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Wstep

E-commerce to od kilku lat dynamicznie
rozwijajagcy sie obszar, budzacy zaintereso-
wanie szerokiej grupy marketeréw. Utrzymu-
jace sie dwucyfrowe tempo wzrostu sprzedazy
online napedza konkurencyjne srodowisko
do dziatan pozwalajgcych sie wyrdznié, wyge-
nerowac jeszcze wiekszg liczbe transakcji i utrzy-
mac uzytkownika jak najdtuzej. Z drugiej stro-
ny rosng réwniez oczekiwania e-kupujgcych,
ktorzy chcg realizowa¢ zakupy online taniej,
lepiej i szybciej. Z tego powodu, z roku na rok
pojawiajg sie innowacyjne rozwigzania taczace
handel stacjonarny z internetowym, upraszcza-
jace znalezienie witasciwego produktu i pozwa-
lajgce na szybsze dostarczenie zamoéwienia.

W dynamicznie zmieniajgcym sie sSwiecie
nowych narzedzi i nowych mozliwosci istotnym
wsparciem bedzie Poradnik E-commerce, przy-
gotowany przez grupe praktykow, specjalistow
Grupy Roboczej E-commerce IAB Polska.

Przewodnik pozwoli Ci uporzgdkowac
wiedze z zakresu e-commerce, utrwa-
li¢ podstawowe pojecia i koncepcje oraz

na praktycznych przyktadach zapoznaé sie
z popularnymi trendami e-handlu. Sprawdz,
jakie sg relacje e-commerce z innymi obszarami
marketingu internetowego i jak w ostatnim cza-
sie zmiany prawne wptynety na handel online.

Justyna Spytek

Grupa robocza E-commerce |AB Polska
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W SIECI

Autor: DIANA DROBNIAK
Marketing Manager
NetArch (AtomStore)

Pierwszych e-zakupdw dokonata 72-letnia miesz-
kanka Wielkiej Brytanii, ktora zamdwita produk-
ty spozywcze (sic!) przez telewizor podtgczony
do sieci EDI - elektronicznej wymiany danych.
Byto to w 1979 roku. Na popularyzacje samej
idei przyszto poczeka¢ jednak do lat 90-tych.
Wtedy powstaty m.in. Amazon i eBay. Dzi$ han-
del elektroniczny to nie tylko powszechne po-
jecie, ale i zachowanie. W 2018 roku zakupy
robione przez internet stanowity 11,9% udziatu
w $wiatowej sprzedazy, a majg dopiero niecate
30 lat.

Sama branza ciggle sie rozwija, powstajg nowe
rozwigzania technologiczne oraz zmieniajg sie
nawyki konsumentéw. Pojawiajg sie nowe poje-
cia i okredlenia, ktére warto zna¢, aby swobod-
nie moc rozmawiaé o popularnosci handlu elek-
tronicznego.
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Z artykutu dowiesz sie:

e jakie jest znaczenie podstawowych pojec
zwigzanych z e-commerce,

e czym jest omnichannel czy ZMOT,

e jakie systemy wykorzystuje sie
w zarzadzaniu sklepami internetowymi.

Podstawowe pojecia branzy e-com-
merce

Sam handel elektroniczny (inaczej e-handel,
e-commerce) definiujemy jako szereg dziatan
wykonywanych w celu dokonania transakcji
za pomocg elektronicznych srodkéw przekazu
- telefon, faks, e-mail, strona www.
To transakcje online, czyli zakupy towardéw
i ustug, ktorych ptatnosci i dostawa odbywa
sie poza fizyczng placéwka sklepu. Sklep inter-
netowy to witryna internetowa, w ktérej moz-
na prowadzi¢ sprzedaz i dokonywac zakupéw
online. Umozliwia wirtualne przegladanie ofer-
ty, asortymentu i dokonania ptatnosci za zakupy.
Pierwsze typowe sklepy internetowe powstaty
w 1994 roku. Do dzi$ dziata ksiegarniaa inter-
netowa Nepo, zatozona w potowie lat 90-tych.

Sklepy internetowe korzystajg z oprogramowa-
nia zwanego platformg e-commerce/systemem
e-commerce. System e-commerce moze zostac
zainstalowany i skonfigurowany na serwerze

{ Poradnik E-commerce IAB Polska



www, co pozwala na uruchomienie sklepu in-
ternetowego. Alternatywnie mozna takze sko-
rzystaé¢ z platform SaaS-owych, ktére udostep-
niajg sklep internetowy jako ustuga w chmurze
(na serwerach dostawcy oprogramowania).
Coraz popularniejszg formag zakupdw obok
e-commerce jest m-commerce definiowany
jako segment sprzedazy w Internecie odbywa-
jacy sie przez urzadzenia mobilne. Moze to by¢
wersja mobilna strony (subdomena lub strona
przygotowana w technologii responsive web de-
sign) oraz aplikacje mobilne.

J Rodzaje platform e-commerce:

Open-source - oprogramowanie otwarte,
ktére mozna dowolnie modyfikowac¢ lub
uzupetnia¢ o pisane dedykowane wtyczki.
W zatozeniu miato by¢ darmowym spos-
obem na sklep internetowy. Przykfady:
Magento, Woocommerce.

Saas (Software as a Service) - ustuga opro-
gramowania w chmurze, w ramach ktdrej
otrzymujesz infrastrukture oraz serwery
do utrzymania sklepu internetowego.
Przyktady: AtomStore, IAI-Shop.

Platformy dedykowane - pisane
na specjalne zamodwienie, tworzone
od zera e-sklepy oraz panele zarzadzania.

Sprzedaz w e-commerce

Do prezentowania oferty sklepy internetowe
wykorzystujg tez poréwnywarki cenowe. S3
to serwisy, ktéry agreguja oferty sklepéw in-
ternetowych i pozwalajg na poréwnanie cen
tych samych produktéw w rézinych sklepach.
Przyktadowe: Zakupy Google, Ceneo, Skapiec,
Okazje.info.pl.

Obok poréwnywarek czesto stawiany jest mar-
ketplace. To strona umozliwiajgca zakup pro-

Przyktady: i-Systems, Ideo. r
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duktéw od réznych sprzedawcoéw. Najczestszym
modelem rozliczen serwisu ze sprzedajg-
cymi jest prowizja od sprzedazy i opfata
za prezentacje produktu. W Polsce
najpopularniejszym marketplace jest Allegro.
Inne wieksze serwisy coraz chetniej réwniez
udostepniajg swojg przestrzed do sprzedazy
innym podmiotom: Arena.pl, Ceneo, sprzedaje-
my.pl, eMAG, Empik.

W e-commerce mozna wyrdzni¢ trzy formy
handlu. Definiujemy je jako:

e sprzedaz B2C (business to customer) - rela-
cja biznesowa pomiedzy firmg, a indywid-
ualnym klientem. W tym wypadku strong
jest klient koncowy. Sprzedaz odbywa sie
zazwyczaj bezobstugowo, poprzez strone in-
ternetowa.

e sprzedaz B2B (business to business) - rela-
cja pomiedzy dwoma przedsiebiorstwami.
W tym modelu wazne jest tworzenie rela-
cji z kontrahentami. Sprzedaz odbywa sie
zazwyczaj przez specjalnysystem B2B oraz
za posrednictwem handlowca.

e sprzedaz C2C (customer to customer) - rodzaj
transakcji pomiedzy prywatnymi osobami.
Przyktadem moze by¢ sprzedaz na aukcjach
internetowych i serwisach ogtoszeniowych
jak Gumtree i OLX.

Prowadzac sprzedaz w internecie zdarza sie,
ze sprzedawcy tworzg nowe podmioty (bran-
dy), ktére sprzedajg podobny asortyment
pod pozornie réznymi nazwami sklepéw in-
ternetowych. Ta praktyka znana jest jako
multistore/multisklep. W jej ramach kil-
ka sklepéow internetowych tego samego
wiasciciela zarzadzanych jest przez jeden panel
administracyjny. Wyglad e-sklepéw moze réznié
sie od siebie, prezentowa¢ odmienny asorty-
ment i ceny, ale realizacja wszystkich zaméwien
dokonuje sie w jednym panelu. Pozwala to
na zarzadzanie tym samym towarem i stanami
magazynowymi w jednym miejscu.

Sklepy internetowe wykorzystujg techniki
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sprzedazy znane ze $Swiata offline, ktérych gtéw-
nym celem jest wzrost generowanych obrotéw

np.:

Up-selling - strategia polegajagca na przeko-
naniu klienta do zakupu drozszych produk-
téw, w wyzszym standardzie lub wiekszg liczbg
funkcji, aby zwiekszy¢ warto$é jego koszyka.

Cross-selling - technika sprzedazy majaca za za-
danie zaproponowac klientowi produkty kom-
plementarne, ktére moze dodatkowo doda¢ do
koszyka.

J Zasady up-selling’u i cross-selling’u:

1. Ogranicz wybor - postaw na lepsze
dopasowanie, zamiast na ilo$¢ reko-
mendowanych produktéw.

2. Doradzaj sensownie - rekomendowa-
nie smartfona z Androidem, gdy klient
szuka iPhone’a jest kiepskag taktyka.
Podczas konfigurowania sprzedazy
pamietaj, aby oba produkty odpowi-
adaty realnym potrzebom klienta.

3. Pokaz warto$c¢ - jezeli chcesz co$ do-
sprzedac, pokaz klientowi optacalnos¢

tej decyzji oraz co zyska. Darmowa

dostawa, a moze znizka? r

Proces zakupowy w e-commerce

Aby pofaczy¢ sprzedaz offline i online
w réznych punktach styku konsumentéw
z marka stosuje sie strategie omnichannel
(wielokanatowos$é). Ta spdéjnos¢ stawiana jest
jako jedno z najwazniejszych wyzwan e-com-
merce. Moze by¢ realizowana w obszarze
marketingu, sprzedazy oraz obstugi klienta.
W marketingu omnichannel to np. wykorzy-
stywanie réznych kanatéw do informowania
o promocjach (SMS, e-mail, social media).
W sprzedazy - click&collect Allegro, a w obstudze
klienta to mozliwos¢ skontaktowania sie z BOK
przez wygodny dla siebie sposéb np. Face-
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book Messenger. Omnichannel zakfada zwrot
w kierunku interakcji z klientem za pomocg wie-
lu zintegrowanych ze sobg kanatéw sprzedazy,
w ktdrych panujg te same zasady oraz jakos¢
(spojne komunikaty, polityka cenowa, dostep-
nos¢ itp.).

Model ten wynika niejako z efektu ROPO
(Research Online, Purchase Offline), czyli
dokonywania zakupdw w kanale offline, po-
przedzone szukaniem informacji i dokonywani-
em wybordw na podstawie informacji zdobytych
w internecie. Z tym zachowaniem konsumenc-
kim wigzg sie nowe formy dostawy jak:

Same Day Delivery - okreslenie szybkiej
dostawy w tym samym dniu. Czas dostawy
jest dzi§ jednym 2z krytycznych czynnikow,
ktéore wptywajg na sprzedaz w e-sklepie.
Coraz wiecej klientow chce dostawaéd
towar jak najszybciej, krécej niz w 24 godziny.
Péki co dostawy tego samego dnia
realizowane sg gtéwnie w duzych miastach,
po warunkiem ztozenia i optacenia zamdwienia
do godziny 16:00.

Click&Collect - jeden 2z rodzajéw form
dostawy. Korzystajgc z niej, konsument
nie ponosi kosztéw wysytki, poniewaz to-
war jest do odebrania w sklepie stacjonar-
nym marki. Na miejscu moze tez dokonac
ptatnosci, przymierzy¢ lub sprawdzi¢ towar
oraz dokona¢ jego zwrotu. Zazwyczaj juz go-
dzine po zamdwieniu mozina odebraé towar
w wybranej placowce.
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J Dlaczego click&collect to przysztosé
dostawy?

Juz w 2016 roku ponad 80% sklepéw de-
talicznych miata w swojej ofercie opcje
dostawy i odbioru z salonu stacjonarnego.
Zarowno klienci, jak i sklepy widzg w tym:

e zaoszczedzenie na kosztach dostawy,
o szybka obstuga klienta - mozliwos¢
sprawdzenia, przymierzenia towaru
oraz wygodnego zwrotu lub wymiany,

ZMOT (Zero Moment of Truth - Zerowy Mo-
ment Prawdy) - pojecie to zaktada, ze decy-
zja zakupowa nastepuje pomiedzy bodzicem
(np. zobaczeniem reklamy), a wejsSciem
do sklepu internetowego (np. dzieki opiniom in-
nych). Obecnie role sprzedawcy przejmujg inni
internauci, a opinie sg bardzo wazne dla poten-
cjalnych klientéw. Uzytkownik zanim podejmie
decyzje, szuka w internecie jak najwiecej infor-
macji o produkcie, ktéry go zainteresowat. Moz-
na wyroznié trzy etapy procesu zakupowego:

Bodziec - reklama, informacja, z ktérej konsu-
ment dowiedziat sie o produkcie i jego wiasci-
wosciach. W momencie, gdy uzyskat odpo-
wiednie opinie i informacje na temat produktu
(Zerowy Moment Prawdy) udaje sie do sklepu.
Gdy podejmuje decyzje i dokonuje zakupu nas-
tepuje Pierwszy Moment Prawdy. Ostatnim
punktem jest Drugi Moment Prawdy, czyli wery-
fikacja juz po zakupie czy produkt spetnia jego
oczekiwania.

Porzucone koszyki - popularne zjawisko
w sklepie internetowym. Mamy z nim do czynie-
nia, gdy klient przeglada produkty, dodaje je do
koszyka, ale zaraz po tym (lub w trakcie procesu
transakcyjnego) rezygnuje z zakupdw poprzez
zamkniecie strony internetowej. Najczestszym
powodem rezygnacji z zakupéw na ostatnim
etapie jest skomplikowany proces pfatnosci,
obowigzek utworzenia konta, mato widoczne in-

e dokonanie dodatkowych zakupdow. F
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formacje o kosztach wysytki, czy dtugi czas rea-
lizacji zamowienia.

Koszyk - to element systemu e-commerce.
Jego zastosowanie jest podobne jak w sklepie
stacjonarnym. Klient wybiera produkty, ktére
chce dodaé¢ do zamdwienia. Program odpowia-
da za zapamietanie wyboru i realizacje procesu
transakcji.

Kredyt kupiecki - to forma finansowania/
optaty za towary. Inaczej odroczenie ptatnosci
za produkty lub ustugi. Szczegdlnie popularne
przy transakcjach B2B. W relacjach B2C niektére
sklepy korzystajg z ustug odroczonej ptatnosci.
Mozliwos¢ odsuniecie ptatnosci realizowana jest
przez dostawcow ptatnosci, jak np. PayU na okres
30 dni. Po tym czasie, naleznos¢ z konta klienta
jest sciggana i przekazywana na konto e-sklepu.

Czy wiesz ze ptatnos¢ z odroczonym terminem
jest prawie dwa razy bardziej popularna wsrod
kobiet niz wérod mezczyzn? To ciekawy insight
dla typowo kobiecych e-commerce’ow!

Reklama i marketing w e-com-
merce

Sprzedaz internetowa opiera sie na maksyma-
lizacji przychodéw przy jednoczesnej minima-
lizacji kosztow. Aby poprawnie okreslaé, jakie
dziatania przynoszg efekty i w jakie warto in-
westowad, nalezy analizowac i poréwnywac je
za pomocg nastepujgcych wspotczynnikow:

KPI - Key Performance Indicators, czyli kluczowe
wskazniki efektywnosci. Sg miernikami wynikow,
stanowig rowniez benchmark dla kolejnych
dziatan. Dla przedsiebiorcy jest to narzedzie
do biezgcej kontroli planu oraz sposdb na wery-
fikacje efektéw, jakie przynosi wybrana strategia
i czy realizowane sg zatozone cele.

Konwersja to wykonanie wybranego dziata-
nia przez uzytkownika. Najczesciej konwersjg

Poradnik E-commerce IAB Polska E



jest ztozenie zamdwienia. Za pomocga konwersji
mierzy sie efektywnos¢ dziatan reklamowych.

Wspdtczynnik konwersji w sklepie inter-
netowym to stosunek sprzedazy do wizyt
w sklepie, pomnozony razy 100%. Pokazuje,
jaki procent odwiedzajacych witryne dokonuje
zakupow.

ROAS i ROI, czyli wskazniki zwrotu z inwesty-
cji. Pokazujg jak poniesione naktady na reklamy
miaty przetozenie na sprzedaz i uzyskany przy-
chaod.

Jak obliczy¢ ROl i ROAS?

Stopa zwrotu z danej inwestycji:

ROl = (przychody — koszty sprzedanych
towarow i ustug) / koszty sprzedanych to-
wardw i ustug

ROAS = przychéd z reklamy / koszt reklamy
*100

Kampanie reklamowe to motor napedowy
sklepéw internetowych. Projektuje sie je
w zgodzie z lejkiem sprzedazowym. To kilkueta-
powy proces sprzedazy, wyraznie widoczny
szczegbdlnie w e-commerce, gdzie na kazdym
etapie jest coraz mniej potencjalnych klientow.
W zwigzku z tym wykres liczby klientow
ksztattem przypomina lejek (zmniejsza sie
ku dotowi). Badania pokazujg, ze klienci pot-
rzebujg od 5 do 23 punktéw styku z firma. Le-
jek obrazuje proces, ktdrego efektem koncowym
jest doprowadzenie do finalizacji transakcji. Skta-
da sie z 4 etapdw - gora, czyli etap poznawczy,
gdzie przycigga sie uwage potencjalnego klien-
ta. Srodek lejka, czyli angazowanie i edukacja
odbiorcy - kazda akcja, ktdra przekonuje go, by
akurat w tym sklepie dokonat zakupéw. D6t le-
jka sprzedazy to koncowy etap, gdzie nastepuje
finalizacja transakcji. Ostatni, czyli ocena transa-
kcji i zamiana konsumenta w lojalnego klienta.

Zwrot z konkretnej kampanii reklamowej: m
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Retargeting/remarketing wykorzystuje
sie w Srodkowym i koncowym etapie lejka
zakupowego. To forma reklamowa polegajaca
na wyswietlaniu i docieraniu z przekazem
do internautéw, ktérzy juz odwiedzili dany sklep.
Ta forma reklamy ma za zadanie wzmocni¢ wi-
zerunek sklepu i przypomnieé klientowi o pro-
duktach, ktére ogladat, a ktérych zakupy z ja-
kiego$ powodu odtozyt na pdzniej. Remarketing
to nazwa wykorzystywana przez Google, choé
wykorzystuje dodatkowe informacje o uzyt-
kowniku, tak naprawde polega na tym samym.

Zarzadzanie w e-commerce

W e-commerce do sprzedazy wykorzystu-
je liczne systemy wspomagajgce zarzadzanie
réznymi aspektami dziatalnosci e-sklepu. Pod-
stawowym jest ERP - Enterprise Resource Plan-
ning (Planowanie Zasobdéw Przedsiebiorstwa).
To systemy, jakie wspomagajg zarzadzanie
firma, optymalizujgc wykorzystanie jej zasobéw
oraz wszystkich proceséw w niej zachodzacych.
Sktadajg sie z niezaleznych ze sobg aplikacji i sg
opisywane jako zintegrowane systemy infor-
matyczne. Przyktadowe moduty: magazynowa-
nie, finanse i ksiegowos¢, kadry i ptace,
sterowanie produkcjg, zaopatrzenie, sledzenie
realizacji dostaw.

WMS - magazynowy system informatyczny
to oprogramowanie pozwalajgce na kontrole,
koordynacje i optymalizacje dziatarh oraz wszys-
tkich proceséw zachodzgcych w magazynie,
np. zgodno$¢ dostaw. Doskonale sprawdza sie
w centrach logistycznych i magazynach wysokie-
go skfadu.

CRM - Customer Relationship Management po-
zwala realizowac zasade klientocentrycznosci.
W e-commerce najwazniejszg osobg jest klient,
od ktérego decyzji zakupowych zalezy ptynnosc
firmy. CRM to system, ktéry pozwala gromadazi¢,
porzadkowaé i przetwarzaé¢ dane o klientach,
utatwia komunikacje z nimi. Najprosciej méwiac,
jest to koncepcja zarzadzania polegajgca na
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budowaniu, utrzymaniu i poprawianiu indy-
widualnych relacji z klientami. API - nie jest to
stricte pojecie zwigzane z branzg e-commerce,
ale mocno z tg branig kojarzone. API jest
wykorzystywane do komunikacji miedzy sobg
niezaleznych systemoéw. Jest to zbiér uni-
wersalnych metod i instrukcji, pozwalajgcych
na wymiane danych miedzy rédznymi dostaw-
cami, oprogramowaniami i systemami np. in-
tegracja z ERP, Allegro, z kurierem, z Facebook-
iem. Dzieki APl nastepuje wymiana informacji
o stanach magazynowych miedzy ERP, a witryng
sklepu internetowego i systemem zamoéwien.

Modele tancucha dostaw w e-com-
merce

Sklep internetowy, jak kazde przedsiebior-
stwo zajmujgce sie sprzedazg detaliczng po-
siada swojg logistyke. Na rynku e-commerce
ma to szczegdlne znaczenie - klienci oczekuja
ekspresowej dostawy. Dobrze zaplanowany mag-
azyn oraz proces zwigzany z przygotowaniem
i wysytkg zaméwien zwieksza konkurencyjnos¢
e-sklepu. E-commerce moze funkcjonowac¢ ma-
jac wtasny magazyn. Oznacza to, ze towar za-
mawiany jest u dostawcéw przed rozpoczeciem
sprzedazy, a ilosci ustalane na podstawie prog-
noz sprzedazowych. Inny model to Just-in-time
- dostawa do magazynu takiej ilosci towaru,
na jakie sklep otrzymat zamdwienie od klienta.
Dropshipping to model logistyczny sprzedazy to-
waru, gdzie towar wysytany jest bezposrednio
z magazynu dostawcy do klienta koricowego,
z pominieciem magazynu wiasciciela. Zadaniem
sklepu internetowego w tym modelu jest ze-
branie zamoéwienia i przestanie go do dostawcy,
ktéry realizuje wysytke bezposrednio do klien-
ta. Ze wzgledu na fakt, iz e-commerce to jeden
z najdynamiczniej rozwijajgcych sie obecnie
rynkow, wcigz powstajg nowe metody i techno-
logie - gtdwnie w sprzedazy i logistyce. Stownik
nie wyczerpuje catej ztozonosci tej niezwyktej
i wcigz mtodej branzy, dlatego kazdy z nas po-
winien na biezgco $ledzi¢ trendy oraz zmiany
konsumenckie.
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ROZDZIAL 2

RYNEK E-COMMERCE W POLSCE | NA SWIECIE

Autor: KLAUDIA HERNIK
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Rynek e-commerce jest jednym z najszybciej
rozwijajacych sie rynkow, jesli chodzi o wykorzy-
stanie nowych technologii. Jest tez rynkiem
najbardziej kreatywnym. Wirtualne przebieral-
nie, skanowanie wnetrza mieszkania czy dobranie
odpowiednich kosmetykéw za pomocg przesta-
nego zdjecia to tylko niektére przyktady nieszab-
lonowego myslenia i wejscia branzy e-commerce
w interakcje z klientem. E-commerce chtonie
wszelkie nowinki w Swiecie digital: od narze-
dzi w postaci chatbotéw, doradcow gtosowych,
po w petni zintegrowane customer data
platforms, zarzadzajgce S$ciezkg uzytkownika
i odpowiadajace na jego potrzeby tu i teraz. Jest
fascynujagcym poligonem eksperymentalnym
i czesto dyktuje trendy dla catej branzy digital.

" https://www.forbes.pl/biznes/e-commerce-wpolsce-wyniki-za-2016-i-
prognozy-na-2017/155k14e

Z artykutu dowiesz sie:

e jaka jest wielkos¢ rynku
e-commerce w Polsce,

e jak wyglada struktura rynku
e-commerce w Polsce,

e jakie sg trendy rynku e-commerce
w Polsce,

e co ksztattuje rynek e-commerce
na $wiecie.

Wielkos¢ rynku e-commerce

Polacy pokochali e-zakupy. Polski rynek e-com-
merce jest jednym z najszybciej rozwijajgcych sie
—wedtug raportu Statista DigitalMarket Outlook,
Polska plasuje sie na 13. miejscu wséréd najszyb-
ciej rosngcych rynkéw e-commerce na $wiecie.

Zapamietaj!

Wielkos¢ sprzedazy e-commerce w Polsce
w 2018 roku szacuje sie na 40 mld ztotych.
Dla porédwnania, w 2016 roku jego war-
tos¢ wyniosta ok. 35 mld zt'.

Juz dzi$ eksperci szacujg, ze estymowana war-
tos¢ polskiego rynku handlu online w 2019
roku moze wzrosngé nawet do 50 mld ztotych,
a w 2020 polskie e-sklepy zawalczg juz o 70 mlid
ztotych?.

2 Raport ,E-commerce 2018” Interaktywnie.com
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Prognozy wydajg sie by¢ realne, jesli spojrzymy
na statystyki. Juz 15 min Polakdéw robi zakupy
w Internecie. To okoto 56 proc. polskich inter-
nautéw (w stosunku do 54 proc. w 2017 roku).
Rosnie takze grupa oséb kupujacych w zagra-
nicznych e-sklepach — jest to juz 23% polskich
internautéw (o 7% wiecej niz w roku poprzed-
nim). Pozytywna zmiana moze by¢ spowodowa-
na rosngcym zaufaniem do kupowania w sieci:
26 proc. uwaza, ze jest to w petni bezpieczne,
a dla 49 proc. — tatwe i nieskomplikowane3.

Kim jest polski e-konsument?

RYSUNEK 1: CHARAKTERYSTYKA RYNKU E-COMMERCE W POLSCE — NA
PODSTAWIE RAPORTU ,E-COMMERCE W POLSCE 2018. GEMIUS DLA
E-COMMERCE POLSKA”.

J Zwrdé¢ uwage!

Rosnie trend zakupdow przez Internet
wsrdad przedstawicieli najmtodszej grupy
wiekowej od 15 do 25 lat (stanowig juz
31% kupujacych) oraz grupy najstarszej
w wieku 50+ (stanowig obecnie 12% ku-

pujacych). r

RYNEK E-COMMERCE W POLSCE | NA SWIECIE

W sieci kupuja zaréwno kobiety (54%), jak
i mezczyzni (46%). Nieco bardziej aktywna jest
grupa oséb ponizej 50 lat, ze srednim i wyzszym
wyksztatceniem, ze S$redniej wielkosci miast,
zarabiajgcych od 5 do 10 tys. ztotych. Widaé
trend wzrostowy w grupie najmfodszej 15-25 lat
(31%) oraz najstarszej 50+ (12%).

Motywacja do zakupow

Jak przyciggnaé konsumenta i co motywuje go do
zakupu? Jakosc¢ obstugi czy cena? Na odpowied?
sktada sie kilka czynnikdw. Z Raportu ,Global
e-commerce Logistics Market 2018” wynika,
ze dla klientow e-sklepow szczegdlnie wazna jest
sprawna realizacja zamodwien i przyjazna poli-
tyka zwrotéw. Jak wynika z badania PwC, 36%
ankietowanych Polakéw oczekuje dostawy na-
stepnego dnia po ztozeniu zamdwienia, zas 35%
respondentéw chciatoby otrzymaé zakupiony
towar w ciggu 2 dni od dokonania transakgji.
Tego samego dnia swdj zakup chciatoby otrzymad
11% badanych. Gemius wskazuje dodatkowo,
ze osoby robigce zakupy online decydujg sie
na nie ze wzgledu na catodobowg dostepnos¢
(87% ankietowanych) i wygode kupowania
(mozliwos¢ wykonywania zakupéw z dowolnego
miejsca i nieograniczony czas na wyboér produ-
ktow). Wedtug raportu e-commerce dla Inter-
aktywnie.com, dla polskich e-konsumentéw
najwiekszymi zaletami zakupdéw s3g szybkos¢
(63%) oraz ptatnosci oneclick (33%) w przypad-
ku zakupéw mobilnych. Co jeszcze? Seeing is be-
lieving — liczy sie pierwsze wrazenie! Bo oprocz
sprawnej realizacji zamdwien, dostepnosci czy
wygody, dla internautéw wazne bedg takze pro-
fesjonalnie wygladajgca strona, opinie klientéw
czy ikony systemow ptatniczych, potwierdzajace
bezpieczenstwo zakupdéw. A jesli chodzi o mo-
tywatory cenowe — wprowadzenie okresu pro-
mocji, limitowanych produktéw czy darmowe;j
przesytki. Mozna sie spodziewaé, ze bedg to
standardowe elementy, niezbedne w procesie
motywowania klienta do zakupu.

3 7rédto: http://www.gemius.pl/e-commerce-aktualnosci/internauci-zau-
fali-e-sklepom-raport-e-commerce-w-polsce-2018-juz-dostepny.html
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Gdzie i kiedy najczesciej
kupujemy?

Bisnode Polska wskazuje, ze w 2018 roku na ryn-
ku polskim funkcjonowato ponad 30 tys. sklepéw
internetowych — tylko w 12 miesiecy powstato
1,8 tys. nowych podmiotéw. Widoczne s3 tutaj
dziatania duzych marek: w 2018 roku platforme
uruchomit Carrefour, dziata tez juz sklep online
Lidl z ofertg okoto 650 produktéw non-food,
a o mozliwosci zakupow przez Internet mowi
tez Biedronka. Trend poszerzania oferty sklepow
stacjonarnych o zakupy online bedzie rost.
W przypadku dyskontow i oferty z sekcji food
kluczowe znaczenie bedzie miato zapewnienie
magazynowania i dobrej logistyki, ale kiedy to
sie uda, bedzie to obszar silnie pozadany przez
klientéw i mocno konkurencyjny. Jesli cho-
dzi o najpopularniejsze serwisy e-commerce
wsrod Polakéw, to nadal jest to Allegro oraz
OLX, a w dalszej kolejnosci takze poréwnywarka
Ceneo. W rankingu serwisow zagranicznych
mocno plasuje sie AliExpress i Zalando.

J Zwroc¢ uwage!

W 2018 roku na polskim rynku dziatato
ponad 30 tys. sklepédw internetowych.
Tylko zaledwie w ciggu 12 miesiecy dziatal-
nos¢ zaczeto 1,8 tys. nowych podmiotéw.
Rynek rosnie, a waznym graczem bedg na
pewno duze marki, ktére juz intensywnie
dziatajg i inwestujg w rozwigzania, dzieki
ktorym klienci beda mogli zamawiac
ulubione produkty online. Dotyczy to

zarowno oferty non-food, jak i food. F

Raport firmy TrustedShops pokazuje, ze naj-
goretszym okresem w branzy e-commerce
w 2018 roku byt czas poprzedzajacy Swieta Boze-
go Narodzenia, z czego najbardziej dochodowe
dni w zesztym roku przypadaty na potowe grud-
nia. Nie dziwi fakt, ze pod wzgledem wielkosci

RYNEK E-COMMERCE W POLSCE | NA SWIECIE

sprzedazy kolejnym wazinym okresem byt Cy-
ber Monday, a na trzecim miejscu uplasowat
sie Black Friday. Mozna stwierdzi¢, ze branza
e-commerce przezywa swoj boom w okresie
listopada i grudnia. Wg badania Gemius wysok-
ie pozycje w rankingu zajmujg serwisy: AGD,
RTV, elektronika. Najczesciej spontanicznie
wymienianymi markami w tej kategorii sg RTV
Euro AGD (25%), MediaMarkt (22%) i MediaEx-
pert (21%). W kategorii serwisdw sprzedajacych
odziez najwiekszg rozpoznawalnoscig cieszg sie
Allegro (30%)iZalando (25%). Liderem wsrdd ser-
wisOw internetowych sprzedajgcych multimedia
w formie elektronicznej (aplikacje, e-booki itp.)
jest natomiast marka Empik (23%). Empik jest
takze widocznym liderem (39%) w kategorii ser-
wisOw internetowych sprzedajgcych multimedia
w formie tradycyjnej (ksigzki, ptyty itp.)

Co najczesciej kupujemy?

Az 61 proc.respondentéw kupuje w sieci ubrania,
jak wynika z badania Nielsena. Na drugim miej-
scu sg podroze (59 proc.), a dalej ksigzki, ktore
online kupuje 49 proc. badanych. Wsrdd branz,
ktére odnotowaty najwiekszy wzrost aktywnosci
w handlu elektronicznym sg dostawy z restaura-
cji (33 proc. konsumentéow deklaruje dokonanie
tego typu zakupu), pakowane artykuty spozy-
wcze. Polacy najczesciej kupujg odziez, dodat-
ki, akcesoria, obuwie oraz ksigzki, ptyty i filmy
(ok. 70% badanych). Wydajemy na to okoto
224 zt miesiecznie. Odziez, akcesoria i dodatki
to takze najbardziej popularne kategorie pro-
duktéw wsrdd internautéw kupujacych na za-
granicznych portalach. Osoby z wyzszym wyksz-
tatceniem wydajg najwiecej (356 zt). Znaczenie
ma tez wiek — wiecej wydaty osoby miedzy 25.
a 34. rokiem zycia (393 zt).
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J Ciekawostka!

Za pomocaq jakich
urzgdzen dokonujemy zakupow?

Maleje liczba e-konsumentéw, dokonujgcych
zakupodw za posrednictwem komputerdw stacjo-
narnych, cho¢ desktop nadal pozostaje najsilnie-
jszym kanatem sprzedazy online (raport PwC).

Wedtug badania MasterCard z 2019 roku

najczesciej kupujemy przez smartfony:

1. ubraniai akcesoria - 54%,

2. przedmioty zwigzane z kulturg, m.in.
ksigzki, bilety na wydarzenia - 44%,

3. elektronike - 43%. Telefonem czesto
ptacimy rowniez za bilety komunikacji
miejskiej oraz parkingi.

W Polsce wskaznik ten wyniost w 2018 roku
23%. Rosnie natomiast trend M-commerce,
czyli zakupy za pomocg smartfondw. W Polsce
przynajmniej raz w tygodniu 17% badanych uzy-
wa telefonu do zakupdéw (rok temu 9%), a 7%
konsumentow robi to codziennie.

F

Zwroc uwage!

Rosnie liczba konsumentéw dokonujg-
cych zakupdw i przegladajgcych produkty
na urzadzeniach mobilnych (2017/2018
odnotowano niemal dwukrotny wzrost).
Dla e-commerce’dw oznacza to konie-
czno$¢ dostosowania strony zakupowej
do odbiorcy mobilnego, zapewnienia jej
responsywnosci i zadbania o UX. Respon-
sywna strona mobilna ma tez znaczenie
dla Google, ktére wprowadzajagc Mo-

bile First Index, faworyzuje w wynikach

wyszukiwania strony mobilne. F

Klienci najczesciej korzystajg z informacji
zawartych na stronach, z ktérych przechodza
do zakupu, informacji na stronach sklepéw in-
ternetowych i wyszukiwarek WWW. Rzadko
zrédtem informacji sg opisy ze stron zakupow
grupowych. W kategoriach produktéw, takich
jak obuwie, meble i wystréj wnetrz czy RTV
AGD, wystepuje silny efekt ROPO (Research On-
line, Purchase Offline). Odwrdécony efekt ROPO
dotyczy przede wszystkim ubran i elektroniki,
ale co ciekawe — podobnie jak ROPO —takze obu-
wia oraz sprzetu RTV i AGD.

Najwazniejsze tendencje
ksztattujace e-commerce
na swiecie

Catkowita warto$é¢ rynku e-commerce dla to-
waréw  konsumpcyjnych wzrosta w ciggu
ostatniego roku o 14%, jak wynika z badania
wearesocial za 2018 rok. Catkowite roczne wy-
datki w 2018 r. to prawie 1,78 biliona USD.
Az 75% uzytkownikéw Internetu globalnie
dokonato zakupu na platformie e-commerce
w ciggu ostatnich kilku miesiecy. Rosnie rowniez
kwota wydawana na e-commerce srednio
na osobe. Najwiecej wydajg Amerykanie
(1 952 USD) i Brytyjczycy (1 639 USD). Naj-
wiekszg pojedynczg kategorie stanowig pro-
dukty modowe. Do najwazniejszych trendéw
ksztattujgcych e-commerce na Swiecie nalezy
zaliczy¢ Wyszukiwanie Gtosowe — Voice E-com-
merce. Wedtug OC&C Strategy Consultants
trend ten za 3 lata moze by¢ wart nawet 40
mld USD. Najwieksza fala wzrostu e-commerce
nadejdzie z rynkdw rozwijajgcych sie, gdzie
wystepujg ograniczenia wynikajgce z nizsze-
go poziomu umiejetnosci czytania i pisania
w poréwnaniu z tymi krajami, ktére dzi$ dominu-
ja w Internecie. Uzytkownicy juz dzi$ mogg ko-
rzystac z niezaleznych urzadzen tzw. osobistych
asystentéw cyfrowych (ang. digital personal
assistants), np. Amazon Echo czy Google Now.
Uzytkownicy asystentow Amazon i Google
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wykorzystujg je do zakupdéw online — w 2017 az
57% z nich skorzystato z tej opcji. Wspomnia-
ne juz OC&C Strategy Consultants szacujg, ze
rynek zakupdéw gtosowych to dzisiaj 2 mld USD,
a w 2022 roku kwota ta wzrosnie o kolejne 20
mld USD. W Wielkiej Brytanii warto$¢ voice com-
merce wynosi 200 min USD, a wedtug prognoz
w 2022 roku osiggnie poziom 3,5 mid USD.

Ciekawym trendem jest rowniez otwieranie
sklepéw stacjonarnych przez e-commerce’y.
Za granicg Amazon otworzyt sklep Go, w ktérym
mozliwe sg zakupy z pfatnosciag bezkasowsy,
a w Polsce na poczatku 2018 roku eobuwie.pl
otworzyt butik z najwiekszym magazynem w kra-
ju. Na rozwdj sprzedazy online na pewno wptynie
rowniez decyzja Biedronki, ktéra juz testuje
sprzedaz internetowg w Portugalii. Nie od-
puszcza tez Lidl, ktéry juz uruchomit mozliwosc
zakupow online dla oferty non-food i podpisat
umowe z InPost na uruchamianie paczkomatéw
przy sklepach.

Zauwazalnym trendem globalnym jest rekla-
ma online na marketplace’ach. W Stanach
Zjednoczonych wyszukiwania produktéw na
Amazon przewyzszajg juz liczbe wyszukan
w Google. W Polsce wséréd oséb zaczynajacych
Sciezke zakupowa od Allegro, az 80% kupuje pro-
dukt na tej platformie. Dla marek jest to jasny
sygnat, ze platformy takie jak Amazon, eBay czy
Allegro bedg dla nich coraz wazniejszym
medium sprzedazowym.
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Zakupy przez Internet robi juz ponad potowa
Polakéw, a liczba ta rokrocznie rosnie. Wraz
z gwattownym postepem technologicznym na-
stepuje dynamiczny rozwdj rynku e-commerce.
Wspotczesny konsument na biezgco reaguje
na nowe mozliwosci. Przede wszystkim pozyty-
whie ocenia rozwigzania, ktére poprawiajg kom-
fort i szybkos¢ zakupow.

Internautom zaczynajq zacierac sie granic miedzy
rzeczywistoscig online i offline, przez co integru-
ja proces zakupu w internecie i sklepie stacjonar-
nym w jedng $ciezke zakupowa. Nowe technolo-
gie zmieniaja sposdéb kupowania i zwiekszaja
oczekiwania klientéw, ktérym muszg sprostaé
sprzedawcy.

Kupuje tam, gdzie mi wygodniej

Wiekszos¢ e-konsumentdéw rozpoczyna pro-
ces zakupowy w jednym kanale, a finalizuje go
w innym. Kiedy pojawia sie potrzeba zakupu

E-COMMERCE - TRENDY | TENDENCIJE 2019

ROZDZIAL 3

Z artykutu dowiesz sie:

e jak wyglada integracja procesu
zakupu w internecie i sklepie
stacjonarnym,

e o rosnacej roli Black Friday, Cyber
Monday, Single Day,

e jak oczekiwania zwigzane z tanig
i szybka dostawg wymuszajg nowe
rozwigzania technologiczne dla
e-commerce.

danego produktu lub ustugi najtatwiej pierwsza
weryfikacje przeprowadzi¢ w Internecie, zbiera-
jac opinie i uzyteczne informacje na stronach
tematycznych, czytajgc blogi, recenzje i ko-
mentarze innych uzytkownikdédw. Tak powstaje
»short lista” z wybranymi ofertami, ktdra czesto
finalizowana jest w sklepie stacjonarnym, gdzie
produkt jest ogladany i nastepuje weryfikacja
z budowanych online oczekiwan. Wyobrazmy
sobie biegacza amatora, ktéry zainspirowany
opinig swojego ulubionego blogera stwierdzi,
ze w planowaniutreningdw wazne sg sportowe
zegarki i ma zamiar kupi¢ jeden z nich. Jest
wiecej niz prawdopodobne, ze zanim zdecydu-
je sie na odpowiedni model, przejrzy dostepne
mozliwosci online. A potem, ze wzgledu na in-
dywidualne preferencje, sprawdzi, czy wybrany
model rzeczywiscie mu odpowiada, odwiedzajac
sklep stacjonarny, aby go wyprébowaé. Bedac
w sklepiei weryfikujac cene z wczesdniejszy-
mi przeszukiwaniami w Internecie, z catg pe-
wnoscig dokonczy zakup. Jeszcze bardziej popu-
larnym przyktadem takich zachowan kupowania
jest zakup auta. Obecnie wiekszos¢ kupujgcych
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poréwnuje modele w Internecie, ale nie zdecy-
duje sie na zakup konkretnego samochodu bez
testu. Zjawisko to, nazywane efektem ROPO (re-
search online, purchase offline, znane réwniez
pod nazwg 0O2S - online to store) jest najsilniej
widoczne w przypadku kategorii produktéw
trwatych i elektronicznych takich jak sprzet RTV/
AGD, materiaty budowlane, urzgdzenia mobilne
i samochodys®.

Kolejng kategorig stosunkowo czesto kupowang
offline po wyborze online stanowig produk-
ty farmaceutyczne. Najpopularniejsze pow-
ody finalizacji zakupu w sklepie stacjonarnym,
po wczesniejszej weryfikacji online to: mozliwos¢
zobaczenia i dotkniecia przedmiotu osobiscie,
natychmiastowa dostepnos¢ (skrocenie czasu
oczekiwania), mozliwosé przymierzenia. Z tego
powodu na rynku pojawita sie innowacyjna ustu-
ga esize.me, wprowadzona przez e-obuwie.pl,
umozliwiajgca zeskanowanie stopy i dobranie
idealnego obuwia w przysztych zakupach online.
Ustuga niewatpliwie poszerzyta dotychczasowe
spojrzenie na customer experience i zminima-
lizowata obawy konsumenta przed zakupami on-
line.

Zachowanie przeciwne — tzw. efekt odwrdco-
nego ROPO (research offline, purchase online),
inaczej zwane ,showrooming” takze ma wielu
zwolennikdéw, choé jest wcigz mniej popularny
niz ROPO. Wedtug tego samego badania kate-
gorie chetnie kupowane online po wczesniej-
szym sprawdzeniu offline to przede wszystkim
sprzet RTV/AGD (takze popularny w obszarze
ROPO), obuwie i kosmetyki. Konsumenci sg
bowiem swiadomi, ze wiekszo$¢ wymienionych
artykutéw mogg kupié¢ w Internecie taniej. Kiedy
maja juz wybrany model, zapach, czy polecony
sprzet, tylko czekajg na najlepszg okazje cenowa.
Matg modyfikacjg odwrdéconego ROPO jest sche-
mat ROTOPO (research online, test offline, pur-
chase online), tzn. wyszukiwanie produktow
w internecie, sprawdzanie ich w sklepie tradycyj-
nym, a nastepnie kupowanie online.

5 Raport “E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska” 2018).

J Zapamietaj!
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Sg jednak kategorie, gdzie sam Internet
wystarczy do rozpoczecia i sfinalizowania pro-
cesu zakupowego. Zdecydowanie prym wiedzie
tutaj kategoria ksigzka, filmi muzyka oraz turysty-
ka, zwtaszcza bilety lotnicze. Ponadto sg réwniez
uzytkownicy, ktérzy najbardziej cenig sobie wy-
gode (brak koniecznosci odwiedzania sklepu
stacjonarnego), mozliwos¢ zakupu o kazdej
porze i w nizszej cenie. E-sklepy budujg réwniez
przewage dobrze przygotowanymi opisami to-
wardw, przekrojowymi serwisami dedykowany-
mi produktom, obecnosciag w poréwnywarkach
cenowych i skutecznym pozycjonowaniem.

ROPO - research online, purchase offline.
Odwrocone ROPO - research offline,
purchase online, inaczej zwane
,Showrooming”.

ROTOPO - research online, test offline,-

purchase online. r

Niezaleznie czy doswiadczenia zakupowe t3czg
Swiat offline z online, czy proces odbywa sie
tylko w jednym z tych srodowisk, powinna by¢
zachowana ich ciggtos¢. Dlatego zadaniem
wtascicieli firm handlowych jest przede wszy-
stkim umozliwienie konsumentom swobodnego
i przejrzystego przeptywu pomiedzy poszczegél-
nymi platformami i metodami zakupdéw. Stad
coraz bardziej popularne podejscie sklepéw
to tzw. omnichannel. Pojecie to uzywane jest
na rynku e-commerce w kontekscie rozwigzan
zwigzanych ze strategig i technologig, ktérych
podstawg jest mozliwosé osiggniecia synergii je-
dnoczesnie prowadzonej sprzedazy stacjonarnej
i e-commerce. Omnichannel jest kolejnym kro-
kiem po koncepcji wielokanatowosci - multi-
channel, czyli podejscia, w ktérym poszczegélne
kanaty kontaktu z klientemnie sg ze sobg zinte-
growane i dziatajg autonomicznie. Zjawisko us-
pojnienia kanatéw i doswiadczen uzytkownika
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w sklepie wirtualnym i realnym dotyczy kilku as-
pektéw m.in.: cen, reklamacji i zwrotéw, doste-
pnosci produktéw, dostawy i odbioru. W tak
zunifikowanym srodowisku, nie ma konkurencji
miedzy dziatem sprzedazy online i offline.

J Ciekawostka!

Dobrym przyktadem wprowadzenia spoj-
nych cen sg dziatania amerykanskich sieci
handlowych np. Walmart, ktéra udostep-
nita swoim klientom specjalng aplika-
cje mobilng pomagajacg odnalezé towar
w sklepie, a nastepnie pozwala zamowic
go w e-sklepie, jesli nie jest on dostepny
w magazynie. Podobne rozwigzanie zos-
tato wprowadzonew rodzimym sklepie
obuwniczym Kazar, gdzie doradcy
sprzedazowi w sklepach stacjonarnych,

wyposazeni w tablety pomagaja klientom

Konsumenci oczekujg rowniez wielokanatowej
obstugi w zakresie reklamacji i zwrotow. Towar
kupiony w sklepie fizycznym mozna zwrdécié lub
reklamowac¢ poprzez formularz online i odwro-
tnie, a nastepnie weryfikowac¢ status realizacji
ztozonej reklamacji przezswoje konto w sklepie
internetowym. Podobnej przejrzystosci infor-
macji oczekujg konsumenci w zakresie dostep-
nosci produktu. Powszechna staje sie mozli-
wosc¢ rezerwacji w sklepie online i weryfikacja/
zakup w sklepie stacjonarnym. Dla sprzedaw-
cOw oznacza to koniecznos¢ weryfikacji aktual-
nych standw magazynowych zaréwno w sklepie
online, jak i poszczegdlnych salonach stacjo-
narnych. Rozwigzanie to pokrywa sie czesciowo
z funkcja ,,click & collect” - zamdéw w Internecie,
odbierz w sklepie stacjonarnym. Model ten po-
zwala przedewszystkim skréci¢ czas oczekiwania
naprzesytke.

zamoéwic online, jesli jest taka potrzeba. r

E-COMMERCE- TRENDY | TENDENCIJE 2019

Szukam okazji, w Internecie kupuje
taniej

Zarowno efekt ROPO, jak i odwrécony ROPO
wynika z oczekiwan konsumentéw, ktérzy przy-
zwyczaili sie do nizszych cen przy zakupie online.
Uzytkownicy w sieci nie tylko poréwnujg ceny,
ale w duzej mierze polujg na okazje. Na dyna-
mike rozwoju e-handlu w znaczgcym stopniu
wptywajg najwazniejsze okresy wyprzedazowe
takie jak Black Friday(rozpoczynajgcy poczatek
sezonu przedswigtecznych promocji), Cyber-
Monday (odpowiednik Black Friday dla sklepow
online), czy Dziert Darmowej Dostawy, do ktére-
go co roku w grudniu przytgcza sie coraz wieksza
liczba sklepdw online. Dodatkowo za sprawg eks-
pansji azjatyckich gigantéw e-commercowych
coraz popularniejszy staje sie Chinski SingleDay
przypadajacy na 11 listopada. Wyprzedaze ofe-
rowane w tym dniu sprawiajg, ze generowana
warto$¢ sprzedazy online bije Swiatowe re-
kordy. W Polsce dodatkowym motorem wzrostu
e-handlu od 2018 r. miato byé wprowadzeniem
ograniczenia handlu w niedziele (wprowadzenie
Niedziel Handlowych). Na pewno e-sklepy, ktére
umiejetnie wykorzystujg w swojej strategii pro-
mocyjnej kalendarz niedziel bez handlu przy-
zwyczaity uzytkownikéw do okazji zakupowych
i przyciggnety na swojg strone nowych e-kupuja-
cych.

Potrzebuje na juz

Szybkos¢ dostawy to jeden 1z najczesciej
omawianych aspektéw dziatalnosci w seg-
mencie e-commerce. Darmowa dostawa tego
samego dnia - Free, same day delivery, to jedno
z najczesciej powtarzajgcych sie oczekiwan kupu-
jacych w sieci. Wielu konsumentow jest w stanie
ponies¢ dodatkowa optate za mozliwos¢ otrzy-
mania dostawy tego samego dnia. Krotszy czas
dostawy jest czesto czynnikiem decydujgcym przy
wyborze e-sklepu. Coraz wiecej e-sklepéw jest
w stanie dostarczy¢ towar na drugidzien od zamo-
wienia, a w aglomeracjach miejskich, jak pokazat
m.in. Answear.com, realna jest rowniez dosta-

Poradnik E-commerce IAB Polska mﬁ



wa tego samego dnia. Z drugiej strony darmowa
dostawa jest waznym benefitem dla uzytkowni-
kdw. W 2018 az 67% z badanych® deklarowato,
ze do czestszych e-zakupdw sktonityby ich nizsze
koszty dostawy. W celu skrdcenia oczekiwania
na zamowienie poprawia sie logistyka e-sklepdw,
ro$nie liczba lokalnych punktéw odbioru
(automatéw, stacji, kioskow, sklepow spozyw-
czych itp.) oraz popularnos$é¢ crowdsourcingu
(np. przewoz paczek przez kierowcéw). W 2018
roku naprzeciw tym oczekiwaniom wyszto Alle-
gro, uruchamiajgc ustuge AllegroSmart, ktora
bardzo szybko stata sie popularnym rozwigza-
niem. Produkt ten ma pdki co wiele ograniczen
i ciezko poréwnac go z wprowadzonym w USA
czy UK AmazonPrime (darmowa wysytka z dosta-
wa w ten sam dzien), ale na pewno jest ruchem
we wiasciwym kierunku.

Jestem mobile, ale...

Wygoda zakupdéw przez Internet to réwniez
wazny aspekt podkreslany przez uzytkowni-
kéw. Jednak wcigz znaczna cze$é uzytkownikow
nie dokancza swoich transakcji rozpoczetych
na urzgdzeniach mobilnych, gtéwnie z powodu
niewygodnego interfejsu tych stron. Zgodnie
ze wspotczesnym trendem coraz wiecej transa-
kcji inicjowanych jest w kanatach mobilnych,
aby ostatecznie skonwertowac przy uzyciu desk-
topow. Dlatego coraz mniej popularne staje sie
rozdzielanie na ,uzytkownikéw mobile”i ,uzyt-
kownikéw desktop”, ktérzy w naturalny sposéb
zmieniajg $rodowisko, na lepiej dopasowane
do danej sytuacjii potrzeby. Z tego powodu
marketerzy powinni zapewni¢ bezproblemowe
dziatanie serwisu zakupowego na rdznych
urzadzeniach. Dotyczy to zaréwno odpowiednie-
go dostosowania intefejsu strony, w tym formu-
larzy, jaki uproszczenia poszczegdlnych krokéw
procesu zakupowego. Stagd rosngca popularnosé
ptatnosci mobile i wprowadzanie rozwigzan ptat-
niczych przez operatordéw i wtascicieli globalnych
platform technologicznych (np. AndroidPay,
ApplePay czy Amazon Pay).

E-COMMERCE- TRENDY | TENDENCIJE 2019

Potrzebuje doradcy

Wraz z rozwojem e-commerce, rosnaca licz-
bg graczy, coraz trudniejsze i drozsze staje sie
pozyskanie uzytkownika i przekonwertowanie
go na zakup w naszym e-sklepie. Zadanie utatwia
wiedza o tym, czego klienci potrzebujg, co naj-
lepiej trafi wich gusta i preferencje. Rozpoznanie
potrzeby i dostarczenie rozwigzania, pozwala
zbudowaé spotecznos¢ lojalnych odbiorcéw.
Stad coraz bardziej popularny trend wspiera-
nia e-commerce’u szczegétowga analizg danych,
ktérej wyniki mozna przetozy¢ na personali-
zowang oferte. Zindywidualizowane podejscie
w e-handlu objawia sie nie tylko poprzez dociera-
nie z dostosowang do kontekstu i okolicznosciko-
munikacjg, ale réwniez zapewnienie poczucia
wyjatkowosci, ,personalizowanych wrazen”
na kolejnych etapach procesu zakupowego.
Rosngce oczekiwania personalizowanego kon-
taktu przejawiajg sie réwniez w popularyzacji
wirtualnych asystentéw zakupowych (chatboty),
ktdérzy potrafigprowadzié¢ z uzytkownikami roz-
mowy przypominajgce ,normalng” interakcje
miedzyludzkg. Konsumenci zaczynajg przekony-
wac sie do rozmowy z maszynami. Przyktadem
zaawansowanego narzedzia tego typu jest oso-
bisty doradca zakupowy, ktéry na zywo pod-
powiada na Messangerze, niczym najblizsza
przyjaciétka, utatwiajgc podjecie decyzji w zaku-
pach mobilnych. Efektem jest wprowadzenie
przez Facebook, WhatsApp, Twitter i Google
zintegrowanych botéw, pomagajgcych w zakup-
ie, rezerwacji i obstudze klienta. Media spofe-
cznosciowe sg coraz czesciej pomocne nie tylko
na etapie zakupu, ale stajg sie réwniez pierwsza
i preferowang formga kontaktu z marka w sytua-
cji niezadowolenia z produktu lub ustugi. Konsu-
menci oczekujg szybkiej reakcjie-sklepu, dlatego
na zaniedbywanie tegokanatu nie moze sobie
juz dzis pozwoli¢ zadna z internetowych marek,
a integracja systemu ticketéw z social mediami,
przesadzanie supportu ze “stuchawek” przed
monitory to aktualny trend w tym obszarze.

¢ Raport “E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska” 2018.
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Dlaczego kupitam/-em?

Co sktonito uzytkownika do zakupu, ktéry kon-
takt z reklama byt najbardziej skuteczny, lepsze
rekomendacje przekazat wirtualny, czy realny
doradca? W erze omnichannel proste przypi-
sanie catej zastugi za sprzedaz tylko ostatniemu
kanatowi, z ktérego pochodzi konwersja jest
duzym uproszczeniem. Jezeli na samym poczatku
uzytkownik odwiedzit sklep stacjonarny, pdiniej
z wyszukiwarki Google wszedt do e-sklepu,
by po kilku dniach poréwnac ceny w porowny-
warce cen oraz ostatecznie z tego Zrodta przejsé
ponownie do sklepu internetowego i dokonaé
zakupu, to czy catg zastuge za zakup powinnismy
przypisa¢ poréwnywarce? Wraz z wprowadza-
niem nowych kanatdw pozyskania sprzedazy
i rosngcymi kosztami pozyskania klienta wazna
jest zaréwno skutecznos¢ kazdego z nich, jak iich
udziat w catej sciezce decyzyjnej i zakupowej kon-
sumenta. W kontekscie identyfikacji kompletnej
,customer journey map” (Sciezka zakupowej
uzytkownika), jej pomiar i ostateczna atrybucja
prowizji jest zarbwno popularnym zagadnieniem
wsrod e-commercéw, jak i duzym wyzwaniem do
wtasciwej implementacji. Ustalenie wagi wpty-
wu poszczegdlnych kontaktéow klienta z marka/
reklamg zdecydowanie ufatwia optymalizacje
budzetu reklamowego.

Trendem coraz bardziej widocznym w strate-
giach e-commerce jest i bedzie projektowanie
kampanii z duzym naciskiem na cykl zycia klienta
i jego wartosé w czasie (customer lifetime value
- CLV) oraz poszukiwanie dodatkowych przewag
w obszarach obstugi klienta.

E-COMMERCE- TRENDY | TENDENCIJE 2019

Rozwigzania technologiczne szyte
na miare wspotczesnego konsu-
menta

Rozwdj nowych technologii w zakresie e-com-
merce bedzie wcigz miat za zadanie poprawiac
komfort i szybkos¢ zakupdw online. Na pewno
jeszcze wiele lat musi ming¢ zanim uzytkownik
zaufa w 100% sztucznej inteligencji i algoryt-
mom e-sklepdw. Wcigz konieczna bedzie wizy-
ta w sklepie stacjonarnym, ktory nie powinien
dziata¢ jak osobne ogniwo, ale by¢ dobrze zin-
tegrowany ze sciezkg zakupowa klienta. Naj-
wazniejsze, aby sprzedawcy nadazali za zmie-
niajgcymi sie oczekiwaniami swoich lojalnych
i potencjalnych klientéw.
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Autor: TOMASZ LESNIAK
Business Integration Manager
Performics / Starcom sp. z 0.0

M-commerce to dziedzina handlu internetowe-
go (e-commerce), w ktdrej istotna cze$é proce-
su zakupowego jest realizowana na urzadzeniu
mobilnym.

Dwa rodzaje m-commerce

M-commerce mozemy rozumie¢ na dwa spo-
soby — pierwszy z nich to podejscie waskie
— zatozenie, Ze interesuje nas wytacznie fi-
nalizacja transakcji na urzgdzeniu mobilnym.
Rolg m-commerce jest w tym przypadku bez-
posrednie wygenerowanie sprzedazy. Z kolei
w podejsciu omnichannelowym smartfon staje
sie kolejnym narzedziem, ktére ma dostarczyé
spojnego user experience. Omnichannelowy
wymiar m-commerce jest blizszy temu, jak
realnie wyglada Sciezka decyzji uzytkownika
w przypadku wiekszosci branz. Tak naprawde
z punktu widzenia konsumenta czesto nie jest
wazne, gdzie nastgpi transakcja, ale mozliwos¢
dokonania zakupu wtedy, gdzie sie chce i kiedy

ROLA KANAtU MOBILE W OBSZARZE E-COMMERCE

ROZDZIAL 4

Z artykutu dowiesz sie:

e jak mozna rozumiec pojecie
m-commerce przez pryzmat e-commerce
i omnichannel,

e jaka jest rola sprzedawcy w kontekscie
rozwoju kanatu mobile i desktop,

e jakie sg gtdbwne bariery rozwdj
mobile jako kanatu domykajgcego
sprzedaz.

sie chce. Urzadzenie mobilne staje sie kolejnym
Srodowiskiem tego procesu, a rolag m-commerce
integracja ze spdjna strategia komunikacji. Takze
z punktu widzenia sprzedawcy zazwyczaj nie
jest najwazniejsze urzadzenie, na ktérym na-
stapi transakcja — finalnie liczy sie minimalizacja
kosztu wygenerowania sprzedazy i maksymali-
zacja jej wartosci. Rolg sprzedawcy w podejsciu
omnichannelowym jest dbanie o spdéjnosé ko-
munikacji z pozostatymi kanatami sprzedazy
i o likwidowanie barier w dokonywaniu zakupéw
na urzadzeniach mobilnych. Mobile petni jed-
nak juz teraz istotng role jako kanat domykania
sprzedazy. Wedtug raportu Worldpay’ taczna
wartos¢ sprzedazy finalizowana przez urzadze-
nia mobilne wzros$nie w Polsce z 3,4 mld zt
w 2017 roku do 15 mld zt w 2021 roku, podczas
gdy wartos¢ transakcji domykanych na urzgdze-
niach stacjonarnych z 27 mld do 28 mld.® Praw-
dopodobnie mobile jako kanat bezposrednio
generujacy sprzedaz bedzie wiec rost bardzo dy-
namicznie, by¢ moze zblizajgc sie do sprzedazy
generowanej przez desktop.

7 https://www.payu.pl/blog/polski-e-commerce-rosniedzieki-mobileo-
wi-i-szybkim-przelewom
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Bariery rozwoju m-commerce

Jezeli chodzi o bariery w rozwoju m-commerce,
dominujg kwestie zwigzane z dokonywaniem
pfatnosci. Wedtug badania E-commerce w Polsce
2017° Najwiekszymi barierami w dokonywa-
niu m-zakupéw wskazywane sg niewygodny
sposéb ptatnosci (58%), problemy z dokona-
niem ptfatnosci (55%), za duza liczba czynnosci/
operacji, ktérg trzeba byto wykona¢ podczas
zakupu (37%), za mate litery (36%), brak aplika-
cji mobilnej(34%), zbyt wolne tacze internetowe
(32%), niedostosowanie strony do zakupdéw
na urzadzeniach mobilnych (31%). Co ciekawe
kwestie zwigzane z brakiem wygody wypetniania
formularza zakupowego podawana jest zaledwie
przez 26% kupujacych internautéw. By¢ moze
wynika to juz ze znacznej Swiadomosci ze strony
sprzedawcéw, co doroli kanatu mobile w proce-
sie zakupowym. Jeszcze w 2014 roku problem
dotyczacy formularzy podawano w 66% wska-
zan.

& Dane taczne dla aplikacji mobilnych i internetowych serwiséw transak-
cyjnych dla mobile. Why Google chose Poland to launch Android Pay,
https://ecommercenews.eu/why-google-chose-polandto-launch-an-
droid-pay/

2 Gemius dla e-Commerce Polska,
https://www.gemius.pl/wszystkie-artykulyaktualnosci/najnowsze-dane-
0-polskim-e-commerce-juzdostepne.html

° W przeprowadzonym na zlecenie Visy dwie trzecie badanych stwi-
erdzito, ze ptatnosci cyfrowe sg wygodniejsze niz rok temu. W badaniu

ROLA KANAtU MOBILE W OBSZARZE E-COMMERCE

Wybrane szanse rozwoju
m-commerce

Jak wida¢, stopniowo rynek eliminuje kolejne
barieryrozwoju m-commerce. Pojawiajgsie nowe
szanse i impulsy do rozwoju, oto kilka wybranych:

1. Progressive Web Aps — w uproszczeniu stro-
ny mobilne, ktére zachowuja sie jak aplika-
cje. Uzytkownik nie musiinstalowac aplikacji,
aby mie¢ dostep do czesci jej funkcjonalno-
$ci. Przyktadowe rdznice w poréwnaniu do
zwyklej strony mobilnej: mozliwos¢ dziatania
offline (zwykle w ograniczonym zakresie),
mozliwo$¢ emisji powiadomien push, tryb
petnoekranowy, ultra krétki czas tadowania.

2. Metody dokonywania transakcji za po-
moca jednego klikniecia, takie jak Blik,
GPay (dawny Google Wallet), Masterpass
czy Visa Checkout, sprawiajg, ze proces
zakupowy na mobile jest wygodniejszy."

3. Rosnaca popularnosé bankowosci mobilne;j
sprzyja powstawaniu udogodnien w zakresie
ptatnosci przez mobile. Potencjat aplikacji
bankowych z pewnoscig nie zostat jeszcze
w petni wykorzystany przez te instytucje
w zakresie obstugi ptatnosci mobilnych —
aitakjest duzy. Prawie 9 min Polakdéw aktyw-
nie (przynajmniej raz w miesigcu) korzysta
z bankowosci przez urzadzenia mobilne™.
Rola kanatu mobile sie zmienia. Dzieki za-
nikajgcym barierom w zakresie user experi-
ence witryn sklepdw internetowych, wzrasta
liczba transakgji finalizowanych w tym kana-
le. Szansg dla rozwoju m-commerce bedzie
m.in. rozwdj ptatnosci mobilnych oraz nowe,
dedykowane tej dziedzinie rozwigzania tech-
nologiczne.

mianem ptatnosci cyfrowych okreslono transakcje z wykorzystaniem

portfeli elektronicznych, ustug umozliwiajagcych zapisanie danych karty

w sklepie internetowym czy ptatnosci mobilnych. Badanie Digital Pay-

ments Study zostato zrealizowane na zlecenie Visy przez agencje Popu-

lus w okresie czerwiec—lipiec 2017 r. w 22 europejskich krajach, w tym

w Polsce. W kazdym kraju ankietowano srednio ok. 2 tys. konsumentow

" Raport Netb@nk, IV kwartat 2018, https://www.zbp.pl/getme-

dia/fad00521-7e21-48e4-9d09-83a551d37bc8/Raport Netbank
Q420190325
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INTERNETOWEGO

Autor: MACIEJ ILCZYSZYN
Head of Performance Marketing
Yetiz Interactive

Najlepsze dla e-commerce: kanaty
i formaty pozyskiwania ruchu oraz
narzedzia

Marketerzy pracujgcy przy e-commerce’ach
majg do wyboru catg palete kanatéw, formatéw,
narzedzii systemow reklamowych, ktére stuzg
kampaniom reklamowym online. Ponizej wy-
mieniamy te, ktére sprawdzity sie u wiekszos-
ci e-commerce’owych klientéw naszej agencji
i podpowiadamy jak najskuteczniej je wykorzys-
tad.

Dominacja Google i Facebook

2 systemy reklamowe tych gigantéw zagarniajg
Iwig czes$¢ rynku reklamy online™ i w najblizszym
czasie nic nie wskazuje na zmiane. Za ich pomocg
mozesz dotrzeé do prawie wszystkich grup od-
biorcéow podtaczonych do internetu. Przy budze-
tach ograniczonych dokilkunastu tysiecy ztotych

E-COMMERCE | INNE OBSZARY MARKETINGU

ROZDZIAL 5

Z artykutu dowiesz sie:

ktore kanaty pozyskiwania ruchu dobrac

dla rozwijajgcego sie eCommerce’a,

e jakie formaty reklam udostepniajg dla
sklepow internetowych systemy rekla-
mowe Facebook i Google, jak uruchomic
kampanie remarketingowa,

* 0 jakie narzedzia warto wzbogaci¢ swoja

witryne.

miesiecznie, najprawdopodobniej nie bedziesz
musiat wychodzi¢ poza te systemy. Jednak
w samym Google Ads istniejg rodzaje kampanii
i formaty reklam, ktére sg z reguty efektywne
dla e-commerce’éw oraz takie, ktérych w tym
przypadku nie polecamy. Najbardziej kaloryczny
ruch mozesz pozyskaé z wyszukiwarki, w ktorej
warto uruchomié, poza reklamami tekstowymi,
rowniez kampanie PLA (Product Listing Ads)
oraz DSA (Dynamic Search Ads).

2 https://www.emarketer.com/content/global-digital-ad-spending-2019
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Rys. 1. Reklamy produktowe w wyszukiwarce (PLA)

PLA oraz DSA beds szczegdlnie przydatne
w sklepach internetowych z duzg liczbg produk-
téw. W kampaniach tego typu nie zarzagdzamy
stowami kluczowymi w klasyczny sposob, dlat-
ego tym wazniejsza jest segmentacja kampanii
na poszczegoblne kategorie, marki lub wrecz poje-
dyncze produkty, ktore notujg najlepsze wyniki.

E-COMMERCE | INNE OBSZARY MARKETINGU INTERNETOWEGO

Dedykowana kampania DSA pokrywajgca
caty asortyment sklepu, ale skierowana tylko
do grupy remarketingowej (RLSA) znajgcej nasz
sklep, jest zazwyczaj dobrym pomystem.

J Wiecej o kampaniach i formatach wymienionych w artykule

RLSA — w wyszukiwarce

PLA — Product Listing Ads

DSA — Dynamic Search Ads

Remarketing dynamiczny w Google Ads

True View w kampaniach produktowych F

Przechodzac do reklam w sieci reklamowej
Google nalezy zaczg¢ od remarketingu dyna-
micznego. Jego uruchomienie jest nieco bardziej

wymagajace, ale prawie zawsze wynagradza ten
trud dobrym ROI.
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J Czego potrzebujesz, aby uruchomi¢ remarketing dynamiczny w Google Ads?

do silnika swojego sklepu).

1. Feeda produktowego (np. xml) wygenerowanego ze sklepu (poszukaj wtyczki

2. Konta Google Merchant Center z dodanym wspomnianym powyzej feedem.

3. Skryptu remarketingu dynamicznego Google Ads wywotywanego w kodzie
swojego sklepu (tutaj ponownie masz szczescie jesli istnieje gotowa wtyczka
do Twojego sklepu i nie musisz tego zadania zlecac IT).

4. Wreszcie - kampanii skonfigurowanej na swoim koncie Google Ads. F

Pamietaj, ze w Google Ads masz niewielkg kon-
trole nad tym, jak doktadnie reklamy dynamiczne
w sieci reklamowej wygladajg. System dziata
w ramach kilku szablonédw mogacych zawierac
elementy dodane przez Ciebie podczas tworze-
nia reklamy: logo, zastepczy obrazek, nagtéwek,
tekst, nazwa firmy, ale w rzeczywistosci kreacje
opieraja sie na obrazkach, nazwach i cenach pro-
duktéw w feedzie. Podczas tworzenia kampanii
remarketingowych, nalezy odpowiedzie¢ sobie
na pytanie: jak dtugo trwa proces decyzyjny
w przypadku moich produktéw?

Rys. 2. Reklama True View w kampanii produktowej

Jesli kampania remarketingowa nie przyno-
si spodziewanego efektu, mozina zawezi¢ ja
wytgcznie do zaangazowanych w witryne oséb
lub do o0sdéb, ktére porzucity koszyk. Kolejnym
typem kampanii dedykowanym e-commerce’om
sg kampanie produktowe z reklamami wideo.
Reklamy wideo pozostajg dziataniem wizerun-
kowym, poszerzajacym zasieg kampanii i inspiru-
jacym potencjalnych klientéw do zakupu, ale
dodanie linkdw do produktéw pozwala zwiekszyé
reakcje na wideo od razu w trakcie ogladania.
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Przechodzagc do  systemu  reklamowego Tak jak w kazdej kampanii remarketingowej war-
Facebooka w stuzbie e-commerce’om, na- to wykluczy¢ osoby, ktére juz dokonaty zakupu
lezy wspomnie¢ ponownie o mozliwosci oraz ograniczy¢ capping. Piksel Facebooka wpie-
remarketingu dynamicznego. Tutaj rdéwniez ty w strone dostarcza przy okazji ciekawych in-
nalezy dostarczy¢ feed do “Katalogu produk- formacji o skutecznosci reklam (liczy przychody
tow”, wpig¢ w witryne piksel z konta rekla- wygenerowane nie tylko przez klikajacych uzyt-
mowego (https://pl-pl.facebook.com/business/ kownikéw, ale réwniez takich, ktorzy reklamy
help/952192354843755) oraz skonfigurowaé widzieli).

kampanie.

Rys. 3. Jeden z formatéw reklamy remarketingowej dynamicznej na Facebooku

Drugg funkcjg, ktorg szczegdlnie polecamy skle- Generuje to dodatkowe kliki do witryny z mate-
pom internetowym, jest oznaczanie produktéw riatéw inspiracyjnych.

na zdjeciach i filmach (https://pl-pl.facebook.

com/business/help/1655062744733202).
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Rys. 4. Produkt oznaczony na zdjeciu
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* Wskazowka: Oprécz oznaczenia produktéw, warto dodac linki do nich w tekscie posta. %

Gdzie szukac poza Google Ads
i Reklama na Facebooku?

Powody mogg byé rdéine: ucieczka przed
uzaleznieniem biznesu od jednego podmiotu,
szukanie lepszego ROI lub skalowanie e-com-
merce’u do nowych grup odbiorcéw. Obojetnie,
ktory z nich przemawia do Ciebie bardziej, powi-
nienes sprébowac pozyskiwac klientéw innymi
kanatami niz Google Ads i Reklamy na Faceboo-
ku. Dla wielu e-commerce’dw zrédto ruchu o naj-
wyzszym wspotczynniku konwersji, bo trafiajgce

do uzytkownikéw na koncu Sciezki zakupowej, to
przekierowania z poréwnywarek cenowych, czy-
li np.: Ceneo, Skapiec, Nokaut. Zazwyczaj mniej
konwersyjne, bo bazujgce na etapie swiadomo-
$ci i rozwazania, sg portale tematyczne/wirtu-
alne galerie takie jak np.: Homebook czy Do-
modi. Rozliczanie w obu przypadkach odbywa
sie w modelu CPC, wiec test nie jest bardzo ry-
zykowny.
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Rys. 5. Swietnie konwertujacy ruch z poréwnywarki cenowej

Z kolei dotarcie do nowych grup odbiorcow
mozna osiggnac¢ poprzez zaistnienie na market-
place’ach typu Allegro, Arena, eBay, czy wezszych
tematycznie portalach handlowych: ETSY,
Pakamera. Wiele silnikdéw sklepow posiada in-
tegracje utatwiajace obstuge zamdwien z takich
serwisow. Kanatem niosgcym teoretycznie naj-
mniejsze ryzyko finansowe sg programy partner-
skie (afiliacyjne). Model rozliczer to zazwyczaj
CPS. Na pewno nie jest to pomyst odpowiedni
dla kazdego e-commerce’u, ale zawsze tatwiej-
szy start tej formy promocji zapewni wspétpraca
z siecig partnerska, ktéra dostarczy technologie
i know-how, czyli np.: TradeTracker, TradeDou-
bler, czy webePartners. Ostatnim kanatem,
ktory dla odmiany nie jest pfatny za klikniecie,
sprzedaz czy wysSwietlenie, jest ruch organiczny
z wyszukiwarki, czyli dziatania zwigzane z SEO.
Efekty z inwestycji s odroczone, wiec nie jest
to szybkie rozwigzanie problemu sklepu dziata-
jacego na granicy rentownosci. Jednak w podej-
$ciu dtugofalowym SEO czesto okazuje sie tanim
zrédtem ruchu.
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Mierzymy dziatania
i optymalizujemy kampanie

Wybraliémy kanaty pozyskania ruchu, od ktérych
chcemy zaczgé, rozpisaliémy budzety i co
dalej? Dalszy skuteczny marketing w interne-
cie nie bedzie mozliwy bez analityki. Poprawnie
wdrozone narzedzia do analityki internetowej
oraz analiza ich danych pozwolg podejmowaé
trafne decyzje dotyczgce dysponowania budze-
tem i optymalizacja kampanii. Aby zachowac
konkurencyjnosé, jest to absolutny “must have”
dla kazdego e-commerce’u. Najpopularniejszym
narzedziem do analityki internetowej jest bez-
ptatny Google Analytics. Warto wykorzysta¢
modut e-commerce tego narzedzia,w ktdrym
mozna analizowac nie tylko liczbe transakcji, ale
rowniez ich warto$é, sprzedaze poszczegdlnych
produktow/ustug, wartos¢ koszyka i kilka innych
metryk. Nakfadajac to na poszczegdlne kanaty,
kampanie, segmenty uzytkownikéw, czy wrecz
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stowa kluczowe, otrzymujemy bardzo warto-
Sciowg wiedze. Tutaj musisz jednak uwazaé
na putapke domysinego modelu atrybucji kon-
wersji (czyli zasady przypisywania transakgcji
do zrédta wizyt) w Google Analytics. Model “os-
tatnie niebezposrednie klikniecie” przypisuje
cata konwersje do ostatniego rozpoznanego
zrédta ruchu. Z tego wzgledu, w standardowych

E-COMMERCE | INNE OBSZARY MARKETINGU INTERNETOWEGO

raportach Google Analytics, niedowartoscio-
wane sg zrdodta ruchu na poczatku Sciezki klien-
ta, a przewartosciowane sg kampanie remar-
ketingowe i ruch brandowy z wyszukiwarki.
Aby unikngé tej putapki nalezy uzyé raportow:
“Najwazniejsze  Sciezki konwersji”  oraz
“Poréwnanie modeli konwers;ji”.

Rys. 6. W raporcie “Najwazniejsze sciezki konwersji” zobaczymy jak skomplikowana bywa historia wizyt w witrynie.

Rys. 7. “Poréwnanie modeli konwersji” pozwala ocenia¢ efektywno$¢ kanatéw w swietle innych niz standardowy modelach atrybucji konwersji.
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Takie podejscie zbliza nas do prawdy, ale musisz
pamietac, ze Google Analytics i tak nie zaprezen-
tuje nam wptywu na decyzje klienta widzianych,
ale nie kliknietych reklam oraz nie uwzgledni
zmiany urzadzen.

Wycisnij jeszcze wiecej

Co jeszcze mozesz zrobié, aby zwiekszy¢ efe-
ktywnos¢ dziatarn marketingowych online? Skoro
95%-99% wizyt w przecietnej witrynie e-com-
merce’owej nie konczy sie zakupem, to warto
skupi¢ sie nad sposobami zwiekszajacymi kon-
wersje z tego ruchu.

Z pomoca przychodza:

e narzedzia do pracy nad UX witryny,
takie jak Hotjar, czy Mouseflow,

e narzedzia pozyskujgce dane kontaktowe
(np.: CallPage, Sendbean),

e chaty i chatboty,

* exit pop-up’y oferujgce np. kupon rabatowy,

e narzedzia do testéw A/B wersji stron www.

Z drugiej strony, dla wielu e-commerc’éw,
Zzrédtem najcenniejszego ruchu sg wiadomosci
email do bazy klientéw i subskrybentow. Stary,
poczciwy email marketing ewoluuje w strone
marketing automation i staje sie jeszcze
potezniejszg bronig w rekach marketerdw.

Dzieki najlepszym strategiom dla e-commerce,
uwzgledniajacych:

* segmentowanie newsletterow,

¢ odzyskiwanie koszyka,

e cykle przywracajgce nieaktywnych klientéw,

¢ personalizowane wysytki urodzinowe,

e wiadomosci cross- i up-selling’'owe marketer-
zy poprawiaja Open Rate wiadomosci o 70 %,
zwiekszajg ich klikalnos¢ o 152%, a 77% z nich
zauwaza wzrost konwersji po wdrozeniu marke-
ting automation™.
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Na wynos

Jesli  zaczynasz prace nad e-commerce’'m
lub  chcesz uporzadkowa¢ dotychczasowe
dziatania marketingowe, to polecamy obranie
nastepujacej sciezki:

1. Upewnij sie, ze gromadzisz wiarygodne
dane w Google Analytics i jestes w sta-
nie tam analizowa¢ dane transakcyjne.

2. Kampanie zacznij od Google Ads i reklam
na Facebooku, z naciskiem na formaty zapro-
jektowane dla e-commerce: Product Listing
Ads i Dynamic Search Ads w wyszukiwarce
Google, wideo True View w kampaniach
produktowych, remarketing dynamiczny
oraz oznaczanie produktéw na Facebooku.

3. Nastepnie poszukaj wartosciowe-
go ruchu w poréwnywarkach, agre-
gatorach i  galeriach  internetowych.

4. Rozwaz wejscie na marketplace’y
(platformy handlowe) i sprzedaz
poza wiasng strong WWW.

5. Zadbaj o optymalizacje witryny sklepu
pod  wyszukiwarke (SEO) lub  zle¢
kompleksowe dziatania agencji.

6. Wykorzystaj narzedzie marketing automa-
tion lud email marketing do skuteczniejszej
monetyzacji posiadanej bazy kontaktow.

* dane pochodzg z eBooka
https://www.salesmanago.pl/info/ma_w_ecommerce_dla_poczatkuja-
cych.htm
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W SIECI

Autor: MAGDALENA BRZEZINSKA
Business Integration Manager
Performics / Starcom sp. z 0.0.

Branza digital jest bardzo dynamiczna, nie tyl-
ko pod wzgledem rozwigzan reklamowych, ale
réwniez uregulowan prawnych, dlatego warto
by¢ z nimi na biezgco. Niniejszy artykut stano-
wi wskazowke, gdzie szuka¢ regulacji odno-
szacych sie do e-commerce - przed podjeciem
dziatan, ktore moga mieé skutek prawny, na-
lezy kaidorazowo zasiegngé opinii prawnika.

Warunki handlu internetowego wymagajg
odrebnych regulacji, poniewaz spotykajg sie
z barierami - w Swiecie offline nie doskwiera
nam brak mozliwosci obejrzenia produktu
przed zakupem, czy tez brak bezposredniego
kontaktu sprzedajacego z kupujacym i wynika-
jaca z tego konieczno$é zawierania umoéw na
odlegto$é. Dziatajgc w internecie, przetwarzamy
tez znacznie wiecej danych osobowych, niz ma
to miejsce w sklepie stacjonarnym.

ASPEKTY PRAWNE - ZNAJOMOSC PODSTAWOWYCH
AKTOW PRAWNYCH MAJACYCH WPLYW NA HANDEL

ROZDZIAL 6

Z artykutu dowiesz sie o:

* najwazniejszych regulacjach prawnych
dotyczacych e-commerce,

e obowigzkach natozonych przez Ustawe
o Prawach Konsumenta na wfascicieli
sklepow,

e jak sklepy internetowy powinny
dostosowac sie do RODO.

Bariery te wymuszajg na nas znajomos¢ podsta-
wowych aktéw prawnych, ktére przedstawione
zostaty w ponizszym zestawieniu. Regulujg one
zasady handlu w Internecie oraz zwigzane z nimi
obowigzki sprzedajgcych i reklamodawcéw.

Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o Prawach kon-
sumenta

Aktem prawnym, w znaczacym stopniu wpty-
wajacym na handel elektroniczny, byta Ustawa
z dnia 30 maja 2014 r. o Prawach konsumenta,
ktora weszta w zycie 25 grudnia 2014 roku.
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Gtéwne obowigzki

natozone przez Ustawe

na wiascicieli sklepéw to:

1.

Obowiazek informacyjny — wszystkie infor-
macje o prawach i obowigzkach konsumen-
ta, powinny by¢ mu przekazane w sposob
czytelny, zrozumiaty i jasny najpdiniej
w chwili ztozenia propozycji zawarcia umowy
na odlegtos¢, czyli powinny by¢ zamieszczone
na stronie sklepu.

Obowigzek potwierdzenia zawarcia
umowy — konsument powinien otrzymad
potwierdzenie zawarcia umowy na trwa-
tym nosniku (w tym poczty elektroniczng)
w odpowiednim czasie, ale najpdiniej
w chwili dostarczenia mu przedmiotu umowy.

Konieczno$¢ wprowadzenia zmian w proce-
sie zakupowym — konsument musi wyrazi¢
wyrazng zgode na kazda dodatkowa ptat-
nos$¢, najpdiniej w chwili wrazenia woli
zawigzania umowgq. Dodatkowo sprzedajgcy
musi zapewni¢ techniczng mozliwos$é, aby
konsument w momencie sktadania zamowie-
nia wyraznie potwierdzit, ze jest Swiadomy,
iz zamoOwienia niesie ze sobg obowigzek
zaptaty — moze sie to odby¢ poprzez dodat-
nie do przycisku zaméwienia sformutowa-
nia ,Zamawiam z obowigzkiem zaptaty”.

Wydtuzenie terminu odstgpienia od umowy
— konsument ma prawo odstgpi¢ od umowy
zawartej na odlegtos¢ w terminie 14 dni
na odpowiednim formularzu (wzér oswiad-
czenia podany w Ustawie). Jezeli konsument
nie zostanie o tym poinformowany, okres od-
stgpienia wydtuza sie do 12 miesiecy.

RODO:

Rozporzadzenie Ogdlne o Ochronie Danych
Osobowych (polski skrét RODO 13) zostato
przyjete w dniu 25 maja 2016 roku, na podsta-
wie rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 .

Na mocy rozporzadzenia z dniem 25 maja 2018
zaczety obowigzywac nowe regulacje w zakresie
ochrony i przetwarzania danych osobowych
0s0b fizycznych w panstwach cztonkowskich UE.

Najwazniejsze obowigzki, jakie wprowadzito
RODO, z punktu widzenia sklepu internetowe-
go to:

1.

Zbieranie zgdd — Administrator ma obowig-
zek zbierania zgdd, ktére powinny by¢
wyrazone w sposéb $wiadomy, a ich
tres¢ powinna by¢ jasna dla uzytkownika.
Uzytkownik powinien by¢ zawsze poin-
formowany jakie dane osobowe, przez
kogo i w jakim celu beda przetwarzane.

Konieczno$¢ uzyskania osobnej zgody
na profilowanie — czyli na zbieranie danych
na temat uzytkownika (np. jego zachowania
nastronie sklepu, zakupéw ilokalizacji) i na tej
podstawie przypisywanie go do danego seg-
mentu klientéw (np. w celu remarketingu).
Obowigzek prowadzenia rejestru -
Administrator ma obowigzek prowadzi¢
rejestr czynnosci przetwarzania danych
osobowych (na temat innych adminis-
tratoréw, celéw przetwarzania, stoso-
wanych zabezpieczen, systemdéw i innych).

Obowigzek zgtaszania naruszenia
danych osobowych -  Administrator
Danych Osobowych ma 72h na zglo-
szenie incydentu do organu nadzoru.

Przesytanie danych poza UE — w przypad-
ku przekazywania danych poza UE nalezy
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zagwarantowac¢ szczegélny poziom bez-
pieczenstwa dla przekazania i dla dalszego
ich przetwarzania (zgodny z RODO). Jest to
jeden z bardziej kontrowersyjnych pun-
ktow, ze wzgledu na duzych reklamodawcow
z serwerami poza granicami UE - Facebook
i Google.

6. Kary — wprowadzenie mozliwosci natozenia
kary za niestosowanie sie do rozporzadzenia
(do 4% rocznego obrotu przedsiebiorstwa
lub 20 min euro).

Sklepy internetowe powinny zastosowac
rozporzadzenia RODO zaréwno w kwestiach pro-
ceduralnych (np. zbierania zgdéd na przetwarza-
nie danych osobowych), jak i formalnych (nowe
wzory dokumentéw, tresci zgdd).

Wiecej informacji w Ustawie:

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TX-
T/?uri=CELEX%3A32016R0679

Prawo autorskie

Sklepy internetowe mogg wykorzystywaé w swo-
im materiatach promocyjnych zdjecia i teksty in-
nych autoréw (np. producentéw), jednak tylko
za zgodg ich wtasciciela.

Wiecej informacji w Ustawie:

http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.

xsp?id=WDU19940240083

Inne

Wymienione akty prawne oczywiscie nie wyczer-
pujg zakresu regulacji prawnych, jakie powinni
zna¢ marketerzy dziatajgcy w branzy digital.

Inne ustawy, z ktérymi warto sie zapoznag, to:

e prawo telekomunikacyjne,

* prawo prasowe,

e ustawa o ochronie danych osobowych,

e ustawa o $wiadczeniu ustug drogg elektro-
niczng,

e ustawa o grach hazardowych,

e ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym,

e ustawa o wychowaniu w trzezwosci,

e ustawa o bezpieczenstwie zywnosci i Zywie-
nia.
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