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W 2009 roku sklepy internetowe w Polsce musiaty zmierzy¢ sie z nowymi wyzwaniami. Z jednej strony
spowolnienie gospodarcze i rosngca konkurencja, z drugiej nowe mozliwosci: mobile i social commerce
(tzw. spoteczne zakupy w m.in. zakupy grupowe) oraz ekspansja zagraniczna. Rosnacej wartosci rynku
e-commerce z 12 do 15 mid zt w 2009 roku, towarzyszyta modyfikacja strategii dziatania sklepdw,

szczegollnie w obszarze marketingu i promogji.

Pomimo rozwoju oraz odnotowanemu 25% wzrostowi wartosci rynku handlu internetowego w 2009
roku, przeprowadzone badania wskazujg, ze niekorzystna sytuacja gospodarcza w Polsce i na swiecie
dotkneta takze w pewnym stopniu sklepy internetowe. Z wynikéw zaprezentowanych w poprzednim

raporcie Praktykow ,E- commerce w Polsce 2009” wynika, ze pod wptywem spowolnienia gospodarczego

wiele e-sklepéw dokonato reorganizacji swoich strategii, zwtaszcza w obszarze marketingu. Na skutek
obnizenia dynamiki wzrostu lub wrecz, w niektérych przypadkach malejacych przychodéw, ograniczone
zostaty takze sposoby wydatkowania pieniedzy. Najwieksze zmiany nastgpity w sposobie wydatkowania
budzetow na dziatania reklamowe i wizerunkowe. Jedynie 2% badanych przez Praktycy.com sklepdéw
wydawato w 2009 ponad 30% rocznego przychodu na budzet marketingowy, co daje az o 6% mniej w
poréwnaniu do wyniku z poprzednich badan. Z kolei podczas gdy w roku 2008 co czwarty respondent
zadeklarowat przeznaczenie na to dziatania od 10-30%, to w roku 2009 jedynie 16% badanych (spadek o
9%). Najwiecej, bo az 44% ankietowanych zaznaczyto, ze wydatki na marketing stanowity od 5 do 10%
zaplanowanego budzetu. Zmniejszeniu budzetéw marketingowych towarzyszyty zmiany w zakresie ich
wykorzystania. Tym samym zaplanowane srodki inwestowane byty w dziatania zwigzane z bezposrednim i
szybkim podniesieniem wartosci sprzedazy. Taka strategia implikowata rezygnacjg lub ograniczeniem
dziatann promocyjno - wizerunkowych na rzecz marketingu efektywnosciowego, a takze intensyfikacjg
dziatan zwigzanych z poprawieniem funkcjonalnosci serwiséw, procesu sprzedazy i realizacji zamdwienia.
Sklepy internetowe czesciej decydowaty sie na dziatania, ktére nie wymagaty angazowania zasoboéw
finansowych lub wprost przektadaty sie na efekty sprzedazowe czy tez mozliwe byty do zrealizowania
w ramach istniejacych juz zasobdéw (zwiekszenie efektywnosci dziatan). Stad m.in. rosngca popularnosc¢
programéw partnerskich (36%), reklamy kontekstowej rozliczanej za efekt (24%), marketingu
afiliacyjnego (20%), e-PR-u (20%) czy marketingu wirusowego (12,5%). Sklepy coraz chetniej
wykorzystujg dziatania zmierzajagce do podniesienia jakosci obstugi klienta oraz do zatrzymania juz
pozyskanych klientéw, m.in. obnizka cen (74%), bezptatna dostawa (68%), gratisy i upominki dla klientéw

(56%), wyprzedaze (46%), programy lojalnosciowe (24%) czy cross selling (12%).

or i promocia
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Przyjeta strategia ograniczenia wydatkéw wizerunkowych oraz przesuniecia srodkéw na dziatania wprost
implikujagce wzrost przychodéw w duzym stopniu skorelowana jest z okresem jaki sklep dziata na rynku
internetowym. W prezentowanym badaniu blisko potowa ankietowanych to sklepy dziatajgce na rynku
internetowym od 2 do 5 lat. Zatem spowolnienie gospodarcze byto dla nich pierwszg tego typu sytuacja
w trakcie ich dziatalnosci. Brak wcze$niejszych doswiadczen sprawit, ze wiele sklepow internetowych
zastosowato krotkookresowaq strategie ciecia kosztéw. Ograniczania wydatkow przez czes¢ sklepéw oraz

nagtosnienie tego faktu w mediach, implikowato popularyzacja takiej strategii na rynku.

Pomimo spowolnienia gospodarczego, az 6 na 10 sklepdw byta zadowolona z wynikéw finansowych
osiggnietych w 2009 roku (spadek o blisko 1/10 w stosunku do poprzedniego okresu). Nalezy takze
zwréci¢ uwage na fakt wzrostu liczby oséb niezadowolonych z wynikéw finansowych osiggnietych w
2009 roku — az 38% (wzrost o0 58% w stosunku do wczesniejszego okresu). Pogorszenie nastrojow widac
takze po tym, ze jedynie % badanych odnotowata w 2009 roku przychody przekraczajace 1 milion
ztotych, w tym tylko co dziesigty wieksze niz 5 milionéw ztotych. Dla poréwnania, 16% badanych
zadeklarowato przychody wyzsze niz 5 milionéw ztotych w roku 2008, co daje az 60% wiecej niz wynik
zesztoroczny. Pomimo pogorszenia nastrojéow w branzy, az 88% respondentéw uwaza, ze przychody

sklepu w 2010 roku wzrosng, 10%, ze pozostang bez zmian, a jedynie 2%, ze raczej spadna.

Ponizszy raport jest oceng stanu rozwoju branzy e-commerce w Polsce oraz podejscia do kwestii
marketingowych, a takie préba uchwycenia strategii przyjetej przez sklepy internetowe w kryzysie
oraz tuz po nim. W aktualnej edycji badania prezentujemy takie profil typowego klienta oraz
informujemy, ile pieniedzy pozostawia on w sklepie internetowym. Ponadto, tak jak w wersji
poprzedniej, réwniez w raporcie z 2010 roku przedstawiamy szeroki opis zagadnien sktadajgcych sie na
wyjatkowos¢ branzy handlu internetowego na tle tradycyjnych form dziatalnosci gospodarczej. W
raporcie po raz kolejny skupilismy sie jedynie na sklepach internetowych. Celowo pominelismy serwisy

aukcyjne z uwagi na znaczng konsolidacje na tym rynku i dominujgca pozycje jednej platformy aukcyjne;j.

Niniejszy raport zostat opracowany na podstawie badania przeprowadzonego przez agencje Praktycy.com

na 344 sklepach internetowych.
Zyczymy przyjemne;j lektury,

Zespot Praktycy.com
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1. Charakterystyka sklepow

Branza sklepéw internetowych dos¢ mocno odczuta zesztoroczny kryzys ekonomiczny. Wedtug
ubiegtorocznego raportu przygotowanego przez Praktycy.com oraz danych dostarczonych przez
najwiekszy katalog sklepdw internetowych wynikato, iz w ciggu kilkunastu miesiecy na przetomie 2008 i
2009 liczba sklepdw zwiekszyta sie az o 42%. Obecnie na rynku odczuwalne jest zahamowanie wzrostu,

jednak nie mozna méwic o powazniejszych symptomach upadku branzy e-commerce.

1.1 Charakterystyka polskiego rynku e-commerce na tle innych rynkéw

Minione trzy lata przyniosty gwattowny rozwdj handlu elektronicznego, a, co za tym idzie — znaczne
zwiekszenie swiadomosci i wiedzy konsumentdw. Wedtug prognoz firmy Veronis Suhler Stevenson (VSS),
juz w 2011 roku reklama internetowa stanie sie bezkonkurencyjnie najwiekszym segmentem rynku
reklamy. Ogromna ilo$¢ czasu, jakg konsumenci spedzajg korzystajgc z Internetu sprzyja rozwojowi ustug

on-line, w tym — handlu.

Wedtug badan eMarketera z 2010, to Europa Zachodnia jest liderem w handlu detalicznym on-line.
Rynek Wielkiej Brytanii ma najwiecej doswiadczenia, jednak inne kraje btyskawicznie go doganiaja.
Odnoszac sie do danych grupy Collins Stewart, zachodnioeuropejska dominacja bedzie trwata
przynajmniej do roku 2012. Wtedy witasnie detaliczna sprzedaz on-line ma przekroczy¢ prég 200
miliarddw dolaréw. Liczba sprzedawcéw i konsumentéw nieustannie rosnie w catej Europie, da sie
jednak zauwazy¢ réznice miedzy rynkami Wschodnimi i Zachodnimi. We Francji i Niemczech da sie
zauwazy¢ znacznie wyzszy wspotczynnik kupujgcych on-line niz we Wtoszech i Hiszpanii, gdzie Internet
wcigz jest tylko wycinkiem wsréd wszystkich form handlu (w 2009 roku w Niemczech byto to prawie 7%
catosci handlu detalicznego, we Wtoszech — jedyne 0.8%). Ma to swoje przyczyny w fakcie, iz w krajach
Europy Zachodniej e-handel ustabilizowat sie jeszcze przed recesjg. Konsumenci, znajgc jego wiasciwosci,
tym chetniej zagladali do Internetu, by poréwnaé ceny i produkty. Wedtug badarn eMarketera Polska jest
jednym z krajow, ktére wydajg na e-handel najmniej (okoto 2,2 miliardéw funtéw), co daje 2% catego

udziatu w rynku.

1.2 Oferta

Do wziecia udziatu badaniu ,E-commerce w Polsce 2010” zaproszone zostaty sklepy posiadajgce w swojej
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ofercie bardzo zrdznicowany asortyment. Najczesciej sprzedawane towary zaliczajg sie do grupy
wyposazenia domu i wnetrz (26%) oraz odziez, obuwie i dodatki (20%). Sprzet RTV i AGD w swoje] ofercie
zadeklarowato tgcznie 40% sklepéw, z kolei komputery i akcesoria komputerowe jedynie 16%. W
porownywaniu z rokiem 2008 podaz na rynku internetowym towaréw elektronicznych, gtéwnie
komputeréw i akcesoridow spadt o 12%. Taka sytuacja moze wynikaé¢ ze zmiany charakteru potrzeb
konsumentow, ktdrzy pod wptywem spowolnienia gospodarczego zaczeli w inny sposéb gospodarowad
swoimi finansami. O szukaniu oszczednosci wsréd klientéw sSwiadczy¢é moze ograniczenie w
internetowych sklepach ofert telefonéw i akcesoriow- z 18% w 2008 roku do 16% w roku ubiegtym.
Podobng tendencje mozna zaobserwowac na rynku gier i programéw komputerowych — zanotowano
spadek o 8% miedzy kolejnymi edycjami badan. Do popularnych kategorii wciaz zaliczajg sie kosmetyki,
perfumy i farmaceutyki (14% wskazan) oraz artykuty i akcesoria fonograficzne, kamery filmowe, ksigzki a
takze artykuty dzieciece - odpowiednio po 12% znaczen. Ponizej 10% wskazan zyskaty m. in. takie

kategorie jak sprzet sportowy, audiowizualny czy artykuty spozywcze.

Produkty w e-sklepach

Wyposazenie domu i wnetrz 26,00%
AGD 22%
Odziez, obuwie i dodatki 20%
RTV 18%
Komputery i akcesoria komputerowe 16%
Telefony i akcesoria 16%
Kosmetyki, perfumy, farmaceutyki 14%

Artykuty i akcesoria fotograficzne,| 12%

kamery filmowe

Ksigzki 12%
Artykuty dzieciece 12%
Gry i programy komputerowe 10%
Sprzet sportowy 6%
Produkty audiowizualne, pliki MP3 6%
Artykuty spozywcze 4%
Artykuty specjalistyczne- budowlane 4%
Artykuty motoryzacyjne 2%
Artykuty specjalistyczne- przemystowe 2%
Artykuty specjalistyczne- rolnicze 2%
Artykuty specjalistyczne- gastronomia 2%

Antyki i sztuka 2%




prakiycy.com

Bilety na imprezy 2%
Artykuty dla zwierzat 2%
Ustugi turystyczne 1%
Bilety autobusowe, lotnicze, etc. 1%
Militaria 1%
Inne 22%

Zrédto: Praktycy.com- badanie ,E-commerce w Polsce 2010”, 2010

1.3 Profil sklepu

Charakterystyka przecietnego polskiego sklepu internetowego nie zmienia sie. Blisko 63% respondentéw
zatrudnia do 4 pracownikdw w strukturach sklepu. Z kolei 9% podaje, ze zatrudnia 25 os6b. Wynik mozna
interpretowaé¢ dwojako. Po pierwsze takich odpowiedzi mozna upatrywaé w innym charakterze préby
badawczej niz w badaniu z 2009 roku, kiedy to co dziesigty badany udzielit takiej odpowiedzi. Innym
argumentem jest wptyw kryzysu na polityke zatrudnien firm. Wydawac sie moze, ze redukcja etatéw nie

omineta réwniez branzy internetowe;j.

Zmianie nie ulega charakter dziatalnosci e-sklepéw. Jako samodzielne przedsiewziecie internetowe, e-
sklep okreslito 72% ankietowanych. Dla pozostatych 28% e-sklep jest dopetnieniem oferty w placéwce
sklepowej. Przewaga w odpowiedziach bez watpienia wynika z kosztéw zwigzanych z prowadzeniem
takiego przedsiewziecia i proba ciagtego poszukiwania mozliwosci ograniczania kosztéw poprzez

rozpoczynanie dziatalnosci stricte internetowe;j.
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Liczba 0sob zatrudnionych w sklepie

ponad 25 os6b
11-25 oséb
5-10 osob

2-4 osoby

1 osoba

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

Zrédto: Praktycy.com - badanie "E-commerce w Polsce 2010”, 2010

Rowniez dziatalnos¢ sklepéw na rynku internetowym podlega ciggtym zmianom. Nie mozna uchwycic¢
tego zjawiska w precyzyjne ramy i przedstawi¢ dominujacego trendu w rozwoju e-sklepdw. Faza, w ktorej
znajduja sie polskie sklepy internetowe najbardziej zblizona jest do okresu, w ktérym dochodzi do
préb stabilizacji. Z badan przeprowadzonych w 2010 roku wynika, ze 22% sklepéw dziata na rynku od

ponad 5 lat, a co dwudziesty — dtuzej, niz 10 lat.

Liczba podmiotéw gospodarczych w tym sektorze, ktére postugujg sie opracowang dtugotrwatg strategia
Wwcigz nie jest satysfakcjonujgca. Przez caty czas pojawiajg sie nowe sklepy, wypierajac te istniejgce od
niedawna. Jednoczesnie, o ile pojawienie sie na rynku nie stanowi dla przedsiebiorcow problemu, to
wcigz nie wypracowali oni pewnego modus vivendi, ze swoim strategicznym otoczeniem- konkurencjg i
konsumentami. Na Polskim rynku e-commerce 46% sklepdéw dziata od 2 do 5 lat, z kolei podobny procent

dziafalnosci wykazujg ankieterzy, ktérzy w branzy istniejg mniej niz 2 lata.
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Od kiedy Panistwa sklep internetowy dziata na rynku?

6%

12%

B do 6 miesiecy

B 6 miesiecy — 1 rok
01 rok — 2 lata
W2_5iat

M 5-10lat

[ powyzej 10 lat

Zrédto: Praktycy.com - badanie "E-commerce w Polsce 2010”, 2010

1.4 Wyniki finansowe

Handel elektroniczny zréznicowany jest rowniez pod katem przychoddéw osigganych przez badane sklepy.
Ogromna (i, mimo wszystko, nieustannie rosngca) konkurencja na e-rynku ma na to bezapelacyjnie
najwiekszy wptyw. 17% ankietowanych odnotowato w 2009 roku przychody ponizej 100 tysiecy ztotych.

Bardzo podobna sytuacje mozna byto zaobserwowa¢ w wynikach z analogicznego badania z roku 2008.

W badaniu e-commerce 2010, 72% respondentow wskazato na zarobki przekraczajace 101 tysiecy
ztotych, z czego co dziesigty z ogétu badanych wskazat na przychody powyiej 5 milionéw ztotych.
Najwiekszy odsetek badanych 24% wskazuje na przychody miedzy 101 a 500 tysiecy. 21% ankietowanych
zanotowato przychody miedzy 502 tysiecy a 1 milion ztotych. Wynika z tego, ze polski rynek e-commerce
charakteryzuje sie pewng réwnowagg miedzy iloscig przedsiebiorstw matych, srednich i tych mogacych
pochwalié¢ sie duzymi przychodami. Jednak w poréwnaniu z rokiem 2008, liczba e-sklepéw deklarujacych
zarobki ponad 5 milionéw ztotych zmniejszyta sie 0 3% (z 16% do 13% w 2009). Wynika¢ to moze réwniez

z innego charakteru préby badawczej lub implikacji na rynkach gospodarczych.
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Jakie przychody osiggngt Paristwa sklep internetowy w 2008 r.?

5%

1%

B do 10 tys. z

B 11 -50 tys. z
151-100 tys. z
B 101 - 500 tys. zt
W51 -1mnz
J1-5minz

B powyzej 5 min z
] brak odpowiedzi

24%

21%

Zrédfto: Praktycy.com - badanie "E-commerce w Polsce 2010”, 2010

Stopien zadowolenia ankietowanych z osiggnietych wynikéw finansowych w 2009 roku jest nizszy niz w
roku poprzednim. Na skutek spowolnienia gospodarczego w prezentowanej wersji badania szesciu na
dziesieciu pytanych wyrazito duze lub umiarkowane zadowolenie z wypracowanych wptywoéw
finansowych. W najwiekszym stopniu wzrdst odsetek ankietowanych, ktdrzy nie byli zadowoleni z
osiggnietych zyskéw (30%). Z Kolei 8% respondentdw, czyli o 2% wiecej niz w badaniu poziomu satysfakcji

z 2008 roku, wyrazito zdecydowane niezadowolenie z osiggnietych wynikéw finansowych za rok 2009.
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W jakim stopniu sq Paristwo zadowoleni z wynikdw finansowych w 2009 r.?

zdecydowanie niezadowolony
raczej niezadowolony

raczej zadowolony

bardzo zadowolony

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrédfto: Praktycy.com - badanie "E-commerce w Polsce 2010”, 2010

Respondenci sg jednak dobrej wymysli o czym swiadczg wyniki ankiety dotyczace prognozowanych
zmian obrotéw sklepu na 2010 rok. Blisko potowa wierzy, ze obroty sklepéw zdecydowanie wzrosng i taki
sam odsetek uwaza, ze raczej wzrosng- rowno po 44% wskazan dla dwdéch wymienionych wartosci.
Wyjatkowy optymizm co do roku 2010 widaé takie po przeanalizowaniu odpowiedzi dotyczacych
spadku obrotéw. Zaledwie 2% ankietowanych odpowiedziato, ze ich obroty mogg spasé. W aktualnej
edycji badania nie pojawit sie Zzaden respondent, ktéry bytby zdania, Ze jego obroty spadng

zdecydowanie.

Prognozy dotyczgce zmiany dynamiki obrotow sklepu na 2010 r.

zdecydowanie spadng
raczej spadng
pozostang na obecnym poziomie

raczej wzrosng

zdecydowanie wzrosng

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrédto: Praktycy.com - badanie "E-commerce w Polsce 2010”, 2010



prakiycy.com

2. Narzedzia marketingowe

Badania narzedzi marketingowych, ktére wykorzystujg e-sklepy pozwala okresli¢ przede wszystkim
charakter i pozycje badanych podmiotéw na rynku. Przeprowadzona analiza dostarcza waznej wiedzy,
ktéra daje mozliwosc okreslenia czy podmioty prowadzg swoje dziatania w sposéb przemyslany, a takze
czy charakteryzuje je umiejetno$¢ wyczucia specyfiki rynku oraz potrzeb klientow.

Z punktu widzenia konkurencyjnosci i budowania pozycji na rynku, istotne jest by kazdy e-sklep
potrafit wyrdini¢c swojg oferte na tle innych. Stad tez potrzeba postugiwania sie narzedziami
marketingowymi, ktére pozwalajg osiggna¢ powyziszy cel. Spadek dochodéw e-sklepéw oraz
ograniczenie wydatkéw marketingowych moze okazaé sie jednak przeszkodg dla inwestycji

promocyjnych.

2.1 Wydatki na marketing

Niepokoi¢ moze fakt, ze liczba respondentéw, ktérzy deklarowali duze wydatki na marketing i
promocje zmniejszyta sie w stosunku do wynikéw poprzednich badan. W aktualnej wersji raportu, tylko
6% badanych deklaruje wydatki na promocje i marketing w wysokosci ponad 30% budzetu. W zesztym
roku ten odsetek wynidst 8%.

Redukcji ulegta takze liczba ankietowanych, ktérzy zadeklarowali, ze ich wydatki stanowity odsetek
budzetu w wysokosci 10-30% (do 16% wskazan z 24% w zesztym roku). Dos$¢ budujacym zjawiskiem jest
nieznaczne zawezenie sie grupy e-sklepow, ktére postanowity ograniczy¢ do minimum niezbedne wydatki
marketingowe - mniej niz 5% ich budzetu ma zamiar wykorzysta¢ co czwarty badany. Najwiecej, bo az
46% badanych deklaruje, ze ich wydatki na marketing wyniosg miedzy 5% a 10% catego budzetu. W
obliczu spowolnienia gospodarczego e-sklepy ograniczajg sie do jak najmniejszych wydatkéw, tnac
koszta zwigzane z marketingiem i promocjg. E-sklepy skupity sie w wiekszym stopniu na wsparciu

mechanizméw wokdt serwisu, ktére relatywnie niskim kosztem moga podniesé poziom sprzedazy.
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Wydatki na marketing w budzecie e-sklepu w 2009 r.

(w odniesieniu do catosci budzetu)
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2.2 Formy marketingu stosowane przez sklepy internetowe

Ktdre z ponizszych narzedzi marketingu online wykorzystujecie Paristwo do promocji sklepu?

Inne ulotki, reklama prasowa ulotka papierowa

Marketing wirusowy

Marketing afiliacyjny — ,pta¢ za sukces”

paski (toolbar) promujgce niekonkurencyjne sklepy internetowe, np. Promoring
Program partnerski

e-PR

Reklama displayowa na portalach i serwisach internetowych
Dziatania promocyjne na portalach spotecznosciowych

Reklama oferty w internetowych zbiorczych katalogach produktow
eMailing

Reklama kontekstowa, np. Google Ad words

Linki sponsorowane

Pozycjonowanie strony (SEO)

Obecnos¢ w porownywarkach cen
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Jakie formy marketingu planujq Paristwo dodatkowo wdrozy¢ w tym roku?
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Z powyzszego zestawienia wynika, ze wykorzystywane formy marketingu i promocji sg wyjatkowo
zréznicowane. Trudno tez uchwyci¢ dominujgcy trend ze wzgledu na to, ze marketerzy weciaz
eksperymentuja z kolejnymi narzedziami, testujac je naprzemiennie, prébujgc wypracowacé jak
najbardziej optymalny wzér.

Dominujacg formg promocji stanowi obecnos¢ w porédwnywarkach cen (80%) oraz korzystanie z
mechanizmu pozycjonowania stron www (76%). Rowniez duzy odsetek badanej grupy (35%) planuje
wprowadzi¢ te popularne formy promocji w roku 2010. Sporym zainteresowaniem cieszg sie takze linki

sponsorowane (65%) i reklama kontekstowa (58%).

Na uwage zastuguje wzrost zainteresowania e-mailingiem oraz promocjg na portalach
spotecznosciowych. 39% ankietowanych deklaruje, ze wtasnie te formy promocji zamierza wprowadzi¢
jeszcze w 2010 roku. Takie podejscie moze wynikaé przede wszystkim z checi personalizacji oferty i
bezposredniego dotarcia do klienta, a takze wskazywaé na podatnos¢ na sSwiatowe trendy i mode.
Omawiane narzedzia, obok stosunkowo tatwego i szybkiego trybu wdrazania, charakteryzujg sie tym, ze

generujg niskie koszty postugiwania sie nimi.
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Z analizy zebranych wskazan wywnioskowaé mozna takze, ze e-sklepy nie doceniajg dziatan zwigzanych z
budowaniem swojego wizerunku w sieci. Prawdopodobnie jest to spowodowane ograniczaniem
wydatkéw do kwestii niezbednych. Jednak ankieterzy nie pamietajg o tym, ze wizerunek to sposdb w jaki
postrzegajg ich inni, zaréwno konkurencja, jak i konsumenci (w tym potencjalni klienci). Sprawne
zarzgdzanie wizerunkiem przektada sie na lepszg reputacje, a ta z kolei na zaufanie do e-sklepu. Z jednej
strony skutkuje to chetniej podejmowanymi decyzjami zakupowymi przez klientéw w danym sklepie, z
drugiej budowaniem silnej pozycji na rynku. Wcigz jednak Public Relations w sieci nie moze liczy¢ na
zainteresowanie e- sklepdw o czym s$wiadczy wskazanie, ze jedynie co piaty ankietowany zamierza
wprowadzi¢ tg forme promocji w sieci w 2010 roku. Dos¢ duzy odsetek sklepow (58%) stosuje w swoich
dziataniach reklame kontekstowga (jak Google Ad Words), co czwarty ankietowany sklep ma zamiar
wprowadzi¢ te forme promocji do swoich dziatan w 2010 roku. Najmniejszym zainteresowaniem cieszg
sie tak zwane ,tradycyjne” formy reklamy, jak ulotki papierowe i reklamy prasowe — w minionym roku
korzystaty z nich jedynie 4% sklepéw, zaden ze sklepéw nie zadeklarowat checi wprowadzenia takiej
formy promocji w biezagcym roku. Malejagce dochody a, co za tym idzie, ograniczenie wydatkéw na
marketing w sieci sprawia, ze e-sklepy skupiajg sie w wiekszym stopniu na dziataniach zwigzanych z
funkcjonowaniem serwisu i jego usability. W obliczu spowolnienia gospodarczego kwestia

najistotniejszg pozostajq dziatania wspierania sprzedazy kosztem wydatkéw na marketing i reklame.

2.2.1 Usprawnienie realizacji zamdéwienia

Formy wspierania sprzedazy to dziatania, ktére w najwiekszym stopniu utatwiajg decyzje zakupowe
konsumentom. Jednoczesnie ich wdrazanie moze Swiadczy¢ o wiekszej niz dotychczas koniecznosci
budowania relacji z klientami, zaréwno statymi jak i nowymi. Dokonywanie zakupéw w internecie musi
odzwierciedla¢ charakter tego medium. Dlatego tez kazde zakupy powinny odbywaé sie przy
maksymalnym uproszczeniu procedury sktadania i realizacji zamdéwienia. Tylko w ten sposdb e-sklepy
moga skutecznie podejmowad préby budowania przywigzania klienta do sklepu. Tam, gdzie obstuzg nas
szybko, sprawnie i kompleksowo, tam decydujemy sie wraca¢ po kolejne zakupy, e-handel kojarzy sie
bowiem nie tylko z bogatym asortymentem i mozliwoscig poréwnania cen, ale takze z oszczednoscig

Czasu.
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W jaki sposob klient moze skontaktowac sie z Paristwa sklepem?

Forum dla klientow [

Serwis spotecznosciowy wokét e-sklepu
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Kontakt z wykorzystaniem komunikatoréw internetowych np. Skype lub GG
Kontakt mailowy poprzez formularz

Kontakt mailowy na podany na stronie adres

Kontakt telefoniczny
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Czynnikiem, ktéry w pierwszej kolejnosci ma zacheci¢ konsumenta do dokonania zakupéw w badanych e-
sklepach jest darmowa dostawa towaru przy zakupie powyzej okreslonej kwoty — wskazato na to 64%
badanych. Rodwnie istotne jest oferowanie bezptatnego newslettera. Nieco mniejszg popularnoscia cieszy
sie mozliwos¢ oceny produktéw przez klientdw (62%). Zainteresowanie tym narzedziem przez e-sklepy
wynika ze $wiadomosci, iz konsumenci on-line, w procesie zakupowym, najbardziej cenig sobie
rekomendacje innych konsumentéw. Moze sie to odbywac albo w postaci oceny produktéw na skali lub

bezposredniej mozliwosci komentowania ich.

W badanej grupie, ponad potowa ankietowanych wskazata na duze znaczenie opcji sprawdzania statusu
zamowienia przez klienta. Rozwigzanie to jest wyjgtkowo pomocne dla osdb, ktére debiutuja w
internetowych zakupach i pragng na biezgco monitorowac proces realizacji zamowienia. Z kolei 46%
respondentdw wskazuje na mozliwos¢ sprawdzenia dostepnosci towaru przed podjeciem procesu

zakupowego.

Wielu respondentéw umozliwia klientom darmowy osobisty odbiér towaru w siedzibie sklepu lub w sieci
partnerskich sklepow stacjonarnych (48%), dodatkowe rabaty odliczane przy zakupie powyzej okreslonej
kwoty (44%), spersonalizowane rekomendacje (36%), jedna czwarta ankietowanych oferuje takze swoim

klientom bezptatne porady eksperckie i zaawansowane wyszukiwanie.

Sporym utatwieniem zakupdw w sieci jest szeroka oferta mozliwosci ptatnosci. Jednak tylko 1/3 wskazan

mowi, ze e-sklep honoruje dodatkowe formy ptfatnosci jak Pay Pal czy zebrane punkty lojalnosciowe.
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Wdrozenie nowych opcji pfacenia za zakupy staje sie warunkiem koniecznym wobec coraz bardziej
wymagajgcych klientéw. Informacja ta wciaz nie jest jednak doceniania przez ankietowanych, gdzie tylko

8% deklaruje, ze wprowadzi nowe formy ptatnosci jeszcze w 2010 roku.

Najwieksza ilos¢ marketeréw, bo az 1/3 badanych planuje wprowadzenie programéw lojalnosciowych
oraz mozliwos¢ oceny produktéw przez klientéw, co wskazuje na to, iz tendencje na e-rynku s3

zauwazane i coraz chetniej i czesciej respektowane.

Ktore z ponizszych narzedzi promocyjnych wykorzystujecie Paristwo w Waszym e-sklepie?

Inne

Konkurs z nagrodami
Program lojalnosciowy
Wyprzedaz

Gratisy, upominki dla klientow

Bezptatna dostawa

Obnizki cen
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Ktdre z ponizszych narzedzi promocyjnych planujecie Paristwo wprowadzi¢ w tym roku?
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2.2.2 Mechanizmy personalizujgce

Klient lubi czu¢ sie docenianym i najbardziej interesuje sie ofertami, ktore skierowane sg wytacznie do
niego. Stad tez wynika potrzeba personalizacji oferty sklepéw na rynku internetowym. Wprowadzenie
takich mechanizméw wigze sie z korzysciami obustronnymi - klient otrzymuje gotowa oferte, co
zaoszczedza jego czas na poszukiwania, natomiast dla e-sklepu przektada sie to na szybciej zarobione

pienigdze i wieksze przywigzanie konsumenta do sklepu, ktéry oferuje mu ,,cos specjalnie dla niego”.

Wsrdéd ankietowanych do najbardziej popularnej formy personalizacji zaliczany zostat sposéb
rekomendacji produktow w oparciu o listy produktéow powigzanych - ponad 1/3 wskazan (to wiecej, niz
wynikato z zesztorocznego badania, gdy rekomendacje proponowato 27% sklepéw). Oznacza to, ze
konsument pod wybranym przedmiotem otrzymuje informacje typu: do produktu doskonale nadaje
sie..., inni, ktdrzy kupili produkt wybrali réwniez..., etc. W tym roku, 26% respondentéw zadeklarowato
planowanie wdrozenia tej rekomendacji. Inny sposéb spersonalizowanych rekomendacji to polecanie w
oparciu o dotychczasowe zakupy klienta - 16%, czyli wiecej wskazan niz w poprzedniej edycji badania.
Kolejne 24% ankietowanych planuje wprowadzi¢ takg mozliwosé. Nieco mniej uskuteczniany w badanej

grupie sposob spersonalizowanej rekomendacji polega na polecaniu produktéw w oparciu o typowe
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zakupy okreslonej grupy wiekowej, np. kobiety z miast do 300 tysiecy kupujg najczesciej..., etc. Tg forme

promocji deklaruje wdrozy¢ w 2010 roku 16% ankietowanych.

Sprzedajacy wciaz jednak unikajg stworzenia oferty silnie sprofilowanej, polegajacej np. na mozliwosci
zfozenia rozszerzonego, indywidualnego zamdwienia produktu. Przy takim zatozeniu klient ma okazje
dobra¢ odpowiedni kolor, rozmiar czy linie produktéw wedtug wtasnych oczekiwan. Niestety, wsrdd
badanych zaledwie co drugi deklaruje korzystanie z tej formy personalizacji, a tylko 6% planuje wdrozy¢

ja w tym roku.

2.2.3 Wykorzystanie potencjatu Web 2.0

E- sklepy szczegdlnie w czasach spowolnienia gospodarczego zaczety dostrzegac konieczno$¢ budowania
silnych relacji z klientami. Stad tez coraz czesciej pojawiajg sie dziatania majgce zogniskowad
konsumentéw wokét sklepu. Polskie e-sklepy, mimo ze nie wykorzystujg jeszcze w petni potencjatu
Web 2.0, s3 na dobrej drodze by przy zachowaniu niskich kosztow i wzmocnieniu zaangazowania i
dostepnych na serwisie zasobow stac sie platforma komunikacyjng dla swoich konsumentéow. Takie
postepowanie staje sie powoli koniecznoscig, stad zwiekszone zainteresowanie dziataniami Web 2.0

wsrod e-sklepow.

W prezentowanym badaniu sze$s¢ na dziesie¢ sklepdw daje swoim klientom mozliwos¢ oceniania
dostepnej oferty handlowe]. Dodatkowym uzupetnieniem tej funkcji jest opcja tworzenia listy ulubionych
produktéw (dodaj do schowka). Mozliwos¢ zbierania i analizowania komentarzy i ocen a takze sledzenie
poziomu zainteresowania oferty wsrdd konsumentéw stanowi silny atut w strategii sprzedazowej e-
sklepéw. Szybkos¢ naptywania informacji i mozliwos¢ ich analizowania pozwala na biezagce wdrazanie
usprawnien, ktore spetnia oczekiwanie konsumentéw. Potencjat Web 2.0 zostat zauwazony juz w
poprzednim badaniu przeprowadzonym przez agencje Praktycy.com i wida¢, iz marketerzy planujg jego

nieustanny rozwaj.

O interaktywnosci e-sklepéw swiadczy tez coraz czestsze wdrazanie takich narzedzi jak firmowe blogi,

czaty czy fora dla klientéw. W badaniu takie dziatania wskazato 18% ankietowanych.

Serwisy spotecznosciowe dziatajgce wokot e-sklepdw sg z kolei wdrazane w zdawkowej ilosci
wskazan (4%). Nie jest to jednak zjawisko niepokojgce, poniewaz coraz wiecej firm poszerza
swojg dziatalno$é o popularne serwisy spotecznosciowe jak Facebook czy mikroblogii - BLIP lub

Flaker. W ten sposdb, przy zerowych lub minimalnych naktadach finansowych korzystajg z
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dostepnych platform wymiany informacji, budujgc jednoczesnie spoteczno$é¢ wokét swojej

marki.

2.2.4 Dziatania Lojalnosciowe

Dziatania lojalnosciowe sg dla klientdw gwarantem zaangazowania przedsiebiorcow w zatrzymanie
klientéw. Dla marketerdw oznacza to nie tylko budowanie statej siatki konsumentéw, ale takze mozliwos¢
pozyskiwania nowych. Swiadomos$é marki jest réwnie wazna jak wyniki sprzedazowe, mozna wrecz
powiedziec, ze te dwa czynniki wzajemnie sie uzupetniajg. W momencie zmagania e-rynku z kryzysem

gospodarczym, oba stajg sie rdwnie wazne, gdyz Swiadczg o powodzeniu sklepu na rynku internetowym.

Co wiecej, dziatania lojalnosciowe dajg niemal pewne efekty. Obstuga odpowiadajgca klientom
i konsumentom sprawia, iz chetnie wracajg oni w to miejsce i dokonujg tam kolejnych zakupdw. Klient,
wiedzac, czego moze sie spodziewac, a takze majac juz pewne doswiadczenie we wspoétpracy z danym e-
sklepem, nie tylko oszczedza czas, ktory musiatby przeznaczy¢ na szukanie oferty, ale takze ma wiele
satysfakcji z oferowanych mu profitow i promocji. Wigze sie to nierozerwalnie z mechanizmami

personalizujgcymi, o ktdrych pisalisSmy w podrozdziale 2.2.2.

Do dziatan budujacych programy lojalnosciowe zaliczane s3: newsletter (ktéry wykorzystuje obecnie 64%
ankietowanych), indywidualne polecenia produktéw w oparciu o dotychczasowe wybory klienta (16%)
lub sprzedaz wigzana. Nie wymagaja one wielkich nakfadéw finansowych, a dajg niemal
stuprocentowg pewnosé, iz klient zwrdci uwage na oferte, ktora zostata dla niego przygotowana. W
zesztym roku newsletter wysytato az 81% sklepdéw. Zmniejszenie tego odsetku mozna interpretowac
dwojako. Nie sktaniajmy sie jednak ku przekonaniu o zniecheceniu sklepédw do podobnej dziatalnosci,
przeciwnie — moze to by¢ oznaka poszukiwania przez sklepy bardziej wyrafinowanych technik
przyciggania nowych klientéw, niz, dos$¢ tradycyjny e-mailing. Tym bardziej, iz 1/3 ankietowanych

deklaruje wprowadzenie programoéw lojalnosciowych w tym roku.

Dla wiekszosci sklepéw nieustannie najlepszym sposobem na wynagrodzenie lojalnosci statych klientéw
sg rabaty — oferuje je co siédmy sklep. Ponad potowa sklepéw chetnie rozdaje gratisy lub upominki, nieco
mniej proponuje bezptatng dostawe zamdéwionych produktéw — nie jest to bez znaczenia, biorgc pod

uwage, iz czasami kwota, jakg trzeba zaptacic za przesytke jest relatywnie wysoka.

Dos¢ duzym zainteresowaniem cieszy sie mozliwos¢ ztozenia niestandardowego zamdwienia

(specyfikacja, limitowana edycja, produkty na zamdwienie, etc.) - wskazato na to 28% uzytkownikow.
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Nasze badania pokazujg rowniez, iz w poréwnaniu z rokiem ubiegtym, konkursy z nagrodami zupetnie
stracity na znaczeniu — w tym roku za atrakcyjne uwaza je jedynie 1% ankietowanych, w zesztym roku
uwazata tak ponad 1/3 ankietowanych. Moze to réwniez wskazywaé na chetniejsze wykorzystywanie

dziatan zwigzanych nierozerwalnie ze specyfika e-handlu.

Jakie profity oferujecie Paristwo dla swoich statych klientow?

Konkursy z nagrodami |
Zaden R
Dostep do dodatkowych funkcji na stronie [l
Ekskluzywna oferta [ I
Program lojalnosciowy | ENEEG
Mozliwo$¢ ztozenia nietypowego zamowienia [ INENENEGEGEGEGEGE
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3. Profil Klienta

Wyniki badan , E-commerce w Polsce 2010” potwierdzajg, ze sklepy internetowe nie moga narzekac na
brak klientow. Az 82% respondentéw deklaruje zmiany popularnosci sklepu i znaczny wzrost dynamiki na
stronie. Zaprezentowane dane wskazuja na przewidywany wzrost nie tylko ruchu na stronie

internetowej, ale takze — jego przetozenie na zwiekszenie liczby klientéw.

Po raz kolejny wyniki badan potwierdzajg powigzania miedzy wiekiem konsumenta czy miejscem
zamieszkania a otwartoscig na internetowe zakupy. Statystycznie najbardziej popularny klient e-sklepu
to osoba zamieszkujgca duze miasto (powyzej 500 tys. mieszkancow), kobieta, w wieku od 25-34 lat.
Kwota przeznaczona na jednorazowe e-zakupy dokonywane przez internet jest dos¢ wysoka w
poréwnaniu do codziennych zakupéw w tradycyjnych sklepach i miesci sie najczesciej w przedziale 50-

250 zt.
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3.1 Dane demograficzne

Poprosilismy wtascicieli sklepéw o okreslenie doktadnych danych demograficznych ksztattujgcych profil
klientow ich sklepéw. Jak zostato wspomniane, wiekszos¢, bo prawie potowa klientéw miesci sie w
przedziale wiekowym od 25-34 lat. 27% klientdw ma miedzy 35-49 lat, a 17% - miedzy 19 a 24 lat.

Najmniejszg grupe (zaledwie 1%) stanowig klienci powyzej 65 roku zycia.

Statystyczny profil klienta ze wzgledu na wiek
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Miejsce zamieszkania takze ma pewien wptyw na decyzje zakupowe klientéw. To w duzych miastach
powyzej 500 tysiecy mieszkarncéw e-handel jest najpopularniejszy. Wynika to z réznic w trybie zycia oraz
poziomie rozwoju technologicznego wsi, matych miast i metropolii. Ponad potowa wszystkich klientow
mieszka w miastach powyzej 250 tysiecy mieszkaicéw, natomiast tylko 2% klientow e-sklepéw to

mieszkancy wsi.
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Statystyczny profil klienta ze wzgledu na miejsce zamieszkania
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60% sklepow deklaruje, iz wsrdd ich klientdw znajduja sie zaréwno kobiety, jak i mezczyzni. 32% sklepdow
przyznaje, ze wiekszos¢ ich klientow to kobiety, a tylko 8% sklepow wskazuje mezczyzn jako swoich
gtéwnych klientéw. Moze to wynikac z faktu, iz na polskim rynku internetowym zdecydowanie najwiecej

jest sklepow, ktérych asortyment uznawany powszechnie jest za domene kobiet.
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Statystyczny profil klienta ze wzgledu na ptec
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3.2 Charakterystyka zainteresowania ofertg sklepéw internetowych

Sklepy na polskim rynku internetowym mozna podzieli¢ na dwie grupy — sg to sklepy mate, ktérych ilos¢
klientéw nie przekracza 5 tysiecy uzytkownikdéw oraz duze, ktérych ilos¢ klientdw przekracza 5 tysiecy.
Ponadto bardzo optymistyczne prognozy wzrostu zainteresowania sklepami internetowymi pokazuja,
iz polscy inwestorzy e-commerce nie zniechecajg sie ewentualnymi niepowodzeniami
wygenerowanymi przez spowolnienie gospodarcze i kryzys, przeciwnie. Optymistycznie patrzg w

przyszto$é, co takze dla nas, konsumentdw, daje nadzieje na rozwdj handlu internetowego.

Jak sie to prezentuje w liczbach? 39% sklepéw odnotowato w 2009 roku ilos¢ klientéw wiekszg, niz 5
tysiecy (przy czym u 12% badanych sklepéw ta ilos¢ byta wieksza, niz 50 tysiecy uzytkownikéw).

Najwiecej sklepdw — 27% - wskazuje, iz liczba ich klientow wyniosta miedzy 1 a 5 tysiecy.

or i promocia




Szacunkowa liczba klientow w 20009r.
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or i promocia

Analizujgc $rednie wartosci jednorazowych zakupéw dokonywanych przez jednego klienta w danym

sklepie i poréwnujac z ubiegtorocznym raportem, nie sg sie nie zauwazy¢ pewnych zmian. Przybyta ilo$¢

osob, ktére wydajg w internetowych sklepach miedzy 1000 a 2000 ztotych — w zesztym roku odsetek

wyniost 1%, w tym — juz 6% ankietowanych. Nieustannie najliczniejsza grupa s3 konsumenci wydajacy

jednorazowo miedzy 50 a 250 ztotych (w tym roku zasygnalizowato to 32% badanych). Jedna czwarta

(czyli o 5% wiecej, niz w ubiegtym roku) respondentéw potwierdzita, iz ich klienci wydajg jednorazowo

miedzy 250 a 500 ztotych.
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Srednia wartos¢ jednorazowych zakupéw dokonywanych przez jednego klienta w Paristwa

sklepie w 20009r.
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Optymistycznie przedstawiajg sie rowniez prognozy marketerow dotyczgce rozwoju ich e-sklepéw. 1/3 z
nich przewiduje wzrost dynamiki odwiedzin o 30%, 1/3 wzrost miedzy 30% a 10%, a jedna pigta — wzrost
dynamiki do 10%. Moze to mie¢ bezposrednie przetozenie na sprzedaz, a, co za tym idzie — wzrost
dochoddéw tych sklepédw. Co ciekawe, jedynie 12% ankietowanych przewiduje jakikolwiek spadek

odwiedzin na stronie www sklepu.

Przewidywana dynamika wzrostu - spadku odwiedzin na stronie sklepu

spadek powyzej 30%
spadek 0 11-30%

spadek do 10%
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Handel internetowy na dobre wkroczyt na rynek polski i powoli staje sie niemal rownowaznym z handlem

stacjonarnym w sklepach. Coraz liczniejsza rzesza klientéw oraz bardzo optymistyczne prognozy samych
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marketerdw pozwalajg zaryzykowac stwierdzenie, iz e-commerce bedzie nadal rozwijat sie, a takze zyska

rzesze nowych zwolennikéw poprzez coraz sprawniejsze zarzgdzanie sklepami.

PODSUMOWANIE

Handel internetowy na dobre wkroczyt na polski rynek i powoli staje sie rGwnoprawnym partnerem jego
tradycyjnej odmiany. Coraz liczniejsza rzesza klientdw oraz bardzo optymistyczne prognozy samych
marketerow pozwalajg stwierdzié, iz e-commerce bedzie nadal rozwijat sie pomimo negatywnych
czynnikéw zewnetrznych — kryzys lub spowolnienie gospodarcze. Handel internetowy zyska takze rzesze
nowych zwolennikéw poprzez coraz sprawniejsze zarzadzanie sklepami oraz podwyzszenie jakosci obstugi
klientow. Otwarcie sie sklepédw na nowe mozliwosci: mobile i social ecommerce oraz ekspansje

zagraniczng moze tylko przyspieszy¢ rozwdj tego sektora w Polsce.

Metodologia badan

Raport ,, E-commerce w Polsce 2010” jest oparty o wyniki badan przeprowadzonych w okresie kwiecien —
wrzesien 2010 roku przez agencje Praktycy.com. Dane zostaty zebrane od 344 polskich sklepéw

internetowych. Pytania zostaty skierowane do wtascicieli lub kierownictwa sklepéw internetowych.



	Praktycy.com
	1. Charakterystyka sklepów
	1.1 Charakterystyka polskiego rynku e-commerce na tle innych rynków
	1.2 Oferta
	1.3 Profil sklepu
	1.4 Wyniki finansowe


	2. Narzędzia marketingowe 
	2.1 Wydatki na marketing
	2.2 Formy marketingu stosowane przez sklepy internetowe 
	2.2.1 Usprawnienie realizacji zamówienia 
	2.2.2 Mechanizmy personalizujące 
	2.2.3 Wykorzystanie potencjału Web 2.0
	2.2.4 Działania Lojalnościowe


	3. Profil Klienta
	3.1 Dane demograficzne
	3.2 Charakterystyka zainteresowania ofertą sklepów internetowych

	PODSUMOWANIE
	Metodologia badań

