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Stowo wstepne prezesa IAB Polska, Wtodzimierza Schmidta

Szanowni Panstwo,

Jaki jest polski e-handel AD 20147 Jak rodzime e-sklepy dajg sobie rade na dynamicznie rosngcym, ale
wyjatkowo konkurencyjnym rynku? Czy zmiany w prawie pomagajg branzy sie rozwija¢ i wychodzi¢ na
inne rynki, czy wrecz przeciwnie?

Na te i wiele innych pytan staraliSmy sie znalez¢ odpowiedzi przygotowujac badanie i niniejszy raport.
Czytajac i analizujgc wyniki mozna wysnu¢ wiele wnioskéw i nasi eksperci doskonale robig to na
kolejnych stronach. Tym, co nalezy jednak podkresli¢ w szczegolnosci, jest fakt, ze polski e-handel jest
rozdrobniony.

Polscy przedsiebiorcy z mikro, matych i Srednich e-sklepdw planuja dalszy dynamiczny rozwéj, kolejne
inwestycje w asortyment, w swojg wiedze i w narzedzia marketingowe. Widzg tez na swojej drodze wiele
barier i ograniczen.

Aby zapewni¢ dalszy dynamiczny rozwdj e-sklepow zaréwno polscy politycy, jak i organizacje
przedsiebiorcoOw powinny wspiera¢ ten rynek, edukowac, upraszczaé prawo. Wtedy nie tylko e-handel
bedzie rozkwitat, ale rozwoj ten bedzie nadal wptywat na dynamiczny wzrost gospodarczy Polski.

Wtodzimierz Schmidt
Prezes Zarzadu
Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska
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Stowo wstepne wiceministra gospodarki, Arkadiusza Baka

Szanowni Panstwo,

Z uznaniem przyjatem podjeta przez Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska inicjatywe
przeprowadzenia badan wsrod matych i Srednich przedsiebiorstw dziatajacych na rynku cyfrowym,
ktérych celem byto okreslenie potencjatu sektora i wskazanie barier w jego rozwoju.

W Ministerstwie Gospodarki doktadamy wszelkich staran, aby wesprzec¢ przedsiebiorcéw i zachecic ich
do korzystania z najnowszych zdobyczy techniki i technologii. Dlatego tworzymy przyjazne warunki dla
rozwoju innowacyjnosci  w  Polsce, wspieramy prowadzenie dziatalnosci gospodarczej
i dgzymy do likwidacji zbednych obowigzkéw administracyjnych dla przedsiebiorcow.

Opracowanie przygotowane przez IAB przedstawia strukture i szczegétowe profile dziatalnosci firm
z branzy internetowej, a takze opisuje stan wiedzy i Swiadomosci przedsiebiorcow dziatajgcych
w tym sektorze. Wyniki przedmiotowych badan wskazujg na koniecznos¢ upowszechniania wiedzy
i informacji o otoczeniu prawnym w jakim dziatajg firmy z sektora informatycznego. Raport stanowi
rowniez podstawe do przeprowadzenia szeroko zakrojonych dziatan informacyjno-promocyjnych,
zarobwno po stronie agend rzgdowych, jak i organizacji branzowych.

Pragne zapewni¢, iz Ministerstwo Gospodarki wraz z Polskg Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci oraz
we wspoOtpracy z partnerami spotecznymi podejmujg i w przysztosci bedg podejmowac takie dziatania.

Arkadiusz Bak
Podsekretarz Stanu
Ministerstwo Gospodarki
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Woprowadzenie (P. Kolenda, IAB Polska)

Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan, IAB Polska

Z analiz przeprowadzonych przez PricewaterhouseCoopers dla IAB Polska! wynika, ze udziat
wydatkéw konsumpcyjnych realizowanych przez internet w catkowitej konsumpcji prywatnej to
ponad 4%. W roku 2013 warto$¢ ta wyniosta okoto 42 miliardy ztotych, przy czym niemal potowe
stanowity kwoty wydawane na opfacanie codziennych rachunkéw i zakup produktéw finansowych,
a wartos¢ czystego e-handlu wyniosta okoto 22 miliardéw ztotych. Dla poréwnania - wedtug badania
IAB/PwWC AdEx wartos$é reklamy internetowej w tym okresie wyniosta 2,4 miliarda ztotych, czyli okoto
10% wartosci e-zakupow. Liczby te ukazujg olbrzymig skale obserwowanego zjawiska, a prognozy na
kolejne lata sg obiecujace. Nie dziwi wiec fakt, iz w Polsce istnieje obecnie kilkanascie tysiecy sklepéw
internetowych?, a ten atrakcyjny kanat sprzedazy - bedacy zarazem medium reklamowym, w obrebie
ktérego znajduje sie kilkanascie milionéw potencjalnych klientow - przyciagga kolejnych
przedsiebiorcow.

Wykres: miesieczna liczba uzytkownikow e-sklepow w min polskich internautow w wieku 7+.

06.2010 06.2011 06.2012 06.2013 06.2014

15

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, dane w latach za m-c czerwiec

"1AB Polska/PwC, ,Wptyw internetu na gospodarke w Polsce”, Harvard Business Review, listopad 2014.
2 Szacunki na podstawie baz mailingowych partneréw badania.
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Narzedzie badawcze

Biorgc pod uwage fakt, ze do kluczowych zadan Zwigzku Pracodawcéw Branzy Internetowej
nalezy edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania internetu, w tym m.in. informowanie o jego
potencjale marketingowym, IAB Polska postanowit zrealizowac¢ badanie rynku z przedstawicielami
biznesu e-commerce w sektorze MSP (matych i $rednich przedsiebiorstw), koncentrujac sie na
tematach, ktére byty istotne z perspektywy tej organizacji branzowej. Wsréd kluczowych obszaréw
znalazty sie takie zagadnienia jak:

e Marketing - dziatania online i offline wykorzystywane w e-handlu, ich ocena i plany na
przysztos¢, a takze zrodta wiedzy o marketingu i sposoby prowadzenia dziatari promocyjnych
(samemu czy poprzez zewnetrzne agencje);

e Asortyment, warto$¢ sprzedazy i koszyka;

e Proces sprzedazowy - formy kontaktu z klientami, dokonywania ptatnosci, odbioru towarow;

e Perspektywy rozwojowe - bariery, planowane wsparcie biznesu itp.

Aby rozszerzy¢ perspektywe organizacji branzowej o zagadnienia, ktére moga by¢ istotne i przydatne
we wspieraniu tego rynku z perspektywy organéw panstwowych, do wspétpracy przy konstruowaniu
badania zaproszono Ministerstwo Gospodarki. Dzieki temu w narzedziu badawczym znalazty sie miedzy
innymi nastepujgce zagadnienia:

e Przesytanie dokumentoéw droga elektroniczng;

e Systemy informatyczne wykorzystywane w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej;

o Zrodta wiedzy o prawie i ocena aktéw prawnych UE;

e Problemy wynikajace ze zmiennego stanu prawnego;

e Swiadczenie ustug dla administracji publicznej itp.

Dobor préby

Aby dotrze¢ do jak najszerszego grona e-sprzedawcéw i unikng¢é homogenicznosci badanej
grupy, do badania zaproszono trzy r6zne podmioty, ktore posiadajg aktualne bazy mailingowe firm z tej
branzy - Allegro (najwieksza platforme e-commerce w Polsce), Panorame Firm (najwiekszg
wyszukiwarke firm w Polsce) oraz PricePanorama (dostawce narzedzia analitycznego dla sprzedawcow
do monitorowania ofert w sklepach internetowych). Kazdy z partneréw badania rozestat linki do badania
do kilkunastu tysiecy przedsiebiorcéw. Pomiar zrealizowano w lipcu i sierpniu 2014 roku. Dane zebrat
Interaktywny Instytut Badarn Rynkowych (IIBR, obecnie w Grupie 1QS).

Struktura préby

Finalna wielko$¢ proby wyniosta 115 wywiaddéw. Zdecydowang wiekszo$¢ stanowity tzw.
mikroprzedsiebiorstwa (firmy zatrudniajgce do 9 oséb), ktérych udziat w prébie wynidst 89%.
Przedsiebiorstwa mate (10 do 49 zatrudnionych) stanowity 8% proby, zas $rednie (50-249
zatrudnionych) - 3%. Kompozycja ta odzwierciedla strukture polskich przedsiebiorstw raportowang
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przez GUS3. Biorgc pod uwage staz firm na rynku, ws$rod badanych firm dominujg takie, ktore
funkcjonujg na rynku powyzej 2 lat. Stanowity one ponad dwie trzecie badanych przedsiebiorstw.

Wykres: Jak dtugo prowadzicie Panstwo sprzedaz przez internet?

trudno
powiedzieé 0Od 2014 roku
powyzej 10 lat 7 S% Krocej niz rok
10% 4%
1do 2 lat
1%
5do 10 lat
24%
2do5lat
43%

Zrodho: 1IBR, sierpiers 2014: N=115

Profil dziatalnosci

Warunkiem koniecznym kwalifikujgcym do udziatu w badaniu byto prowadzenie sprzedazy przez
internet, tak wiec wszyscy badani to e-sprzedawcy. Najczesciej korzystajg oni z platform e-commerce
(78%) oraz wiasnego e-sklepu (77%). Pozostate formy e-sprzedazy byty wymieniane znacznie rzadziej:
aukcje (33%) czy market-place (11%). Dodatkowo, 43% deklarowato sprzedaz za pomocg kanatéw
tradycyjnych. Warto zwrdci¢ uwage, ze jedynie nieznaczny odsetek badanych (6%) deklarowat
przynaleznos¢ do stowarzyszen branzowych.

17% badanych przedsiebiorstw zadeklarowato, ze sg dostawcami dobr badz ustug dla
administracji publicznej. Zdecydowanie czesciej takie odpowiedzi pojawiaty sie w przypadku firm
powyzej 9 zatrudnionych. Wsrdod mikroprzedsiebiorstw odsetek ten wynidst zaledwie 5%. @

3 Poréwnaj: ,Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowejw rejestrze REGON, | pétrocze
2014 1.
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Perspektywy rozwojowe (D. Tokarska, Allegro)

Diana Tokarska, p.o. Dyrektora Zarzadzajacego Allegro

Najnowsze badanie |IAB Polska pokazuje, ze aby e-commerce w Polsce rozwijat sie dynamiczniej, to
jako branza mamy sporo do zrobienia, przynajmniej w segmencie matych i $rednich przedsigbiorstw.
By¢ moze tez czekajg nas procesy takie jak konsolidacja w tej grupie.

Polski rynek matych firm handlujacych w internecie jest jeszcze bardzo mtody. Wystarczy
zauwazyc, ze prawie dwie trzecie podmiotéw biorgcych udziat w badaniu ma staz krotszy niz 5 lat. To
bardzo duza grupa mniej doswiadczonych, ale dynamicznych podmiotow, ktére muszg zmagac sie nie
tylko z konkurencja, ale i z przeszkodami innego rodzaju, na przykfad ze zmiennoscig przepisow. To
sygnat zarowno dla krajowych, jak i europejskich instytucji stanowigcych prawo, ze potrzebujemy tu
wprowadzi¢ utatwienia, by e-commerce stawat sie istotng czescig gospodarki, optymalizujgc koszty
i wzbogacajgc oferte dla konsumentéw.

Wykres: Jakie sg Pana(i) zdaniem najwieksze bariery w rozwoju prowadzonej dziatalnoéci online?

koszty prowadzenia dziatainosci || N N /0%

duza konkurencjia | NN 5%

duza sezonowosc¢ sprzedazy |GGG 29°%
ograniczony zesp6t || G 13%
infrastruktura sklepu [ 9%
brak specjalistow na rynku pracy [l 7%
obstugaklienta [} 3%
inne | 2%
trudno powiedzie¢ [ 3%
nie widze zadnych barier | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: IIBR, sierpiert 2014; N=115, mozliwo$¢é udzielenia wielu odpowiedzi
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Warto tez zwroéci¢ uwage na rozmiary prowadzonej dziatalnosci. 89% badanych podmiotéw
zatrudnia do 9 oséb. W grupie tej sg liczne przedsiebiorstwa jednoosobowe, w ktérych wszystkie funkcje
petni wiadciciel. Nie dziwi wiec fakt, ze bardzo duza czeé¢ przedsiebiorcéw z tego segmentu (78%)
korzysta z platform e-commerce. To racjonalny wybér, szczegélnie gdy koszty zwigzane z rozpoczeciem
dziatalnosci moga stanowi¢ istotng bariere. Ale nie tylko to stanowi o popularnosci wspomnianych
platform. Az 54% badanych wskazuje, ze uzywa ich do dziatan marketingowych. Oznacza to, ze
w ocenie badanych serwisy takie jak Allegro sg przydatnym elementem ekosystemu e-handlu dla
bardzo wielu podmiotow. Co wiecej, az 30% badanych potwierdza, ze platformy e-commerce byty
najskuteczniejszym narzedziem do zwiekszania sprzedazy. To kolejny sygnat wskazujacy, ze nie ma
obecnie lepszych form sprzedazy w internecie, jesli chce sie szybko i skutecznie osigga¢ wyniki.

Wykres: Jakie dziatania Panstwa firma zamierza udoskonali¢ w pierwszej kolejnosci
w najblizszym poétroczu?

oferta sklepu 70%
podjecie nowych dziatart marketingowych
optymalizacja form marketingu

obstuga klienta

infrastruktura sklepu

obstuga logistyczna

inne 4%
7%
3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

trudno powiedzieé

nie planujemy ulepszen

Zrodto: 1IBR, sierpiers 2014: N=115, mozliwo$¢é udzielenia wielu odpowiedzi

SzczegOlnie warto zwr6cic uwage na plany udoskonalenia dziatarn wskazywane przez
respondentéw badania. Wiekszosé (70%) wskazuje, ze poprawi oferte sklepu. Mozna z tego
wnioskowac, ze sprzedawcy postrzegajg dobrg oferte jako kluczowy czynnik powodzenia w biznesie.
Warto to podkreslié, bo to dobra wskazoéwka dla sprzedawcédw planujacych rozwéj: bedzie on mozliwy,
gdy oferta bedzie atrakcyjna zarowno pod wzgledem ilosciowym, jak i jakosciowym. Im wiecej dobrego,
dobrze opisanego towaru oferuje sprzedawca, tym wieksza szansa na sukces. Klienci doceniajg dobrze
opisane oferty, ktorych powinno by¢ mozliwie duzo, aby byto z czego swobodnie wybieraé, i to nie tylko
na ekranie komputera, ale takze w aplikacji na smartfonie - wtedy bogactwo oferty w jednym miejscu

10
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jeszcze bardziej nabiera znaczenia. W obliczu rosnacej popularnosci urzgdzen mobilnych nie mozna
oczekiwac od potencjalnego klienta, ze bedzie szukat kolejnych sklepow przez telefon.

To co moze niepokoié, to przeszkody, ktore wskazujg ,mali” e-sprzedawcy. Dla wiekszosci
szczegblnym problemem sg koszty prowadzenia dziatalnosci. Mozna domyslac sie, ze sg to koszty, jakie
ponoszg drobni przedsiebiorcy, czyli podatki i inne optaty publiczne oraz inne koszty state, ktére trudno
obnizy¢ ze wzgledu na niewielka skale dziatalnosci. Tym bardziej, ze kolejng przeszkoda wskazywang
w badaniu jest duza konkurencja, a nastepnie duza sezonowos¢ w sprzedazy - czyli czynniki, ktére sg
najscislej zwigzane z konkurencyjnym rynkiem i raczej trudno wyobrazi¢ sobie, ze mozna je
wyeliminowacd z biznesowej rzeczywistosci.

Wykres: Jak zmienit sie obrot Panstwa sprzedazy internetowej w pierwszej potowie 2014 roku
w poréwnaniu do pierwszej potowy roku ubiegtego?

wzrosta 39%
pozostata na tym samym poziomie
spadta
trudno powiedzie¢
OI% 1OI% 26% 3(;% 4(I)% 5(I)%

Zrédto: IIBR, sierpiers 2014; N=109, firmy, ktére prowadza sprzedaz online od ponad roku

W Swietle dynamiki sprzedazy w segmencie ,matego e-commerce”, trzeba zwréci¢ uwage na
spory odsetek respondentdw, ktérym spadta sprzedaz - byto ich ponad 20%. Na szczescie blisko 40%
sprzedawcow deklaruje, ze osiggneli rozsgdne wzrosty sprzedazy, zas kolejne 21% utrzymato przychody
na tym samym poziomie. Niemniej jednak widaé, ze czes¢ matych sprzedawcdé4w moze w najblizszym
czasie nie poradzi¢ sobie zaréwno z silng konkurencja, jak i z kosztami i innymi barierami. To moze
prowadzi¢ do wypadania najstabszych sprzedawcéw z rynku i ewentualnej konsolidacji w tym
segmencie. @

11
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Dziatania marketingowe (A. Hinc, Eniro)

Adrian Hinc, Kierownik Produktu, Eniro Polska

Warto$¢ polskiego rynku e-commerce wyniosta w ubiegtym roku przeszto 20 mid zt. Polacy wydaja na
zakupy w sieci coraz wiecej, a niektére prognozy méwia o przekroczeniu w roku 2014 progu 30 mid zt.
Jakie dziatania marketingowe podejmujg e-sklepy, aby zwiekszy¢ swéj kawatek tego gigantycznego
tortu?

E-handel rosnie

E-commerce to przysztos¢ handlu, a w sieci kupujemy juz niemal wszystko - od ksigzek, przez
ubrania, elektronike, leki, bilety, az po zywnos¢. Wedtug szacunkow eMarketera (B2C Ecommerce Sales
Worldwide 2012-2017) globalna warto$¢ zakupéw internetowych przekroczy w tym roku 1,5 bin dolaréw,
by juz w 2017 r. osiggna¢ poziom niemal 2,4 bin. Na tym tle centralna i Srodkowa Europa jest wcigz
marginalna (odpowiednio 58 i 73 mld dolaréw), ale w lokalnych realiach sg to olbrzymie pienigdze.

Nasz region staje sie coraz bardziej atrakcyjnym miejscem nie tylko dla lokalnych start-up’éw,
lecz takze duzych, globalnych graczy. Nie oznacza to jednak, ze rodzimy rynek e-handlu charakteryzuje
sie wytgcznie rosngcymi wynikami i ogromnym potencjatem. W praktyce jest to rynek trudny, o wysokiej
konkurencyjnosci, z silng presja cenowa i mocng pozycja szczegdlnie jednego gracza - Allegro. Dlatego
bardzo istotne jest efektywne wykorzystanie narzedzi marketingowych, ktére pozwalajg wyrézni¢ sie
i zaistnie¢ na rynku.

Dziatania marketingowe e-sklepéw

Budowa wtasnej tozsamosci w rozdrobnionym i dynamicznie zmieniajgcym sie srodowisku jest
kosztowna i wymaga spéjnej, konsekwentnie realizowanej strategii. W wielu przypadkach jej najbardziej
istotnym elementem jest marketing w wyszukiwarkach internetowych - czesciej poprzez obecnosc
w wynikach naturalnych (SEO) niz z wykorzystaniem linkow sponsorowanych. Coraz istotniejszym
kanatem stajg sie takze wyspecjalizowane wyszukiwarki firm.

Miejsca w ktérych potencjalni klienci sami szukaja ksigzki, pralki czy spodni, to wybér naturalny,
ale - co zrozumiate - szczeg6lnie konkurencyjny. Jednak odpowiednia optymalizacja dziatan

12
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w wyszukiwarkach moze stanowi¢ klucz do zwiekszenia sprzedazy i osiggniecia atrakcyjnych pozioméw
konwersji. Niezwykle istotne jest w tym przypadku budowanie kompetencji analitycznych, a w tym
zakresie wiele firm ma jeszcze wiele do zrobienia.

Wykres: Ktore z ponizszych internetowych kanatéw marketingowych Panstwa firma
wykorzystywata w roku 20147

platformy e-commerce 54%
profil, fanpage w serwisach spotecz.
pozycjonowanie w wyszukiwarkach
reklama w serwisach spotecz.
marketing szeptany

newsletter

ptatna reklama w wyszukiwarkach
wyszukiwarki firm

poréwnywarki cenowe

wspotpraca z bloggerami

47%
44%

37%
35%
30%

29%

28%

28%

19%

bannery 19%
dziatania z zakresu PR, e-PR 17%
e-mail marketing (bazy zewnetrzne) 15%
content marketing 9%
remarketing, retargeting 9%
marketing w urzadzeniach mobilnych 7%
sieci kontekstowe 5%
serwisy zakupdw grupowych 4%
partnerski program sprzedazowy 4%
conversion optimisation 3%
e-couponning 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zrodto: IIBR, sierpien 2014; N=115, mozliwos¢ udzielenia wielu odpowiedzi

Oprocz wyszukiwarek e-sklepy chetnie wykorzystujg takze platformy e-commerce oraz
porownywarki cen. Perspektywa dotarcia do milionéw potencjalnych kupujacych jest kuszaca dla
wiekszosci sklepow. Jednoczesnie szeroki wybdr produktéw i tysigce sprzedajgcych powodujg, ze
presja cenowa jest w tym przypadku szczeg6lnie mocna, a osiggane marze potrafig by¢ bardzo niskie.

Istotne wsparcie dla e-sklepow stanowig media spoteczno$ciowe (przede wszystkim Facebook).
Oprocz utworzenia fanpage’a, niektorzy decydujg sie takze na wykorzystanie tego medium do
prowadzenia sprzedazy. Do stosunkowo czesto wykorzystywanych srodkéw nalezg takze: marketing
szeptany, newsletter czy wspotpraca z bloggerami.
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Whbrew pozorom niewiele podmiotow na rynku e-commerce decyduje sie na stosowanie
retargetingu, ktéry pozwala ponownie dotrze¢ do internauty, bedacego nierzadko bardzo blisko
zakoniczenia procesu zakupowego. Wielu wiascicieli matych sklepow internetowych nie tylko nie
stosuje tej metody reklamowania sie, lecz wrecz nie zna sposobu jego dziatania. Mozliwosci jakie daje
segmentacja uzytkownikbw w potgczeniu z retargetingiem pozwalajg natomiast osiggna¢ bardzo
atrakcyjne rezultaty.

Trendy na przysztos¢

Wyniki ankiety przeprowadzonej wsrdd firm zajmujacych sie sprzedaza przez internet pokazuja,
Ze juz dzisiaj metody reklamowania e-sklepow w wielu przypadkach ogranicza tylko wiedza. Rosnaca
wartos¢ e-handlu bedzie skutkowata coraz wiekszymi srodkami przeznaczanymi na marketing. Jakich
dziatart mozna spodziewacé sie w tym zakresie?

Wykres: Ktoére z ponizszych internetowych kanatéw marketingowych planujg Panstwo
wykorzystywaé w przysztosci?

pozycjonowanie w wyszukiwarkach 49%
profil, fanpage w serwisach spotecz.
newsletter

reklama w serwisach spotecz.

37%
36%
33%

marketing szeptany 31%
platformy e-commerce 30%
sponsorowane linki 29%

porownywarki cenowe 24%
dziatania z zakresu PR, e-PR 21%
wspétpraca z bloggerami 20%
bannery 19%

wyszukiwarki firm 17%

marketing w urzadzeniach mobilnych 17%

e-mail marketing (bazy zewnetrzne) 17%
remarketing, retargeting 14%

serwisy zakupow grupowych 1%

partnerski program sprzedazowy 1%
reklama wideo 10%
content marketing 10%

6%
5%
3%

0% 10%  20% 30% 40% 50%  60%

Zrodto: IIBR, sierpient 2014; N=115, mozliwos¢ udzielenia wielu odpowiedzi

sieci kontekstowe
conversion optimisation
e-couponning
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Niezagrozona wydaje sie pozycja dziatan SEM, ktére podobnie jak platformy e-commerce beda
odgrywaty istotng role na rynku e-commerce. Zwiekszanie liczby uzytkownikéw e-sklepdéw bedzie
zapewne coraz drozsze, a zatem nalezy spodziewaé sie dziatan nakierowanych na zwiekszanie
konwersji. W zwigzku z tym coraz wiekszg wartos¢ beda miaty dziatania analityczne, ktére
wykorzystywane byty dotychczas marginalnie, szczegélnie na zaawansowanym poziomie, oraz dbatos¢
o najdrobniejsze detale wptywajace pozytywnie na doswiadczenia uzytkownikow.

Takze media spotecznosciowe, w kontekscie szerszym niz dominujacy obecnie Facebook, beda
coraz powszechniej wykorzystywane. Duzy potencjat tkwi w segmentowaniu uzytkownikéw oraz
docieraniu do nich poprzez retargeting oraz inne formy reklamy, ktére pozwalaja wyselekcjonowac
uzytkownikéw zdecydowanych na zakup. Nadmiar informacji w sieci bedzie natomiast powodowat, ze
znani i opiniotworczy bloggerzy beda mogli liczy¢ na coraz mocniejsze zainteresowanie ze strony
e-sklepow.

Zmieniajacy sie sposob konsumpcji internetu bedzie niewatpliwie w naturalny sposéb
motywowat wtascicieli e-sklepéw do rozwijania wersji mobilnych swoich witryn. Dzisiaj ,mobile first”, to
czesto slogan, ktéry nie ma odzwierciedlenia w rzeczywistosci. Aby sie o tym przekonaé, wystarczy
zobaczy¢, jak na smartfonie wygladaja strony czotowych polskich e-sklepéw. Juz niedtugo wiasciwa
prezentacja, takze na mniejszych ekranach, bedzie stanowita warunek dalszego rozwoju, a to rowniez
bedzie wptywato na stosowane narzedzia marketingowe.

Patrzac szerzej - olbrzymim wyzwaniem dla rynku e-commerce s kwestie zwigzane
z budowaniem witasnej marki i Swiadomosci jej istnienia. Linki sponsorowane czy SEO pozwalajg
zbudowac duzy zasieg, ale uzaleznienie sie od tych kanatéw stanowi duze ryzyko dla prowadzonego
biznesu i w konsekwencji moze staé sie jego obcigzeniem. Dlatego nigdy nie wolno zapominac, ze
wszystkie prowadzone dziatania powinny w centrum zainteresowania umiejscawiaé¢ uzytkownika
i dbatosc¢ o jego satysfakcje. Tylko w ten spos6b mozna budowac przewage konkurencyjng i zwiekszac
udziat na dynamicznie rosngcym rynku handlu internetowego. @
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Asortyment (M. Matachowski, PricePanorama)

Marek Matachowski, wspoéttwérca serwisu PricePanorama.com (narzedzia dla sprzedawcow do
monitorowania ofert w sklepach internetowych)

Wyniki raportu IAB Polska odzwierciedlajg sposéb dziatania matych i $rednich firm. W handlu
elektronicznym wybierajg one branze, ktére cechujg sie duzg konkurencyjnoscig i nie majg jeszcze
dominujgcych sprzedawcow. Ponad 25% firm w swoim asortymencie ma odziez i obuwie. Kolejne 30%
oferuje produkty wyposazenia domu lub produkty dla dzieci. Asortyment z branz, ktére sg juz
zdominowane przez duzych sprzedawcéw - takie jak produkty motoryzacyjne, ksigzki czy gry
komputerowe - oferuje mniej niz 6% ankietowanych sklepéw.

Badane firmy majg w swojej ofercie bardzo zréznicowang liczbe produktow. Na ten wynik ma
wptyw zr6znicowanie branz, w ktérych dziatajg. Warto zwréci¢ jednak uwage na sklepy z najmniejsza
liczba produktow. Posiadajg one w swojej ofercie mniej niz 100 produktow i stanowig jedng piata
wszystkich ankietowanych sklepéw. Oznacza to, ze mozemy je zakwalifikowaé¢ do sklepéw
specjalistycznych lub np. butikow.

Wykres: Liczba unikatowych towaréw w ofercie Wykres: Liczba zamdwien obstuzonych
w pierwszym pétroczu 2014 w pierwszym po6troczu 2014
do100 NN 2% do100 | 12%
do 500 [N 10% do 500 NG 07 %
doltys. | 12% doltys. |HEEEE 10%
do2tys. | 8% do2tys. | 8%
doStys. | 12% do5tys. | 10%
ponad 5tys. M 9% ponad 5tys. I 9%
trudno powiedzie¢ | 12% trudno powiedzie¢ | 10%
odmowa I 6% odmowa I 14%
0% 10% 20% 30% 0% 10% 20% 30%

Zrédto: IIBR, sierpier 2014; N=115
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Dos¢ niepokojgco natomiast wygladajg wyniki pytania o liczbe realizowanych transakcji. Prawie
40% sklepdw w ciggu pierwszego poétrocza zrealizowato mniej niz 500 zamowien, czyli jest to mniej niz
trzy zaméwienia dziennie. Przektada sie to na obraz matych sklepdéw o bardzo matej liczbie klientéw. Nie
bytoby to niepokojgce, gdyby sklepy dziataty w wiekszosci w branzach o duzej wartosci produktéw.
Jednak kolejny wynik badania pokazuje, ze tak nie jest. Srednia wartoéé koszyka w wiekszosci
ankietowanych sklepdw nie przekracza 100 zt, a tylko 21% sklepow deklaruje srednig wartos¢ koszyka
powyzej 200 zt. Obydwa te wyniki sugeruja, ze wiekszos¢ ankietowanych sklepow wygenerowata
w poétroczu przychdd ponizej 100 tysiecy ztotych. Potwierdzajg to odpowiedzi na kolejne pytanie
w badaniu, w ktorym ponad dwie trzecie sposrod udzielajgcych odpowiedz okreslito swoje potroczne
przychody na poziomie wtasnie ponizej 100 tysiecy ztotych.

Wykres: Jaki asortyment byt sprzedawany przez Paristwa za pomocg internetu?

buty, odziez, dodatki, bielizna 26%
produkty wyposazenia domu

produkty dla dzieci

AGDiRTV

kosmetyki, perfumy, przybory toaletowe
artykuty spozywcze, zywnoscé

materiaty remontowe, narzedzia, urzadzenia
produkty motoryzacyjne

ksigzki

ustugi i produkty turystyczne, sportowe
produkty i ustugi telefonii komérkowej

lekarstwa, artykuty medyczne

ptyty z muzyka, filmami

nieruchomosci m 2013

%% | | pétrocze 2014

gry komputerowe, oprogramowanie
ustugi finansowe i ubezpieczenia

ustugi gastronomiczne

1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zrodto: IIBR, sierpient 2014; N=115, mozliwos¢ udzielenia wielu odpowiedzi
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W sSwietle oméwionych wynikéw ukazuje sie obraz duzego problemu z zarzadzaniem
asortymentem w sklepach internetowych. Z jednej strony jest sporo sklepéw internetowych
posiadajacych bardzo matg oferte. Ogranicza to liczbe potencjalnych klientéw, a takze uniemozliwia
zwiekszanie wartosci koszyka. Z drugiej strony widac, ze istnieje sporo sklepéw posiadajgcych szeroka
oferte, ale mimo to niewielkg sprzedaz.

Wykres: lle wyniosta sprzedaz netto Panstwa sklepu internetowego w 2014 roku tacznie?

ponizej 10 tys. zt

10 tys. do 50 tys. zt

50 tys. do 100 tys. zt

100 tys. do 500 tys. zt
powyzej 500 tys.

trudno powiedzieé

odmowa odpowiedzi 35%

0% 10% 20% 30% 40%

Zrédto: IIBR, sierpier 2014; N=115

Zarzadzanie asortymentem jest zagadnieniem trudnym, w ramach ktérego sprzedawcy zadaja
sobie mnoéstwo pytan. Najwazniejsze z nich to: ,jakie produkty umiesci¢ w ofercie?” oraz ,w jakiej
cenie?”. Odpowiedzi na to pytanie nie udzielg wprost nawet sami klienci. Jedynym rozwigzaniem jest
ciagte analizowanie zachowania klientéw. Wiekszos¢ matych sprzedawcoéw nie ma czasu przegladac
kolejnych raportéw czy uczy¢ sie nowych narzedzi analitycznych. Jest to jednak duzy btad. Zdobywajac
dane o rynku np. dzieki takim narzedziom jak PricePanorama, sklepy potrafig bardzo szybko zwiekszaé
swojg efektywnosé. Odpowiednia oferta jest dzisiaj kluczowym elementem walki o klienta, nie mniej
istotnym niz dobry marketing.

Przez najblizsze lata trwata bedzie edukacja matych przedsiebiorstw, aby przestawity sie na
zarzadzanie oparte o dane i narzedzia analityczne. Jest to zadanie dla dostawcoéw takich rozwigzan, dla
instytucji zrzeszajacych sprzedawcéw oraz dla instytucji publicznych. Jak bardzo jest to istotne
pokazujg deklaracje o planowanych dziataniach sprzedawcow, wsréd ktérych 70% zamierza
udoskonalac swojg oferte, a 43% dziatania marketingowe. @
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Aspekty prawne (M. Gruszczyniski, Ministerstwo Gospodarki)

Maciej Gruszczynski, Specjalista w Departamencie Spraw Europejskich, Ministerstwo Gospodarki

e Tylko niewielki odsetek podmiotéw z sektora MSP jest dostarczycielem ustug lub débr dla
administracji publicznej (w szczeg6lnoéci dotyczy to mikroprzedsigbiorcow).

e Wiekszo$¢ badanych nie jest stowarzyszona w organizacjach branzowych. Podmioty te nie
uczestniczg zatem w konsultacjach spotecznych dotyczacych spraw istotnych dla branzy i majg
ograniczony wptyw na ewentualne zmiany stanu prawnego.

e Widoczny jest brak dostatecznej wiedzy na temat aktéw prawnych UE wséréd przedstawicieli
sektora MSP. Jest to ewidentnie obszar do udoskonalenia zaréwno przez administracje, jak
i instytucje otoczenia biznesu.

W czesci ,Prawo”, opracowanej wspélnie z Ministerstwem Gospodarki, zbadano kilka aspektéw
wiedzy przedsiebiorcow w tym zakresie oraz wspdtpracy sektora MSP z administracja publiczna.
Okazato sie, ze tylko 17% badanych jest dostawcami doébr i ustug dla administracji, z czego
zdecydowanie czesciej takie odpowiedzi pojawiaty sie w przypadku firm zatrudniajgcych powyzej
9 os6b. Mikroprzedsiebiorstwa stanowity tutaj tylko 5%. Z drugiej strony administracja publiczna jest
jednym z najwiekszych zamawiajacych. To pokazuje niewykorzystany potencjat.

Jako Zrodta wiedzy o obowigzujgcym stanie prawnym wiekszo$¢ respondentdw (38%) wskazata
internet (w pytaniu istniata mozliwo$¢ wskazania kilku Zzrodet wiedzy jednoczesnie). Jednak tylko 30%
ankietowanych wskazato instytucje publiczne jako wiarygodne zrédto informacji na temat
obowigzujacego prawa (w powyzszej wartosci miesci sie zaréwno informacja otrzymana bezposrednio
od instytucji, jak i znaleziona na stronach internetowych). Prawie taka sama liczba (29%)
ankietowanych wiedze na ten temat czerpie od innych firm z danej branzy, obecnych juz na rynku. To
pokazuje, ze przed administracjg wcigz stojg zadania polepszenia dotychczasowych i znalezienia
nowych sposobdéw dotarcia do firm z odpowiednig informacja. Kolejne 10% ankietowanych wiedze o
prawie w danej dziedzinie czerpie z drukowanej prasy branzowej, a 9% od swoich klientéw. Znamienne
jest rowniez, ze 23% respondentéw wskazato odpowiedz, iz w ogole nie poszukuje wiedzy na ten temat.

Oceniajac korzysci i utrudnienia dla przedsiebiorstw wynikajgce z obowigzkéw zawartych
w aktach prawnych UE widoczny jest brak dostatecznej wiedzy na ten temat wsrod przedstawicieli
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sektora MSP. Zdecydowana wiekszo$é odpowiadajacych (77-95%) w ogodle nie znata nastepujgcych
aktéw prawnych albo trudno byto im okresli¢ ich wptyw na dziatalnos¢ ich przedsiebiorstwa:

e rozporzadzenie dot. produktow podwaojnego zastosowania,

e dyrektywa w sprawie fakturowania w zamoéwieniach publicznych,

e rozporzadzenie dot. wspolnych zasad sprzedazy,

e dyrektywa dot. podatku akcyzowego,

e dyrektywa o ustugach na rynku wewnetrznym.
Najbardziej rozpoznawalne wydajg sie byé: dyrektywa o handlu elektronicznym (ok. 11% ocenito jg
negatywnie, 9% pozytywnie) oraz dyrektywa w sprawie ochrony konsumentéw, przy czym okoto 20%
odpowiadajacych twierdzito, ze jej skutki sg negatywne, a 3% pozytywne.

Wykres: Prosze o wybranie z zataczonej listy tych aktéw prawa UE, ktore dla Pariskiej firmy
stanowig utrudnienie w dziatalnosci badz pomagajg w funkcjonowaniu firmy.

Transport produktéw podw. zast. (5.V.2009)
0 ustugach na rynku wewn. (12.XI1. 2006)
Podatek akcyzowy (16.X1.2008)
elDAS 50% 43%

Opodatkowanie ustug elektr. (7.X. 2013) 50% 39%
e-fakturowanie w zam. pub. (16.IV.2014)
Internetowy system rozst. spor. (21.V.2013)
O handlu elektronicznym (8.V1. 2000)
Prawa konsumentéw (25.X.2011)
Wspélne przepisy dotyczace sprzedazy

0% 50% 100%
B stanowi utrudnienie pomaga | trudno powiedzieé M nie znam

Zrédto: 11BR, sierpiers 2014; N=115

Mozliwe, ze mikro i mali przedsiebiorcy nie posiadajg wiedzy, iz ok. 80-90% obowigzujacego
prawodawstwa tworzone jest na szczeblu UE. Odnoszg sie oni zapewne bezposrednio do
ustaw/rozporzadzen implementujgcych dany akt legislacyjny do porzadku krajowego, nie majac
Swiadomosci, ze sg one pochodnymi legislacji unijnej. Trudno bowiem zaktadac, ze przedsiebiorcy nie
maja wiedzy o zadnym akcie prawnym bezposrednio odnoszgcym sie do ich obszaru dziatania. Ponadto
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mikro i mate przedsiebiorstwa ograniczaja zazwyczaj swoje potrzeby odnosnie wiedzy prawnej do
minimum np. do kwestii jak prowadzi¢ firme, jak wprowadzi¢ produkt do obrotu, jak i gdzie nalezy
uiszczaé podatki i zobowigzania zwigzane z ubezpieczeniem spotecznym itp.

Niedostatki wiedzy przedsiebiorcow z sektora MSP mozna ttumaczy¢ ich ograniczonym
zasobem kadrowym. Pracownicy mikroprzedsiebiorstw zazwyczaj zaangazowani s3 raczej w biezaca,
codzienng dziatalno$¢ firmy, niz dociekanie jakie trudnosci/korzysci wynikng z prawodawstwa UE. Jak
zaznaczono na poczatku, wiekszos¢ respondentéw nie jest stowarzyszona w organizacjach
branzowych, w zwigzku z tym mozna zatozy¢, ze nie otrzymuja oni informacji o nowosciach w branzy,
ktore rozsytane sg przez izby gospodarcze/stowarzyszenia wsréd swoich cztonkow. Tym samym jest
rowniez mato prawdopodobne, ze podmioty te uczestnicza w konsultacjach spotecznych dotyczacych
spraw istotnych dla danej branzy.

Przedsiebiorcy zostali tez zapytani o problemy zwigzane ze zmiennym stanem prawnym. Wsrod
najwazniejszych i najczesciej spotykanych problemdw przedsiebiorcy wymieniali najczesciej
pozyskiwanie wiedzy na wczesnym etapie. W nastepnej kolejnosci wskazywano samg tres¢ przepisow
narzucajgcg konkretne wymogi, a takze brak wptywu na tres¢ przepiséw, wymagania dot. ochrony
danych osobowych oraz brak informacji o zrédtach finansowania.

Wykres: Jakie problemy napotykacie Panstwo przy dostosowaniu
dziatalnosci firmy do zmieniajacego sie stanu prawnego?

pozyskiwanie wiedzy na wczesnym etapie 48%
konkretne wymogi, tre$¢ przepiséw

brak wptywu na tres¢ przepiséw

wymagania dot. ochrony danych osobowych
brak mozliwosci pozyskania srodkéw

brak informaciji o zrédtach finansowania
umieszczanie informacji dla uzytkownikéw
zapewnienie odpowiedniej dokumentaciji
umieszczanie informacji w kilku jezykach
inne

nie napotykamy na Zadne tego typu problemy

trudno powiedzieé

18%

0% 20% 40% 60%

Zrédto: IIBR, sierpier 2014; N=115, mozliwo$¢é udzielenia wielu odpowiedzi
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Warto zwroci¢ uwage takze, ze respondenci badania odnoszac sie do kilku rozwigzan, ktoére
zostang wprowadzone przez nowe akty prawne uznali w wiekszosci, ze bedg one miaty pozytywny
wptyw na ich dziatalnos$é. Tak byto w przypadku:

e umozliwienia szerszego wykorzystywania i uznawania przez instytucje publiczne faktur
przesytanych droga elektroniczng (52% uznato, ze bedzie to zdecydowanie pozytywny lub
pozytywny wptyw),

e mozliwosci stosowania i wzajemnego uznawania podpisow elektronicznych we wszystkich
panstwach cztonkowskich UE (odpowiednio: 17% zdecydowanie pozytywny i 32% pozytywny),

e mozliwosci stosowania we wszystkich krajach UE elektronicznej pieczeci (47% uznato to za
pozytywne).

Wykres: Z jakich zrodet Panstwa firma czerpie wiedze o aktualnym stanie prawnym

w Polsce i w Unii Europejskiej?

strony internetowe 38%
instytucje panstwowe

inne firmy na rynku
drukowana prasa branzowa

klienci

inne zrodta

nie czerpiemy wiedzy 23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrodto: 1IBR, sierpiers 2014: N=115, mozliwo$¢é udzielenia wielu odpowiedzi

To pokazuje, jakie udogodnienia sg najbardziej cenione - jest to wartosciowa wskazowka
dla przysztych dziatan administracji publicznej. Najwiecej kontrowersji wzbudzity kwestie
umozliwienia osobom niepetnosprawnym korzystania na rownych zasadach z produktéow i ustug
online oraz stosowania odpowiednich zabezpieczenr informacji - az 10% ankietowanych wskazato, ze
bedzie to dla nich niekorzystne. Wida¢ bezposredni zwigzek negatywnych ocen z regulacjami
generujacymi koszty. Nalezy jednak zauwazyé, ze znaczny odsetek badanych miat trudnosci z ocena
przedstawionych rozwigzarn - odsetek ten wahat sie w przedziale 46-53% w odniesieniu do
poszczegoblnych rozwigzan. @
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Zasady, o ktérych musi pamietaé e-sprzedawca (M. Hoffmann, MEC)

Maciej Hoffmann, Business Development Manager, MEC, E-Commerce & New Acquisition Channels
Lider Grupy Roboczej E-commerce w IAB Polska

E-sprzedaz wyrasta na olbrzymig gatgZz biznesu. Oferta i cena to warunki konieczne, ale
niewystarczajgce, by skutecznie jg prowadzic.

Sprzedaz w internecie rozwija sie szybko i stanowi coraz wieksze wyzwanie dla tych, ktorzy jg
prowadza. E-sprzedaz nie polega juz tylko na umieszczeniu produktu w sklepie internetowym i ustaleniu
najnizszej mozliwej ceny. Myslac o stworzeniu atrakcyjnego e-sklepu nalezy zwro6ci¢ uwage na rézne
aspekty, jakie potencjalni klienci mogg bra¢ pod uwage oraz maksymalnie utatwi¢ im korzystanie
zniego. Na bazie wnioskéw z badania IAB mozna zaobserwowac kluczowe dla e-konsumentdw aspekty
kupowania w sieci.

Komunikacja

Wykres: Jak czesto klienci kontaktuja sie z Panstwem za pomoca ponizszych sposobow?
7%}
.

e-mail

telefon kontaktowy

formularz na stronie sklepu
komunikatory

chat

0% 25% 50% 75% 100%
B bardzo czesto m czesto ' rzadko Enigdy M nie oferujemy tej formy M trudno powiedzieé

Zrédto: 11BR, sierpiers 2014; N=115
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Przeprowadzone badanie pokazato, Zze klienci z e-sklepem najczesciej kontaktujg sie przez
e-mail (77% bardzo czesto) i telefon kontaktowy (50%), dlatego warto w e-sklepie zachowac te dwie
formy kontaktu, a wrecz - wyeksponowac je na stronie gtéwnej. Mniej popularny, ale tez uzywany,
okazuje sie formularz kontaktowy, o ktorym nie nalezy zapominaé planujac e-sklep. Mozliwosé
skontaktowania sie ze sprzedawcg jest waznym elementem budowania wiarygodnosci i zaufania.
Nalezy pamietadé, ze jest spora grupa klientéw, ktérzy bez wczesniejszego kontaktu ze sprzedawca, nie
zdecyduja sie na zakup w ogole.

Kontakt z klientami, to nie tylko komunikacja przed sprzedaza, ale réwniez po niej, dlatego tez
warto i na tym etapie pokazac profesjonalnie swoje podejscie, poprzez zakup lub stworzenie aplikaciji
wykorzystujacych e-mailing jako forme takiego kontaktu.

Ptatnosci

Wykres: Jak czesto Panstwa klienci wykorzystujg nastepujace metody ptatnosci?

S
37% I

integratory ptatnosci (np. PayPal)
przelew na konto
pfatnosé przy odbiorze

ptatnosé kartg kredytowsa

0% 25% 50% 75% 100%

W bardzo czesto m czesto ' rzadko Enigdy M nie oferujemy tejformy M trudno powiedzieé
Zrodto: I1BR, sierpien 2014; N=115

Najpopularniejszym sposobem ptatnodci sg tzw. ptatnosci internetowe (PayPal, e-przelewy)
z ktérych korzysta 51% proc. respondentdw badania IAB, a dalej: przelewy na konto (38%) oraz ptatnoé¢
przy odbiorze (23%). Biorgc pod uwage wcigz sporg nieufno$¢ wérdéd e-kupujacych, popularnos$é tych
ostatnich nie powinna zaskakiwad.

Zaletg korzystania z systemow ptatnosci internetowych jest szybkos¢ transakeji, a dodatkowym
argumentem za ich stosowaniem jest réwniez wygoda. Mozna przypuszczac, ze ptatnosci internetowe
wraz z rosngcym zaufaniem uzytkownikéw, bedg sie cieszy¢ coraz wiekszym powodzeniem. Wazna role
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w kwestii transakcji petnig posrednicy zabezpieczajacy roznymi certyfikatami bezpieczenstwa kazda
transakcje a tym samym wzmacniajgcy zaufanie do niej.

Dostawa

Wykres: Jak czesto Paristwa klienci wykorzystujg nastepujace opcje dostawy?
przesytka kurierska 19%
przesytka pocztowa
odbidr osobisty
wtasny sklep

zewnetrzny punkt odbioru

0% 25% 50% 75% 100%

W bardzo czesto = czesto ¢ rzadko mnigdy M nie oferujemy tej formy M trudno powiedzieé
Zrodto: IIBR, sierpien 2014; N=115

Wiedzac jak wazng kwestig dla kupujacych jest koszt dostawy, a takze wygoda i szybkosé,
nalezy szczegélng uwage zwroci¢ na wyniki badan dotyczacych tych kwestii. Najczesciej wybierang
forma dostawy jest kurier (55%) oraz przesytka pocztowa (43%). Koszty dostawy kurierem sg obecnie
bardzo zblizone do przesytek pocztowych, a zazwyczaj towar dostarczany jest nastepnego dnia. Nie
dziwi wiec wybor tego sposobu dostawy. Przy wyborze nalezy kierowac sie réwniez zasiegiem operatora
logistycznego.

Reklamacja

Reklamacje jako posprzedazowa czesé transakcji czesto wptywajg na to, czy klient bedzie
zadowolony z catego procesu obstugi i wréci do e-sklepu. Liczba reklamacji swiadczy o jakosci
sprzedawanych produktéw i chociaz wiekszos¢ firm stwierdzita, ze reklamacje stanowig ponizej 5%
w ich dziatalnosci, to warto zwréci¢ uwage na szybkos¢ i rzetelnosé w ich rozpatrywaniu.

Co wazne, wiekszo$c¢ firm zobowigzuje sie samodzielnie do rozpatrywania reklamacji (95%).
Pamietajac o catym procesie zwigzanym ze sprzedaza, nie nalezy zapomina¢ witasnie o reklamacjach.
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Wiekszos¢ duzych firm podchodzi do nich pro-kliencko, czasami wliczajac je czesciowo w koszt swojej
dziatalnosci.
Wykres: Jak duzy procent w dziatalnos$ci Paristwa firmy stanowig reklamacje/skargi od klientow?

Nie prowadzimy Trudno powie-

statystyki dz(i)ec’: Nie.
13% 3% otrzymujemy
19%

Ponad 5%

3% \

Ponizej 5%
62%

Zrodho: 1IBR, sierpiers 2014: N=115

Podsumowanie

Sprzedaz internetowa nie rézni sie znaczaco od sprzedazy offline. Najwazniejsze sg wciaz oferta
i podejscie do klienta. Zeby jednak sprzedawaé efektywnie w internecie nalezy wzia¢ pod uwage duzo
wiecej aspektow wspomagajgcych caty proces. tatwos¢ komunikacji, szybkosé przesyiki, prostota i
zaufanie do ptatnosci, ale takze serwis posprzedazowy to kluczowe elementy sprzedazy w tak
konkurencyjnym srodowisku. Dobrze zaimplementowane zwiekszaja liczbe uzytkownikdéw kupujacych
w internecie, i 0 tym powinni pamieta¢ wszyscy e-sprzedawcy. @
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Korzy$ci z e-handlu (J. H. Gruszczyriski, GG Network)

Jakub H. Gruszczynski, Kierownik dziatu Market Intelligence, GG Network S.A.

Jedno z ostatnich badari IAB Polska* pokazuje, ze 35% polskich internautéw deklaruje, Ze robi zakupy
w sieci co najmniej kilka razy w miesigcu. Jesli wezmiemy pod uwage uzytkownikéw sieci, ktérzy zakupy
robig co najmniej kilka razy w roku odsetek ten rosnie do 70%. Oznacza to, ze aktualnie ponad 13,6 min
internautéw w wieku powyzej 15 lat dokonuje do$¢ regularnych zakupéw w sieci. Jaki jest wptyw tak
duzej aktywnosci?

Perspektywa konsumencka

Zjawisko dokonywania coraz wiekszej liczby zakupéw w sieci nalezy rozpatrywaé z kilku
perspektyw. Raport przygotowany przez STATUS (oparty o dane Nielsen) pokazuje, ze ponad potowa
dokonujacych zakupy w sieci wskazata jako przyczyny takiej decyzji: dtugie kolejki w sklepach
stacjonarnych, oszczednos¢ czasu, unikanie ttumu oraz nizsze ceny i lepsze promocje. Na jednym
z kolejnych miejsc wskazano wiekszg dostepnos¢ i szerszy wybdr produktow. W Swietle tak
przedstawionych motywacji zjawisko dokonywania zakupdéw w sieci za posrednictwem kanatu
e-commerce wypada jednoznacznie pozytywnie. Konsumenci nabywajg towary szybciej, taniej,
a rowniez majg wiekszy wybdr. Dodatkowo, warto podkresli¢ jedng z tez raportu - uzytkownicy raz
przekonani do zakupow online sg w stanie zaspokaja¢ w sieci nawet 50% swoich potrzeb
konsumpcyjnych.

Perspektywa sprzedazowa

Na e-handel nalezy takze spojrze¢ z drugiej strony transakcji - czyli na sklepy, zaréwno te
online, jak i stacjonarne. Konsumenci przenosza swojg aktywnos$¢ zakupowa do sieci, w zwigzku
z wymienionym powyzej argumentem nizszej ceny. Wptywa to na rosngcg konkurencyjnosé, a takze
umozliwia prowadzenie sprzedazy ciggnionej - dopiero zakup towaru przez odbiorce koncowego
uruchamia procesy logistyczne, majace na celu dostarczenie produktu do konsumenta. W ten sposéb
sprzedawcy sg w stanie znacznie ograniczy¢ powierzchnie magazynowe oraz liczebnosé obstugi.

4 |AB Polska/PwC, ,Wptyw internetu na gospodarke w Polsce”, Harvard Business Review, listopad 2014,

Ty
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Waznym aspektem wptywu internetu na handel jest takze zjawisko showrooming'u, ktoére
narasta wraz z dostepnoscia mobilnego internetu i aplikacji porownujgcych ceny. Polega ono na tym, ze
konsumenci korzystajg ze sklepow stacjonarnych, aby obejrze¢ poszukiwany produkt z bliska,
sprawdzi¢ czy im odpowiada, a faktycznej transakcji dokonuja juz online kierujac sie tylko kryterium
nizszej ceny. W takim przypadku sklep stacjonarny ponosi wszystkie koszty przygotowania sprzedazy
(logistyka, ekspozycja, obstuga, reklama), a sklep internetowy czerpie wszystkie korzyéci z zawarcia
transakciji. Zjawisko to jest szczeg6lnie popularne w sklepach z segmentu RTV i AGD.

Perspektywa gospodarcza

Rozwdj e-commerce to z drugiej strony tworzenie nowych miejsc pracy dla wykwalifikowanych
specjalistow z dziedziny IT. Utrzymanie i rozbudowa najwiekszych platform wymaga wcigz rosngcego
wsparcia ze strony inzynieréw IT. Nalezy tez pamietac, ze e-commerce nie stoi w miejscu, a stale sie
rozwija, wzbogaca o nowe rozwigzania i technologie. Przyktadow poszukiwania nowych rozwigzan iich
wptywu na poszczegolne sektory gospodarki jest wiele - np. dzieki poszukiwaniom nowych kanatow
dystrybucji powstat e-papier. W ten sposob przeobrazeniu ulega posta¢ dzisiejszego rynku
czytelniczego.

Tworzenie specjalistycznej kadry i poszukiwanie innowacyjnosci wptywa na o0goélng
konkurencyjnosc¢ polskiej gospodarki. Nalezy rowniez dodac ze sektor e-commerce to nie tylko wielkie
sieci sprzedazowe, ale réwniez platformy umozliwiajace zaistnienie w internecie matym
przedsiebiorcom. Gotowe rozwigzania sg powszechnie dostepne i do ich obstugi nie potrzeba
specjalistycznej wiedzy. Koszt utrzymania niewielkiego sklepu internetowego powstatego w ramach
rozwigzania ,z pudetka” jest relatywnie niski. W ten sposéb producenci towaréw niszowych sg w stanie
sprzedawac swoje produkty online. Dotyczy to zarbwno wyrobdéw rzemiesiniczych i towaréw z matych
manufaktur, jak i dobr luksusowych. Ta demokratyzacja i globalizacja rynku ustug wptywa pozytywnie
na jego r6znorodnos¢, a takze tworzy nowy model pracy przedsiebiorcow prowadzacych wtasny sklep
internetowy, ktorzy w innej sytuacji w ogéle nie mieliby szansy zaistnie¢ na rynku czy rozwing¢ swojej
dziatalnosci.

Boston Consulting Group prognozuje wzrost wartosci sektora gospodarki internetowej nawet do
4,9% PKB w 2015 roku. Rosnaca rola internetu w gospodarce wigze sie ze wzrostem takich cech
gospodarki krajowej jak produktywnos¢ i innowacyjnosé, co w warunkach globalnej konkurencyjnosci
jest nie do przecenienia. @
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Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku interaktywnym, technologicznym
i reklamowym od 2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB

Polska. Wsréd cztonkdéw zwigzku znajdujg 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 informowa¢ o jego potencjale
reklamowym, pokazywaé skuteczne rozwigzania, tworzy¢ i prezentowad standardy jakosSciowe,
uswiadamiac klientom, czego powinni oczekiwac od tego medium i od rynku ustug internetowych oraz
jakie wymagania powinni stawia¢ agencjom swiadczacym te ustugi. Dziatania zwigzku maja tworzy¢
forum prezentacji najnowszych sSwiatowych publikacji, dotyczacych efektywnego wykorzystania
internetu.

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. Badan
p.kolenda@iab.org.pl

Kontakt dla mediow:
Szymon Kuc, Koordynator ds. Marketingu i PR
s.kuc@iab.org.pl

ul. Krucza 16/22, 00-526 Warszawa (wejscie od ulicy Wilczej)
tel. 22 434 2158, fax. 22 434 2169
www.iab.org.pl
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