polacy chet-
nie dziela sie opiniami w internecie.
Prowadzenie monitoringu sieci po-
zwala wiec nie tylko na zdobycie ogél-
nej wiedzy o tym, co klienci méwia
o danej marce, ale takze na pozyska-
nie bardzo szczeg6lowych informadji,
o tym skad pochodza, jak sie zacho-
wuja w kanatach online oraz jakim
jezykiem postuguja sie w komunika-
qji. To z kolei pozwala na zoptymali-
zowanie przez firme swoich dziatan
oraz zidentyfikowanie i przewidywa-
nie potrzeb swoich klient6w.

Podsumowanie

Obserwujac zmiany na polskim rynku,
diagnozowane we wspdlnych z IAB
Polska badaniach przedsiebiorcéw,
widoczny jest postepujacy poziom
cyfryzacji. Nalezy sie takze spodzie-
wac dalszej adaptacji narzedzi digi-
talowych - szczegélnie w obszarze
analityki, komunikacji mobilnej oraz
wykorzystywania internetu we wspie-
raniu procesu zakupowego. m

1. 1AB Polska/PwC, ,Wptyw internetu
na gospodarke w Polsce”; Harvard
Business Review Polska 2014.

2. The Consequences of Ignoring Your
Customers, A Survey of Consumer Expec-
tations for Customer Service on Social
Media Platforms, Conversocial.

3. The Social Habit, Convince & Convert,
Edison Research.

4. Digitalin 2016, We are social media,
2015.
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PODATKI ONLINE

Ostatnie lata przyniosty spore zmiany w przepisach podatkowych,
w ich ilosci oraz jakosci. Wptyneto to nie tylko na sposéb
fraktowania dokonywanych fransakcji, ale réwniez na obowiqzki
zwigzane z prowadzeniem dokumentaciji, jej przechowywaniem

i raportowaniem podatkowym.

Ostatnie zmiany do ordynacji podat-
kowej zrewolucjonizowaty sposéb pro-
wadzenia kontroli podatkowe;j. 1 lip-
ca 2016 roku wszedl w zycie art. 193a,
ktéry wprowadza nowy obowigzek
zZwigzany z raportowaniem - tzw.
Jednolity Plik Kontrolny (JPK), czy-
li plik o okreslonej strukturze logicz-
nej, w ktérym podatnicy powinni za-
wrzec okreslone dane. Przedstawione
przez Ministerstwo Finanséw struk-
tury dotycza:

+ ewidencji zakupu i sprzedazy VAT,
« faktur VAT,

« magazynow,

+ wyciaggdéw bankowych,

+ ksiagg rachunkowych,

+ podatkowej ksiegi przychodéw
irozchodéw,

» ewidencji przychodéw.

Biorac pod uwage architekture przed-
stawionych struktur, mozna doj$¢ do

26%

40%

wnioskuy, ze wymagane w nich dane
pokrywaja sie z obowigzkami doku-
mentacyjnymi i raportowymi podat-
nikéw. I tak np. struktura dotycza-
ca ewidendji zakupu i sprzedazy VAT
stanowi odzwierciedlenie deklaracji
VAT. Struktura dotyczaca faktur po-
wiela przepisy ustawy o VAT w zakre-
sie wymog6w formalnych stawianych
fakturom. Natomiast np. struktura
ksiag rachunkowych oparta jest na
przepisach ustawy o rachunkowosci.

Problemy na linii
podatnik-JPK

Doswiadczenia pokazuja, ze proces
dostosowywania sie do wymogéw
moze okaza¢ sie dla wielu podmio-
téw problematyczny. Nie chodzi wy-
tacznie o sposéb pozyskania wymaga-
nych danych i pokazania ich w formie
struktury JPK, ale réwniez o ich do-
stepnos¢ - cze$¢ danych wymaganych

| SPOSOBY PROWADZENIA EWIDENCJI FAKTUR VAT

B Forma papierowa
Forma elektroniczna
Formy mieszane

W Trudno powiedzie¢

ZRODLO: , Biznes w sieci”; IAB Polska, MR, PwC; N=295.

przez strukture moze nie by¢ dostep-
na, poniewaz np. podatnicy nie ewi-
dencjonuja tej konkretnej informacji.

Raport z badania przeprowadzonego
przez Zwiazek Pracodawcéw Branzy
Internetowej IAB Polska wskazuje, ze
problem z dostosowaniem sie do wy-
mogéw nowego sposobu raportowa-
nia moze dotyczy¢ wielu podmiotéw.

Praktyka pokazuje, ze nawet bardzo
duze firmy, postugujace sie nowoczes-
nymi narzedziami wspierajacymi pro-
ces raportowania podatkowego oraz
posiadajace wyspecjalizowane zespo-
ly wewnetrzne zajmujace sie rozli-
czeniami podatkowymi, napotykaja
wiele probleméw zwigzanych z przy-
stosowaniem sie do nowych obowigz-
kéw. W tym miejscu warto dodad, ze
niedostosowanie sie do nowych wy-
magan raportowania moze mie¢ nega-
tywne konsekwencje dla podmiotéw
i 0s6b odpowiedzialnych za rozlicze-
nia podatkowe spétek, z odpowiedzial-
noscig karna i skarbowa wiacznie.

Narzedzia pomocne

w raportowaniu

W przypadku duzego wolumenu
transakgji, forma ewidencji zdarzen
na potrzeby raportowania JPK VAT
moze stanowi¢ potencjalne utrudnie-
nie. Przygotowanie struktury doty-
czacej ewidendji zakupu i sprzedazy
VAT bedzie wymagalo identyfikacji
wszystkich zrédet danych i, w przy-
padku posiadania w postaci papiero-
wej czescl informacji, ktére powinny
znalez¢ sie w strukturze JPK VAT, ko-
nieczne moze by¢ wprowadzenie ich
do systemu.

Istotne s3 réwniez narzedzia stuzgce
raportowaniu podatkowemu spétek,
z ktérych podatnicy mogg zaciaggna¢
odpowiednie dane. W tym przypad-
ku istotny jest poziom szczegStowo-
$ci informacji katalogowanych przez
okreslone narzedzie oraz fatwosé ich
identyfikagji. Dla podatnikéw, ktérzy




nie posiadaja wyspecjalizowanych na-
rzedzi problemem moze okazaé sie
zacigganie danych do struktury, po-
dobnie jak brak elektronicznego ka-
talogowania utrudni automatyzacje
procesu generowania JPK.

Jak pokazuje raport IAB, co drugi z ba-
danych respondentéw zleca prowa-
dzenie ksiagg rachunkowych podmio-
tom zewnetrznym. W tym kontekscie
sporym wyzwaniem dla przedsiebior-
c6w, ale rowniez biur rachunkowych
prowadzacych ksiegowosé dla klien-
téw i zajmujacych sie rozliczaniem po-
datkowym, moze okazac sie przysto-
sowanie do zmienionych wymogéw
raportowania.

Problem polega przede wszystkim na
tym, w jaki spos6b przedsiebiorcy
przygotuja sie do nowych wymogéw,
a konkretniej, czy biura rachunkowe

beda w stanie przedstawi¢ klientom

skuteczne rozwigzania umozliwiajace

raportowanie JPK. Jezeli okaze sie, ze

nie beda w stanie w sposéb efektyw-
ny dostosowac sie do nowych wyzwan,
klienci bedg zmuszeni zapewnic sobie

narzedzia umozliwiajgce raportowa-
nie JPK we wlasnym zakresie.

Niezaleznie od przyjetego scenariusza,
proces moze okazac sie kosztowny
iczasochtonny, co pokazuje przyklad
podmiotéw, ktdre zostaly juz objete
nowym obowigzkiem raportowania
ewidencji zakupéw i sprzedazy VAT.

W tym kontekscie istotne wydaje sie
zapewnienie odpowiedniego narze-
dzia informatycznego, ktére pozwo-
li wygenerowa¢ dane w formie JPK.
Przy czym, majac na wzgledzie dotych-
czasowe dos$wiadczenia podmiotéw
dostosowujacych systemy do nowych
wymogéw raportowania, kluczowe
jest dzialanie z odpowiednim wyprze-
dzeniem, ktére pozwoli zminimalizo-
wacd ryzyko niedostarczenia struktur
JPK w odpowiednim terminie. Prob-
lem ten pozostaje aktualny w obu

BIZNES W SIECI - CYFROWE NARZEDZIA PRZEDSIEBIORCZOSCI

WYKORZYSTANIE NARZEDZI SLUZACYCH
RAPORTOWANIU PODATKOWEMU
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przypadkach — dotyczy zaréwno biur
rachunkowych, ktére postanowi ofe-
rowa¢ swoim klientom odpowiednie
rozwigzania, jak i przedsiebiorcéw
zmuszonych do implementacji narze-
dzia we wlasnym zakresie.

JPK dla M$P

i mikroprzedsiebiorstw
Obecnie obowigzek wynikajacy z po-
wotanego art. 193a dotyczy podmio-
tow o statusie duzego przedsiebiorcy
zgodnie z ustawa o swobodzie dzia-
talnosci gospodarczej. W ich przypad-
ku struktura dotyczaca ewidendji za-
kupéw i sprzedazy VAT powinna by¢

przesylana co miesiac (poczawszy od
danych zalipiec 2016 roku), natomiast
pozostale struktury nalezy dostarcza¢
na zadanie organéw. Niemniej jednak
wskazane powyzej obowiazki beda
rozciagniete na pozostale kategorie
przedsiebiorcéw, w przypadku kté-
rych obowiazek comiesiecznego prze-
sylania ewidencji zakupdéw i sprzeda-
zy VAT obejmie dane od stycznia 2017
roku dla malych i $rednich przedsie-
biorstw i od stycznia 2018 roku dla mi-
kroprzedsiebiorcéw. Obowigzek prze-
sylania pozostatych struktur JPK na
zadanie zacznie obowigzywac od 1 lip-
ca2018 roku. =m
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NIEDOCENIANE NARZEDIZIA
KOMUNIKACJI REKLAMOWEJ
ONLINE W MSP

Przedsiebiorstwa majq do dyspozycji wiele kanatéw, poprzez
ktére mogq promowaé swoje produkty i ustugi online. A jednak
spora ich czesé albo z nich nie korzysta, albo btednie lokuje
przeznaczone na komunikacje budzety.

7 badania IAB Polska , Biznes w sieci
2016” wynika, ze kanat internetowy
jest dla przedsiebiorstw dos¢ waznym
medium komunikagji. Korzysta z nie-
go zdecydowana wiekszo$¢ badanych
firm. Jednoczesnie dla 7% z nich inter-
net jest jedynym kanatem sprzedazy,
adla 8% wiodacym. Mimo dostepu do
wielu narzedzi reklamowych online,
nie wszystkie firmy potrafia stosowa¢

je efektywnie.

Responsywnos¢ stron

www jako podstawa
komunikacji

Strone internetows posiada 80% ba-
danych przez IAB Polska przedsie-
biorstw. Jednoczesnie — biorgc pod
uwage, ze 73% posiadaczy telefonow
komérkowych ma smartfony (za IDC
2015 rok), a kazdego roku nasycenie
rynku w tym zakresie roénie — zale-
dwie 32% firm posiada mobilng wer-
sje strony internetowej. Oznacza to, ze
dwie trzecie przedsiebiorstw pomija
kanat mobilny, a do swoich uzytkow-
nikéw jest w stanie dotrze¢ tylko wte-
dy, kiedy ci znajduja sie bezposrednio
przed ekranem laptopa lub kompute-
ra stacjonarnego. W niedalekiej przy-
szloéci moze sie to okazaé powaznym
problemem - wraz z nasyceniem ryn-
ku smartfonami oraz wzrostem doste-
pu do mobilnego internetu zmieniaja
sie zachowania zakupowe konsumen-
téw. 46% Polakéw bedac w sklepie sta-
cjonarnym jednoczesnie poszukuje

informadji o produkcie online i jego

tanszych odpowiednikach, a 53% spo-
$réd internautéw kupujacych online

dokonuje zakupu za pomoca tabletu

badz smartfonal. Brak responsywnej

strony internetowej jest zatem utra-
ta ponad polowy potencjalnych klien-
téw — zaréwno dla sklepu online, jak
i dla kazdego innego biznesu, ktéry
chce dociera¢ do uzytkownikéw.

Mailing do witasnej bazy

Od kilku lat narzedzie to — bardzo
efektywne i tanie — traci na popu-
larnosci. Cho¢ sprawdza sie niemal
w kazdym biznesie i branzy, korzy-
sta z niego obecnie 45% badanych
firm. Brak wykorzystywania wlasnej
bazy klientéw (55% przedsiebiorstw)
to strata okazji do budowania relagji,
»dosprzedazy” czy zyskania polecenia.
Jednoczesnie 18% stosuje mailingi do
baz zewnetrznych, charakteryzujace
sie nizsza skutecznoscig.

Paid Search jako
podstawowe

dziatania SEM

Wedtug IAB Polska/PwC AdEx w 2015
roku na reklame w wyszukiwarkach
internetowych przeznaczono 1,07
mld zlotych, podczas gdy okoto jed-
na czwarta z tego budzetu na pozy-
cjonowanie?. Skutecznos¢ tego typu
dziatan zalezy od specyfiki branzy
ikonkretnego biznesu. O ile kilka lat
temu uzyskanie wysokich wynikéw

organicznych bylo nieco latwiejsze,
dzi$ potrzebny jest do tego znaczny
budzet, ktérym nie zawsze dysponu-
ja firmy z sektora MSP. Przeznaczanie
malych kwot na SEO skutkuje naj-
czesciej niskimi wynikami w zakresie
skuteczno$ci. Nieco inaczej wyglada
tzw. Paid Search — dobrze przeprowa-
dzona, zoptymalizowana kampania
wykorzystujaca remarketing moze
przynies¢ MSP widoczny zwrot z in-
westycji. Niestety, jak wynika z analiz
IAB Polska, firmy nie dostrzegaja po-
tencjatu remarketingu (widzi je zale-
dwie nieco ponad 14% firm). Wsréd
zalet dziatani SEM - zwtaszcza w ob-
szarze Paid Search - wymieni¢ mozna:
niska bariere wejscia, tatwo mierzalne
efekty, mozliwos¢ precyzyjnego tar-
getowania w zakresie konkretnych
produktéw i ustug, jak i ich odbior-
c6w oraz szybkos$c¢ i tatwos¢ wprowa-
dzania zmian w kampanii. Potwier-
dzeniem tego moze by¢ wspomniany
raport IAB Polska , Marketing w wy-
szukiwarkach”, z ktérego wynika, ze
77% reklamodawcéw, korzystajacych
z platnej reklamy w wyszukiwarkach,
potwierdza ich wysoka skutecznosé.

Facebook - tylko

z budzetem na reklame

i retargetowanie

MSP chetnie korzystaja z Facebooka
(niekiedy nawet stosujac fanpage jako
alternatywe dla strony internetowej),
jednak dla wiekszosci z nich samo po-
siadanie profilu jest juz wystarcza-
jacym dzialaniem reklamowym. Co
wiecej, wiekszo$¢ z nich chce za jego
pomoca budowa¢ swiadomos¢ i wi-
zerunek marki, zapominajac o tym,
ze znaczna cze$¢ uzytkownikéw nie
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I WYKORZYSTANIE NARZEDZI MARKETINGOWYCH ONLINE

E-mailing do wtasnej bazy mailingowej
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szuka go w sposéb aktywny. Jedy-
nie alokacja budzetu reklamowego

wspartego retargetowaniem przekta-
da sie na efektywne dziatanie w tym

kanale. Dla sektora MSP jest to tym

bardziej atrakcyjne narzedzie, gdyz

pozwala sterowac¢ budzetem reklamo-
wym i doé¢ precyzyjnie sledzi¢ efekty
kampanii.

Wsparcie blogeréow

i vilogerow

Z analiz zlecen realizowanych w ra-
mach serwisu www.reachablogger.pl
wynika, ze potencjal tego narzedzia
dostrzega coraz wiecej malych firm.
Komunikacja produktu czy ustugi po-
przezlideréw opinii pozwala za pomo-
ca dos¢ niewielkiego budzetu dotrze¢
precyzyjnie do potencjalnych odbior-
céw, a nawet stworzy¢ na nie zapo-
trzebowanie bagdz mode. Co wazne,
blogerzy chetnie wspétpracuja z MSP.
Odkrywanie nowych produktéw i pre-
zentacje niszowych rozwigzan czesto

traktuja jako bardziej autentyczna
niz wspélprace z duzymi, sieciowy-
mi markami.

Social media - Twitter,
Instagram i inne kanaty
Korzystanie z pozostalych mediéw
spolecznosciowych w sektorze MSP
jest sprawa sporng. Nie wszystkie na-
rzedzia s dla wszystkich i nie zawsze
inwestowanie pieniedzy ma sens. Do-
brze wykorzystana szansa w social
mediach moze przynies¢ firmie spek-
takularny sukces, a moze tez okazac
sie zmarnowanym budzetem, ktéry
efektywniej byloby przeznaczy¢ np. na
kampanie SEM. Bledem jest zaréwno
podejmowanie decyzji ad hoc (w za-
kresie zakladania profilu), jak i brak
analizy skutecznosci prowadzonych
dziatan i synergii miedzy nimi.

W zakresie najlepszych narzedzi re-
klamowych w kanale online, z kté-
rych moga korzysta¢ MSP, od kilku lat

niewiele sie zmienia. Z drugiej strony

uzytkownicy s3 coraz bardziej aktyw-
niw kanalach mobileisocial. Zmienia

sie takze struktura udziatu w poszcze-
g6lnych mediach spolecznosciowych,
ale ogélnie nadal najlepsze dla MSP

s3 te narzedzia, ktére znane byly

nam juz 4-5 lat temu - responsyw-
na strona www, SEM, zaangazowana

spoteczno$¢ czy mailing. Korzysta-
nie z nich nie musi kosztowa¢ firme

fortuny, a moze przynies¢ taki zwrot

z inwestycji, ktory pozwoli firmie na

przeniesienie biznesu na inny poziom

rozwoju. Podsumowujac wyniki bada-
nia IAB Polska , Biznes w sieci 2016”
mozna odnieéé wrazenie, ze — choé

eksperci online starajg sie edukowac

w tym zakresie firmy - te nadal nie

doceniaja wielu skutecznych narze-
dzi komunikagji online. m

1. Raport mShopper 2.0 — Mobile Institute
na zlecenie Allegro, 2016.

2. Marketing w wyszukiwarkach, IAB Polska,
czerwiec 2016.
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KANALY CYFROWE
W SCIEZCE DECYZYJNEJ
KONSUMENTA B2B | B2C

Proces podejmowania decyzji zakupowych w przypadku klienta
B2B zasadniczo rézni sie od zachowan konsumentéw w B2C.
Dotyczy to zaréwno oceny istotnosci internetu, jak i sposobow

korzystania z niego.

Internet jest najmiodszym z mediéw
wsréd dostepnych kanatéw komuni-
kagji, cho¢ zamiast ,,medium” naleza-
loby je nazywac raczej zaawansowanga
platforma dystrybucjiisprzedazy tre-
$ci oraz débr fizycznych. Sam internet
jest wielokanalowy, a kazdy z kana-
16w pelni inng role na $ciezce konsu-
menckiej. Wideo i display stanowia
z reguty dotarcie asystujace w podej-
mowaniu decyzji (budowa $wiadomo-
$ci marki lub produktu) i petnia role
analogiczng do tradycyjnych, analo-
gowych kanaléw mediowych. Szeroko
pojete media spolecznosciowe (Face-
book, fora, YouTube) pozwalaja na ze-
branie opinii na temat interesujace-
go produktu i ustugi oraz przyblizaja
konsumenta do ostatecznej decyzji.
Mailingi, SEM i remarketing to dzia-
fania majace na celu poprowadzenie

uzytkownika bezposrednio na stro-
ne marketera. Wszystkie narzedzia
s3 wazne w koficowym etapie podej-
mowania decyzji zakupowe;j.

Internet business-to-client
vs business-to-business
Proces podejmowania decyzji zaku-
powej jest znacznie czedciej badany
ianalizowany w komunikacji B2C niz
w B2B (w tym drugim przypadku ist-
nieje niewiele opracowari i nie s3 one
raczej ogdlnodostepne). Cho¢ osoby
decydujace o zakupie w imieniu fir-
my s3 réwniez konsumentami indy-
widualnymi, patrzac na wyniki analiz
dotyczacych Sciezki B2B i B2C wida¢
wyrazne réznice. Dotyczy to nie tyl-
ko duzych lub $rednich firm, w kté-
rych decyzje czesto nie s3 podejmo-
wane jednoosobowo, przez co proces

KONSUMENCKIE iRC’)ptA WIEDZY
NA TEMAT PRODUKTOW | USLUG
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ten jest zdecydowanie inny, ale réw-
niez firm jednoosobowych, w ktérych
wlasciciel i decydent to jedna osoba.

Réznice te mozna zauwazy¢ juz na

poziomie oceny istotnosci internetu

i pozostalych mediéw. Wedlug bada-
nia TNS na zlecenie ING Banku (maj

2016), internet to dla jednoosobowych

firm najwazniejsze i najczesciej wyko-
rzystywane medium (86% badanych

korzysta z niego codziennie). Jest tak-
ze podstawowym zrédlem informacji

w zwigzku z prowadzong dzialalnoscia

gospodarczg. Najliczniej odwiedza-
nymi witrynami sa w tym kontekscie

strony zwiazane z branza prowadzo-
nej dziatalnosci (33%) oraz zawieraja-
ce informacje z zakresu prawa, bizne-
su, podatkéw i finanséw (15%).

Ponad polowa badanych przez TNS
przedsiebiorcéw codziennie wykonu-
je winternecie nastepujace czynnosci:
85% deklaruje korzystanie z poczty
e-mail, 60% — sprawdzanie wiadomo-
4ci, informacji sportowych i pogody,
55% - korzystanie z serwiséw spo-
tecznosciowych i odwiedzanie stron
internetowych w zwigzku z prowa-
dzong dziatalnoscia gospodarcza.

Dla poréwnania, wedtug badania TGI

wsréd oséb podobnych demograficz-
nie (wiek: 20-40 lat; osoby w tym wie-
ku to 70% badanych firm jednoosobo-
wych) internet stanowi podstawowe

zr6dlo informadji dla 63%. Wsrdd naj-
czesciej wyszukiwanych informacji

znalazly sie: ciekawostki i plotki (61%),
informacje o cenach produktéw i ustug

(58%) oraz informacje zwigzane z roz-
ktadem jazdy pociggéw, samolotéw

iautobuséw (48%).

Czynnosdi, ktére wykonuje sie w in-
ternecie prywatnie i stuzbowo tak-
Zze r6znicuja obie grupy. Wéréd oséb
wykorzystujacych internet na wlas-
ne potrzeby najczesciej sa tol: zaku-
py w sklepach internetowych (84%),
korzystanie z poczty elektronicznej



(83%), korzystanie z portali spotecz-
nosciowych (76%) i korzystanie z ko-
munikatoréw (49%).

Wsréd konsumentéw kupujacych na

swoje wlasne potrzeby, az 57% korzy-
sta z Allegro, najwiekszej polskiej plat-
formy transakcyjnej. Tymczasem wlas-
ciciele jednoosobowych firm, a wiec
przedsiebiorcy, w swoim procesie de-
cyzyjnym najbardziej zblizeni do klien-
ta indywidualnego odwiedzaja Allegro

w zwigzku z prowadzona przez siebie

dziatalnoécia gospodarcza tylko w 8%?.
Tak duza r6znica w deklaracjach $wiad-
czy o zupelnie réznych sciezkach decy-
zyjnych w przypadku dokonywania za-
kupéw na cele prywatne i te zwigzane

z firma. Moze to oczywiscie wynika¢

z odmiennych potrzeb dotyczacych

zardwno samego zaopatrywania sie,
jakipoziomu zaufania do sprzedawcy,
mozliwosci uzyskania odpowiedniego

dokumentu ksiegowego itp.

Rynek finansowy

Zasadnicze r6znice pomiedzy klientem
indywidulanym a biznesowym widocz-
ne s3 na poszczegdlnych etapach pro-
cesu decyzyjnego. Wsréd najbardziej
pozadanych przez przedsiebiorcéw
aspektéw wspélpracy z bankiem znaj-
duje sie efektywnie dzialajaca banko-
wos¢ internetowa (blisko cztery pigte
pytanych uznaje to za najwazniejsza
kwestie)3. Natomiast element kluczo-
wy dla klienta detalicznego — niskie
koszty wspétpracy — w przypadku firm
zajmuje dopiero pigte miejsce w zesta-
wieniu i wyraznie odstaje od dwé6ch
istotnych aspektéw: bankowosci in-
ternetowej i dotrzymywania obietnic.

Najpopularniejszym sposobem kon-
taktu firmy z bankiem jest banko-
woé¢ internetowa (90%). W przypad-
ku klientéw indywidualnych wynosi
ona 61% - wg TGI. Obecne rozwia-
zania pozwalaja na pelng swobode
w realizowaniu operacji finansowych,
z czego firmy nauczyly sie korzysta¢.
Wiekszym zainteresowaniem niz ma

to miejsce wéréd klientéw detalicz-
nych ciesza sie telefoniczne formy
kontaktu z bankiem — bankowos¢
telefoniczna oraz kontakt z call center.

Podobnie sytuacja wyglada w przy-
padku bankowosci mobilnej. Z tej for-
my firmy korzystaja czesciej niz klien-
ci indywidualni (24% vs 21% - wg

TGI), cho¢ w dalszym ciagu trzy na

cztery z nich nie wybieraja takiej moz-
liwosci. Jako powdd wskazuja albo

brak potrzeb (brak tak pilnych spraw,
tatwy iregularny dostep do kompute-
ra, przyzwyczajenie do innych kana-
t6w), albo obawy o bezpieczenistwo

i brak wystarczajacej wiedzy.

Social media

Wysoka pozycja serwiséw spolecznos-
ciowych wéréd kanatéw wykorzysty-
wanych przez konsumentéw indy-
widualnych (76% - wg TGI) zwraca
szczeg6lng uwage, zwlaszcza w po-
réwnaniu z niezagospodarowaniem
tego obszaru przez znaczng czes¢ firm.
Wedlug badania IAB Polska ,,Biznes
w sieci 2016” tylko 46% firm wyko-
rzystuje serwisy spoleczno$ciowe jako
kanat kontaktu w relacjach z klienta-
mi, a 37% korzysta z platnej reklamy
w tym kanale. Podstawowym serwi-
sem spolecznosciowym wykorzysty-
wanym przez firmy jest Facebook
(90% korzystajacych z mediéw spo-
tecznoséciowych), na drugim miejscu
znajduje sie natomiast kanat YouTube
(46%). Oznacza to, ze przedsiebior-
cy zauwazyli rosnaca sile wideo za-
réwno w informagdji, jak i w interak-
qji. Kolejnymi niedocenianymi przez

Z cyklu badawczego IAB Polska
,Customer Journey Online" wynika,
ze internet jest najwazniejszym
zrédtem wiedzy w konsumenckim
procesie zakupowym, przydatnym
na wszystkich jego etapach —

w szczegdlnosci poszukiwania in-
formaciji i opinii, poszukiwania pro-
duktéw i ustug oraz przy wyborze
konkretnej oferty.

»Niedoceniane narzedzia komunikacji

BIZNES W SIECI - CYFROWE NARZEDZIA PRZEDSIEBIORCZOSCI

firmy obszarami kontaktu z klientem
s3: mobilna strona www oraz poczta

elektroniczna®.

Podsumowanie

Z powyzszej analizy poréwnujacej
zachowania w sieci przedsiebiorcéw
dzialajacych wimieniu firmy oraz kon-
sumentéw indywidualnych wynika
pewna inercja w dzialaniach majacych
na celu dotarcie przez tych pierwszych
do tych drugich. Cho¢ z badan IAB
Polska wynika, ze przedsiebiorcy sto-
sujacy w swojej komunikacji r6zno-
rodne kanaly digital identyfikuja te
najbardziej sprzedazowe (najwiecej
wskazan miaty reklama w wyszuki-
warkach oraz e-mailing), to jednak
klopot sprawia im okreslenie roli wy-
branych kanaléw na $ciezce decyzyjnej
konsumenta. Swiadcza o tym wyni-
ki zadania polegajacego na przypisa-
niu okreslonych funkdji poszczegol-
nym kanalom (patrz wykres: Sposoby
wykorzystania kanaléw komunikacji
marketingowej online).

Praktycznie we wszystkich kanatach
widoczny jest wysoki procent wska-
zan trzech czynnikéw: budowania
$wiadomosci i wizerunku marki oraz
sprzedazy. Swiadczy¢ to moze o niskiej
$wiadomosci wér6d przedsiebiorcow
na temat przebiegu proceséw decyzyj-
nych i traktowaniu kazdej aktywnosci
reklamowej jako bezposredniego zr6d-
fa sprzedazy. Takie niezrozumienie
moze prowadzi¢ do rezygnacji z obec-
noscina poczatkowych etapach proce-
su decyzyjnego, co z kolei w dtuzszym
okresie odbija sie na efektywnosci na-
rzedzi sprzedazowych®. m

1. za: NetTrack MillwardBrown.
2.TNS, dz. cyt.

3.TNS dla ING Banku, Firmy w Swiecie
finansow, 2016.

4. Wiecej na ten temat w rozdziale:

reklamowej online w MSP".

5. Wiecej na temat roli poszczegdinych ka-
natdow marketingu online w procesie zaku-
powym: IAB Polska, Customer Journey On-
line, Harvard Business Review Polska 2015.
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| PREDICTIVE MARKETING

do nich swdj przekaz.

Jak wynika z raportu ,Biznes w sieci
2016”, najpopularniejszymi obecnie
narzedziami komunikagji z klientem
wér6d polskich przedsiebiorcéw sa:
e-mail marketing, reklama w portalach
spolecznosciowych, WoMM oraz re-
klama graficzna i wideo. Rodzimi mar-
keterzy nie siegaja jednak zbyt chet-
nie po rozwigzania, ktére powoli staja

Sposoby komunikacji oraz kanaly przekazu tresci podlegajg
nieustannej ewoluciji dzieki rozwojowi technologii i dostepowi

do nowych narzedzi. Pewne kwestie pozostajqg jednak niezmienne.
Niezaleznie od tego, czy méwimy o roku 1996 czy 2016, firmy
muszg mozliwie szybko okreslaé, ktére tfrendy i rozwigzania majq
szanse realnie przetozy¢ sie na ich biznes, a nastepnie dostosowaé

sie — lub nawet juz sie staly - standar-
dem na Zachodzie.

Badanie IAB Polska wskazuje, ze spo-
$r6d dostepnych narzedzi marketin-
gu online polskie przedsiebiorstwa
najchetniej korzystaja z poczty elek-
tronicznej — az 91% badanych wymie-
nia jg wérdd kanaléw komunikacji

WSKAil:lIKI KLIKNIEC | OTWARC MAILI TRANSAKCYJNYCH
W POROWNANIU DO KAMPANII MASOWYCH
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ZIRODLO: Experian Marketing Services, The transactional e-mail report.

zklientami. Z kolei tylko 45% deklaru-
je korzystanie z wlasnych baz mailin-
gowych, a 18% - z baz zewnetrznych.
E-mail wcigz stanowi wyjatkowo atrak-
cyjny kanat komunikacji zar6wno pod
wzgledem oplacalnosd, jak i skutecz-
noéci — konsumenci coraz bardziej do-
ceniajg sprofilowane pod ich katem
oferty i rekomendagje. Jest to jednak
mozliwe wylacznie dzieki inwestowa-
niu we wlasne bazy danych, oparte na
segmentadji uzytkownikéw.

Hiperpersonalizacja
Dotychczasowe badania skutecznosci
narzedzi marketingowych pozwalaja
stwierdzi¢, ze pozycja e-mail marke-
tingu nie jest raczej zagrozona i nie
powinno si¢ to zmieni¢ w przecig-
gu kilku kolejnych lat. Warto jednak
zastanowic sie, ktére z nowych roz-
wigzan maja szanse dolaczy¢ do czo-
t6wki i zyskaé podobna popularnosé -
zwlaszcza, ze niektére z nich wcale
nie musza, a wrecz nie powinny, funk-
cjonowaé w oderwaniu od e-mail mar-
ketingu, a bardziej stanowi¢ element
szerzej zakrojonej, zautomatyzowa-
nej komunikacji omnichannel.

W realizacji dziatart marketingowych
warto zwr6ci¢ uwage na tzw. hiper-
personalizacje tresci. Internauci nie
maja bowiem nic przeciwko otrzy-
mywaniu informacji handlowych, nie
zgadzaja sie jednak na takie, ktore
w zaden sposéb nie spelniaja ich ocze-
kiwan lub s niezgodne z ich realnymi
potrzebami. Dlatego tez warto sku-
pi¢ sie na maksymalizacji zindywi-
dualizowania przekazu i samej oferty,



wykorzystujac do tego jak najwieksza
liczbe danych. Istotne sa w tym przy-
padku nie tylko dane demograficzne
klienta czy tez informacje o jego upo-
dobaniach, ale réwniez fakt, jaka jest
jego standardowa $ciezka podejmo-
wania decyzji o zakupie. Pozwala to
na przeanalizowanie i wyodrebnienie
punktéw, w ktérych konsument prze-
rywa transakgcje, a nastepnie ich eli-
minowanie. Istotny jest réwniez czas
wystania informacji — niemal polowa
konsumentéw preferuje otrzymywa-
nie komunikatéw z czestotliwoscia,
ktéra moze samodzielnie okreslicl. Na-
lezy tu réwniez uwzgledni¢ informacje,
wijakich dniach i/lub godzinach istnie-
je najwieksze prawdopodobienstwo
efektywnego dotarcia do danej oso-
by. Wazne jest tez za posrednictwem
jakich urzadzen: odbierajg oni nasza
komunikagje.

Dobra praktyka jest wykorzystanie
w tym kontekscie automatyzacji pro-
cesuwysylki. E-mail-marketing auto-
mation potrafi podnies¢ konwersje
w komunikacji B2C nawet o 50%?2.
Zautomatyzowane wiadomosci trans-
akcyjne maja natomiast o$émiokrotnie
wiekszy wskaznik otwar¢ i generuja
szesciokrotnie wieksze przychody niz
jakikolwiek inny typ e-maila3.

Przysztosé

Analiza danych jest niewatpliwie jed-
nym z najwazniejszych zadan, ktére
moga wesprze¢ marketing w XXI wie-
ku. Kierunek, wjakim obecnie zmierza,
reprezentowany bedzie przede wszyst-
kim przez predictive marketing. Jest
to praktyka konsolidowania danych
historycznych, trendéw i algorytméw
tak, by przewidzie¢ przyszle zachowa-
nia rynku i konsumentéw oraz wy-
generowac zindywidualizowane reko-
mendacje dotyczace przyszlych decyzji
biznesowych przedsiebiorstw?. Wyko-
rzystuje ona calg zgromadzong na te-
mat klientéw wiedze, mozliwos¢ wy-
ciggania wnioskéw z dotychczasowych
porazek sprzedazowych i analizowania

BIZNES W SIECI - CYFROWE NARZEDZIA PRZEDSIEBIORCZOSCI
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obecnych trendéw rynkowych. Na tej
podstawie mozna przewidzie¢, w jaki
sposéb zacheci¢ klienta do zakupu.

Predictive marketing nie jest jednak

zjawiskiem nowym — analitycy juz

ponad 50 lat temu zajmowali sie ana-
lizowaniem decyzji zakupowych kon-
sumentéw. Od pierwowzoru rézni sie

jednak tym, ze jest w pelni zautoma-
tyzowany i dostepny dla wszystkich —
nawet osoby nierozumiejace, w jaki

spos6b dziala algorytm, moga go z po-
wodzeniem stosowa¢ w planowaniu

swoich przysztych kampanii.

Predictive marketing staje sie coraz

bardziej popularny w zwigzku z ros-
nacym zapotrzebowaniem na analizo-
wanie ogromnej ilosci informadji (big
data), ktérych zrédlami nie s3 juz je-
dynie statystyki odwiedzin na stronie,
informacje z platform social medio-
wych czy klikniecia w link zalaczony
do e-maila, ale réwniez m.in. trans-
akcje offline i profile konsumentéw

przygotowywane na potrzeby przed-
siebiorstw. Rozwojowi obszaru ana-
lizy big data sprzyja réwniez rozwoj

technologii, ktéra w sposéb w pelni

zautomatyzowany zbiera i analizu-
je dane pod katem wielu zmiennych.
Pozwala to wyciaga¢ wnioski niemal

w czasie rzeczywistym i odpowied-
nio reagowa¢, a tym samym elastycz-
nie dostosowywac¢ oferte do potrzeb

klientéw. Przekazywanie targetowa-
nych informacji odbywa sie dzieki no-
wym kanatom komunikadji z klientem.
Urzadzenia mobilne, social media czy

wiadomosci oparte na geolokalizacji

Kklienta pozwalaja na utrzymanie z nim

kontaktu przed, w trakcie, jak i po do-
konaniu zakupu. Ogromny wptyw na

rozwdj predictive marketingu maja

réwniez zmieniajace sie oczekiwania

klientéw. Firmy takie jak Apple czy

Amazon udowodnily, ze mozliwe jest

zapewnienie idealnego dostosowa-
nia oferty do indywidualnych potrzeb

konsumentéw. By utrzymac swoja po-
zycje, inni rynkowi gracze musza do-
stosowywac sie do standardéw wyzna-
czonych przez gigantéw. m

1. Aaron Miles, Consumers don't hate
ads, they just have personal preferences
in advertising, 2015.
www.socialmediatoday.com/marketing/
consumers-dont-hate-ads-they-just-have-
-personal-preferences-advertising-info-
graphic.

2. eMarketer, E-mail Marketing
Benchmarks: Key Data, Trends
and Metrics, luty 2013.

3. Experian Marketing Services,
The fransactional e-mail report, 2010.

4. 7a: SalesPredict Blog, What is Predictive
Marketing?, kwiecien 2016.
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KOMERCYJNA KOMUNIKACJA
B2B: JAK E-MAILING ORAZ CALL
CENTER tACZY PRZEDSIEBIORCOW

E-mail marketing wsréd reklam internetowych funkcjonuje
juz drugqg dekade. Dtugo nie budzit kontrowersji. Z czasem -
kiedy coraz wiecej oséb zaktadato skrzynki pocztowe,

a e-mail zaczqt byé powszechnie stosowanym kanatem
komunikacji - stat sie tematem rozwazan, czy nadal stanowi

skuteczng forme reklamowaq.

Komercyjna komunikacja pomiedzy
reklamodawca a reklamobiorca (firma
a konsumentem konicowym lub fir-
m3), moze by¢ skuteczna pod warun-
kiem, ze wysyltka mailowa zostanie
zrealizowana zgodnie ze wszystkimi
obowigzujacymi zasadami funkcjonu-
jacymi w ramach tej formy reklamo-
wej. Mozna postawi¢ teze, iz e-mail
marketing jest skuteczniejszy od in-
nych form reklamowych w przypad-
ku komunikacji B2B, poniewaz reali-
zowany jest na plaszczyznie poczty
mailingowej, ktéra w dzisiejszych cza-
sach jest podstawowym instrumen-
tem do pracy. Narzedziem, ktére je
doskonale uzupelnia i réwniez jest
naturalnym kanalem do kontaktu dla

przedsiebiorcéw, jest telefon. Ponizej
zostaly oméwione zasady prawidlo-
wej komunikacji e-mailowej z przed-
sigbiorcami uzupelnionej o wykorzy-
stanie call center.

Ztote zasady e-mail
marketingu w B2B
Podstawowym czynnikiem, jaki nale-
zy przeanalizowa¢ przed przygotowa-
niem kampanii mailingowej, jest do-
precyzowanie grupy docelowej, czyli
odbiorcéw tresci e-maili. Ten czyn-
nik w znacznym stopniu determinuje
sukces lub porazke kampanii. Wysyt-
ka moze zosta¢ zrealizowana do bazy
zewnetrznej, gdzie nalezy szczegélng
uwage poswieci¢ analizie jej jakosci.

| POWODY KORZYSTANIA Z E-MAIL MARKETINGU
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Istotne sa m.in. takie elementy jak:

+ W jaki sposéb baza zostala zebra-
na, czyli jakie jest jej zrédto?

+ Wijaki sposéb orazjak czesto baza

jest aktualizowana? Wazne jest réw-
niez to, czy aktualizacje odbywaja sie

za pomoca jednego kanatu (np. wy-
acznie wysytek mailingowych), czy

adresy mailowe weryfikowane sa tak-
ze w inny sposéb. Skutecznym kana-
tem do sprawdzenia aktualnosci bazy

danych oraz jej poglebiania jest call

center.

+ Czyrekordy do e-mailingu sa poseg-
mentowane ze wzgledu na np. miejsce

rejestracji firmy, branze, zawdd, cechy

szczegblne, jak np. reakcja na wysyl-
ki historyczne, preferencje dotycza-
ce produkt6éw lub ustug, czas w ciggu

dnia i tygodnia, w ktérym rekord jest

aktywny?

+ Dbalos¢ o kwestie prawne powia-
zane z ochrong danych osobowych:

czy administrator bazy dba o popraw-
ne zasady komunikagji e-mailingowej,
np. czy nadawca jest czytelny (nie ma

watpliwosci, kto wysyta list), czy stop-
ka jest widoczna i zawiera takie dane

jak: na czyje zlecenie list zostat wy-
stany? Jaka firma administruje dane?
Czy mozna sie z nia szybko i skutecz-
nie skontaktowa¢? Czy mozna defi-
nitywnie wypisac sie z bazy? Wysyt-
ka e-mailingowa nie powinna budzi¢
najmniejszych podejrzen, musi by¢
transparentna, aby reklamodawca

traktowany byl jako wiarygodny i bez-
pieczny partner.

Zkolei wysylka do wlasnej, wewnetrz-
nej bazy powinna zosta¢ poprzedzo-
na gruntowng analizg aktualnych za-
sobéw. W skrécie sprowadza sie to



do sprawdzenia, czy dane dotyczace
rekordéw nadal obowiazuja (czy nie
zmienila sie osoba decyzyjna, czy adres
itelefon s aktualne) oraz, czy segmen-
tacja ze wzgledu na zachowania i sta-
tus jest prawidtowa (np. czy osobajest
obecnie klientem i jakich potrzebuje
dodatkowych ustug, ajeslinim niejest,
to co nalezy zrobi¢, aby chciala wrécié).

W kazdym z wymienionych przypad-
kéw e-mailing w B2B powinien by¢
spersonalizowany z uwzglednieniem
branzy lub wykonywanego zawodu.
Podobna tres¢ bedzie generowata inne
wskazniki otwarcia, kiedy zostanie
wystana z ogdélnym tytutem kierowa-
nym do segmentu B2B, np. ,Oferta
dla Twojego biznesu...”, ainaczej kiedy
spersonalizuje sie ja w tytule i kreacji
z uwzglednieniem konkretnej bran-
zy (np. ,Oferta dla ksiegowych...” czy
,Oferta dla doradcéw podatkowych...”
osiggaja wskaznik otwarcia wiekszy
o ponad 60%).

Kolejna zlota zasada mailingu w bran-
zy B2B jest prosta, konkretna i mery-
toryczna komunikacja. Ze wzgledu na
charakter wysylanych reklam - czy-
li powigzanych z danym biznesem —
oferta powinna zawiera¢ informagje,
ktore sa uzyteczne dla oséb, ktére je
odbieraja w pracy. Im bardziej beda
one konkretne i rzeczowe, tym jest
wigksza szansa na to, ze mail zostanie
odczytany i dojdzie do kolejnej reakdji
(np. wejscia na strone, przestania mai-
la, wykonania telefonu). Warto pamie-
ta¢, ze skuteczna komunikacja z grupa
docelowg mozliwa jest w momencie,
kiedy jest ona aktywna online.

Digitalizacja komunikacji
w biznesie vs tradycyjna
rozmowa przez telefon
Zgodnie z postawiong na poczatku
artykulu teza, przedsiebiorcy korzy-
staja z najbardziej naturalnych dla
siebie kanatéw komunikagji, takich
ktére w sposéb szybki i komplekso-
wy sa w stanie spelni¢ oczekiwania

obu stron. Potwierdzaja to wyniki naj-
nowszego badania IAB Polska ,Biznes
w sieci 2016”. Wynika z niego, ze naj-
bardziej popularnym kanalem komu-
nikacji wrelacjach z klientami, z ktére-
go korzystaja ankietowane firmy, jest
poczta elektroniczna. Zdecydowana
wiekszos¢ badanych (91%) wskaza-
ta wlasnie ten sposéb kontaktu jako
najczestszy, nastepnie telefon (82%),
a przeszlo 80% — wiasna strone inter-
netows. Przedsiebiorcy réwnie chetnie
korzystaja z tych kanatéw w doborze
form reklamowych do promocji swo-
ich produktéw i ustug, jednak nie biora
pod uwage, ze to, co $wietnie spraw-
dza sie wkomunikacji B2C, nie zawsze
ma odzwierciedlenie w branzy B2BL.

Wedlug badania IAB Polska e-mailing
jest wykorzystywany gléwnie po to,
aby generowa¢ sprzedaz, budowa¢
$wiadomos$¢ marki i jej wizerunek,
a takze po to, aby wspiera¢ obstuge
klienta. Doskonalym narzedziem po-
magajacym realizowac te cele jest call
center. Telemarketing czy obstuga
klienta (w zaleznosci od celéw), aby
stanowilo warto$¢ dla firmy, powin-
no spelnia¢ kilka bardzo waznych
warunkéw:

Doskonate przygotowanie
merytoryczne

Pracownicy powinni przejs¢ gruntow-
ne szkolenie z oferowanych ustug
i produktéw, by¢ na biezaco na temat
tego, co sie dzieje w firmie.

Profesjonalny

poziom kontakiu

Pracownicy powinni wykazywac sie
miekkimi kompetencjami: wysoka
kulturg osobistg, empatig i natural-
na umiejetnoscia budowania relagji.

Praca na solidnym
oprogramowaniu

Powinno ono stuzy¢ do wykonywania
polaczen oraz analizowania wynikéw
pracy. Software, ktéry ma wszystkie
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cechy dobrego CRM, pozwala nagra¢
rozmowe, zapisa¢ najwazniejsze in-
formacje, poglebi¢ dane na temat fir-
my, analizowac, segmentowac rekordy.

Call center stanowi niezastapione zr6-
dto pozyskiwania nowych kontrahen-
toéw, budowania relacji oraz wzmac-
niania marki. Jest tez doskonalym

narzedziem do pracy na wlasnej bazie,
stuzy m.in. poglebianiu i statusowa-
niubazy. Ponadto - jak wskazuje przy-
ktad kampanii firmy kurierskiej — call

center jest w stanie skutecznie wzmoc-
ni¢ dzialania efektywnosciowe pro-
wadzone na plaszczyznie e-mailin-
gu. Statystyki wyraznie pokazuja, ze

z miesigca na miesigc spadalo zain-
teresowanie ustuga, poniewaz baza

mailingowa nasycila sie juz konkretna
ofertg. Wprowadzenie call center i te-
lefonowanie do firm, ktére otworzyly
mailing, pozwolito wygenerowa¢ do-
datkows, istotng w poréwnaniu do

kampanii realizowanych jedynie przez

e-mailing, liczbe lead6w (zanotowano

wzrost wskaznikéw o ponad 200%).
Call center skuteczniej niz mailing do-
tarfo do os6b decyzyjnych, opowie-
dzialo o ofercie i zebrato wiecej danych

kontaktowych.

Podsumowanie

Niezaleznie od rodzaju prowadzonej

kampanii i grupy docelowej warto

testowaé rézne dostepne rozwigza-
nia i kanaly komunikagji. Istnieja bo-
wiem projekty, ktére nie sprawdza sie

w call center, za to e-mailing wygene-
ruje im efekty. Bywa tez odwrotnie.
Najczesciej jednak to dzieki polacze-
niu obu tych kanatéw mozliwe jest
osiggniecie najwyzszych i najbardziej

warto$ciowych celéw. Prosta, meryto-
ryczna i wlasciwie dopasowana komu-
nikacja business-to-business potrafi
skutecznie taczyé przedsiebiorcow. m

1. Wiecej o poréwnaniu B2C

i B2B w rozdziale: ,,Kanaty cyfrowe
w §ciezce decyzyjnej konsumenta
indywidualnego (B2C) i biznesowe-
go (B2B)".
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WYSZUKIWARKI FIRM - )
MONITORING SKUTECZNOSCI
DZIALtAN REKLAMOWYCH

ONLINE W MSP

Maite i srednie przedsiebiorstwa choé wiedzq, jak wazna

dla ich dziatalnosci jest obecnosé w internecie, nie znajg
korzysci, jakie im ona przynosi. Cieszy wiec fakt, ze stopniowo
rosnie liczba firm, ktdre sq zainteresowane analizg efektéw
swoich inwestycji w marketing online i wykorzystujg do tego

szeroki wachlarz narzedzi.

Obecnos¢ w sieci

Firmy funkcjonuja w internecie gtéw-
nie poprzez strone internetowa, przy-
gotowang w oparciu o szeroko dostep-
ne gotowe edytory stron (tzn. Content
Management System —w skr6cie CMS)

lub na zyczenie odbiorcy przez dedyko-
wany zesp6l specjalistéw. W zaleznosci

od wybranego rozwigzania, mozliwos¢

raportowania ruchu na stronie - sta-
tystyk odwiedzalnosdi, przej$¢ z jednej

podstrony na inng lub kliknie¢ w przy-
ciski akcji — moze by¢ dostarczona

przez wbudowane w CMS-y modu-
ly statystyk lub poprzez zainstalowa-
nie gotowych rozwiazan analitycznych

takich jak Google Analytics. Posiadanie

strony to jednak tylko wstep do obec-
nosci online. Trzeba jeszcze sprawi¢,
by stata sie ona widoczna w sieci. Pro-
mowac swoja witryne mozna m.in. po-
przez: pozycjonowanie w wyszukiwar-
kach internetowych na wybrane stowa

kluczowe, pozycjonowanie w katalo-
gach firm, optymalizacje pod wyszuki-
warki oraz reklame graficzna lub teks-
towa przekierowujaca uzytkownika do

wlasnej strony internetowe;j.

Male i $rednie firmy z reguty dyspo-
nuja ograniczonymi zasobami i bu-
dzetami. Mogac sobie jednak pozwoli¢

| POWODY KORZYSTANIA Z WYSZUKIWAREK FIRM
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na wieksze inwestycje w marketing

cyfrowy, jednym z kluczowych zadan

jest sprawdzenie skuteczno$ci wybra-
nych kanaléw komunikacji. Moze sie

bowiem okaza¢, ze reklama w me-
diach spoteczno$ciowych jest bardziej

efektywna niz banery, kampanie mo-
bilne dzialaja lepiej niz desktopowe,
a reklama w wyszukiwarkach firm

daje lepsza konwersje na realng trans-
akcje niz linki sponsorowane. Biezaca

analiza efektywnosci pozwala opty-
malizowaé wydatki na pozyskiwanie

klientéw.

Wyszukiwarki firm
Obecno$¢ijednoczesnie pozycjonowa-
nie w internecie mozna polaczy¢ two-
rzac profil swojego biznesu w wyszuki-
warkach firm. Platny profil pozwalana
stworzenie szerokiej, multimedialnej
prezentadji, ktéra jest widoczna i wy-
soko pozycjonowana nie tylko w kata-
logu firm, ale takze w wyszukiwarkach
internetowych. Wiasciciele wielu ma-
tych i srednich przedsiebiorstw chet-
nie korzystaja z takiego rozwigzania,
poniewaz to wydawca dba o ich pre-
zentacje 1 pozycjonowanie przez caly
rok, a oni moga skupi¢ sie na prowa-
dzeniu biznesu.

22% badanych w projekcie IAB Polska
deklaruje, ze korzysta z reklamy w wy-
szukiwarkach firm. 60% z nich twier-
dzi, ze powodem ich obecnosdci w tym
kanale jest gtéwnie wzrost sprzeda-
zy, ale réwniez mozliwos¢ budowa-
nia $wiadomosci marki. Uzytkownicy
wyszukiwarki firm s3 bowiem bar-
dzo atrakcyjna grupa potencjalnych



klientéw, gdyz wyrdznia ich zdecy-
dowana che¢ dokonania zakupu lub
skorzystania z ustugi.

Analityka

Pomiar skutecznosci dziatania pro-
filu powinien by¢ mierzony poprzez

zaawansowany system analityczny

(w przypadku Panoramy Firm jest to

Adobe SiteCatalyst), ajego rzetelnos¢

weryfikowana i potwierdzona przez

niezalezny pomiar (w powyzszym

przypadku jest to Gemius). Do bene-
fitéw takiego systemu nalezy dostep

do danych efektywnosci reklamy, kté-
re powinny by¢ na biezaco analizowa-
neiraportowane przez konsultantéw

reklamowych. Statystyki wyswietla-
nia wizytéwki firmy w wynikach wy-
szukiwania, odwiedzalno$ci profilu

oraz akcje wykonane przez odwie-
dzajacych to liczby, za ktérymi sto-
ja potencjalne kontakty biznesowe.
Sam przedsiebiorca moze przekud je

w transakgcje lub dobre relacje z klien-
tami. Uzyteczny raport prezentuje

statystykiw przedziale czasu i jest co-
dziennie aktualizowany. Najwieksza

warto$¢ dla firmy stanowig te zesta-
wienia, ktére przedstawiaja akcje wy-
konane przez uzytkownika w celu na-
wigzania kontaktu z firma. Naleza do

nich klikniecia w telefon lub tez tele-
fony wykonane bezposrednio z urza-
dzerr mobilnych, klikniecia w adres

e-mail, w link do strony interneto-
wej firmy lub w link do nawigacji pro-
wadzacej potencjalnego klienta pod
adres siedziby firmy. Przedsiebiorca
widzi wiec kompleksowe dane, ktére

obrazuja aktywnosci konsumentéw.
Moze tez analizowa¢, jak na ruch do

profilu firmy wplywaja dokonywane

zmiany, np. weryfikacja lub wprowa-
dzenie stéw kluczowych, zmiany gra-
fiki czy dodanie wideo.

Wielu przedsiebiorcé6w dopiero zdo-
bywa wiedze w zakresie marketingu
cyfrowego i potrzebuje odpowiednie-
go wsparcia w zrozumieniu danych wi-
docznych w otrzymywanych raportach

0% 20%
Grupa Google
ask.com 17%
Grupa Panorama Firm 12%
Grupa Microsoff — MSN 1%
zapmeta.com.pl M1%
yahoo.com 7%
alhea.com 6%

Grupa Pkt.pl 5%
Grupa Onet - RASP 4%
istartsurf.com 3%
webssearches.com 3%
izito.pl 3%
cylex.pl 3%
parallaxsearch.com 3%
firmy.net 3%
when.com 2%
Grupa WP 2%
wow.com 2%
globososo.com 1%

oferia.pl = 1%

ZRODLO: PBI/Gemius Megapanel.

efektywnosci. Konsultanci reklamowi
nie tylko pomagaja w ich interpreta-
Gji, ale réwniez we wdrazaniu dziatan,
ktére podnosza skutecznosé reklamy.

Raport efektywnosci reklamy powi-
nien funkcjonowaé¢ w powigzaniu
z kalkulatorem ROI, czyli kalkula-
torem oplacalnosci inwestycji rekla-
mowej. Firmy, ktére inwestuja w re-
klame powinny méc sprawdzi¢, ile
potrzebuja kontaktéw biznesowych
miesiecznie, aby uzyskac oczekiwa-
ny zwrot z inwestycji, a nastepnie —
analizujac raport efektywnosci rekla-
my - sprawdzi¢, czy liczba kontaktéw
biznesowych jest zgodna z oczekiwa-
niami. Kazda firma to indywidualny
przypadek, ktéry kazdorazowo wy-
maga zdefiniowania oczekiwar co do

BIZNES W SIECI - CYFROWE NARZEDZIA PRZEDSIEBIORCZOSCI
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zwrotu z inwestycji w odniesieniu do

typu prowadzonej dziatalnosci, sred-
niej wartoscdi transakeji i marzowosci

sprzedawanych produktéw.

Podsumowanie

Zrozumienie efektywnosci dziatan
marketingu online jest kluczowe w op-
tymalizacji dzialan. Same narzedzia
nie s3 jednak wystarczajace, gdyz naj-
trudniejsza jest analiza i wycigganie
wnioskéw, a nastepnie przekladanie
ich na wlasciwe decyzje biznesowe.
Mate i $rednie przedsiebiorstwa, kté-
re czesto nie maja ani zasobdéw, ani
czasu na wnikliwe analizowanie sta-
tystyk, potrzebuja prostej i klarow-
nej interpretacji raportu, ktéra bedzie
adekwatna do prowadzonej przez nich
dzialalnosci. m
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SZANSE | WYZWANIA
DLA SEKTORA B2B

W SOCIAL

MEDIACH

Czy serwisy spolecznosciowe to ,must have” dzisiejszej
komunikacji w sektorze B2B? Wyniki badania IAB Polska
pokazujq, ze obecnie z tej formy korzysta jedynie 46% firm.

Czy dla pozostatych wybor tej drogi jest zbyt ryzykowny lub
nieosiggalny? A moze przedsiebiorcy po prostu nie dostrzegajq
potencjatu, jaki drzemie w mediach spotecznosciowych?

Ankietowani w badaniu IAB Polska
wskazali, Ze cele informacyjne (89%)
iinterakcja z klientami (72%) to powo-
dy, dla ktérych decyduja sie na korzy-
stanie z serwiséw spolecznosciowych
jako kanatu komunikacji. Umozliwia-
ja one firmom bezposredni kontakt
i dialog z obecnymi i potencjalnymi
klientami, sg zrédtem cennych opinii,
uwag, wskazuja wady czy nawet drogi
rozwoju. Jednoczesnie opinie wyraza-
ne w social mediach sg coraz czesciej
serwowane w wynikach wyszukiwarek

internetowych, dzieki czemu tatwe
jest biezace obserwowanie nastrojéow
konsumenckich.

Warto takze podkresli¢ role mediéw
spotecznosciowych w procesie zakupo-
wym. Social media od lat rosng w site —
wzrasta zaréwno liczba uzytkownikéw,
jak i czas w nich spedzany. Juz ponad
72% kupujacych! korzysta z nich za-
nim dokonajg zakupu. Szukajg kon-
kretnych informagji, referencji, po-
réwnuja oferty i opinie wéréd swoich

SPOSOBY WYKORZYSTYWANIA SERWISOW
SPOLECZNOSCIOWYCH W KOMUNIKACIJI Z KLIENTAMI
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kontaktéw oraz innych oséb. Warto
wiec przyjrzec sie wyzwaniom i szan-
som, jakie niosa za sobg social media
w komunikacji B2B, a firmy musza sie
mierzy¢ kazdego dnia.

Putapka jedynej

stusznej platformy

Planujac komunikacje w social me-
diach juz na samym poczatku pojawia
sie pytanie, na ktérej platformie nale-
zy ja prowadzi¢ — na Facebooku (1,65
bln Monthly Active Users), Twitterze
(313 mIn MAU), Instagramie (500 mln
MAU), a moze na Snapchacie z ponad
100 mln uzytkownikéw dziennie? Na
tym etapie atwo ulec osobistym pre-
ferencjom - finalna decyzja rzadko
kiedy jest wynikiem doglebnej anali-
zy pozadanych grup docelowych, za-
chowan, celéw, dostepnych formatéw
inarzedzi. Czesto firmy decyduja sie
na obecno$¢ na wielu platformach jed-
noczesnie. W tym przypadku praca,
czas i $rodki sa rozproszone, a zad-
na z nich nie jest wykorzystywana,
mierzona i optymalizowana w 100%.
Obecnosé w social mediach powinna
by¢ wynikiem przemyslanej strategii.

Zasiegi

Wedlug Internet World Stats juz nie-
mal 50% ludzkosci ma dostep do in-
ternetu. Wér6d nich wiekszos¢ ko-
rzysta z mediéw spotecznosciowych.
Wciaz jednak w niekt6rych branzach
czy lokalizacjach dotarcie do poten-
cjalnego klienta moze by¢ utrudnione,
a ograniczenia s3 narzucane czesto
przez same platformy. Przyktadowo —
algorytmy zwykle ograniczaja widocz-
no$¢ komunikatéw uzytkownikom,
ktorych juz pozyskano i zmuszaja do
wydawania budzetu, by dotrze¢ cho¢-
by do kilku procent obserwujacych.

Z drugiej strony spolecznosci pozwala-
ja pozyskiwac klientéw na calym swie-
cie. Wéréd gtéwnych barier w handlu
transgranicznym widzianych z per-
spektywy badanych przez IAB Pol-
ska firm, jedynie 21% wskazalo duza




konkurencyjnosé. Czesciej wymienia-
no kwestie prawne oraz podatkowe.
W dobie cyfryzacji to nie telewizja,
radio badz outdoor sa pierwszym
wyborem w walce o zagraniczny ry-
nek, a wlagnie kanaly online, wsroéd
ktérych znajduja sie spotecznosci. Da-
ja one precyzyjne mozliwosci dotar-
cia do konkretnej lokalizacji. Obecnie
w Polsce najwiecej opdji dostarcza Face-
book - pozwala na kierowanie reklam
na przyktad w promieniu kilkunastu
kilometréw od okreslonego miejsca
lub na okreslone kody pocztowe. Za-
réwno globalny, jak ilokalny biznes juz
za kilkaset ztotych moze uruchomi¢
ciekawg i skuteczng kampanie.

Koszty

Komunikacja w spolecznosciach moze
wigzad sie z koniecznoscia przeznacze-
nia na nig sporych naktadéw finan-
sowych. Jak wynika z danych Sor-
trender?, jedynie na Facebooku i tylko
na reklame wydatki w Polsce w 2015
roku przekroczyly 300 mln ztotych.
Niezaleznie od wielko$ci przedsiebior-
stwa i wysokosci planowanych budze-
tow kosztem bedzie tez zatrudnienie
agencji badz zespolu, przygotowanie
strategii, kreacji, moderacja, audy-
ty, raportowanie itd. Dla niektérych
przedsiebiorstw takie bariery moga
by¢ nie do przeskoczenia.

Jednoczesnie social media udostep-
niaja narzedzia stuzace do weryfi-
kowania skutecznosci dzialan i od-
powiedniego doboru kreacji, dzieki
czemu mozna sprawdzac celowosc
wydawania budzetéw. Dzieki natyw-
nymizewnetrznym narzedziom moz-
na dowiedzie¢ sie, np. ktéry produkt
cieszy sie najwieksza popularnoscia,
skad przychodza klienci, na jakich
urzadzeniach dokonuja transakgji czy
nawet w jakich godzinach s aktywni.

Tresci

Juz samo dodanie zdjecia do tweeta
moze podnieséjego widocznosc o oko-
fo 30%, a dotaczenie wideo o tylez

zaangazowanie. [lustracja czy infogra-
fika bedzie dobrym urozmaiceniem

komunikacji. Jednoczesnie — w przy-
padku wykorzystania kilku platform

jednoczesnie — przeklada sie to na ko-
nieczno$¢ dystrybucji wiekszej ilosci

réznorodnej tredci, najlepiej w tym sa-
mym czasie i przy minimalnych kosz-
tach. W takim przypadku pojawia sie

wspomniane wcze$niej zagrozenie,
ktore prowadzi do etapu ciaglej pro-
dukdji, zamiast skoncentrowania sie

na tworzeniu dobrego contentu na

jedna platforme i jego odpowiedniej

dystrybugji.

Nowe platformy przynosza wyzwa-
nia zwigzane z nowymi formatami
i zmuszaja do spojrzenia na biznes
zinnej perspektywy. Jak opowiedzie¢
o produkcie w 140 znakach? Co poka-
za¢ w transmisji na zywo? Jak robi¢
ciekawe zdjecia? Widoczne na pierw-
szy rzut oka problemy moga okazaé
sie jednak zrédtem inspiracji. W kon-
tekscie tworzenia tresci nie mozna
jednak zapomina¢ o pewnych ogra-
niczeniach, ktére wynikaja z prze-
sycenia contentem. Obok lokalnych
konkurentéw, do tego samego od-
biorcy w tym samym czasie prébuja
dotrze¢ réwniez globalni gracze, co
powoduje, ze do uzytkownikéw do-
cierajg jednoczesnie dziesigtki komu-
nikatéw. Badania Microsoft wskazuja,
ze w obliczu tego zjawiska zdolnoé¢
koncentragji i przyswajania informa-
qji przez uzytkownikéw ciagle spada.

Mierzalnosé

W dobie mozliwo$ci mierzenia réznych
czynnikéw, a takze szybkiego rozwoju
analityki zaskakujace jest, ze w wielu
przypadkach przedsiebiorstwa nie po-
trafia analizowac posiadanych danych,
ani implementowaé ewentualnych
wnioskéw w dziataniach. Tymczasem
spotecznosci gromadza mnéstwo da-
nych o uzytkownikach, a narzedzia
analityczne pozwalaja na ich pozna-
nie, grupowanie i dopasowanie od-
powiednich dzialait marketingowych.
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SOCIAL MEDIA | APLIKACJE
WYKORZYSTYWANE
PRZEZ PRZEDSIEBIORCOW

90%
46%
34%
25%
23%
Instagram | 21%
Pinterest | 6%
Snapchat | 6%

Facebook

YouTube

Twitter

blogi

fora

NK | 1%

Askfm | 1%

Tinder | 1%
inne | 14%

ZIRODLO: , Biznes w sieci”; IAB Polska, MR,
PwC; uzytkownicy social media, N=169.

Obecnie dostepne sg dane o wieku
klienta, o tym, czym sie zajmuje i co
robi w wolnym czasie. Dzieki zaawan-
sowanym skryptom mozna nawet do-
ciera¢ do oséb, ktére sa podobne do
obecnych klientéw. Dodatkowo z coraz
wieksza skutecznoscig mozna retar-
getowac leady, czyli ponownie docie-
ra¢ do pozyskanych klientéw. Przy-
ktadowo - leady pozyskane w czasie
kampanii Google AdWords mogg by¢
targetowane z innym przekazem np.
na Facebooku.

Podsumowanie

Komunikacja w mediach spolecznos-
ciowych nie jest niezbedna dla prowa-
dzenia biznesu. Wiaze sie tez z duzym

wysitkiem, naktadami finansowymi

iwieloma innymi trudnosciami. Z dru-
giej strony moze ona zagwarantowac

ogromne korzysci - jednak wylacznie

wtedy, gdy obecnosci w mediach spo-
lecznosciowych bedzie towarzyszyc¢

$wiadoma strategia, jasne cele i bieza-
ce monitorowanie wynikéw. m

1. DemandGen 2015 B2B Buyer Behavior
Survey.

2. Sotrender, Pejzaz wydatkéw reklamo-
wych polskich firm na Facebooku.
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SKUTECIZNE DZIALANIA
BIZNESOWE W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Social media to nie tylko miejsce budowania wizerunku w sieci.
Umiejetnie wykorzystywane stajq sie narzedziami wspierania
decyzji zakupowych. Jak wynika z badania przeprowadzonego
przez IAB Polska korzysta z nich potowa przedsiebiorcow.
Rozwijajgce sie srodowisko digitalowe sprawia, ze z kazdym

rokiem liczba ta bedzie wzrastaé.

Jeszcze do niedawna konsument pod
wplywem reklamowego bodzca uda-
wal sie do sklepu, gdzie podejmowat
decyzje zakupowe. Obecnie wstep-
na decyzja zapada wczeéniej — w in-
ternecie, wspomagana przez opinie,
rekomendacje, posty i wydarzenia

udostepniane na platformach spo-
tecznosciowych. Konsument przyla-
cza sie do spolecznosci zbudowanej
wokdt marki nie tylko po to, by zdo-
by¢ informacje o produkcie, a potem
podzieli¢ sie swoim zdaniem, ale tak-
ze, by zwiaza¢ sie z czyms, cow danym

momencie jest dla niego atrakcyjne
(Wave 8, 2015). W tym czasie rekla-
modawca moze monitorowac jego ak-
tywno$¢ i zbiera¢ informacje potrzeb-
ne do wsparcia decyzji zakupowej.

Wideo

W Polsce najwiekszym serwisem pozo-
staje wcigz Facebook. Korzysta z nie-
go miesiecznie 14 mln uzytkownikéw,
z czego 11 mln jest tam obecnych co-
dziennie. Z punktu widzenia kazdej

marki bardzo waznym dzialaniem re-
klamowym w tym serwisie jest regu-
larne prowadzenie fanpage’a (profilu

| POWODY PRZYLACZENIA SIE DO SPOLECINOSCI WOKOL MARKI

zeby wesprze sprawe,
ktéra mi sie podoba

zeby rozwija¢ swoje
umiejetnosci

zeby podzieli¢ sie
mojg oceng z innymi

K-

zeby sie wiecej
o niej dowiedzie¢

zeby dostawac wczedniej
informacje o produktach

ZRODLO: Badanie Wave 8, 2015.
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firmowego) zawierajacego, m.in. tre-
$ci wideo i polaczenie go z firmowa
strong internetowa. Algorytmy Face-
booka preferuja i promuja wideo — do-
cierajac do wiekszej liczby oséb, nie
tylko angazuja uzytkownikéw, ale
réwniez zapewniaja wiekszy zasieg.
Jest to bardzo istotne, poniewaz od
wielu lat zasieg organiczny publiko-
wanych tresci systematycznie spa-
da i oscyluje w okolicy kilku procent.

Social paid

W dotarciu do potengjalnych klientéw
pomaga promowanie postéw, czyli in-
westycjaw tzw. social paid. W zalezno-
$ci od wyznaczonych celéw Facebook
daje mozliwosci wielu firmom - za-
réwno malym i $rednich przedsie-
biorstwom, jak i duzym korporacjom —
oferujac szeroka game formatéw oraz
modeli rozliczeniowych. Przykladowo,
jesli celem firmy jest przekierowanie
na strone produktu, Facebook umoz-
liwia skorzystanie z formatéw dedy-
kowanych takim dzialaniom — od zwy-
klych formatéw graficznych, poprzez
Carousel Ads video, po interaktywny
format Canvas. Zamieszczajac rekla-
my na Facebooku mozna je wyswietli¢
réwniez na Instagramie, ktéry nalezy
do tej platformy. W najblizszych tygo-
dniach planowane jest wprowadzenie
pelnych funkcjonalnosci e-sklepéw
dostepnych na Facebooku, co pozwoli
nie tylko prezentowa¢ swoje produkty,
ale i zakupic je bezposrednio z pozio-
mu serwisu. Zmiana ta zrewolucjoni-
zuje mysélenie o e-commerce dla wielu
marek, ktérych produkty mozna na-
by¢ przez internet.

Grupa docelowa

Sporna kwestig jest natomiast po-
wiekszanie grona fanéw, ktére nie-
koniecznie przeklada sie na rezulta-
ty sprzedazowe. Najwieksza bariera
moze byé precyzyjne dotarcie do tych
0s6b, do ktérych maja by¢ skierowa-
ne dziatania marketingowe. W przy-
padku B2B targetowanie powinno do-
starcza¢ jak najwiecej jakosciowych

leadéw, czyli pozadanych danych kon-
taktowych. W celu ich uzyskania war-
to przygotowad nagrode — najlepiej

zwigzang z branza lub z ogélnym roz-
wojem firmy (np. e-book, zaproszenie

na konferencje). Zbiera¢ dane moz-
na po przeniesieniu na strone firmy

albo od razu na Facebooku. Redukcje

kosztu pozyskania klienta osigga sie

tworzac baze Custom Audience z 0séb,
ktére mialy juz kontakt z firma. Po

weczytaniu swojej listy e-mailowej czy

telefonicznej Facebook automatycz-
nie dopasuje ja do konkretnych uzyt-
kownikéw. Na jej podstawie tworzy

sie profile ,blizniakéw statystycznych”
zachowujacych sie podobnie w prze-
strzeni internetu, czyli tzw. look-alike.
Gdy nie ma mozliwo$ci stworzenia ta-
kiej bazy, nalezy budowac¢ ja od pod-
staw targetujac pierwotnie komuni-
kat szeroko, a nastepnie zawezajac

do okreslonych grup. W kampaniach

efektywnosciowych wazne jest takze

przygotowanie wielu prostych krea-
qji graficznych i sukcesywne spraw-
dzanie, ktéra z nich przynosi najlep-
sze efekty. Posty, najlepiej krétkie do

250-300 znakéw, warto publikowaé

w dni robocze po godzinie 13. Chcac

z kolei wyselekcjonowac grupe bizne-
sowa na podstawie branzy, wielkosci

przedsiebiorstwa i stanowiska odbior-
cy, komunikacje nalezy prowadzi¢ tak-
ze w sieci LinkedIn.

Dialog

Badanie IAB Polska pokazuje, ze pra-
wie potowa firm traktuje social media

(gléwnie serwisy spolecznosciowe)

jako kanat idealny do kontaktu z uzyt-
kownikami. Daje on mozliwos¢ zaist-
nienia takze firmom, ktérych produk-
téw nie mozna kupi¢ online. Dzieki

takiej komunikacji mozna nie tylko

zyska¢ ambasadora marki, ale przede

wszystkim otrzymaé cenny feedback,
pozna¢ oczekiwania i zainteresowania

klientéw. Kluczowe jest, aby komuni-
kacja w mediach spotecznosciowych

faktycznie byla wielostronna i szyb-
ko reagujaca na kontakt ze strony
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uzytkownika. Jesli ktos zamiesci ko-
mentarz lub wysle wiadomos¢, nale-
zy na nie odpowiedzie¢ w ciggu go-
dziny (serwisy spolecznosciowe) lub
kilku godzin (blogi, fora). Wiele roz-
moéw o produktach wcigz odbywa sie
na forach — wprowadzenie do dzia-
tan aktywnego monitoringu pozwa-
la wychwyci¢ dyskusje i wlaczy¢ sie
w nig z poziomu eksperta. Dzieki ta-
kiemu dziataniu mozna nawigza¢ dia-
log z precyzyjnie dobrang osoba, w jej
naturalnym miejscu przebywania.

Optymalizacja

Chcac wlasciwie konkurowac o klienta
w mediach spolecznosciowych, warto
od poczatku mierzy¢ zwrot z inwesty-
Gji i na tej podstawie optymalizowa¢
dziatania. Twoércy platform spolecz-
nosciowych staraja sie dostosowa¢
swoje narzedzia do mozliwosci mak-
symalnego monitorowania efektéw
prowadzonej kampanii, tworza nowe
funkcjonalnosci i rozwigzania, a tak-
ze lacza je z innymi, zewnetrznymi
narzedziami dedykowanymi kampa-
niom digitalowym. Rokrocznie po-
jawiaja sie nowosci, ktére pomaga-
ja w podjeciu stosownych decyzji jak
Performly, ktére agregujac dane z wie-
lu platform spotecznosciowych i ana-
lizujac benchmarki ocenia wartos¢
finansowg mediéw earned.

Podsumowanie

Srodowisko mediéw spotecznoscio-
wych dynamicznie sie rozwija, profe-
sjonalizuje i daje coraz wieksze moz-
liwosci reklamowe pozwalajgce na
budowanie sprzedazy. Planujac dzia-
tania, warto jednak odpowiedzie¢ so-
bie na pytanie, co jest gtéwnym celem
prowadzonych dziatan (np. pozyska-
nie kontaktéw czy zwiekszenie liczby
konwersji), a nastepnie dobra¢ odpo-
wiednie narzedzia (medium, formaty)
ina nich budowaé¢ komunikacje. Taka
konsekwengja, ale tez otwarto$¢ na
zmieniajace sie srodowisko social me-
diéw pomoze przedsiebiorcom osiag-
na¢ sukces biznesowy. m
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BENEFITY PLYNACE
Z ANALITYKI BIG DATA

Termin , big data” nie bez powodu zestawia sie dzisiaj z takimi
hastami jak ,,big money” czy ,.big opportunity”. W danych
tkwi ogromna szansa dla firm, a big data to cyfrowy kapitat,
ktéry przedsiebiorstwa mogq spieniezyé dzieki zastosowaniu
odpowiednich narzedzi analitycznych.

Big data, big money

Wielkie zbiory danych staly sie juz
nowa waluta biznesowa i odgrywaja
niebagatelna role we wspélczesnych
spoteczenstwach informacyjnych. Po-
zwalaja firmom nie tylko na lepsze
rozpoznanie klienta, konkurencji oraz
rynku, lecz réwniez na weryfikacje
przyjetej strategii firmy czy uspraw-
nienie jej proces6w decyzyjnych oraz
ich automatyzadje.

Dane sg dzi$ niezwykle cenne. Do$¢
wspomnie(, ze wedle raportu , The
Value of Our Digital Identity”, autor-
stwa Boston Consulting Group, war-
tos¢ wszystkich anonimowych danych
zgromadzonych o internautach z ob-
szaru catej Unii Europejskiej w 2020
roku zblizy sie do biliona euro. Ozna-
cza to, ze informagje te, finansowo,

o

%
Wtasne

O zainteresowaniach
uzytkownikow

Tradycyjne
(z ad serweraq)

Profile socjo-demograficzne
lub potencjatowe

O intfencjach zakupowych

beda poréwnywalne z 8% PKB gene-
rowanym przez wszystkie panstwa
Unii Europejskiej. Z kolei do konica
tego roku, jak wynika z badan Forre-
ster, firmy korzystajace z big data
(tzw. data-driven business) zarobia
dzieki temu ponad 400 mld dolaréw.
Do 2020 roku ich zysk siegnie juz po-
nad 1,2 bln dolaréw.

Monetyzacja danych

W dzisiejszej cyfrowej ekonomii kaz-
dy liczacy sie biznes wart jest tyle, ile
posiadane i przetwarzane przez niego
dane. Zdaniem ekspertéw IDC suk-
ces gospodarki cyfrowej bedzie za-
lezal od zdolnosci do budowania so-
lidnych ,,strumieni danych” zaréwno
tych wychodzacych, jak i wptywaja-
cych do przedsiebiorstwa. Prognozuja
oni, ze do 2018 roku przeptyw danych

| KATEGORIE DANYCH WYKORZYSTYWANE W KAMPANIACH
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ZRODLO: IAB Polska Programmatic, 2015; N=45: reklamodawcy,
agencje i wydawcy; uzytkownicy programmatic wykorzystujgcy dane.

zewnetrznych w przedsiebiorstwach
wzroénie az pieciokrotnie, za$ lide-
rzy cyfrowej transformacji zwieksza
ilog¢ danych wychodzacych co naj-
mniej pieciusetkrotnie. Z tego wzgle-
du coraz wiecej firm decyduje sie na
wdrozenie technologii pozwalajacych
na przetwarzanie, analize i monety-
zacje danych. To wlasnie te ostatnig
Deloitte wymienia jako jeden z naj-
wazniejszych trendéw biznesowych
nadchodzacych lat.

Analityka wielkich zbior6w danych po-
zwala usprawni¢ prace przedsiebior-
stwa w sposéb fundamentalny. Umoz-
liwia firmie monetyzacje informadji,
rozbudowe systeméw typu BI, a takze

budowanie pozytywnego wizerunku

w sieci, np. za sprawg personalizowa-
nej reklamy internetowej, skierowanej

do konkretnych grup internautéw, na-
wet tych mocno niszowych.

Wykorzystanie technologii takich jak
analityka big data jest rowniez podsta-
wa idei Przemystu 4.0, ktérej celem jest
zwiekszenie konkurencyjnosci lokal-
nego przemystu. Zaklada ona wytwo-
rzenie okreslonego produktu w wirtu-
alnym $wiecie zanim jeszcze powstanie
on fizyczniei trafi w rece klienta. Dzie-
ki temu moze by¢ on dowolnie konfi-
gurowany pod katem potrzeb konkret-
nego nabywcy. Wykorzystanie danych
w Przemysle 4.0 pozwoli na oplacalne
wytwarzanie produktéw nawet w po-
jedynczych ilosciach.

Wyniki wdrozen mechanizméw do
analityki big data w firmach dostarcza-
jajednoznacznych wnioskéw. Uspraw-
niaja dziatania firmy i pozwalaja uzy-
ska¢ lepsze rozeznanie co do samego
rynku, jak i wlasnej dzialalnosci.

Computing Technology Industry Asso-
ciation (CompTIA) przebadato grupe
ponad 400 spegjalistéw IT z catego
$wiata, ktérzy zdecydowali sie siegna¢
pobigdata. Az 72% z nich twierdzi, ze
benefity zwigzane z tymi wdrozeniami



nie tylko sprostaly ich oczekiwaniom,
ale nawet je przerosty. Z kolei 75% za-
uwazylo, ze ich biznes rozwijalby sie le-
piej, gdyby tylko udalo sie w pelni wy-
korzysta¢ potengjat cyfrowych danych.

W , The Industrial Insights Report for
2015” trzy na cztery firmy przyznaly,
ze odnotowaly wzrost przychodéw,
wlasnie dzieki wykorzystaniu anali-
tyki danych. Zkolei ,Internet Trends

Report 2015” wskazuje na to, ze wdro-
zenie analityki big data do proceséw

biznesowych czy prowadzonych przez

firme projektéw, pozwolito jej na zna-
czace zredukowanie kosztéw opera-
cyjnych. Wydatki zwigzane z utrzy-
maniem infrastruktury IT w tych

firmach w skali roku zmniejszyty sie

0 33%, podobnie jak koszty przecho-
wywania danych przedsiebiorstwa,
ktore spadly o 38%. Monetyzacja da-
nych oznacza zatem nie tylko wzrost

przychodéw, lecz réwniez redukcje

kosztéw biznesowych.

Dzi$ big data jest najcenniejszym,
wrecz strategicznym zasobem, kto-
ry przedsiebiorstwa moga spieniezy¢
iwykorzysta¢ do przewidywania przy-
szlych zdarzen czy kreowania dtu-
go- i krétkofalowej strategii przed-
siebiorstwa. Dzi$ firmom nie chodzi
juz jednak wylacznie o gromadzenie,
przetwarzanie, segmentowanie i ana-
lizowanie danych, co w jezyku branzo-
wym okresla sie jako data harvesting.
Kluczowa jest ich monetyzacja. Ta jed-
nak nie nalezy do tatwych proceséw.
Gléwnym problemem z nig zwiagza-
nym jest ocena przydatnosci i wia-
rygodnosci zasobéw danych. Takze
ze zrddel zewnetrznych, ktérych do
tej pory przedsiebiorstwa w ogéle nie
braly pod uwage. Problemy z mone-
tyzacja danych zglasza az 58% przed-
siebiorstw przebadanych przez firme
doradczg KPMG. Jednoczesnie blisko
polowa respondentéw zwraca uwage
na problemy z dostepnoscia odpo-
wiednich danych. Innymi stowy: fir-
mom coraz trudniej jest odnalez¢ sie

| TYPY DANYCH

1st
party data

wewnetrzne dane
firmy pochodzgce
najczesciej ze strony
www, systemow CRM
czy ankiet

w tej ilosci informacji. Tymczasem
bedzie ona nadal wzrastacé.

Cloud computing

Internet rokrocznie powieksza sie
0 40% - globalna sie¢ liczy ponad 8
zettabajtéw danych, w tym roku prze-
kroczy prog 10 zettabajtéw. W ciagu
4 lat internet bedzie zajmowal juz 45
zettabajtéw danych, co oznacza, ze
na jednego internaute przypadnie
ponad 5 gigabajtéw informacji. Fir-
my nie beda w stanie samodzielnie
obstuzy¢ i opanowac takiego wolu-
menu, dlatego z pomoca przychodza
im zewnetrzne platformy DMP (Data
Management Platforms), przetwarza-
jace big data w chmurze obliczeniowej.

Klasyczne systemy klasy Business In-
telligence w firmach juz dzisiaj nie sa
w stanie sprosta¢ wolumenowi cyfro-
wych informadji, jakie powstaja w sieci
kazdego dnia. W ciggu jednej sekun-
dy wytwarzanych jest ponad 30 giga-
bajtéw nowych danych. W kolejnych
latach ta sytuacja bedzie sie jeszcze
poglebia¢. Rozwigzaniem jest wlasnie
cloud computing — biznes bedzie sie-
gal po dane z zewnetrznych hurtowni
big data przetwarzajacych informacje
w chmurze obliczeniowej. Do kornca
tego roku z chmury jako repozytorium
danych wedlug IDC ma korzysta¢ co
drugie duze przedsiebiorstwo na swie-
cie. Juz teraz 70% z nich wykorzystu-
je dane o uzytkownikach gromadzone

2nd
party data

dane o uzytkownikach
zgromadzone na pod-
stawie przeprowadzo-
nej kampanii bedgce
w posiadaniu partnera
technologicznego

BIZNES W SIECI - CYFROWE NARZEDZIA PRZEDSIEBIORCZOSCI

3rd
party data

dane pozyskiwane
w wyniku zakupu
od podmiotow
zewnetrznych

iprzetwarzane przez takie podmioty.
Do korica 2019 roku tym tropem péj-
da wszystkie duze organizacje. Z ko-
lei wedlug badan Gartnera do korica

2017 roku az 30% wszystkich danych,
jakimi beda dysponowaly przedsie-
biorstwa na calym $wiecie, bedzie po-
chodzilo wtasnie z zewnetrznych plat-
form danych. Analityka big data oraz

gotowe dane, rozumiane jako ustuga

$wiadczona w chmurze obliczeniowe;j,
to zatem kierunek ewolugji dzisiejsze-
go biznesu.

,Cloud shift”, czyli ,nacisk na chmure” —
tak Gartner okresla przemiane doko-
nujacy sie w dzisiejszym biznesie, kt6-
ry w coraz wiekszym stopniu decyduje
sie na wykorzystywanie technologii
chmurowych. Cloud computing staje
sie stopniowo biznesowa codziennos-
cig wwielu firmach, zwlaszcza z sekto-
ra IT. Zdaniem Gartnera transforma-
cja biznesu w strone coraz wiekszej
cyfryzacji zasob6w i ustug sprawia, ze
globalne wydatki przedsiebiorstw na
cloud computing do korica tego roku
siegng az 111 mld dolaréw, a w 2020
roku wzrosna do 216 mld dolaréw. Ta
skala sprawia, ze rynek ten jest dzi$
jednym z najbardziej dynamicznie ros-
nacych obszaréw biznesowych. Okoto
biliona dolaréw, ktére branza IT wyda
do 2020 roku, bedzie bezposrednio
lub posrednio zainwestowane wias-
nie w technologie chmurowe. Ame-
rykanski osrodek badawczy podkresla,
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ze w ciggu najblizszych 4 lat dzieki
chmurze obliczeniowej oraz analityce
danych, uda sie zmodernizowac¢ i zau-
tomatyzowac¢ okoto 80% proceséw bi-
znesowych w firmach.

Kluczowym elementem trwajacego

w biznesie ,cloud shiftu” sa zewnetrz-
ne platformy danych, czyli wspomina-
ne juz Data Management Platforms,
funkcjonujace w chmurze obliczenio-
wej. Moga one stuzy¢ zaréwno jako

repozytoria danych przedsiebiorstwa,
ale tez jako nowe zrédta dodatkowych

informadji cyfrowych, ktére pozwalaja

firmom na wzbogacenie wlasnych, fir-
mowych zrédet danych oraz systeméw

BI, CRM czy ERP. Ten trend okresla sie

dzisiaj jako tzw. data enrichment, czy-
li — dostownie — wzbogacanie firmy da-
nymi pochodzacymi z zewnetrznych

zrédet (tzw. dane typu 3rd party).

Data enrichment

Dzieki,,danym z chmury” firmy moga
zweryfikowa¢ aktualno$¢ i przydat-
no$¢ zgromadzonych przez siebie da-
nych, integrujac je z informacjami ze
zr6det zewnetrznych. Dane takie do-
starczaja firmom cennych, bizneso-
wych informacji, pozwalajacych na
rozbudowanie wiedzy o swoim klien-
cie i jego zachowaniach, intencjach
zakupowych czy gustach. Pozwala-
ja takze zdiagnozowa¢ niedociagnie-
cia w wewnetrznym rytmie pracy
firmy, ktére dzieki temu mozna szyb-
ko naprawi¢ czy usuna¢. Integracja

system6éw CRM czy ERP firm z da-
nymi z zewnetrznych platform DMP

umozliwia firmom nie tylko lepsze

rozpoznanie profilu wlasnego klien-
ta i uzyskanie jego 360-stopniowej

oceny. Daje réwniez mozliwoé¢ do-
tarcia do nowych klientéw. Zwlasz-
cza tych, ktérzy beda najblizsi cyfro-
wemu portretowi najlepszego klienta

przedsiebiorstwa. Umozliwia to clone-
-modeling, zwany tez look-alike mode-
lingiem. Bazujac na profilu behawioral-
nym idealnego klienta, czyli zestawie

unikalnych parametréw okreslajacych

jego zachowania i zainteresowania,
firma moze taki profil ,,sklonowa¢”
i wyszuka¢ podobne do niego wsréd

nowych uzytkownikéw bedacych po-
tencjalnymi klientami.

Cloud computing to jednak nie tyl-
ko wzbogacanie danymi. To réwniez

nowy sposé6b na przechowywanie da-
nych, ktére — za sprawa trwajacej eks-
plozji cyfrowych informacji w sieci —
nie mieszczg sie na serwerach firmo-
wych. Wyjsciem z tej sytuadji jest ulo-
kowanie ich w zewnetrznej chmurze

obliczeniowej.

Sektor analityki big data w chmurze
obliczeniowej przezywa obecnie gi-
gantyczny boom i wedle analiz IDC
rozwija sie w tempie sze$ciokrotnie
szybszym, niz cala branza IT. Z tzw.
Big Data as-a-Service (BDaa¥), czy-
li analityki danych jako ustugi, ko-
rzysta dzis coraz wiecej firm. Wedlug

Dzis firmom nie chodzi juz
wytgcznie o gromadzenie,
przetwarzanie, segmentowanie

i analizowanie danych. Kluczowa
jest ich monetyzacja. Ta jednak
nie nalezy do tatwych procesow.

raportu Sandler Research rynek ten
rozwija sie w tempie 60,9% w skali
roku. Zadna inna galaz IT nie moze
pochwali¢ sie taka dynamika wzrostu.

Podsumowanie

CapGemini w swoim raporcie ,Big &
Fast Data: The Rise of Insight-Driven
Business” donosi, ze na ponad 1 tys.
przebadanych przedsiebiorstw az %
znich rozumie, ze jesli zaniedba wdro-
zenie nowych narzedzi biznesowych
z zakresu analityki danych, to prze-
stanie by¢ konkurencyjna na rynku.
Dlatego niemal co druga firma (54%)
deklaruje, ze w ciaggu najblizszych
trzech lat znaczaco zwiekszy swoje
inwestycje w tym obszarze. Z kolei
61% przedsiebiorstw przyznaje, ze
analityka big data i zwigzana z nig
monetyzacja wielkich zbioréw danych,
stanowi gléwny motor napedowy ich
przychodéw oraz ocenia ten obszar
jako wartoéciowy dla usprawniania
dotychczasowych produktéw i ustug.
W ankiecie ,, 18th Global CEO Survey”,
przeprowadzonej przez firme badaw-
cz3 PwC, az 80% prezes6w firm okre-
$lito analityke, przetwarzanie i mone-
tyzacje danych, jako dziatania istotne
z punktu widzenia strategii ich przed-
siebiorstwa.

Dzi$ z potencjalu drzemigcego w big
data korzysta co czwarta firma w Unii

Europejskiej, w Polsce ten odsetek jest
podobny. Oznacza to, ze dla polskiego

biznesu nie jest juz tylko abstrakcyj-
nym czy modnym pojeciem. Staje sie

narzedziem do budowania przewagi

konkurencyjnej firmy. Wsp6lczesny
biznes rozumie, ze w danych zako-
dowane s3 cenne informacje, ktére

mozna wykorzysta¢ lub spieniezy¢.
Dostep do wielkiego kapitatu wigze

sie jednak z koniecznoécig podjecia

pracy analitycznej, z rozpoznaniem

whasnych zrédet danych iich konsoli-
dadja, a takze ze zintegrowaniem swo-
ich zasobéw cyfrowych z bogactwem

danych dostepnych na zewnetrznych

platformach DMP. m
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PROMOCJA ONLINE
NA RYNKACH
ZLAGRANICINYCH

Zanim wejdzie sie na jakikolwiek rynek zagraniczny, warto poznaé
jego specyfike. Nie zawsze bowiem to, co sprawdza sie w naszych
redliach, zostanie zrozumiane i dobrze przyjete w innych krajach.

Wedlug danych Consumer Barome-
ter Survey (Google), wiele oséb ku-
pujacych online dokonuje transakdji
réwniez poza swoim rodzimym kra-
jem. To sprawia, ze kazdy podmiot
gospodarczy dziala dzi$ w globalnym
otoczeniu konkurencyjnym. Tymcza-
sem, wedlug badania IAB Polska, 47%
ankietowanych firm zadeklarowato,
ze nigdy nie sprzedalo swoich pro-
duktéw lub ustug odbiorcom spoza
terytorium Polski, a tylko 17% robi to
czesto. Moze to oznaczad, ze wejscie
na rynki zagraniczne wciaz wigze sie
z wieloma barierami i ryzykiem dla
polskich przedsiebiorcow.

Transkreacja

Jak wynika z badania IAB Polska, pol-
skie firmy napotykaja wiele barier
w handlu transgranicznym?. Potwier-
dza to badanie Whites, przeprowadzo-
ne wsréd przedsiebiorcow sprzedaja-
cych narynki zagraniczne. Najczesciej
(67%) podkreslaja oni nieznajomos¢
specyfiki rynku (kultury i odbiorcéw).
Cho¢ jezyk rzadko kiedy stanowi ba-
riere, nalezy podkresli¢ szczeg6lna role
tlumaczenia w komunikagji reklamo-
wej. Specyfika przekazu marketingo-
wego wymaga bowiem nie tylko tlu-
maczenia, ale réwniez dostosowania
go dolokalnej specyfiki. Proces ten na-
zywa sie transkreacja kampanii marke-
tingowych, czyli przeksztalcaniem tre-
§ci, nie za$ ,zwyklym" thumaczeniem.

Ciekawym przykladem takiej wlasnie
adaptacji komunikatu jest globalna

kampania SAAB. W Stanach Zjedno-
czonych hasto reklamowe brzmiato

+SAABvs Oxygen Bars” czyli ,, SAAB vs

bary tlenowe* — kampania powstala

w momencie, kiedy takie bary zyska-
ty ogromna popularnoséé w tym kraju.
Komunikat byt jednak nieprzettuma-
czalny na inne rynki, gdyz tracil swéj

kontekst. To spowodowalo, ze mar-
ka postanowila dostosowac¢ jego wy-
dzwiek do okreslonego kraju — w ten

sposéb np. na rynek szwedzki stwo-
rzono hasto ,SAAB vs Klaustrofobia“.
Cho¢ uzyte stowa réznia sie, przekaz

jest ten sam: kabriolety SAAB daja do-
step do otwartych przestrzeni i $wie-
zego powietrza.

Réznice kulturowe
O tym, ze nielatwo przelozy¢ kam-
panie na inng kulture przekonato

Oxsyaétévﬁ Bars

Saab vs.

b .
|-(|aUSti§_0fObl

ZRODLO: Duffy Agency.

sie Dove. Marka prébowata wejs¢ na
rynek chinski z globalng kampania
Prawdziwe Piekno (Real Beauty) opar-
ta na mediach spotecznosciowych.
O ile w Europie i Stanach Zjednoczo-
nych akcja promujaca rézne typy uro-
dy i sylwetki spotkata sie z bardzo po-
zytywnym odzewem, o tyle chiriscy
konsumenci widzieli prezentowane na
kreacjach kobiety jako osoby z nadwa-
ga i zupelnie nieatrakcyjne.

Dove zmienito wiec taktyke i podjeto

wspotprace z Ugly Wudi, chiniska ad-
aptacja amerykanskiego serialu Ugly

Betty w celu wpisania przekazu kam-
panii w fabute. Towarzyszyl temu sze-
reg inicjatyw w internecie, w tym blog

prowadzony przez Wudi i interneto-
we czaty na zywo. Dzialania te wyge-
nerowaly miliony wyszukiwar i wejs¢

na blogi oraz zwiekszyly sSwiadomos¢

marki o 44% wsréd grupy docelowej.
Szacowane ROI kampanii w mediach

spolecznosciowych bylo cztery razy

wieksze od tradycyjnych inwestycji

w reklame telewizyjna?.

Myslac o ekspansji na rynki zagra-
niczne, szczegdlnie tak egzotyczne
jak Chiny, trzeba mie¢ $wiadomo$¢
specyfiki poszczegélnych regionéw,
co na poczatkowym etapie dzialan
moze by¢ kosztowne. Warto w tym
miejscu zwréci¢ uwage na projekt Mi-
nisterstwa Rozwoju, ktére wybrato
pie¢ perspektywicznych rynkéw, na
ktérych przez 3 lata prowadzié¢ be-
dzie intensywne dzialania promuja-
ce polska gospodarka. Wskazane kraje
to: Algieria, Indie, Iran, Meksyk oraz
Wietnam. Program ma umozliwi¢
przedsiebiorcom ekspansje na ryn-
ki pozaunijne, odlegle i kosztowne,
~ktorych ze wzgledu na istniejace ry-
zyko i koszty przedsiebiorcy dotad
nie brali pod uwage w swoich planach
eksportowych”.

Wyszukiwarki
Badanie IAB Polska ukazuje, ze przed-
siebiorstwa korzystaja z wielu r6znych



narzedzi marketingu i komunikacji
w internecie. Nieznajomo$¢ lokalnej
specyfiki moze jednak skutkowac zle
adresowanym marketingiem i bted-
nym wykorzystaniem dostepnych
narzedzi promocyjnych. Przyktadem
moze by¢ marketing w wyszukiwar-
kach. Cho¢ Google posiada ponad
70% udzialéw w $wiatowym rynku
wyszukiwarek w wersji desktop (za:
NetMarketShare) i niemal 95% w wer-
sji mobilnej, w marketingu na rynkach
zagranicznych warto bra¢ pod uwage
takze silniki lokalne. Yandex.rumaaz
62% udzialé6w w rynku rosyjskim, Bai-
du 70% w Chinach, Yahoo - z udzia-
tem na poziomie 53% — ma silng po-
zycje w Japonii, zas Bing z 19% jest
waznym kanalem w Stanach Zjedno-
czonych. Budujac wiec i optymalizujac
strony www na dany rynek nalezy po-
siada¢ dokladng wiedze na temat wy-
magan poszczeg6lnych wyszukiwarek.
Cho¢ np. w przypadku Yandexa wiele
podstawowych zasad jest podobnych
lub takich samych jak w Google, istnie-
je kilka istotnych réznic, np. Yandex
nie indeksuje obrazéw, a wiek dome-
ny jest duzo istotniejszy w tworzeniu
rankingu stron niz w Google.

Sam Google tez dziata réznie w zalez-
nosci od kontynentu. Jedng z réznic
jest na pewno wskaznik CPC w kam-
paniach. Krajem z najwyzszym wskaz-
nikiem CPC (i jedynym, ktéry ma
stawke wyzsza niz w Stanach Zjed-
noczonych) s Zjednoczone Emiraty
Arabskie, gdzie jest on wiekszy $rednio
0 8% niz w Stanach Zjednoczonych3.
Drogimi, jesli chodzi o stawke, kraja-
mi sg réwniez m.in.: Austria, Austra-
lia, Wielka Brytania, Nowa Zelandia
oraz Niemcy - kraje silne gospodarczo
lub z duzym odsetkiem oséb méwig-
cych po angielsku, z Google jako do-
minujacym graczem na rynku. Rosja
znajduje sie natomiast na drugim
kraricu — wskaznik CPC ma o 84%
nizszy niz $rednia w Stanach Zjed-
noczonych — wplywa na to zaréwno
sytuacja gospodarcza w tym kraju, jak
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PRZYDATNE NARZEDZIA DO ANALIZ TRANSGRANICZNYCH

- Facebook Audience Insight — umozliwia analize wybranej grupy
docelowej, w dowolnym kraju, jej demografie, poziom wyksztatcenia,

zainteresowania itd.

w réznych lokalizacjach,

Google Trends — pozwala sprawdzi¢ trendy w wyszukiwaniach

- Think with Google/Google Consumer Barometr — pokazuje istotne
trendy konsumenckie w réznych krajach,

. Google Global Market Finder — analizuje rynki na podstawie
danych z wyszukiwan na catym Swiecie, wyswietla liczbe oséb
wpisujgcych stowa kluczowe po angielsku, arabsku, chinsku

lub w jednym z 56 innych jezykdw,

SimilarWeb — pokazuje ruch i jego zrédta na niemal kazdej

stronie w sieci zestawia to z konkurencjq.

i obecnos¢ silnego konkurenta w po-
staci Yandexu.

Social media

W Polsce marketing w mediach spo-
tecznosciowych najczesciej kojarzony
jest z Facebookiem - stusznie, gdyz
serwis ten ma najwiekszy (ponad
80% — Gemius, PBI) zasieg wér6d pol-
skich internautéw. Trzeba jednak pa-
mietac, ze popularnosé serwiséwiich
uzytkowanie w zaleznosci od kraju sa
inne. W Indonezji, na Filipinach czy
w Meksyku znacznie wiekszy odsetek
internautéw odwiedza regularnie trzy
serwisy spolecznosciowe (Facebook,
Twitter, YouTube), ktére ciesza sie
nieporéwnywalng z innymi krajami
popularnoscia (SmartInsights). Wi-
da¢ tez znaczace réznice pomiedzy
np. korzystaniem z Twittera w Pol-
sce i Turdji, co powinno wplyna¢ na
dystrybucje budzetéw reklamowych.

Wiele pafistw ma wtasne lokalne social
media — szczeg6lnie widoczne jest to
narynkach azjatyckich (np. BaiduTie-
ba) i rosyjskojezycznych (np. VKon-
takte). Serwisy te maja wlasne syste-
my reklamowe. VKontakte dysponuje
panelem reklamowym opartym na po-
dobnych parametrach ustawiania i tar-
getowania kampanii jak Facebook,
jednak ceny reklamy sa tam do$¢ wy-
sokie w poréwnaniu z tym drugim -
szczegOlnie, jesli targetowane sa na

uzytkownikéw duzych miast, np. Pe-
tersburga i Moskwy (cena za klikniecie
moze wynie$¢ 20-30 rub., czyli 1,77-
2,65 z1). Ceny sa nizsze, jesli reklama
dotyczy Ukrainy czy Biatorusi.

W Chinach z kolei, w jednej z naj-
szybciej rozwijajacych sie gospodarek
$wiatowych, z liczbg 650 mln inter-
nautéw i najwiekszym rynkiem social
mediéw, nie ma mozliwosci wypro-
mowania sie ani dzieki Facebooko-
wi, ani dzieki Twitterowi, gdyz ser-
wisy te sg tam zablokowane. Chiny
maja swoje wlasne kanaly, w dodat-
ku niezwykle silne. I tak np. lokalna
platforma social mediowa Tencent
Weibo moze sie poszczycic liczbg 0,5
mld kont, podczas gdy Facebook ma
w sumie okolo 1,7 mld uzytkownikéw.
Poniewaz wielu Chinczykéw jest scep-
tycznie nastawionych do formalnych
instytugji, uzytkownicy internetu bar-
dzo cenia sobie rady lideréw opinii
w sieciach spotecznosciowych. Bada-
nia rynku pokazuja, ze 66% chinskich
konsumentéw bazuje na rekomenda-
cjach przyjaciét i rodziny w decyzjach
zakupowych, w poréwnaniu do 38%
w Stanach Zjednoczonych®. m

1. Zagadnienie to omodwiono szczegdto-
wo w rozdziale ,,Handel transgraniczny
wyzwania dla branzy e-commerce™”.

2. Understanding social media in China,
McKinsey & Company 2012.

3. Za: WordStream.
4. 7a: Make a website hub, 2015.
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CZY CALA POLSKA
KUPUJE ONLINE?

Zgodnie z danymi podawanymi przez Gemius obecnie z internetu
korzysta 25,8 min Polakéw, a blisko potowa (48%) deklaruje,
ze dokonata juz zakupéw w sieci. Nie ma watpliwosci, ze polska

branza e-commerce rosnie w site.

Potowa e-konsumentéw kupuje onli-
neregularnie, raz w miesigcu lub czes-
ciej. Forma taka wybierana jest gltow-
nie z uwagi na korzystniejsza oferte
cenowg oraz szeroko rozumiang ela-
styczno$¢ zakupéw pod wzgledem
czasu i miejsca. Na swoje zakupy co
czwarty internauta wydaje do 100 z}
miesiecznie. Analogiczna grupa wy-
daje miedzy 100 a 200 zt. 16% kupu-
jacych online wydaje zdecydowanie
wiecej, bo powyzej 500 zt.

Polski rynek e-commerce ma charak-
ter gléwnie lokalny. Najpopularniejsza
platforma zakupowg jest Allegro — nie-
gdy$ serwis aukcyjny, obecnie kanat
dystrybugji wielu bizneséw: od matych
i$rednich przedsiebiorstw po duzych
producentéw, w tym globalne mar-
ki. Miesiecznie witryne te odwiedza

0%

Zakupy w sklepach internetowych

Poréwnywanie cen produktow

Zakupy lub sprzedaz na aukcjach
internetowych

Zamieszczanie opinii, ocen
sklepdw internetowych

15%

prawie 57% internautéw. Popularne

s3 réwniez strony online sklepéw tra-
dycyjnych, np.: euro.com.pl (nalezace

do RTV EURO AGD), leroymerlin.pl

i empik.com, ale takze biznesy, ktére

postawily wylacznie na sprzedaz in-
ternetowa, np.: doz.pl, mediaexpert.pl

czy tez miedzynarodowy gracz z bran-
zy modowej — Zalando.

Jak wygladaja wirtualne koszyki Pola-
kéw? Najpopularniejszymi kategoria-
mi produktowymi s3: odziez, obuwie
i akcesoria modowe. Drugie miejsce
zajmuja ksiazki, plyty i filmy, trzecie
za$ urzadzenia mobilne (telefony, tab-
lety) i akcesoria GSM. Mniejsza popu-
larnoscia ciesza sie kategorie zakup6w
sprzetéw spegcjalistycznych (instru-
menty muzyczne, sprzet fotograficz-
ny) czy tez zakupy znacznie drozszych

| ZACHOWANIA ZAKUPOWE POLSKICH INTERNAUTOW

20% 40% 60% 80% 100%

83%

60%

57%

ZRODLO: MillwardBrown Nettrack, marzec 2016, internauci w wieku 15+.

kategorii: nieruchomosci, motoryza-
Gja oraz artykuly kolekcjonerskie!.

Jak kupujg polscy
e-konsumenci?

$wiadomie. Ceny winternecie poréw-
nuje 46% jego uzytkownikéw. Wykorzy-
stuja oni do tego gléwnie poréwny-
warki cenowe — najpopularniejsze to
ceneo.pl oraz skapiec.pl (miesiecznie
odwiedzane przez — odpowiednio — co
trzeciego oraz co dziesigtego internau-
te)®. Dla konsumentéw sa to miejsca,
gdzie mozna sprawnie wyszuka¢ naj-
korzystniejsza oferte, dla e-sklepéw
zkolei to platne narzedzie reklamowe,
rozliczane za wygenerowana sprzedaz.
Wiele e-sklepéw pozycjonuje w poréw-
nywarkach jedynie te produkty, kté-
re oferowane s3 w bardzo konkuren-
cyjnych cenach, aby $ciagna¢ ruch na
strone www. Najczesciej firmy buduja
wartoé¢ klienta na p6zniejszym etapie,
stosujac systemy rekomendacji, narze-
dzia cross-iup-sellingu. Warto zwr6ci¢
uwage, ze przeszto 17% kupujacych on-
line wystawia recenzje oraz oceny skle-
pom, w ktérych dokonali transakgji®.

Rozsqdnie. Poza poréwnywaniem
cen polski konsument czesto wyko-
rzystuje internet w celu wybrania
okreslonego produktu, finalnie jed-
nak zakupu dokonuje w sklepie sta-
¢jonarnym (jest to tzw. efekt ROPO -
Research Online, Purchase Offline).
Nieco mniej, jednak wcigz popular-
nym zjawiskiem jest tez efekt odwrot-
nego ROPO, czyli tzw. showrooming.
Czes¢ klientéw oglada produkt w skle-
pie tradycyjnym, jednak — gtéwnie
z uwagi na oszczedno$¢ albo czas
potrzebny do przemyslenia zakupu
ipodjecia finalnej decyzji - kupuje go
online. Dla bizneséw, ktdre chca by¢
konkurencyjne na dzisiejszym ryn-
ku, coraz istotniejsza staje sie obec-
no$¢ we wszystkich kanatach (desk-
top, mobile, POS), aby elastycznie
dostosowywac sie do biezacych po-
trzeb informacyjnych i zakupowych
wspdlczesnego klienta.




Coraz bardziej mobilnie. Coraz wie-
cej e-konsumentéw kupuje wykorzy-
stujac r6zne kanaly, zaleznie od po-
trzeby. 41% internautéw w procesie
zakupowym korzysta z urzadzen mo-
bilnych. Wzrost o 4 punkty procen-
towe wzgledem 2015 roku $wiadczy
o rosnacej ich roli. Potwierdzaja to
réwniez wyniki badania ,,mShopper.
Polacy na zakupach mobilnych 2.0.”
przeprowadzonego dla Allegro przez
Mobile Institute. Statystyki z 2016
roku pokazuja wzrost udziatu kupu-
jacych online za posrednictwem urza-
dzerr mobilnych o 13 punktéw pro-
centowych na przestrzeni zaledwie 12
miesiecy — z 24% w lutym 2015 roku
do 37% w lutym 2016 roku.

O tak wysokiej dynamice mobile de-
cyduje kilka czynnikéw, m.in.: wzrost
penetragji smartfonéw, coraz wiek-
sza dostepno$¢ internetu mobilnego,
a takze rozwdj platnosci mobilnych,
ktore sg coraz bardziej bezpieczne
oraz przyjazne uzytkownikom (np.
platnosé typu ,one-click” oferowana
przez PayU albo ustuga BLIK?, gdzie
autoryzacja platnosci mobilnej na-
stepuje z wykorzystaniem numerycz-
nego kodu).

Lokalnie. Zakupy transgraniczne nie
sa jeszcze zbyt popularne wsréd pol-
skich internautéw. Jedynie co dziesig-
ty uzytkownik decyduje sie na kupo-
wanie na zagranicznych platformach
takich jak: eBay, Amazon badz Ali-
Express®. Wplyw na to moga mieé:
niekorzystny kurs zlotéwki, dodat-
kowe, wyzsze koszty dostawy oraz
jej wzglednie wydluzony czas reali-
zacji. W gre wchodzi¢ moze réwniez
obawa przed oszustwem oraz kwestie
prawne (np. utrudniony proces zwro-
téw i reklamacji) czy bariery jezykowe.

Perspektywy rozwojowe
e-commerce

Sprzedaz w kanatach online w Polsce
wcigz stanowi zaledwie kilka procent
obrotu handlowego. Miedzy Polska
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a krajami zachodnimi istnieje zatem

ogromna przepas¢ — tam udziat e-com-
merce w calosci handlu stanowi nawet

kilkanascie procent (Wielka Brytania

oraz Niemcy). Taka sytuacja nie po-
winna jednak dziwi¢, skoro - jak po-
kazuje badanie przeprowadzone przez

IAB Polska — wéréd firm, ktére wyko-
rzystuja internet jako kanal sprzedazy,
zaledwie potowa (53%) posiada wlasny

sklep internetowy. 42% korzysta z ze-
wnetrznych stron aukcyjnych i oglo-
szeniowych, zas 44% nadal bazuje na

tradycyjnych formularzach zaméwien

na firmowej stronie www.

Biznesy e-commerce buduja sprzedaz
bazujac na calym spektrum narze-
dzi reklamowych: wspomniane po-
zycjonowanie w poréwnywarkach cen,
w Google (SEO, SEM) oraz w wyszu-
kiwarkach firm, e-mailingi, reklama
graficzna badz wideo, reklama w me-
diach spolecznosciowych (gtéwnie
na Facebooku, blogach i forach). Naj-
wieksze podmioty na rynku pojawiaja
sie w kampaniach telewizyjnych, pra-
sowych oraz outdoorowych. Dzisiej-
sza technologia oferuje jednak o wiele
bardziej zaawansowane i adekwatne
dla tej branzy rozwigzania.

W internecie firmy konkuruja gtéwnie
cena, predkoscia oraz elastycznoscia
realizacji transakdji. Skuteczne zasto-
sowanie konkretnych metod i strategii
w przypadku e-sklepu moze zadecydo-
waé o przetrwaniu na rynku. W tym
roku oraz kolejnych latach bedziemy
obserwowac coraz bardziej swiado-
me korzystanie z zaawansowanych
narzedzi, ktére ulatwiaja nawiazywa-
nie dtugofalowych relacji z e-klientem
oraz budowanie efektywnej sprzeda-
zy. Najciekawsze trendy, jak réwniez
wspomniana powyzej rola urzadzen
mobilnych w procesie zakupowym
oraz wyzwania stojace przed polskim
e-commerce w handlu transgranicz-
nym zostaly oméwione w kolejnych
rozdzialach niniejszego raportu. m

1. NetTrack MillwardBrown, marzec 2016.
2. Za: Gemius, E-commerce

w Polsce 2016, kwiecien 2016

oraz MillwardBrown, dz.cyt.

3. gemiusAudience, kwiecien 2016.

4. MillwardBrown, dz.cyt.

5. Ustuga BLIK oferowana jest obecnie
przez 7 bankow: Alior Bank, Millennium,
BZ WBK, ING Bank Slgski, mBank,
GetinBank oraz PKO BP.

6. E-commerce w Polsce 2016, j.w.
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TRZY KLUCZOWE

TRENDY W

E-HANDLU

Obecnosé w internecie to dzi$ podstawa dziatania kazdej
nowoczesnej firmy. Dzieki rozwigzaniom, jakie oferuje
technologia, tatwiejsze jest poruszanie sie w tym srodowisku.
Widzqc ich skutecznosé na przestrzeni ostatnich lat, branza
e-commerce siega po nie coraz chetniej.

TREND 1: Look-

alike modeling

Jednym z najpopularniejszych obec-
nie trendéw jest look-alike modeling,
zwany tez clone-modelingiem. Stra-
tegia ta daje mozliwos¢ ,,sklonowania”
najlepszych klientéw e-sklepu i do-
tarcia do nowych grup internautéw,
zblizonych do nich w swej charakte-
rystyce oraz intencjach zakupowych.
W efekcie e-sklep nie tylko rozbudo-
wuje swoja baze klientéw, ale réwniez
zwieksza szanse na wzrost wspélczyn-
nika konwersji.

Kluczowym elementem w tym proce-
sie jest okreslenie zestawu cech zwa-
nych przez analityke big data® ,atrybu-
tami” lub ,profilem behawioralnym”.
Jest on pewnym zbiorem danych, za-
interesowan, pochodzenia oraz inten-
ji zakupowych, zapisanych w plikach
cookies anonimowego uzytkownika
e-sklepu. Bazujac na tym zestawie pa-
rametr6éw e-sklep moze skierowac re-
klame do 0s6b charakteryzujacych sie
podobnym zestawem cech.

Sklepy internetowe dzieki systemom
CRM doskonale znaja swoich klien-
tow — wiedza jak czesto i w jakich go-
dzinach internauci odwiedzaja stro-
ne, jakie towary przegladaja, ktére
produkty i ile razy w roku kupuja, jak
czesto finalizujg zakupy. Te dane war-
to wykorzysta¢ w zidentyfikowaniu
internat6éw o podobnych zaintereso-
waniach co osoby kupujace. Kluczowa

kwestig jest nieograniczanie analiz
jedynie do wtasnych danych (tzw. 1st
party data), ale poszukiwanie infor-
madji o nowych grupach u zewnetrz-
nych dostawcéw (tzw. 3rd party data).
Wyspecjalizowane hurtownie big data
posiadajg i przetwarzajg o wiele bo-
gatsze dane, ktére pozwalaja zwery-
fikowa¢, zaktualizowac i poszerzy¢
posiadang juz wiedze na temat uzyt-
kownikéw.

Look-alike modeling nadal jest tren-
dem wschodzacym. Wedtug badan
»State of the Industry” autorstwa So-
nobi i Digiday, co czwarty marketer
nie wie do czego przydaje sie ta stra-
tegia, réwniez w sytuagji, gdy dekla-
rowal w ankiecie targetowanie reklam.
Tymczasem look-alike modeling to
gigantyczny potencjat dla e-biznesu,
ktéry — w poré6wnaniu ze standardo-
wymi metodami targetowania — po-
zwala nawet potroi¢ wspolczynnik

ROI w kampanii reklamowe;j.

TREND 2: Smart-pricing
Wiasciwa polityka cenowa to kluczo-
wy element pozwalajacy przyciagnaé
iutrzymacd przy sobie klientéw. Cena
jest bowiem jednym z elementéw wy-
mienianych na réwni z intuicyjnym
procesem zakupowym, jakoscig ob-
stugiiprzejrzystym interfejsem witry-
ny. Bardzo istotne z punktu widzenia
zyskownosci e-sklepu jest wdrozenie
narzedzi pozwalajacych na monito-
rowanie rynkowych cen produktéw

(konkurengji). Nie tylko ciggle przyby-
wa e-sklepéw, a réwniez ceny produk-
toéw nieustannie sie zmieniajg. Reczne
sprawdzanie kilkunastu tysiecy pro-
duktéw, w setkach konkurencyjnych
e-sklepéw, przegladanie wszystkich
towaréw dostepnych w sieci jest cza-
sochtonne i kosztowne. Taka prace
lepiej powierzy¢ inteligentnemu opro-
gramowaniu analitycznemu.

Smart-pricing pozwala na automaty-
zacje i optymalizacje polityki cenowej.
Jest to inteligentny algorytm, kt6-
ry wykorzystuje uczenie maszynowe
(machine learning) i analizuje pozy-
skane dane (big data). W ten sposéb
sklep internetowy buduje swoja stra-
tegie cenowa w oparciu o rzetelne dane
z rynku. Informacje moga pochodzi¢
np. z pordwnywarek cenowych w sie-
cilub narzedzi monitorujacych sektor
e-commerce. Wspomniany algorytm
umozliwia e-sklepowi przyktadowo au-
tomatyczne odnalezienie i dopasowa-
nie produktéw w réznych e-sklepach,
nawet jesli wystepuja réznice w ich
nazwach, opisach czy kodach. Z jednej
strony: wyszukuje ceny konkretnego
produktu, a z drugiej — podpowiada
firmom rozwigzania, utatwiajac pro-
wadzenie optymalnej polityki ceno-
wej i przejecie pozydjilidera cenowego.

TREND 3: reklama
behawioralna
(personalizacja

kreacji reklamoweyj)

Przez wiele lat branza marketingowa
prowadzila rozwazania nad dylema-
tem sformulowanym przez Johna Wa-
namakera: ,Polowa pieniedzy, ktére
wydaje na reklame, jest zmarnowa-
na. Rzecz w tym, ze nie wiem, ktéra
to polowa”. Ten brak wiedzy wynikat
z wad reklamy masowej. E-sklep nie
byt w stanie ustali¢, czy jego reklama
dociera do 0séb autentycznie zainte-
resowanych ofertg i chcacych kupi¢
produkt, czy wyswietlanie jej jest zia
inwestycja pieniedzy. Dylemat Wana-
makera byt aktualny az do czasu, gdy
w marketingu internetowym zaczeto




wykorzystywa¢ anonimowe dane o za-
chowaniach i preferencjach internau-
téw, ktdre pozwalaja realnie zmierzy¢
ioszacowac stopien ich zainteresowa-
nia oferty. Dzieki tym informacjom
mozna spersonalizowa¢ reklame pod
konkretnego (cho¢ anonimowego)
uzytkownika sieci. Komunikacja ta
opiera sie na prostej zasadzie: nalezy
rozpoznac zainteresowania i preferen-
cje grupy docelowej przed rozpocze-
ciem dziatan marketingowych. Boga-
ctwo danych — wedtug IDC? do 2020
roku na 1 internaute przypadnie po-
nad 5 gigabajtéw cyfrowych informa-
Gji— pozwala dzisiaj skonstruowa¢ pre-
cyzyjny profil zachowarn klienta ijasno
okregli¢, jakimi produktami (a tym
samym: jakimi reklamami) bedzie sie
interesowal.

Przewagg reklamy behawioralnej nad
masow3 jest wykorzystywanie nie-
intruzywnych formatéw. Ta pierw-
sza pojawia sie w bardziej natywnej
i subtelnej formie, dopasowanej do
zawartosci oraz tematyki strony. In-
teligentny system monitoruje, czy
uzytkownik byl zainteresowany re-
klama i uczy sie, jakie tresci go intere-
suja. Dla internauty ta reklama musi
by¢ przede wszystkim pomocna. We-
dlug raportu instytutu Research, 70%
internautéw, ktérzy mieli stycznosé
z reklamami spersonalizowanymi,
uwaza je za nieinwazyjne i czesto po-
magajace w zakupie. Niestety, jak po-
kazuje badanie Razorfish i Adobe?, az
76% marketeréw na calym $wiecie
ma trudnoéci z behawioralnym targe-
towaniem reklam. Jako dwa gléwne
powody takiego stanu rzeczy podaja
nieustajacy wzrost informacji o uzyt-
kownikach w sieci, ktérych nie potra-
fia przetworzy¢ oraz ulomnos¢ tech-
nologiczng stosowanych przez nich
narzedzi analitycznych.

Raport Gartnera? jednoznacznie po-
kazuje, ze Big Data Marketing jest jed-
nym z najdynamiczniej rozwijajacych
sie obecnie trendéw. Wedlug niego,
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WYKORZYSTANIE
LOOK-ALIKE MODELINGU
NA RYNKU AMERYKANSKIM
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W Niezna

IRODLO: eMarketer, 2014.

73% organizacji na $wiecie w ciggu
ostatnich 2 lat planowato zwiekszy¢
wydatki na ten segment. Naklady na
reklame spersonalizowang z roku na
rok rosng w tempie dwucyfrowym,
za$ ich dynamika w Stanach Zjedno-
czonych i Europie Zachodniej siega

nawet 80% w skali roku. Szacuje sie,
ze do 2020 roku to wtasnie reklama
spersonalizowana zdominuje internet.

Wspolny mianownik
Wszystkie wymienione powyzej tren-
dy laczy ,customer centricity”, czy-
li postawienie klienta na pierwszym
miejscu. Wykorzystanie anonimowych
danych o internautach (Ist i 3rd par-
ty) pozwala znaczaco podnieséjakoéé
$wiadczonych ustug oraz wyr6znié sie
na tle konkurencji. Dzieki big data
mozliwe jest zaprojektowanie i zop-
tymalizowanie mechanizméw sprze-
dazowych i reklamowych w e-sklepie,
by byly one maksymalnie proklien-
ckie i funkcjonujace w czasie rzeczy-
wistym (real-time marketing).

Kathryn Rose oraz Ted Rubin w ksigz-
ce ,Powrét do relacji™, przekonuja
marketeréw, ze wykorzystanie do-
stepnych w $wiecie online narzedzi
spolecznos$ciowych takich jak: Face-
book, Twitter i LinkedIn, w celu per-
sonalizacji kreacji online, ustalenia
polityki cenowej oraz pozyskania no-
wych grup klientéw — ma wymiar nie
tylko biznesowy, ale i czysto relacyj-
ny. Utrzymanie lojalnego klienta jest
réwnie istotne, co zdobycie nowego.
Obstuga jego nie koniczy sie bowiem
w momencie, w ktérym finalizuje on
transakcje w e-sklepie. Prawdziwy test
z zarzadzania e-biznesem zaczyna sie
wtedy, gdy klient opuszcza witryne
inalezy znalez¢ sposéb, aby zacheci¢
go do powrotu. Powyzsze trzy stra-
tegie bez watpienia okaza pomocne
w kolejnych latach. Data-driven mar-
keting to juz terazniejszos¢. m

1. Szczegdtowe opracowanie zagad-
nienia znajduje sie w rozdziale ,,Benefity

z analityki Big Data”.

2.IDC, The Digital Universe In 2020.

3. The State of Always-On Marketing Study.

4. Big Data Investment Grows but
Deployments Remain Scarce in 2014.

5. Return on Relationship, Tate Publishing
& Enterprises, 2013.
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MOBILE W PROCESIE
LAKUPOWYM

Na fali popularnosci najwieksze sieci
handlowe zaczely publikowa¢ wtasne
aplikacje mobilne (McDonald’s, Lid],
Tesco itd.), ktére staly sie wygodnym
kanalem darmowej dystrybugji ofert.
Konsument zmuszony byt jednak in-
stalowa¢ wiele niezaleznych aplikacji,

AUTOR: Sprzedaz za posrednictwem urzgdzen mobilnych nie rozwija co utrudniato przegladanie ofert, dla-
TOMASZ sie tak intensywnie jak fradycyjny e-commerce. Powodem tego tez popularnoé¢ zaczety zdoby-
SZULKOWSKI

tego mogq by¢ naturalne bariery wejscia, np. matly ekran wac tzw. agregatory promogji (Blix,

Head of Mobext

lub frudniejsza obstuga. Mobile oferuje jednak szereg
mozliwosci i posiada ogromny potencjat do wsparcia

fradycyjnych kanatéw dystrybucii.

Mobile w procesie
zakupowym

Zadne dotychczasowe medium nie
byto tak uniwersalne i tak spéjne jako
ekosystem. Mobile stanowi idealng
baze do dalszego rozwoju technolo-
gii Internet of Things oraz Virtual
Reality, czego przykladem jest cho-
ciazby ostatni globalny sukces gry
Pokemon Go. Biorac pod uwage duzy
zasieg i mozliwosci, rozwigzania tech-
nologiczne oraz tradycyjny model
sprzedazy, nie mozna nie uwzgled-
nia¢ mobile w dzisiejszym procesie
zakupowym. Ponizej przedstawiono
mozliwo$ci wykorzystania go na po-
szczegdlnych etapach $ciezki zakupo-
wej branzy handlowe;j.

Poszukiwanie

promociji — pokolenie
»,Promo-Hunters”

Konsumenci wciaz spotykaja sie z na-
tlokiem promodji sieci handlowych.
Oprécz spotéw reklamowych, billbo-
ardéw i baneréw internetowych, po-
wszechnie wykorzystuje sie dystrybu-
cje papierowych gazetek reklamowych
wrzucanych do skrzynek na listy. To
ostatnie rozwigzanie — cho¢ wydawaé
by sie moglo nieco archaiczne — nie
tylko ewoluowato w dobie powszech-
nosci smartfonéw, ale réwniez wykre-
owalo segment tzw. Promo-Hunters,
czyli ,Lowcéw okazji”. Dostrzegli oni
zalety aplikacji, ktére oferuja kupo-
ny rabatowe i gazetki promocyjne.

| MOBILE JAKO UNIWERSALNY EKOSYSTEM
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Moja Gazetka, Qpony, Lowcy Oka-
zjiitd.). Uzytkownik instalujac jedna
aplikacje ma dostep do ofert prak-
tycznie wszystkich sieci retail, life-
style i fastfood. Moze nimi wygodnie

zarzadzad, jesli chodzi o konfiguracje
powiadomien o nowosciach, a takze

wygodnie przeszukiwal po interesu-
jacych go frazach, zamiast mozolnie

przeglada¢ strony przeladowane gra-
fikami. Wystarczy wpisa¢ stowo klu-
czowe i aplikacja wyswietli od razu

liste aktualnych promocji w kazdej

z sieci supermarketéw.

Z punktu widzenia marketera kanat
ten stanowi istotna forme dystrybucji
ofert, ktére z natury rzeczy konwer-
tuja na wizyty w POS. Zasieg dzia-
tani jest bardzo szeroki — w kategorii
~shopping” w Google Play aplikacje
z tego segmentu s3 tuz za leaderami
z grupy Allegro (OLX i Allegro), z ta
tylko r6znica, ze te pierwsze, inwestu-
jac w dziatania marketingowe, ponio-
sty minimalne koszty.

Kolejna istotna zaleta jest pozyska-
nie unikatowej wiedzy o zwyczajach
zakupowych konsumentéw. Dewelo-
perzy omawianych aplikacji agreguja
unikatowe dane dotyczace liczby i ja-
kosci ogladanych materialéw, czasu
aktywno$ci uzytkownika i klikéw. Te
informacje staja sie przydatne w stra-
tegii komunikacyjnej dla sieci retail
ianalizowaniu benchmarkéw. Warto
pamietad, ze s3 to dane pochodzace
z ruchu w 100% organicznego, a nie
wynikajace z kampanii reklamowe;j.
W ciagu miesigca gazetki Biedronki
sa otwierane blisko 4 mln razy, Lidla



blisko 2,5 mln, Carrefoura 1,2 mln,
Rossmanna okoto 0,5 min razy. Co

wiecej, miedzy sieciami wystepuje tez

wspotczytelnictwo — dane wskazuja
na to, ze przecietny konsument naj-
chetniej przeglada 3-4 ulubione skle-
py. Gazetki dotycza w 99% oferty do-
stepnej w sklepie tradycyjnym, wiec
nalezy zalozy¢, ze ich lektura przetozy
sie gtéwnie na wizyty w POS, a nie na

stronie www. Kluczowym problemem

mobile jest wlasnie udokumentowa-
nie konwersji na zakup.

Podréz do POS -
konsument doprowadzony
do drzwi sklepu

Kluczowa cecha mobile to funkcja geo-
lokalizacji. Z punktu widzenia kon-
sumenta jest ona bardzo uzytecz-
na - zapewnia podreczng bezplatna
nawigacje. Stad sukces takich aplikacji
jak nawigacja dla kierowcéw: Yanosik
(ponad 4 min pobran, okoto 150 tys.

aktywnych uzytkownikéw dobowo)
czy aplikacja przydatna do planowania
podrézy komunikacjg miejskg JakDo-
jade (okoto 200 tys. aktywnych uzyt-
kownikéw dobowo). Z punktu widze-
nia marketera istotne s3 mozliwosci
komunikacji w momencie, gdy uzyt-
kownik planuje podr6z, a rekomendo-
wana trasa przebiega w poblizu POS.
Od kilku lat dostepna jest oferta re-
klamy z wykorzystaniem wskazéwek
nawigacyjnych, ktére sugeruja konsu-
mentowi odwiedzenie sklepu, ktéry
znajduje sie ,,po drodze”.

Oprécz dopasowania w kontekscie
czasu i miejsca oraz umiejscowienia
reklamy natywnie (ikonki na mapie),
nawigacje mobilne sa w stanie dostar-
czy¢ unikatowych danych dotycza-
cych zrédel ruchu (skad konsumenci
przyjezdzaja najczesciej) oraz czasu
wizyty (taki raport dostarcza Yano-
sik). Te funkcje zostaty wykorzystane

PayU’
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w kampanii Red Bull realizowanej
przez Mobext Polska, nagrodzonej
w konkursie Innovation Ad2016 w ka-
tegorii Smart Usage of Data.

InStore Marketing -
komunikacja podczas
wizyty w centrum
handlowym

Waznym miejscem komunikacji jest
polka sklepowa. Z racji swojej spe-
cyfiki mobile $wietnie sie tu spraw-
dza - zaréwno z punktu widzenia ko-
rzysci dla konsumenta, jak i biznesu.
Obecne rozwigzania, mimo ze juz po-
siadaja ogromny potencjal, zyskaja
wraz z rozwojem Internetu Rzeczy.
Wér6d aktualnych narzedzi do komu-
nikacji mobilnej w obszarze in-store
nalezy wymieni¢:

+ SMS/MMS geotargetowany na pod-
stawie BTS (anteny Operatora GSM).
+ rozwigzania online - réznego ro-
dzaju banery, ktére wyswietlaja sie

Ptatnosci mobilne
2awsze pod reka

7

PayU | PayTouch to innowacyjne rozwigzanie stworzone 2 mysla o wygodzie kupujacego
przez urzadzenia mobilne. Umozliwia mu dolkonanie ptatnosci bez wychodzenia z aplikacji
2akupowej 2a pomocy jednego dotkniecia ekranu. KLIK i gotowe!

Wybierz intuicyjnos¢, wygode i bezpieczenstwo.

www.payu.pl

PayTouch


https://www.payu.pl/payu-paytouch
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OPTYMALIZACJA | AUTOMATYZACIJA

PROCESU POZYSKANIA KLIENTA

T T

T

POSZUKIWANIE

PODROZ DO POS

IN-STORE MARKETING

PLATNOSCI MOBILNE

PROMOCII
KONSUMENT  Wygodne przeglgdanie Reklamy ze wskazdw- Komunikacja CTA przy ,pdtce Wygoda, bezpieczen-
dopasowanych ofert. kami nawigacyjnymi zakupowej" oraz promocja stwo oraz dodatkowe
do najblizszego POS loterii konsumenckich ,,kup, benefity (cashback,
z ciekawq ofertq. zgto$ paragon i wygraj”. program lojalnoéciowy).
W przysztosci zastosowanie
w loT i spersonalizowane ceny.
MARKETER Precyzyjne targetowa- Kampanie w mecha- Unikatowa mozliwo$¢ dotar- Andlityka post-buy

nie behawioralne i kon-
tekstowe. W przysztosci,
dzieki loT mozliwose
analizy konwersji dzio-
tan online na sprzedaz
i lojalno$¢.

nizmie nawigujacym
do wiasciwych konsu-
mentdw oraz raporty
dotyczgce ruchu
do POS (np. z ktérych
dzielnic przyjezdzajg
konsumenci).

ciom mobilnym.

cia do konsumenta w frakcie
zakupdw, monitorowanie Scie-
zek zakupowych, w przysztosci
personalizowane oferty wg
danych CRM. Mniejsze koszty

i lepsza integracja danych
analitycznych dzieki ptatnos-

i big data (dodatkowe
dane) dla optymalizacii
retencii i akwizycji. Mozli-
wos¢ pomiaru konwersiji
z dziatan reklamowych
(czy Kliki przektadajq sie
na zakupy).

ZRODLO: Opracowanie wiasne.

na przegladanych serwisach i w apli-
kacjach, gdy uzytkownik znajduje

sie w wyznaczonym promieniu od

okreslonego punktu. Ciekawym roz-
wigzaniem jest notyfikacja push, czyli

komunikat, ktéry wyglada jak powia-
domienie systemowe i stanowi alter-
natywe dla SMS. Jego pojawianie sie

wiaze sie z dodatkows ikong na pasku

powiadomien i wibracja badz dzwie-
kiem. Minusem tych rozwigzan jest
fakt, ze konsument musi mie¢ pola-
czenie internetowe, aby je zobaczy¢, co

jednak w dobie powszechnego Wi-Fi

i taniego LTE staje sie coraz mniej-
szym problemem.

+ nowoczesne formy klasycznej listy
zakupéw, do ktérych nalezy aplikacja

Listonic — wystarczy na etapie plano-
wania zakupu glosowo podyktowaé

j&j produkty, aby potem nie zapomnie¢

o zadnym z nich. Wygodne wspéldzie-
lenie list miedzy partnerami umozli-
wia zdalne uzupelnianie.

Obecnie kampanie geotargetowane
w mobile s3 emitowane w duzym
stopniu na zasadzie przekonania o ich
efektywnosci, a nie twardych dowo-
déw opartych na analizie konwers;ji.

Znalezienie przejrzystej metodologii

stanowi wyzwanie, stad tak duze in-
westycje w np. beacony i inne roz-
wigzania z obszaru Internetu Rzeczy.
Jedyny mechanizm precyzyjnego po-
miaru konwersji to stosowanie tzw.
unikatowych kodéw promocyjnych.
Wymagaja one jednak istotnych przy-
gotowan logistycznych i szkolenia ka-
sjeréw. Wraz z rozwojem technolo-
gii przybywa jednak projektéw, ktére

w niedalekiej przysztosci pozwola roz-
wigza¢ ten problem - szczeg6lnie po

upowszechnieniu tzw. platnosci mo-
bilnych, ktére pozwolg na integracje

wielu zrédel danych.

Ptatnosci mobilne — nowy
etap w rozwoju biznesu

W dobie rozwijajacego sie Internetu
Rzeczy handel zrewolucjonizuja plat-
nosci mobilne — dzieki polgczeniu
i zintegrowaniu danych ze smartfo-
na uzytkownika, systemu CRM oraz
kas sklepowych. Celem takiego dzia-
tania jest optymalizacja sprzedazy
(spersonalizowane oferty rabatowe)
i automatyzacja zarzadzania progra-
mem lojalnosciowym (punkty lojal-
no$ciowe, rabaty). Mechanizmy te s3

juz czesciowo wykorzystywane przez
instytucje platnicze, ale bez udziatu
beaconéw. Przykladem tego sa m.in.:
programy mOkazje mBanku oraz VISA
Oferty. Opieraja sie na walidadji trans-
akgji po zakupie i cashbacku, czyli
zwrocie rabatu w postaci przelewu na
konto konsumenta zarejestrowanego
w programie. Celem dzialan jest jed-
nak walidacja w momencie realizacji
transakdji, aby poprzez odpowiednia
polityke cenowa realizowang w try-
bie real-time zarzadza¢ sprzedaza
(up-selling, cross-selling itd.). War-
to jednak zaznaczy¢, ze obecnie klu-
czowe marki z duzymi sieciami POS
sa w stanie realizowa¢ platnosci sa-
modzielnie. Przykladem jest chociaz-
by zapowiedz Inditex (marki: ZARA,
Bershka, Massimo Dutti) wdrozenia
aplikacji inWallet, dzieki ktérej klien-
ci sieci bedg mogli placi¢ za zakupy
we wszystkich hiszpanskich placéw-
kach tej grupy. Specjalisci zajmujacy
sie platnosciami mobilnymi podkre-
$laja ich uniwersalny charakter - wno-
sza nowa jako$¢ w obszarze tzw. user
experience. Oferuja sp6jne doswiad-
czenie konsumenta we wszystkich ka-
nalach - fizycznych i zdalnych.
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ZIRODLO: Opracowanie wiasne.

Najwieksza wartoscig dodang wdroze-
nia jest gromadzenie danych dotych-
czas niedostepnych dla poszczegél-
nych stron transakgji i taczenie ich
w zupelnie nowy sposéb. Umozliwia-
ja np. zidentyfikowanie osoby doko-
nujacej platnosdi i potgczenie jej z za-
wartoscig koszykéw zakupowych czy
informacjami z systemu kasowego.
Dane te mozna tatwo wzbogaci¢ o lo-
kalizacje klienta opartg o GPS lub tech-
nologie Bluetooth Low Energy (BLE)
wewnatrz budynkéw. Dzieki temu
mozliwe jest sledzenie zwyczajow za-
kupowych klienta i tworzenie wysoce
sprofilowanych ofert marketingowych
oraz budowanie kompleksowych sy-
stemé6w lojalnosciowych odpowiada-
jacych potrzebom zaréwno handlow-
céw, jak i wydawcéw instrumentéw
platniczych.

Platnosci oparte o aplikacje mobilne
maja jeszcze jedna zalete, niedostep-
na w przypadku tradycyjnych metod
platnosci. Umozliwiajg bowiem inter-
akcje z klientem w trakcie zakupow
isamego procesu placenia. Pozwala to,
w czasie rzeczywistym, kierowac ofer-
ty dopasowane do potrzeb klienta,

bazujace na profilu jego zachowan
stworzonym w oparciu o wczesdniej
zebrane dane. Ogranicza to zjawiska
takie jak showrooming czy smart-
-shopping, co jest ogromnie wazne
biorac pod uwage, ze 28% Polakéw
pomaga sobie w zakupach wykorzy-
stujac telefon, czesto bedac gotowym
zmieni¢ sprzedawce i kanat zakupo-
Wy przy najmniejszej réznicy ceny?.

Wykorzystanie beaconéw do niedaw-
na budzilo jeszcze wiele pytan i kon-
trowersji, ale obecnie ich wdrozenie
wydaje sie by¢ przesadzone. Promowa-
nie rozwigzan opartych na tej techno-
logii oglosity publicznie Google (pro-
jekt Eddystone), Facebook (Facebook
Beacons) i Samsung, ktéry zapowie-
dzial, Ze jego smartfony beda miaty
fabrycznie wiaczony Bluetooth (do-
tychczas stanowilo to istotna bariere).
Urzadzenie to pozwala na zidentyfi-
kowanie konsumenta - a wlasciwie
jego smartfona —w bardzo precyzyjnie
okreslonejlokalizacji, przeliczenie od-
legtosci od tego punktu z doktadnos-
cig do kilkudziesieciu centymetréw,
a takze zmierzenie czasu kontaktu.
Zadne z alternatywnych rozwiazan
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(np. fotokomarki, Wi-Fi) nie jest w sta-
nie tego zrealizowad. Uzyskane w ten
spos6b dane mozna, przy wykorzy-
staniu wspdlczesnej analityki, fatwo
zestawi¢ z danymi dotyczacymi kli-
kalnosci i wizyt przy kasie.

Futurystyczne trendy

w zakupach

Polskie startupy i marketerzy wcigz
proponuja coraz nowsze innowacyj-
ne koncepty i testowe wdrozenia me-
chanizméw wspierajacych sprzedaz.
Coraz wiecej marek decyduje sie na
takie eksperymenty. Wér6d obserwo-
wanych trendéw warto wskazac:

+ Marketing Automation i sztuczna
inteligencja, ktére umozliwiaja plano-
wanie dziatan za pomoca algorytmaéw,
+ sklepy bez kas, czyli nowy model
zakupow laczacy funkcje inteligen-
tnej metki, zabezpieczenia antykra-
dziezowego i platnosci mobilnych,

+ VR Commerce (Virtual Reality) lub
zakupy w wirtualnej galerii handlo-
wej — rozwigzania, dzieki ktérym moz-
na dotyka¢ przedmiotéw, powiekszac,
przewracac.

Podsumowanie

Internet jest coraz bardziej obecny
w procesie sprzedazowym firm, cho¢
by¢ moze nigdy go nie zdominuje.
Kluczowym pojeciem dla branzy sta-
je sie omnichannel, czyli sprawne za-
rzadzanie przenikaniem sie kanaléw
online i offline. Finalna decyzja do-
tyczaca realizacji zakupu zalezy od
preferencji konsumentéw, a te pola-
ryzuja sie coraz bardziej, inspirowane
przez r6znego rodzaju dzialania mar-
keter6w. Warte podkreslenia s3 tez
dwa, coraz bardziej widoczne, tren-
dy: marki dominujace w offline roz-
budowuja e-sklepy (np. CCC poprzez
zakup e-obuwie), z kolei biznes star-
tujacy w e-commerce zaczyna otwie-
ra¢ POS-y (Answear.com, Sizeer). m

1. Analiza Money.pl na bazie danych

od wydawcy aplikacji Blix.

2. TNS Global - Showrooming z telefonem
w dtoni.



CASE STUDY

orange”

MATRAS | ORANGE -
ustugi teleinformatyczne dla ksiegarn

SPRZEDAZ ksigzek sukcesywnie widac to choéby po dziataniach na konkretne pozycje. W kazdym
przenosi sie do internetu, jednak Amazona, ktoéry otwiera sie¢ wias- punkcie klienci moga sprawdzi¢
WCigzZ jest spora grupa osob, ktéra nych ksiegarm. dostepnos¢ poszukiwanej ksigzki,
korzysta z ksiegarn, gdzie przegla- a nastepnie jg zamowic, jezeli
da konkretne pozycje. Dotyczy Internet i transmisja danych nie jest dostepna na miejscu. Tego
to zwlaszcza wydawnictw specjali- w firmie Matras petnig niezwykle rodzaju informacje wymagaja szyb-
stycznych, albuméw, ale takze bele- istotna role, zapewniajac dostep kiego przetwarzania. Naktada to
trystyki. Ksiegarnia nadal pozostaje do danych dotyczacych ksiegarn, na dziat IT konieczno$¢ odpowied-
waznym miejscem kontaktu z ksigz- a takze umozliwiajac szybka reak- nich dziatan, ktére pozwalajg spraw-
ka, dajac mozliwosc jej prezentacji — cje na zapotrzebowanie klientéw nie dziata¢ poszczegdinym ksiegar-
niom. Systematyczny wzrost liczby

ksiegarn i woluminéw jest zatem
sporym wyzwaniem dla systemow
informatycznych. W tym zakresie
kluczowa okazuje sie wspotpraca
z firma Orange, ktdra dzieki sieci
potaczen transmisji danych i inter-

netu swiadczonych na potrzeby

W opinii Bogustawa Malysiaka z firmy Matras wysoki poziom
bezpieczeristwa, na ktérym zalezy firmie, jest zapewniony zaréwno
w centrum kolokacji Orange, jak i w chmurze. To szczegdlnie wazne,
gdyz np. atak DDoS (Distributed Denial of Service) mégtby spowo-
dowac paraliz firmy, zas nieuprawniony dostep do danych osobo-
wych nadszarpnqtby jej dobre imie.



http://www.orange.pl/kid,4002364560,id,4004599361,article.html
http://www.orange.pl/kid,4003317950,id,4004878314,article.html
http://www.orange.pl/kid,4002364560,id,4004599361,article.html
http://www.orange.pl/start.phtml

Udziat potlaczen
mobilnych da sklepu
internetowego
w 2016 roku wzrost

0 60% w stosunku

do roku poprzedniego.

firmy zapewnia szybki i niezawodny
przeptyw informacji.

Dzi$ Matras czesciowo korzysta

z rozwigzan chmurowych Microsoft
Azure, nadal jednak posiada serwe-
rownie, ktéra miesci sie w centrum
kolokacyjnym Orange na warszaw-
skim Natolinie. Tego rodzaju rozwia-
zanie hybrydowe daje mozliwos¢
efektywnego korzystania z zasobow
firmy. Na wiasnych serwerach zain-
stalowanych w centrum kolokacji
przechowywane s3 systemy, ktére

z r6znych wzgleddw nie sg przeno-
szone do chmury.

Do sprawnego dziatania catej
infrastruktury Matras wykorzystuje
100/100 Mb/s Miejski Ethernet, nato-
miast punkty sprzedazy wyposazone
sg w internet DSL 10/1 Mb/s, réwniez
od Orange. Na dzi$ jest to wystarcza-
jace rozwigzanie z uwagi na niska
awaryjnos¢ i wydajnos¢. Szybki roz-

PAWEL PATKOWSKI,
Dyrektor Wykonawczy
ds. Marki i Komunikaciji
Marketingowej
Orange Polska

CASE STUDY

Orange jest dostawcq najwyzszej jakosci tqczy
internetowych i ustug transmisji danych w Polsce.
Stawiamy na rozbudowe sieci swiattowodowych
kierowanych do biznesu, ale réwniez centréw
danych i ustug z nimi powiqzanych, szczegdlnie

w obszarze bezpieczeristwa. Doswiadczenie i wy-
sokie kwalifikacje naszych specjalistow zapewniajq
klientom kompleksowq obstuge na kazdym etapie
rozwoju firmy. Nasza oferta doskonale wpisuje sie
w model outsourcingu ustug teleinformatycznych.
Klienci Orange korzystajq z najnowszych rozwiqzan

dostepnych na rynku, co przede wszystkim ograni-
cza koszty prowadzenia ich biznesu.

wadj sieci $wiattowodowej w Orange
spowoduje jednak, ze w niedtugim
czasie mozna spodziewac sie migra-
¢ji do tego rozwigzania zwiaszcza,
Ze coraz czesciej wykorzystywany
jest streaming materiatéw wideo,
np. ze spotkan autorskich.

Dzieki wieloletniej wspdtpracy
z Orange firma jest w stanie ptyn-
nie przejs¢ do nowych ustug przy

zachowaniu korzystnych form roz-
liczen. W przekonaniu Bogustawa
Matysiaka wraz z pojawianiem sie
nowych zaawansowanych technolo-
gicznie rozwigzan, ro$nie zapotrzebo-
wanie na outsourcing zaréwno tacz
dostepowych, jak i systemow. Jest to
przede wszystkim efektywne kosz-
towo, a dodatkowo zapewnia opieke
wysoko wykwalifikowanych specjali-
stow, jakimi dysponuje Orange. M



www.orange.pl/datacenter
http://www.orange.pl/kid,4002364523,id,4004599777,article.html
www.orange.pl/internetdsl
http://www.orange.pl/kid,4003367697,id,4004311386,article.html
http://www.orange.pl/kid,4002235080,id,4004556772,article.html
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HANDEL TRANSGRANICINY -
WYZWANIA DLA BRANLZY
E-COMMERCE

Polski rynek e-commerce rozwija

sie dynamicznie, jednak

nie wykorzystuje w petni mozliwosci handlu fransgranicznego.

W duzym stopniu wynika to z barier prawnych i podatkowych.
Pomocne w ich likwidowaniu sqg regulacje i dziatania administraciji
na poziomie krajowym oraz europejskim.

Rynek e-commerce

w Europie

Wedtug danych z raportu eCommerce
Europe handel internetowy to 2,2%
europejskiego PKB. Do 2020 roku
udzial ten ma wzrosnaé trzykrotnie.
Ponad 330 mln Europejczykéw do-
konuje zakup6w w sieci, co stanowi
65% internautéw. Mimo licznych za-
let prowadzenia biznesu w interne-
cie, wiele firm nie podejmuje préb,
by umozliwi¢ swoim klientom zaku-
py w takiej formie. Potwierdza sie to
takze w badaniu IAB Polska, z ktére-
go wynika, ze polowa firm z sektora
handlu nie korzysta z narzedzi sprze-
dazy online.

W Europie okolo 16% firm z sektora
MSP sprzedaje w sieci, natomiast zale-
dwie 7% udostepnia ustugilub wysyta
towary za granice. Wyniki s3 mocno
zréznicowane w podziale na wielkog¢
przedsiebiorstwa czy rodzaj prowa-
dzonej dziatalnosci. Im wiecej zatrud-
nia ono pracownikéw, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze wysyta za-
méwione towary online za granice®.
Firmy, ktére nie decyduja sie na taka
sprzedaz, podaja najczesciej jako przy-
czyne swojej decyzji zbyt restrykcyjne
regulacje. Z kolei 49% respondentéw
dziatajacych poza rynkiem krajowym
postrzega prowadzenie takiej dziatal-
noéci jako trudne lub bardzo trudne.

REGIONY HANDLU TRANSGRANICZNEGO

POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

0%

10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80%

Europa 76%
Poziom globalny 22%
Ameryka Pétnocna  — 13%
AZa | 11%
Inne 3%
Trudno powiedzie¢ 7%

ZIRODLO: , Biznes w sieci”, firmy prowadzgce handel fransgraniczny, N=153.

Rozwéj handlu transgranicznego

umozliwitby wzrost wartosci rynku

e-commerce poprzez dotarcie do no-
wych klient6éw, producentéw czy dys-
trybutoréw. Jego poziom zalezy jed-
nak od kilku kluczowych czynnikéw:
ogélnego poziomu cyfryzacji spote-
czenistwa, postepujacego zjawiska glo-
balizacji, rozwoju sieci $wiadczacych

uslugi transportowe, a przede wszyst-
kim od nowych reguladji instytucji od-
powiedzialnych za ustawodawstwo

zwigzane z prowadzeniem dziatalno-
§ci transgraniczne;j.

irédta wiedzy o jednolitym
rynku cyfrowym

Z badania przeprowadzonego przez
IAB Polska wynika, ze 70% przed-
siebiorstw wskazuje zr6dta zwigzane
zjednolitym rynkiem cyfrowym jako
pomocne w rozwigzywaniu proble-
moéw w handlu transgranicznym. Do
najpopularniejszych naleza branzowe
serwisy www (czesciej wybierane niz
europejskie irzadowe). Jedynie kilka
procent wskazato platformy online
polubownego rozwigzywania sporéw
konsumenckich takie jak: ODR, ADR,
SOLVIT oraz Twoja Europa.

Przepisy rozporzadzenia w kwestii
ODR w sporach konsumenckich stosu-
je sie od 9 stycznia 2016 roku. Platfor-
ma skierowana jest do e-konsumen-
téw oraz firm z branzy e-commerce
z siedziba w Unii Europejskiej. Stu-
zy¢ ma polubownemu rozwigzywaniu
sporéw pomiedzy podmiotami trans-
akdji. Potaczona bedzie elektronicznie
zpodmiotami ADR - krajowe podmio-
ty ADR pozostang odpowiedzialne
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| BARIERY W HANDLU TRANSGRANICZNYM Z PERSPEKTYWY POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW
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ZIRODLO: ,Biznes w sieci”; IAB Polska, MR, PwC; firmy korzystajgce ze sprzedazy online, N=150.

za rozpatrywanie sporéw umownych
przekazanych im przez platforme
ODR. Wymagane bedzie przedsta-
wienie rozwigzania w terminie 30 dni.
Wedlug estymacji Komisji Europej-
skiej, dzieki dobrze funkcjonujacym
iprzejrzystym metodom ADR, miesz-
kancy unijni beda mogli zaoszczedzi¢
okolo 22,5 mld euro, co stanowi ok.
0,19 PKB Unii Europejskiej (Komisja
Europejska, 2011).

Efektywniejsze wykorzystanie tech-
nologii ICT to jeden z celéw dzialan
prowadzonych przez Komisje Euro-
pejska. Rozpoczete przez nig w maju
2015 roku badanie ma wspiera¢ prace
komisyjnej strategii jednolitego ryn-
ku cyfrowego. Wstepne wyniki jed-
noznacznie pokazuja, ze potencjal
e-commerce nie jest w petni wykorzy-
stany?. Powodéw tego nalezy upatry-
wa¢ na kilku ptaszczyznach. Zwigza-
ne sa z brakiem umiejetnosci pelnego
wykorzystania nowych technologii

w prowadzonym biznesie, brakiem
przejrzystych przepiséw prawnych
iregulacji podatkowych utatwiajacych
handel oraz niewystarczajacym za-
ufaniem konsumentéw do zakupéw
przez internet. Komisja podejmuje
kolejne kroki, ktérych efektem ma
by¢ powstanie jednolitego rynku cy-
frowego (Digital Single Market).

Potencjat i bariery

Wedlug estymacji Komisji, europejski
rynek e-commerce jest wart 423 mln
euro®. Roczna dynamika wzrostu pla-
suje sie na poziomie 14%. W czoléw-
ce najdynamiczniej rozwijajacych sie
rynkéw jest Polska — roczna dynamika
wzrostu wynosi 20%, wartos¢ rynku
to 6,5 mln euro. Statystyki dotycza-
ce handlu transgranicznego nie s3 juz
tak satysfakcjonujace — na podstawie
przeprowadzonego badania Komisja
stwierdzita, ze 15% obywateli Unii Eu-
ropejskiej kupuje towar poza krajem
statego pobytu, a zaledwie 7% firm

14%

15% 20% 25% 30%
27%
24%

21%

19%

z sektora MSP wysyla towar za gra-
nice do krajéw Wspoélnoty (Komisja
Europejska, Fact Sheet).

Wyniki badania IAB Polska ukazuja,
ze z perspektywy przedsiebiorcéw
gtéwnymi barierami w handlu trans-
granicznym s3: kwestie prawne, roz-
liczenia VAT (rzadziej podatki i cto)
oraz duza konkurencyjnosé na zagra-
nicznych rynkach.

Koszty dostawy

Zdaniem ekspertéw z PwC krajowy ry-
nek KEP (przesytki kurierskie, ekspre-
sowe i pocztowe) w tym roku wzros-
nie o0 14%, osiggajac wartos¢ 5,1 mld

21, czego zastuga jest m.in. dynamicz-
nie rozwijajacy sie rynek e-commer-
ce. Na rynku przesylek miedzynaro-
dowych specjalisci PwC przewiduja
w najblizszych latach spadek sredniej

ceny paczki z powodu zmiany w struk-
turze paczek eksportowych (wzros-
nie udzial przesytek ekonomicznych).
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ZRODLA WIEDZY O JEDNOLITYM RYNKU CYFROWYM
POMOCNE W ROZWIAZYWANIU PROBLEMOW
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Oplaty za wysylke towaru za grani-
ce s3 $rednio 5 razy drozsze od kosz-
téw wysytki krajowej. Z kolei ponad
90% e-konsumentéw przebadanych
w przeprowadzonym przez Komisje
badaniu postrzega niskie ceny prze-
sylki oraz wygodna procedure zwrotu
jako kluczowa w zakupach online. Dla
wielu e-sklepéw wysoki koszt trans-
portu towaréw stanowi gtéwna barie-
re wchodzenia na zagraniczne rynki.
Propozycje Komisji Europejskiej opie-
ra¢ sie jednak maja nie tyle na regula-
¢ji cen, co na samej przejrzystosci ce-
nowej. Opublikowane zostang dane
pochodzace od firm transportowych,

co ma zwiekszy¢ konkurencyjnosé
w branzy i przyczyni¢ sie do zmniej-
szania stawek za transport towaréw.
Konsumenci wéwczas zyskaja dostep
do nowych produktéw po nizszych ce-
nach, a przedsiebiorcy wejda na nowe
rynki pozyskujac kolejnych klientéw.
Wedlug estymagji, nizsze ceny dosta-
wy zwieksza liczbe firm sprzedajacych
online za granice o 6,2% powodujac
wzrost wartosci handlu online o 5%°.

Kwestie prawne
i rozliczenie VAT
Brak ujednoliconego oraz przejrzyste-
go systemu prawnego stanowi bariere

w prowadzeniu handlu transgranicz-
nego. Wedlug Komisji Europejskiej
57% firm uwaza, ze rozpoczeloby lub
zwiekszylo sprzedaz online, gdyby te
same przepisy dotyczace handlu elek-
tronicznego byly stosowane w calej
Unii Europejskiej.

Zdaniem respondentéw bioracych
udzial w badaniu IAB Polska najbar-
dziej pomocne w usuwaniu barier
w handlu transgranicznym bedzie
ujednolicenie prawodawstwa Unii Eu-
ropejskiej (47% wskazujacych bariery)
oraz dostosowanie istniejacych prze-
piséw (20%). Szczegdlnie potrzebne
w prowadzeniu handlu transgranicz-
nego informacje to kwestie podatko-
we i celne (46%) oraz zwigzane z VAT
(41%).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego
iRady 2011/83/UE z dnia 25 pazdzier-
nika 2011 roku w sprawie praw konsu-
mentéw miala na celu uproszczenie
unijnych przepiséw konsumenckich
dotyczacych prawa konsumentéw
Unii Europejskiej. W Polsce zostala
wdrozona w 2014 roku. W zamysle
miala wspiera¢ rozwéj handlu trans-
granicznego oraz umozliwi¢ wieksza
przejrzystosé cenowa w internecie.
Dla polskich konsumentéw szczegdl-
nie wazny byl zapis gwarantujacy 14
dni na odstapienie od umowy sprzeda-
Zowe]j zawieranej przez internet.

7 kwietnia 2016 roku Komisja Euro-
pejska przedstawila plan dziatania od-
nosnie uproszczenia VAT, natomiast
wniosek ustawodawczy dotyczacy po-
datku w odniesieniu do transgranicz-
nego handlu elektronicznego przed-
stawi przed koricem 2016 roku. Celem
Komisji jest umozliwienie firmom
sprzedajacym za granice skorzysta-
nia z jedne;j rejestracji elektronicznej
iplatnosci. Jednolity prég VAT ma po-
méc mniejszym przedsiebiorstwom
wej$¢ na nowe rynki. Wprowadze-
nie ulatwiert oznaczatoby dla przed-
siebiorstwa prowadzacego sprzedaz



transgraniczng w Unii Europejskiej
oszczedno$¢ przynajmniej 5 tys. euro
rocznie.

Podsumowanie

Przed branzg e-commerce stoi wiele

wyzwan. Kluczowe bedzie wsparcie

jej przez instytucje krajowe, np. Mi-
nisterstwo Rozwoju, oraz europejskie.
W ciagu najblizszych kilku lat Komi-
sja Europejska bedzie prowadzi¢ dzia-
tania w ramach strategii jednolitego

rynku cyfrowego, ktére maja:

+ ulatwié transgraniczny handel elek-
troniczny,

+ zagwarantowac tansze dostarcza-
nie przesylek,

+ zakonczy¢ nieuzasadnione bloko-
wanie geograficzne,

+ unowocze$ni¢ europejskie prawo

autorskie,

» zwiekszy¢ bezpieczenstwo ustug

cyfrowych,

+ ujednolici¢ przepisy dotyczace prze-
chowywania danych osobowych.

W niedalekiej przyszlosci przetozy sie
to na zwiekszenie konkurencyjnosci
Unii Europejskiej wobec pozostatych

BIZNES W SIECI - CYFROWE NARZEDZIA PRZEDSIEBIORCZOSCI

Z badania IAB Polska wynika,

Ze przedsiebiorstwa swiadczqgce
sprzedaz w internecie najczesciej
wysylajg produkty lub ustugi do krajow
europejskich (76%), Ameryki Pétnocnej
(13%) i Azji (11%). Na poziomie
globalnym funkcjonuje 22% firm.

globalnych graczy. Przyktadowo, ry-
nek e-commerce w Chinach w 2015
roku osiggnat wartosé 589,61 mld do-
lar6éw, a rynek amerykanski — 341,7
mld dolaréw®.

Dla polskiego rynku e-commerce dzia-
tania Komisji Europejskiej moga by¢
szansa na rozwéj — przedsiebiorcy uzy-
skaja dostep do nowych rynkéw, przej-
rzyste i uproszczone prawodawstwo,
zostang tez ograniczone koszty zwia-
zane z prowadzeniem dzialalnosci
transgranicznej. Z drugiej strony za-
graniczne firmy beda mialy utatwiony
dostep do polskich konsumentéw, na

czym ci zapewne skorzystajg. Polskie
przedsiebiorstwa — niekoniecznie. m

1. Ecommerce Europe, Cross-Border
E-Commerce Barometr 2016.

2. Komisja Europejska, Boosting
E-Commerce in The EU, Bruksela,
25.05.2016.

3. Ecommerce Europe, An Overview
of B2C E-commerce Markets of Goods
& Services in Central Europe, 2015.

4. Perspektywy wzrostu rynku przesytek
kurierskich, ekspresowych i paczkowych
(KEP) w Polsce do 2018 roku.

5. Boosting E-Commerce in The EU, jw.

6. Za: The National Bureau of Statistics in
China oraz U.S. Commerce Department.
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CYFROWA

TRANSFORMACIJA
MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW

Transformacja cyfrowa (DX) daje firmom mozliwosé tworzenia
nowych drég rozwoju. Zastosowana w przedsiebiorstwie moze
mieé diamefralny wptyw na wszystkie elementy prowadzonego
biznesu bez wzgledu na jego wielkosé — poczqwszy od procesu
sprzedazy, poprzez dziatania marketingowe, a skonczywszy

na obstudze reklamaciji i rozwoju produktu.

Transformacja cyfrowa
Obecnie technologie i procesy przed-
siebiorstw s3 tak $cisle powigzane
z ich klientami i obstugiwanymi ryn-
kami, ze granice miedzy wewnetrzny-
mi operacjami przedsiebiorstwaijego
ekosystemem bardzo szybko zanikaja.
Ekosystem w dobie cyfrowej transfor-
magdji to Iaczenie specyfiki konsumen-
téw, rynkéw, konkurencji, partneréw
iregulacji w celu osiagniecia zaklada-
nych cel6w biznesowych.

Biznes musi jednak podaza¢ za tren-
dami, a dzialy IT wspiera¢ wizje za-
rzadu. Rozwigzania dla uzytkownika
konicowego, doglebne zrozumienie
jego motywagji i celé6w oraz odpo-
wiadanie na jego potrzeby w kazdym
momencie procesu zakupowego —
zwlaszcza w momentach, w ktérych
podejmuje decyzje lub ma kontakt
zmarka (tzw. touchpoints wraz z mo-
delem Digital Customer Journey) -
musza wynika¢ z pewnego planu. Ten
z kolei musi zaklada¢ ciagle zmiany
i optymalizacje.

Firma badawcza Gartner! przedstawi-
1a dane, zktérych wynika, ze do korica
2016 roku juz 50% przedsiebiorstw be-
dzie opiera¢ swoje modele biznesowe
na rozwigzaniach technologicznych,

a do 2019 roku liczba ta wzrosnie do
83%. Mozna wiec zaklada¢, ze wyko-
rzystanie nowych rozwigzan takze
w polskich przedsiebiorstwach stanie
sie juz wkrétce powszechng prakty-
ka, a taka tendencja w ciggu kolejne-
go roku dziatalnosci moze wzrosnaé
0 okolo 10%.

Marketing w dobie DX
Nalezy spodziewac sie dalszej cyfrowej
transformacji w przedsiebiorstwach.
Jak wynika z badania IFS, ponad po-
towa badanych prezeséw czuje sie

DIGITAL CUSTOMER JOURNEY

to model uwzgledniajqcy strate-
giczne punkty styku konsumenta
z markg na odpowiednim eta-
pie zakupowym. Jest o model
przenosny, skalowalny, mozliwy
do zastosowania na réznych
rynkach.

W sktad modelu mogqg wchodzi¢
nastepujgce etapy:

* rozpoznanie potrzeby,

e poszukiwanie informacii,
¢ rozwigzania alternatywne,
¢ decyzja zakupowa,

¢ zachowanie po zakupie.

osobiscie odpowiedzialna za jej prze-
prowadzenie. W przypadku dyrek-
toréw finansowych i dyrektoréw IT
odsetek ten aktualnie wynosi odpo-
wiednio 69% i 63%. Z kolei zdaniem
86% przedstawicieli firm transforma-
ja cyfrowa odegra kluczowa role wich
przysztosci.

Wzrost wymagan konsumenta, roz-
przestrzenianie sie technologii inter-
netowych takich jak: big data, inter-
net rzeczy, media spolecznosciowe
czy rozwigzania mobilne, laczace te
dziatania multichannel oraz ,nastepca”
wielokanalowosci, czyli omnichannel -
powoduja, ze transformacja wdrazana
jest coraz cze$ciej w,,domyslnej” stra-
tegii firmy.

To jednak dopiero poczatek drogi do
pelnej transformacji wraz z jej wszyst-
kimi elementami. Jak wynika z ba-
dania IAB Polska, blisko 20% firm
postrzega internet jako uzupelnie-
nie sprzedazy, skupiajac sie na dzia-
faniach offline, a tylko 9% traktuje
kanaty online i offline réwnorzednie.
Przedsiebiorstwa, ktérym zalezy na
osiaggnieciu wyzszej sprzedazy, ob-
rotéw czy udzialéw w swojej branzy,
powinny zwrdci¢ uwage na mozliwo-
4ci, jakie daje sprzedaz w internecie,
pozwalajaca na promocje produktéw
iustug przy rozsadnych kosztach, bez
ponoszenia wydatkéw na utrzymanie
np. obiektéw stacjonarnych oraz in-
nych kosztéw stalych.

Cyfrowa transformacja marketingu
opiera sie na trzech filarach: stoso-
waniu strategii odpowiedniej do wy-
magan klientéw, wspartej nowoczes-
na technologia oraz kompetencjami
marketingowymi. To jedyna droga,
aby firma mogta w pelni wykorzy-
stywa¢ mozliwosci, jakie dzi§ otwie-
ra przed nia transformujacy sie $wiat,
ktérego fundamentem sa systemy in-
formatyczne. Wyksztalcenie w orga-
nizacji nawyku dziatania z wykorzy-
staniem nowoczesnych mediéw to



z kolei najwazniejszy element efek-
tywnej strategii marketingowej.

Ponizej przedstawiono dwa przykla-
dy przedsiebiorstw, ktére potrafily
wykorzysta¢ mozliwosci drzemigce
w nowoczesnych technikach marke-
tingowych: Bridgestone oraz Tuba-
dzin. Firmy te nie obawialy sie wej-
$cia w $wiat cyfrowy — poddaly sie
trendom, obserwujac dzialania kon-
kurendji, ale i wprowadzajac wtasne
elementy do strategii marketingowe;j
swojej organizacji.

Bridgestone

Najwiekszy producent wyrobéw gu-
mowych i opon na $wiecie jako ele-
ment strategii rozwoju sprzedazy
w Polsce w 2016 roku wprowadzit
swoje produkty — opony Bridgestone
i Firestone — na najwieksza platforme
e-commerce w Polsce — Allegro.pl. Do-
konat tego poprzez partnera logistycz-
nego i agencje digital marketingowa.

Warto przypomnie¢, ze — wedtug ba-
dania IAB Polska/PwC AdEx - branza
motoryzacyjna jest od dwdéch lat lide-
rem wydatkéw na komunikacje cyfro-
wa. W 2014 roku pozyskala 18% tzw.
tortu reklamowego online z dynamika
wzrostu na poziomie 13% rok do roku,
zajmujac zarazem miejsce w pierw-
szej tréjce najszybciej rozwijajacych
sie branz. Segment ten charaktery-
zuje sie do$é wysokimi wskaznikami
konwersji online. Zgodnie z wynika-
mi badan IAB Polska digital SCOPE
przeprowadzonych wsréd polskich
internautéw, ktérzy w ciggu 6 mie-
siecy kupili produkty badz ustugi tej
kategorii, prawie polowa korzysta-
la z informacji znalezionych w sieci,
a 38% dokonalo transakeji w interne-
cie. Podobny poziom konwersji obser-
wowany jest w calym regionie Europy
Srodkowo-Wschodniej. Prawdziwym
wyzwaniem dla firmy Bridgestone
okazalo sie wiec wprowadzenie od-
powiednich mechanizméw w struk-
turze organizadji, ktére pozwolily na

EFEKTYWNOSC DZIALAN
MARKETINGU ONLINE

Przy jednoczesnym wykorzysta-

niu mediéw efektywnosciowych
dostepnych na Allegro — takich
jak display, e-mail marketing

czy platformy do prowadzenia
dziatan pay per click np. Allegro
Ads - Bridgestone osiggnat bardzo
wysoki zwrot z inwestycji w reklame
(ROAS — Return On Ad Spend)

na poziomie ponad 500%'. Dodat-
kowo firma pozyskata uzytkowni-
kéw, ktorzy po pewnym czasie zo-
czeli kupowac z powodu rosngcej
popularnosci samej aukcii, bez
wsparcia reklamy i wydanych
pieniedzy.

1. Dane z kampanii reklamowej marki
Bridgestone za Q1 2016, They.pl.

dzialania sprzedazowe w serwisie
Allegro.pl, aby by¢ blizej swoich przy-
szlych uzytkownikéw.

Cho¢ byla to pierwsza tego typu akcja
w historii firmy, a sam sklep partne-
ra na Allegro nie mial jeszcze wielu
opinii i historii sprzedazy (a tym sa-
mym pelnego zaufania konsumen-
téw), dziatania okazaly sie sukcesem,
réwniez na urzadzeniach mobilnych
i aplikacji Allegro, z bardzo optymi-
stycznym przewidywaniem sprzeda-
Zy na sezon jesienno-zimowy.

Tubgdzin

Jeden z najwiekszych producentéw
plytek ceramicznych w Polsce w swo-
jej strategii internetowej uwzglednit
efekt ROPO (Research Online, Pur-
chase Offline) i wykorzystal media
efektywne do przeprowadzenia pro-
mocji (performance marketing), ta-
czac online z offline.

Wszystkie dzialania byly nieustannie
mierzone. Za pomocg nowoczesne-
go systemu CRM, gdzie zapisywano
leady, salon stacjonarny po dokona-
niu sprzedazy aktualizowat jej status.
Dzieki temu firma $ledzita wszystkie
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kanaly promocji pod katem nie tyl-
ko pozyskiwania kontaktéw od po-
tencjalnych klientéw, ale réwniez
z uwzglednieniem sprzedazy offline.
Okazalo sie tez, ze malo doceniany
w dzialaniach czysto sprzedazowych
Instagram sprzedaje, i to bardzo do-
brze - ruch orazleady pozyskiwane od
potengjalnych klientéw byly w 100%
poprawne, ze skutkiem sprzedazo-
wym na poziomie 12% (wsp6tczynnik
sprzedazy pozyskanej z dzialan lead
generation w pierwszym miesigcu
dziatan). Wszystko to spowodowato,
ze koszt pozyskania takiej sprzedazy
(CPS) mogt zosta¢ w pelni zoptyma-
lizowany i obnizony 2.

W przypadku firmy Tubadzin wyko-
rzystanie niestandardowych mediéw
w promocji, odpowiedZ na potrzeby
klienta ,tu i teraz” (m.in. poprzez wy-
korzystanie powierzchni reklamowej
mobilnego Instagrama w czasie rze-
czywistym), wdrazanie w dziataniach
reklamowych elementéw big data czy
profilowania behawioralnego pozwo-
lifo uzyskac¢ swietne wyniki i przekro-
czy¢ zakladane KPI (kluczowe wskazni-
ki efektywnosci) o wiele setek procent.

Podsumowanie

Prowadzone przez przedsiebiorstwa
dziatania marketingowe moga zmie-
nia¢ sie z miesigca na miesigc. W dobie
rozwoju nowoczesnych kanaléw do-
tarcia do konsumentéw oraz w kon-
teksécie wzrostu znaczenia urzadzeri
mobilnych i sporego zasiegu rekla-
mowego zaréwno Bridgestone, jak
i Tubadzin przeprowadzity skuteczne
dzialania sprzedazowe. Tym samym
udowodnily, ze mozna sprzedawa¢
produkty w internecie — na nowoczes-
nych platformach zakupowych online
czy posrednio przez internet, wyko-
rzystujac klasyczne dzialanie mecha-
nizmu ROPO. =

1. Overview for Digital Business,
Gartner, 2015.

2. Dane z kampanii reklamowej marki
Tubqgdzin za Q1-Q2'20146, They.pl.
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NIE MA BIZNESU BEZ INTERNETU

Ponad 75% gospodarstw domowych ma w Polsce dostep

do siecil. Dynamicznie ro$nie predko$é i dostepnosé internetu
mobilnego. W miastach pojawiajq sie nowe hot spoty,

a ludzie coraz wiecej czasu spedzajq korzystajgc ze smarifonéw,
tabletow oraz laptopow. W tej rzeczywistosci muszq sprawnie
funkcjonowaé i korporacje, i mniejsze firmy.

Zestaw narzedzi

Firmy bardzo szybko odnalazly sie
w warunkach cyfrowych - internet
wykorzystuja do komunikacji z klien-
tami oraz promocji swoich ustug. Po-
siadajg wlasng strone internetows,
wykorzystuja poczte elektroniczng,
obecne s3 w mediach spolecznoscio-
wych, a cze$¢ z nich posiada wlasne
aplikacje mobilne. Ten online’owy ze-
staw kanatéw komunikacji uzupetnia
telefon, ktéry — wykorzystywany do
kontaktu z klientami — wcigz wska-
zuje zdecydowana wiekszo$¢ scyfry-
zowanych przedsiebiorcéw?. Bardzo
czesto e-mail i telefon dopelniaja sie
w komunikadji tworzac efekt synergii.

Korzysci z komunikaciji
online

Najwieksza zaleta, ale tez sita komuni-
kacji prowadzonej przez internet jest
jej plastycznosc. Siec jest ogblnodo-
stepna, tania (albo wrecz darmowa)
w eksploatadjiipozwala dotrze(, teore-
tycznie, do kazdego czlowieka na swie-
cie. Dzieki temu korzystaja z niej nie
tylko duze firmy z wielomilionowymi
budzetami, ale i mniejsze organizacje
pozarzadowe, instytucje kultury czy
w konicu mikroprzedsiebiorstwa. Na
potrzeby niniejszej publikacji przed-
stawiciele GoldenSubmarine zapyta-
li przedstawicieli réznych organizacji
m.in. o najwazniejsze korzysci oraz

WSKAZNIKI CYFRYZACJI PRZEDSIEBIORSTW — DOSTEP
DO INTERNETU SZEROKOPASMOWEGO W LATACH 2010-2015
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wyzwania plynace z wykorzystania in-
ternetu do komunikagji.

Damian Konieczny, prezes zarzadu
Kopalni Soli ,Wieliczka” Trasa Tury-
styczna, ktéra prowadzi komunika-
cje do ludzi z calego $wiata, traktuje
internet jako medium globalne i uni-
wersalne. Niejako w podobnym to-
nie wypowiada sie Kinga Krokoszyn-
ska z Pracowni Ladnie, zajmujacej sie
przygotowywaniem dekoracji, pod-
kreglajac jednoczesnie egalitarnosé
internetu. Innego rodzaju korzysci
z prowadzenia komunikacji w sieci
dostrzega Monika Zientek ze Stowa-
rzyszenia ,3majmy sie razem”, ktdre
pomaga ludziom, szczegélnie mtodym,
dotknietym chorobami reumatyczny-
mi. Pomiedzy spotkaniami to wasnie
internet jest miejscem, gdzie ,,spoty-
kaja sie” czlonkowie stowarzyszenia.

Wszyscy rozméwcy podkreslali ogrom-
na role i korzysdi, jakie plyna z prowa-
dzenia komunikacji w internecie. Sie¢
niewatpliwie daje im duze mozliwo-
§ci, ale réwniez stawia przed osoba-
mi odpowiedzialnymi za prowadzenie
wnim dialogu szereg wyzwan. Jednym
z nich jest konieczno$¢ bycia na bieza-
co spowodowana nieustanng ewolucja
internetu.

Niniejszy raport pokazuje na ile ka-
naly online s3 wykorzystywane przez
polskich przedsiebiorc6w w komuni-
kacji ze swoimi konsumentami. Op-
tymizmem napawa dojrzatos¢ i $wia-
domos¢ polskich firm oraz organizacji.
Managerowie i osoby odpowiedzialne
za komunikacje — dostrzegajac poten-
cjatjaki tkwi w internecie - z roku na
rok poszerzaja zakres prowadzonych

aktywnosci w sieci. m

1. Dane GUS, 2015.

2. ,Biznes w sieci”, IAB Polska 2016.
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PERSPEKTYWY PRZEDSIEBIORCOW

Nie tylko warto komunikowac sie za posrednictwem kanatéw online — dzi§ to juz konieczno$¢, wiece;:
oczywistos¢. Wspodtczesny cztowiek szukajgc odpowiedzi na nurtujgce go pytania w pierwszej kolej-
nosci, wrecz odruchowo, korzysta z internetowej wyszukiwarki. Co wiecej, internet stat sie przestrzeniq
budowania relacji z konsumentami, platformg stuzgcg do wymiany opinii oraz manifestacji oczekiwan.
Zarzgdzajgc obiektem wpisanym na $wiatowq liste UNESCO wazna jest rowniez dla nas mozliwo$e
autentycznego dialogu z odwiedzajgcymi kopalnie. Bogactwo form przekazu internetowego czyni

z niego medium réwnoczesnie efektowne i efektywne. Sie¢ pozwala dopasowac sie do zyczeh odbior-
coéw, a nawet je zainspirowac. Stwarza tez mozliwos¢ szybkiego dotarcia z fre$ciami, wedle potrzeb,
do szerokiego grona odbiorcéw albo precyzyjnie sprofilowanej grupy klientéw. Sitg narzedszi interne-
towych bez watpienia jest réwniez to, ze gromadzg obszerne i mierzalne dane, ktére stanowiq istotng
wskazdwke przy planowaniu i prowadzeniu kampanii.

Paradoksalnie najwiekszym wyzwaniem w komunikacji internetowej jest to, co stanowi o sile tego ka-
natu, czyli jego szybki rozwdj. Nowe mody, frendy, narzedzia pojawiaqjg sie btyskawicznie. Kopalnia Soli
»Wieliczka” $ledyzi je, korzysta z nich, ale z rozwagaq — bezkrytyczna, chaotyczna implementacja nowinek
nie stuzy zadnej marce. To oczywiste, ze narzedzia nalezy dobierac¢ z myslg o odbiorcach komunikatu

oraz biorgc pod uwage rodzaj informacii, ktéry chcemy przekazac.

DAMIAN KONIECINY, Prezes Zarzgdu Kopalni Soli ,, Wieliczka™ Trasa Turystyczna

Przy nieznacznym naktadzie finansowym mozemy dotrze¢ do réznych grup odbiorcéw, np. zrdézni-
cowanych wiekowo i jednoczesnie wycelowac reklame do osdb zainteresowanych naszg ustuga.
Powszechny dostep do medidw spotecznosciowych i darmowych platform demokratyzuje rynek,
wyréwnuje szanse. Mtode firmy majg mozliwos¢ zaistnie¢ na rynku i stac sie konkurencyjne w krétkim
czasie i przy niewielkich kosztach. Komunikacja przez kanaty online umozliwia réwniez szybkie i ptynne
reagowanie na zachowania i dziatania konsumentéw. Pozwala utrzymac bezposredni i nieprzerwa-
ny kontakt z klientami. Media spotecznosciowe sg réwniez doskonatym zrédtem informaciji o branzy,
pozwalajqg tatwiej dotrze¢ do podwykonawcdw. To platforma do nawigzywania wspdtpracy z innymi
tworcami i powstawania kooperatyw.

KINGA KROKOSZYNSKA, Pracownia tadnie

Naszym zadaniem jest systematyczna komunikacja, podtrzymywanie zainteresowania odbiorcow

oraz btyskawiczne reagowanie na oczekiwany kontakt ze strony klientow, obserwujgcych, followersdw.
Ciaggle jestesmy w petnej gotowosci — praktycznie przez catg dobe ktos z naszego zespotu podta-
czony jest do telefonu, maila, portali spotecznosciowych, reagujgc na pojawiajgce sie wypowiedzi

lub angazujgc sie w promocije firmy.

ANNA WYPART, Pracownia tadnie

Idealng formg komunikacji pozostajqg internetowe komunikatory czy portale spotecznosciowe.
Cztonkowie ,,3majmy sie razem”, rozrzuceni sg po catej Polsce, bezposrednio spotykajq sie raz w roku.
Wiekszos¢ z nich ma problem z poruszaniem sie. Internet jest wiec dla nich niejednokrotnie jedynym
,oknem na swiat".

MONIKA ZIENTEK, Stowarzyszenie ,,3majmy sie razem”.
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JAK NAWIAZAC RELACJE
Z KLIENTAMI Z ZAGRANICY?

Produkty Nomax s3 dostepne w 40
krajach w calej Europie, Azji, Amery-
ce Polnocnej i Poludniowej oraz Au-
stralii. Waznym elementem dalszej
budowy obecnosci na zagranicznych
rynkach jest uczestnictwo w targach
branzowych, gdzie istnieje mozliwos¢
nawiazania relacji z firmami, ktére
moga zostac lokalnymi dystrybuto-
rami produktéw. Jednym z najwaz-
niejszych takich wydarzen w $rodo-
wisku miesnym s3 miedzynarodowe
targi IFFA, odbywajace sie co trzy lata
we Frankfurcie nad Menem. Bierze
w nich udziat ponad tysiagc wystaw-
céw i 60 tys. odwiedzajacych z po-
nad 140 kraj6éw. Istotne jest stworze-
nie takiej koncepcji obecnodci na tym
wydarzeniu, aby uczestnicy zauwa-
zyli wystawce i chcieli podjaé¢ z nim
rozmowy. W tym zadaniu Lionbridge

Materiat uwieczniony przez
drony pomogt zbudowad
wizerunek przedsiebiorstwa
fransparentnego, dumnego

ze swoich standardéw i techno-
logii. Kampania marketingowa
wzmochita postrzeganie naszej
firmy, jako tej podejmujacej
odwazne i niestandardowe
wyzwania.

ANNA DOMAGALA, Prezes Zarzadu
Nomax Trading Sp. z 0.0.

Polskie firmy coraz czesciej starajq sie konkurowaé

na zagranicznych rynkach jakoscig, a nie cenq. Wyzwaniem
pozostaje sposdb, w jaki powinny zachecaé partneréw

z zagranicy do lepszego poznania ich potencjatu oraz mozliwosci
produkcyjnych i rozwojowych. Przed tym zadaniem stangt Nomax
Trading - polska firma rodzinna, ktéra jest jednym z najwiekszych
na swiecie dostawcéw opakowan dla przemystu miesnego.

Poland Sp. z 0.0. miala przyjemnos¢
wspomdc Nomax Trading.

Wyroznij sie albo zgin
Wiekszos¢ wystawcow obecnych na
targach IFFA podkresla innowacyj-
no$¢ swoich produktéw, traktujac je
jako wyréznik wlasnej marki. Celem
polskiej firmy, dysponujacej dobrym
produktem, byta mozliwos¢ doswiad-
czenia przez uczestnikéw targéw in-
nowacyjnosci stosowanych przez fir-
me Nomax rozwigzan, a nie tylko
informowanie o niej.

Przedsiebiorca potrzebowal rozwigza-
nia, ktére przyciagnie odwiedzajacych
do stoiska Nomax Trading oraz wyrdz-
ni firme wsréd konkurendji z catego
$wiata. Uczestnikom konferencji udo-
stepniono stoisko handlowe Nomax

oraz zaprezentowano fabryke w Pie-
karach Slaskich — odwiedzajacy stoisko
mogli odby¢ wirtualng podréz do fa-
bryki dzieki technologii 360° - virtual
reality. Film jest dostepny pod linkiem
bit.do/nomax360. W ciggu szesciu dni
film 360° obejrzato 850 0séb. Obecni
na targach mogli obejrzec proces pro-
dukcyjny w fabryce Nomaxu takze po
zakonczeniu imprezy — kazdy z nich
otrzymat obrandowany Google Card-
board wraz z filmem obrazujacym fa-
bryke w Piekarach Slaskich oraz inny-
mi prezentujacymi polskie krajobrazy.

Obecnos¢ firmy Nomax na targach
IFFA, zaproszenie jego uczestnikéw
na wirtualng wycieczke po polskiej
fabryce, zostato dostrzezone przez
najwiekszy miedzynarodowy portal
branzy miesnej globalmeatnews.com,
ktéry w swoim serwisie opisat roz-
wigzanie zastosowane przez firme
z Piekar Slaskich (artykut dostepny
pod linkiem bit.do/globalmeatnews)
oraz poinformowat o tym w swoim
mailingu. Koncept przygotowany dla
Nomax Trading pojawit sie na liscie
najlepszych realizacji virtual reality
w maju 2016 roku autorstwa portalu
VR Hunters (bit.do/vrhunters).

Wirtualna rzeczywistosé

to nie wszystko

Obecnosci firmy na targach towarzy-
szyly r6zne narzedzia komunikacyjne.
Eaczyla je spéjna idea ,Your product
in good hands” (profesjonalizm i pra-
canie tylko ,maszynowa”, ale dbatos¢
pracownikéw o odpowiednie zaadre-
sowanie oczekiwan).

Waznym elementem promodji obec-
nosci na targach byl film w animacji
stop-motion, ktéry nawigzuje do pro-
cesu, w jakim powstaja opakowania



dla przemystu miesnego. Jego celem
byto zaproszenie gosci na stoisko fir-
my Nomax oraz zapowiedz gtéwnej
atrakdji, czyli wirtualnej rzeczywistosci
(film jest dostepny online pod linkiem:
bit.do/nomax_wideo).

Obecnos¢klienta na targach wymagata

przygotowania projektu stoiska i mate-
rialéw reklamowych, w tym katalogéw

produktowych, formularzy rejestracyj-
nych na spotkania z handlowcami oraz

mailing6w. Materialy zostaty udostep-
nione w trzech jezykach - angielskim,
niemieckim i polskim. Wszystko po to,
aby dotrze¢ z przekazem, ktéry bedzie

zrozumialy dla wiekszosci odwiedza-
jacych. Wszystkie elementy posiadaly

jednolita szate graficzna, nawigzuja-
ca kolorystycznie do loga firmy. Do-
minujaca czerwien, przetamana bie-
13 i czernig pozwolila na odejscie od

typowego dla branzy koloru biatego,
ktéry nawigzuje do sterylnosci pro-
cesu produkcyjnego.

Ekspansja - razem

czy osobno?

Wchodzac na rynek zagraniczny firmy
musza podjac decyzje, czy nawigzad
relacje z partnerami zagranicznymi,
czy bezposrednio dotrzec do decyden-
téw na lokalnym rynku. Zanim uda
sie jednak wypracowacd bezposrednie
kontakty moga mina¢lata. Ci, ktérzy
nie moga sobie pozwoli¢ na czeka-
nie, powinni skorzysta¢ z pierwsze-
go rozwigzania. Do$wiadczenie No-
max Trading wskazuje, ze kluczowe
jest nawigzanie relacji z partnerami
zagranicznymi, aby efektywniej do-
trze¢ do klienta docelowego.

Dla firmy Nomax kluczem do sukcesu
byto przelamanie rutyny w komuni-
kagji — pokazanie produkgji, udowod-
nienie, iz polska firma nie ma nic do
ukrycia. Zademonstrowanie innowa-
Gji, pokazanie poprzez nig wiedzy i do-
$wiadczenia, nie za$ tylko méwienie
o tym. Taka mozliwo$¢ daja cyfrowe

narzedzia. Korzystajmy z tego. m
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RANKING POPULARNOSCI KRAJOW W HANDLU
TRANSGRANICZNYM (EUROPA)

Niemcy
Wielka Brytania
Rosja
Czechy
Stowacja
Francja
Ukraina
Austria
Wegry
Holandia
Dania
Wtochy
Szwecja
Hiszpania
Szwaijcaria
Rumunia
Norwegia
Finlandia
Biatoru$
Belgia
Portugalia
totwa
Butgaria
IMandia
Chorwacja
Stowenia
Serbia
Grecja
Turcja
Macedonia
Inne

Trudno powiedzie¢
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37%
31%
19%

19%

15%
14%
13%
13%
13%
13%

12%

12%

12%

10%
10%
10%
9%
9%
9%
8%
8%
7%
7%
7%
6%
6%
6%
5%
3%
7%
8%

IRODLO: , Biznes w sieci”, firmy prowadzgce handel fransgraniczny, N=153.
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Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku interaktywnym, techno-
logicznym i reklamowym od 2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwiazek Pra-
codawcéw Branzy Internetowej IAB Polska. Wsréd jego czlonkéw znajduja sie
m.in. najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje

interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan zwigzku jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie
metod wykorzystania internetu. IAB ma za zadanie informowac o jego potencjale
reklamowym, pokazywac¢ skuteczne rozwigzania, tworzy¢ i prezentowa¢ standar-
dy jako$ciowe, uswiadamia¢ klientom, czego powinni oczekiwa¢ od tego medium
i rynku uslug internetowych oraz jakie wymagania powinni stawia¢ agencjom
$wiadczacym te ustugi. Dziatania zwigzku maja tworzy¢ forum prezentacji najnow-
szych $wiatowych publikacji dotyczacych efektywnego wykorzystania internetu.

KONTAKT W SPRAWACH METODOLOGICIZNYCH:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan
E: p.kolenda@iab.org.pl

WSPOLPRACA MARKETINGOWA:
Agata Gotuchowska, Specjalista ds. komunikacji i marketingu
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KONTAKT DLA MEDIOW:
Artur Bednarz, Manager ds. komunikaciji i PR
E: a.bednarz@iab.org.pl
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Robert Wielgo, Cztonek Zarzgdu IAB Polska
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E: r.swiecka@iab.org.pl
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Jesli poszukujesz szerokiego dostepu do aktualnej, praktycznej
wiedzy i najskuteczniejszych narzedzi biznesowych, to dobrze trafites!

HARVARD BUSINESS REVIEW POLSKA
PRENUMERATA PREMIUM

Tylko w ramach tej subskrypcji otrzymasz:

\/ 10 numeréw HBRP (w tym 2 podwajne): najwyzszej
jakosci wskazowki, szereg intrygujacych case studies
i informacje o najnowszych trendach w biznesie
w wydaniu drukowanym oraz elektronicznym!

\/ raporty i cykliczne publikacje poswiecone zagadnieniom
szczegolnie waznym dla wspotczesnego biznesu

v 30% statego rabatu na udziat w unikalnych na rynku
programach rozwoju menedzerskiego i konferencjach
ze swiatowymi autorytetami zarzadzania

\/ nielimitowany dostep do ponad 13-letniego archiwum
cyfrowego HBRP: to ponad 26 000 stron harwardzkiej wiedzy!

\/ 30% statego rabatu na zakupy w sklepie
internetowym HBRP

\/ 4 nowosci wydawnicze HBRP: ksigzki, ktére zmieniaja
oblicze biznesu!

Zamow lub zaktualizuj swoja prenumerate do wersji PREMIUM na: www.hbrp.pl/prenumerata
Zaméwienia przyjmujemy réwniez mailowo (prenumerata@hbrp.pl) oraz pod numerem 22 25011 44.


www.hbrp.pl/prenumerata

Sodexo.
Programy
Lojalnosciowe.

- SODEXO BENEFITS AND REWARDS SERVICES

20% lojalnych klientéw generuje 80% MOZESZ NAM ZAUFAC. SODEXO TO PONAD:
zyskow. Postaw na doswiadczenie zrealizowanych programéw
i zwieksz lojalno$é wsérdéd swoich TOQ reiainosciowychi wsparcia
. , . P . sprzedazy w wielu branzach
Klientow i Partnerow biznesowych, o
powierzajac prowadzenie dziatan pro- B0 e e budzetou
fetSJona]wftom. Realizujemy programy 158 tysiecy zadowolonych
lojalnosciowe od A do Z. uzytkownikow
TWOJ PARTNER
WE WZROSCIE BIZNESU SOdQXo
www.Sodexolojalnosc.pl QUALITY OF LIFE SERVICES
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