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Polacy pokochali zakupy onlme

Sprzedaz internetowa w Polsce ma sie bardzo dobrze,
co potwierdzaja niedawno opublikowane dane dot.
wielkosci rynku w 2019 roku. Przyjmuje sie, ze rynek
zakupow online w Polsce rosnie rok do roku o okoto

15 proc. Obecnie e-commerce stanowi niecate 10 proc.
sprzedazy detalicznej. Czy to duzo? Jezeli sie¢ porownamy
z najwiekszym rynkiem sprzedazy online czyli Chinami,
u ktorych juz prawie 1/3 zakupdw jest dokonywana

w sieci to nie duzo. Coraz blizej nam jednak do Stanéw
Zjednoczonych czy Panstw Europy Zachodniej, ktére
wyprzedzajg nas w tym wzgledzie juz tylko o kilka-

kilkanascie procent.
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Lista zalet zakup6w przez Internet jest
bardzo diuga. Co ciekawe bardzo dy-
namicznie ro$nie udziat w zakupach
online grupy oséb 50+ i stanowi we-
diug badania Gemiusa juz 26 proc.
wszystkich kupujacych w Interne-
cie. Zaréwno seniorzy jak i mlodsze
grupy dostrzegaja fatwos¢ dokony-
wania tego typu zakupéw. Doceniaja
wielko$¢ asortymentu i konkuren-
cyjne ceny, kidre z reguly sa duzo
bardziej atrakcyjne niz w tradycyj-
nym handlu. Wiréd odpowiedzi
u 75 proc. ankietowanych jako zaleta
zostata wskazana cafodobowa dostep-
nos$¢, ktdra kupujacy coraz mocniej
dostrzegaja w obliczu niedziel niehan-
dlowych, keére nota bene byly kolej-
nym mocnym impulsem do rozwoju
e-commerce w Polsce.

Co kupujemy?

Zachowania konsumentéw  ze
wzgledu na rodzaj produktéw réznia
si¢ w zaleznodci od plei czy wicku.
Najczgsciej kupujemy odziez, do-
datki, akcesoria, ale takie obuwie,
ksiazki, plyty, filmy oraz kosmetyki/
perfumy.

Klientocentryzm

W polskim e-commerce mozemy za-
uwazy¢ jeden wyrdzniajacy si¢ i za-
razem  szczegblnie istotny trend,

keérym jest skupienie dziafari wokot
potrzeb i wymagan klienta. To wha-
$nie klient jest motorem napedowym
i {ciste ukicrunkowanie si¢ na zaspo-
kajanie jego potrzeb jest gwarancja
wzrostu i coraz wickszego udzialu
zakupéw online w polskim handlu.
By¢ albo nie by¢ na polskim rynku
e-commerce uzaleznione jest od sto-
sowania coraz bardziej rozbudowa-
nej analityki internetowej skupiajacej
sig gléwnie na tym kim jest nasz po-
tencjalny klient, jak do nas trafit i jak
zachowywat sig na stronie interneto-
wej. Takie dane dostarczaja whasci-
cielom oraz osobom zajmujacym si¢
sprzedaia szeregu informagji, co z ko-
lei pozwala nie tylko dostosowac wy-
glad sklepu, upraszcza¢ procesy, keére
przechodzi uzytkownik, ale réwniez
opracowywac strategie promocji sku-
piajac si¢ na miejscach, ktére nasz
Klient odwiedza oraz komunikatach,
ktdre s3 w stanie skutecznie wykre-
owa¢ w nim che¢ zakupu. Zacho-
wania zakupowe konsumentéw sg
wiec podstawa i pierwszym elemen-
tem do tworzenia strategii marketin-
gowej oraz tworzenia makiety sklepu
internetowego.

Robig zakupy online,

wiec wymagam

Wyraznym trendem, ktéry mozemy
zauwazy¢ jui od kilku lat jest coraz
wicksza $wiadomos¢ klientéw w sfe-
rze cen, kosztéw dostawy czy bez-
pieczenistwa zakupu. Nieobee s3 mu
coraz czgsciej aspekty prawne ta-
kie jak reklamacje, zwroty, a nawet
kwestie dotyczace ochrony danych
osobowych. Chetnie korzysta z po-
réwnywarck cenowych, serwisow
z rabatami. Czasy, w ktdrych kiero-
wali§my si¢ wylacznie najnizsza ceng

juz bezpowrotnie mijaja. Obecnie
konsument zanim dokona zakupu
poszukuje informacji o danym skle-
pie. Sprawdza wezesniej jego reputa-
cjg na coraz liczniejszych serwisach
z opiniami, sprawdza media spotecz-
nosciowe, ilos¢ fanéw, ich zaangazo-
wanie, poziom reakeji. Docenia te
sklepy, ktére s w stanie utrzymac sig
na rynku diuzej niz 5 lat. Dopiero,
gdy ma pewnos¢, ze produkt oraz ob-
stuga bedzie na wysokim poziomie
decyduje si¢ na dokonanie zakupu.

Czego obawia si¢

dzisiejszy konsument?

Informacjg o barierach, ktére ogra-
niczajg rozwdj e-handlu ponownie
warto rozpocza¢ od samych uzytkow-
nikéw. Co ciekawe, akurat w tej kwe-
stii wyglada to od kilku lat podobnie.
Zmniejsza si¢ jedynie odsetek 0sob,
kidre podzielaja, te obawy. Mamy t
6 gléwnych probleméw, kedre warto
podzieli¢ na dwa obszary ze wzgledu
na mozliwosci pokonywania tych ba-
rier. Do pierwszej grupy zaliczytbym
chet obejrzenia produktu przed zaku-
pem oraz przyzwyczajenie do trady-
cyjnych zakupéw. Polacy uwielbiaja
chodzi¢ na zakupy. W ciagu miesiaca
wybieramy si¢ do sklepéw kilku-
krotnie czgdciej niz mieszkaricy Eu-
ropy Zachodniej. Te dwa elementy
wynikaja wige bardziej z uwarunko-
wail spotecznych i przyzwyczajent niz
z konkretnych dziatari samych skle-
péw. Sa to wige zmiany, kedre nastg-
puja w dtuzszym okresie i mamy na

nie niewielki realny wplyw jako poje-
dynczy sklep.

Inaczej sytuacja wyglada z druga
grupa barier. Nalezy do niej: obawa
zwigzana z gwarancja i bezpieczeri-
stwem platnodci oraz zbyt wysokie
koszty i dlugie oczekiwanie na do-
stawe. Te dwa ostatnie sq szczegdl-
nie istotne ze wzgledu na moiliwos¢
stosunkowo fatwego wypracowania
przewagi konkurencyjnej nad innymi
sklepami. Cickawym przyktadem jest
ustuga Smart, keéra wprowadzit naj-
wigkszy polski Marketplace — Allegro.
Jest to rozwigzanie, w ramach kt6rego
kupujacy poprzez oplacanie miesigez-
nego lub rocznego abonamentu moze
pod pewnymi wzgledami korzysta¢
z darmowych przesylek. W ramach
ustugi konsumentowi przystuguja
réwniez darmowe zwroty. Jedna
z najwickszych trudnosci wskazy-
wana przez 0gdt polskich konsumen-
6w zostata whasciwie z dnia na dziert
ograniczona do kwoty niewiclkiego
abonamentu. Ustuga juz dzi§ stata
sie gléwnym motorem napedowym
naszego aukcyjnego giganta i juz dzi§
wickszoé¢ transakeji dokonywana jest
whasnie z bezplatng dostawa.

Jeszcze prosciej, przynajmniej w teo-
rii, wyglada sytuacja z bezpieczeni-
stwem takich transakcji. Obecnie
konsument jest bardzo skutecznie
chroniony przez prawo. Gwarancja
czy mozliwos¢ zwrotu nie lezy w ge-
stii sprzedawcy, ale jest usankcjono-
wanym prawem, z ktérego moze
skorzysta¢ kazdy konsument do-
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konujacy transakgji na odleglos¢.
Podobnie sytuacja wyglada z ptatno-
$ciami. Wicksze ecommerce’y korzy-
staja ze znanych form platniczych,
kedre sq zazwyczaj pochodnym naj-
wickszych bankéw, ktére juz same
w sobie dbajg o najwyzszy mozliwy
stopieri bezpieczeristwa transakcji do-
konywanych za ich posrednictwem.
Jak wida¢ kwestie, kedre zniechgcajg
konsumentéw do dokonania transak-
Gji nie zawsze sq zagrozeniem, a wy-
nikajg jedynic z pewnych brakéw
w komunikacji marketingowej calej
branzy.

0Od przypadkowego widza

po ambasadora marki
Dynamiczne zmiany w e-handlu
wymuszaja na osobach na co dzien
pracujacych w branzy tworzenie
coraz to nowych klasyfikacji kon-
sument6w i kierowania do nich in-
dywidualnych komunikatéw. Mamy
tutaj zaréwno tych, ktdrzy maja po
raz pierwszy okazj¢ zobaczy¢ sklep,
poprzez caty gamg uzytkownikéw
darzacych sklep coraz wigkszym za-
ufaniem, koriczac na kliencie beda-
cym ambasadorem marki. Jest to juz
nie tylko osoba, ktéra dokonuje re-
gularnie zakupdw, ale chetnie dzieli
si¢ swoimi opiniami, udostgpnia
materialy w mediach spofecznoscio-
wych, a nawet nagrywa filmy. Do-
celowy konsument to dzi§ nie tylko
klient, ale réwniez waine ,narze-
dzie” w calym procesie nowocze-
snego marketingu.

Rosnie potencjatl internetowego
handlu zywnoscia

akupy robione w spo-
s6b  zautomatyzowany
przez lodéwki to weigz

science fiction. W najblizszych
latach bedzie si¢ rozwijat model
subskrypeyjny. Koszyki zaku-
péw beda tworzone przez ana-
lizy Big Data i same sklepy.
Wystarczy usprawni¢ sposoby
dostaw lub zatrudni¢ wyspecja-
lizowanych shopperéw. — Coraz
wigcej Polakéw kupuje w in-
ternecie zywno$¢, ale z danych

firmy GfK wynika, ze zakupy

te stanowia tylko ok. 1 proc.
ogdlnego obrotu w e-handlu.
Izba Gospodarki Elcktronicznej
i Mobile Institute szacuja nato-
miast, ze obrét w branzy FMCG
w Polsce wynosi ok. 0,7 proc.
calego rynku — wylicza Damian
Gwiazdowski, account manager
w Shoper Premium. Zdaniem
przedstawiciela Shopera, firmy
dostarczajacej gotowe rozwiaza-
nia dla sklepéw internetowych,
istnieje duze pole do zagospoda-
rowania przez nowe lub istnie-

jace juz sklepy, ktdre chea wejs¢
w e-biznes lub go rozwija¢ na
wic;kszq skalg. — Szacowana war-
toé¢ rynku spozywezego w Polsce
to 300 mld zt, jest wice jeszcze
bardzo duzy kawalek tortu do
zjedzenia. Na razie mamy kilku
duzych graczy, ktdrzy jui od
kilku lat sprzedaja w interne-
cie zywno§¢. S to np. Auchan,
Carrefour, Piotr i Pawet, E.Lec-
lerc. Mamy tez kilku nowych
graczy, np. start-up Szopi —
méwi ekspert.

Innowacje dajg szanse na
zwiekszenie konkurencyjnosci

Innowacje daja szansg na zwigkszenie
konkurencyjnosci zardwno na rynku
polskim, jak i zagranicznym. Co-
raz wigcej przedsiebiorcéw chee wiee
wdraza¢ nowe technologie. Sprzyjaja
temu rozwigzania prawne, ulgi po-
datkowe i pieniadze z programu Ho-
ryzont 2020, ktdre jeszcze mozna
wykorzysta¢. Kluczowa jest wspdi-
praca naukowcéw z instytucjami pari-
stwowymi i biznesem. — Nie da si¢
rozwina¢ innowacji bez publicznych
instytucji— podkresla Piotr Dardzin-
ski, prezes Sieci Badawczej Lukasie-

wicz. — Juz jeste$my technation. Po
pierwsze, mamy bardzo wielu Pola-
kéw na $wiecie, ktérzy dziataja w naj-
lepszych zespotach innowacyjnych.
Po drugie, coraz czgdciej ci Polacy
nie tylko wyjeidzaja z kraju, ale i do
niego wracaja. Rowniez w Polsce bar-
dzo duzo si¢ zmienito w srodowisku
wspierajacym ludzi innowacyjnych.
Zmienily si¢ zasady podatkowe, dzi-
siaj mozna placi¢ nizsze podatki, je-
$li inwestuje si¢ w badania i rozwdj
—méwi Piotr Dardziriski, prezes Sieci
Badawczej bukasiewicz.



