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PRZEDSTAWIAMY
PELATNOSCI INTERNETOWE
NOWEJ GENERACJI

Rozwdj e-commerce to stafe ulepszanie narzedzi platniczych oraz podwyzszanie
standardow wygody i bezpieczeristwa dla Kupujgcych. Wybierajgc oferte PayU
Zyskasz innowacyjng przewage konkurencyjng, a takze pewnoss, ze wytyczasz
nowe sciezki wraz z liderem rynku.

BEZPIECZEISISTWO TRANSAKCJI
TO NAJWYZSZY PRIORYTET

System PayU podlega nadzorowi Prezesa NBP. Posiadamy
migdzynarodowy certyfikat PCI DSS. Wykorzystujemy
protokit SSL EV, ktory zapewnia najwyzszy standard
uwierzytelniania tozsamosci oraz technologie 3D-Secure,
dzigki ktdrej zwigkszamy bezpieczernstwo transakcji.

NOWOCZESNE KANALY
PELATNOSCI DLA E-COMMERCE

Oferujemy petng game rozwigzan platniczych. Wspétpracujemy

% 24 bankami. Stworzylismy jedyne w Polsce centrum
autoryzacyjno-rozliczeniowe dedykowane dla branzy e-commerce.
Dzigki PayU Twoi Klienci zyskujg nowoczesng ustuge, a takze komfort
i pewnosc, ze ich zakupy bedg zawsze szybkie i przyjemne.

www.payu.pl
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Handel internetowy zadomowit sie w Pol-
sce na dobre i z miesigca na miesiac zy-
skuje coraz wiecej zwolennikéw. Dzieje si¢
tak, gdyz przynosi on korzysci zaréwno
konsumentom jak i przedsiebiorcom, cho¢
prawdopodobnie znacznie czesciej tym
pierwszym.

Polski handel internetowy rozkwita po-
mimo spektakularnych doniesienn medial-
nych o kolejnych osobach oszukanych na
serwisach aukcyjnych. Dzieje sie tak, bo
Polacy coraz lepiej rozumiejg logike dziata-
nia mediéw, ktore nie pisza o tak nudnych
sprawach jak miliony udanych transakcji
online.

Polacy coraz liczniej korzystajg z Interne-
tu nie tylko po to, aby skomunikowac sie¢
ze znajomymi czy sprawdzi¢ najswiezsze
wiadomo$ci. Zagladaja coraz czesciej do
sklepéw internetowych bedac w domu, w
pracy lub ... na zakupach oft-line.

Polski eCommerce dojrzewa. Nie jest to
jeszcze kopia rynkow skandynawskich,
ale robimy bardzo duze postepy. Wzrasta
doswiadczenie sprzedawcéw i zmienia si¢
ich struktura wiekowa. Poprawia sie jako$¢
oferty i obstugi klientéw, a oprogramo-
wanie sklepow jest coraz inteligentniejsze
i wygodniejsze w obstudze. Sprzedawcy
coraz lepiej rozumieja przepisy i coraz
rzadziej stosuja niedozwolone klauzule
umowne.

Kurierzy bardziej doceniaja ten rynek i
oferuja coraz wigcej rozwigzan, w tym
takze organizacyjnych i technologicznych
jak chociazby te pozwalajace na $ledzenie
przesylek. Gdyby tak jeszcze potanialy
oplaty za obstuge kart kredytowych, dzigki
ktéorym mozna bezpieczniej kupowa¢é nie
tylko w Internecie (dowiedzialy si¢ o tym
miliony Polakéw przy okazji upadlosci
kilku biur podrézy). W porzadku, moze
za bardzo si¢ rozmarzylem, ale naprawde
jest niezle i wyglada na to, ze bedzie jeszcze
lepie;j.

Partner strategiczny

Bedzie jeszcze lepiej o ile rynkowi eHan-
dlu nie zaczna za bardzo ,,pomagaé” poli-
tycy. Na przyktad wprowadzajac kolejne
sztywne regulacje jak obowiazek sprzedazy
transgranicznej. Najlepiej niech od razu
pdjda na calos¢ i natoza na sprzedawcow
obowiazek pokrycia kosztéw przesylki w
obie strony w przypadku odstgpienia przez
konsumenta od umowy. Oczywiscie klient
jest najwazniejszy. Klient to krol! Tylko
trzeba zadbac tez o to, aby nie okazalo si¢
na koncu, ze krél wszystko moze, ale pozo-
stat bez poddanych i stuzby.

Zatem drogi czytelniku, jesli tak jak ja masz
apetyt na wiedze o funkcjonowaniu eCom-
merce w Polsce to zapraszam Cie na so-
lidng porcje wiedzy o tym rynku, ktéra to
wiedze zebralem wraz z kilkoma wyborny-
mi znawcami tematu w tym oto opracowa-
niu. Wspdtautorami tegorocznego raportu
s3 pracownicy naukowi jak dr Grzegorz
Chodak specjalizujacy sie w logistyce czy
dr Michat Polasik i Janusz Kunkowski zna-
jacy jak nikt inny aspekty polskich ePlat-
nosci. Udalo mi si¢ takze namoéwi¢ do
wspdlpracy dwoéch innych znakomitych
autoréw, ktérzy swoja wiedze czerpia z
wieloletnich do$wiadczen. Jednym z nich
jest Pawel Tkaczyk, znawca rynku reklamy
i zakamarkoéw marki oraz Piotr Wrzalik,
ktory juz w poprzednim stuleciu urucha-
mial pierwsze sklepy internetowe.

Aby odnies¢ korzysci z lektury nie musisz
czytac tego raportu od deski do deski. Wy-
bierz interesujacy Cie temat lub po prostu
przejrzyj wykresy i ewentualnie zatrzymaj
sie na tekscie, jesli co$ Cie zainteresuje. Jesli
jeste$ poczatkujacym sprzedawca to zwroé
szczegélng uwage na czerwono-zielone
wykresy. Kolor zielony na tych wykresach
symbolizuje niedojrzatych sprzedawcow, a
kolor czerwonych tych, od ktérych warto
sie uczy¢ i podgladac.

Przegladajac raport mozesz tez na pocza-
tek skupi¢ sie na ramkach z powiekszo-
nym tekstem. W ramkach tych zebrali$my
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najwazniejsze lub najbardziej zaskakujace
spostrzezenia i tezy jak te, ze Facebook jed-
nak nie sprzedaje a wielko$¢ udziatu plat-
form aukcyjnych w polskim rynku eCom-
merce jest mocno przeszacowywana.

Jakby$ nie korzystat z tego opracowania to
zwrd¢ prosze uwage na to, ze powstato ono
na podstawie deklaratywnych odpowiedzi
ankietowych, na ktére co prawda odpowie-
dziato 779 sprzedawcéw, ale ze wzgledu na
to, ze badaliémy korelacje réznych pytan to
analizie poddali$my wylacznie 607 w pelni
wypelnionych ankiet. Pamietaj zatem, ze
to sg deklaracje os6b odpowiadajacych na
nasze pytania, a nie badania in situ, dlatego
oprocz tak zwanego bledu statystycznego
zawsze zachodzi ryzyko, ze nie wszystkie
odpowiedzi, méwiac delikatnie, byly w
pelni precyzyjne.

Zycze Ci udanej lektury, warto$ciowych
spostrzezen i traftnych decyzji!

Piotr Jarosz
Redaktor Naczelny Raportu
eHandel Polska 2012
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Certyfikat SSL to bezpieczenstwo transakcji i poufnosc przesytanych informacii.
Zwiekszy wiarygodnosc Twojej strony WWW i zagwarantuje wieksze zyski przyciggajgc Klientow.

Certyfikat homeSSL

* Szybka weryfikacja
* Wysoka rozpoznawalnosc
* Wiarygodnosc i zaufanie

home.pl

Sprawdz na: www.home.pl/ssl
www.home.pl Pomoc@ | 801 44 55 55
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1. Wielkos¢ i struktura rynku Piotr Jarosz (Sklepy24.pl) wersja petna

1. Wielkosc¢ 1 struktura rynku

1.1. Liczba i wiek sklepow Wykres 1.2. Liczba polskich sklepow internetowych w latach 2006-2012

internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
) o [szt.]
Polski rynek eCommerce stale roénie, jed-
nak dynamika tego wzrostu w ostatnich 2
latach wyraznie opada. Odbiciem tej ten-
dencji jest spowolnienie wzrostu liczby
sklepéw internetowych, ktérych w roku
2012 przybedzie o okolo 12%. Dla po- 2007
réwnania jeszcze trzy lata temu - w roku
2009 - przybyto ich 30%. Spowolnienie
to mozna po czeéci wyttumaczy¢ efektem 2008
bazy, ktéra z roku na rok narasta, ale wida¢
takze pierwsze oznaki nasycania si¢ rynku,
o czym $wiadczy spadajaca od trzech lat 2009
bezwzgledna liczba nowych sklepow.
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Najwickszy spadek dynamiki wzrostu
liczby sklepéw dotknal branze elektroniki

Wykres 1.1. Przyrost liczby sklepéw w ostatnich 6 latach

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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v' kompleksowa ochrona danych
v/ zwiekszenie sprzedazy
v podniesienie wiarygodnosci w sieci

- dla matych sklepéw internetowych - dla duzych sklepéw internetowych - dla prestizowych sklepow internetowych
- gwarancja finansowa 30.000 zt - gwarancja finansowa 750.000 zt - gwarancja finansowa 750.000 zt
- szyfrowanie potgczen - dane organizacji w certyfikacie - informacje o wiascicielu widoczne

bezposrednio w przegladarce

sklep.unizeto.pl/bis

uniZ2eto

TECHNOLOGIES infolinia: 801 540 340 e-mail: infolinia@unizeto.pl
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1. Wielkosc¢ i struktura rynku

oraz ksigzek (9%), a liderami relatywnych
wzrostow sg w tym roku delikatesy (17%)
i odziez (14%). W szczegdlnosci nie jest
zaskoczeniem wzrost liczby sklepéw spo-
zywczych, biorac pod uwage strukture wy-
datkéw konsumpcyjnych Polakéw, rynek
tych produktéw ma najwiekszy potencjal,
a réwnoczes$nie panuje na nim relatywnie
mata konkurencja w poréwnaniu do in-
nych branz.

4

Polski eCommerce dojrzewa,
a poczqgtkujqcy sprzedawcy
stanowiq coraz mniejszy
margines.

d

Zmniejszenie liczby nowych sklepéw ma
oczywiscie swoj wplyw na strukture wieko-
wa polskich sklepéw internetowych. Jesz-
cze w roku 2009 co drugi polski sklep in-
ternetowy dziatal krocej niz 2 lata, podczas

eHandel
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wersja petna

Wykres 1.4. Poréwnanie stazu sklepéw w roku 2009 i 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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gdy w roku 2012 sklepy o tym stazu stano-
wig juz tylko nieco wiecej niz 1/4 popula-
Cji (29,2%). Jest to na pewno bardzo dobra
wiadomos¢ dla konsumentéw, ktorzy maja
teraz wigkszg szanse trafi¢ na doswiadczo-
nego i dobrze przygotowanego operacyjnie
handlowca.

Najliczniej  reprezentowang w  pol-
skim eCommerce jest branza Dom i
Ogrod z blisko 2,5 tysigcami sklepow, a

najskromniejsza reprezentacje w liczbie
nieco ponad 330 sklep6w maja Delikatesy.

Sytuacja ta nie dziwi, jesli weZmie si¢ pod
uwage wysoko$¢ marz handlowych oraz
stopienn trudnosci sprzedazy poszczegol-
nych produktéow. W szczegoélnosci w od-
niesieniu do handlu artykutami §wiezymi,
nie jest to logistycznie najlatwiejsza konku-
rencja.

Wykres 1.3. Staz sklepow inter-
netowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 1.5. Liczba sklepéw w poszczegélnych branzach

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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1. Wielkos¢ i struktura rynku

1.2. Wielkos$¢ zatrudnienia

imiejsce sprzedazy

Wigkszos¢ polskich firm handlujacych
w Internecie w roku 2012 to mikroprzed-
siebiorstwa (85%). Nie jest to zaskakujace,
jesli wezmie sie pod uwage dane GUS, we-
dlug ktorych w calej polskiej gospodarce
firmy tej wielkoéci stanowig nawet 95%
populacji. Na tym tle mozna by nawet po-
kusi¢ sie o stwierdzenie, ze Internet sprzyja
wigkszym przedsiebiorstwom, ale w rze-
czywisto$ci nie jest to specyfika eCommer-
ce, ale calego handlu detalicznego.

4

85% sklepow internetowych
to mikroprzedsiebiorstwa.

d

Prawie co drugi sklep internetowy jest ob-
stugiwany przez firmy jedno (24,5%) lub
dwuosobowe(22,2%), natomiast firmy za-
trudniajace ponad 50 pracownikéw stano-
wig margines wérdd sprzedawcow (3,3%).

Waznym aspektem funkcjonowania skle-
péw internetowych jest posiadanie przez
nich zaplecza w postaci placowki stacjo-
narnej . Prowadzenie sklepu w oft-line wig-
ze sie z wieloma dodatkowymi aspektami

Wykres 1.6. Czy Panstwa firma
sprzedaje takze off-line?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

n=607

W tak W nie

organizacyjnymi oraz kosztami, ale z dru-
giej strony w przypadku posiadania dobrej
lokalizacji pozwala na dywersyfikacje ry-
zyka. Sprzedawcy zwani Bricks and Clicks
moga uzyska¢ wiele przewag nad konku-
rencja w tym negocjowac lepsze ceny od
dostawcow dzigki lepszym obrotom, moga
uruchomi¢ punktu odbioru osobistego,
utrwala¢ pozytywny wizerunek marki
w $wiecie realnym oraz uzyska¢ szereg

eHandel
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Piotr Jarosz (Sklepy24.pl) wersja petna

innych efektéw synergii dzieki dziatalno$ci
wielokanatowe;j.

4

Wiek sklepow internetowych
jest pozytywnie skorelowany
z posiadaniem placowki
stacjonarnej.

A

Blisko potowa firm handlujacych w polskim
Internecie posiada placéwke stacjonarng
(46%). Jest to rezultat podobny do uzyski-
wanych w poprzednich latach, cho¢ wida¢
pewna tendencje do narastania przewagi
czystych graczy tzw. Pure Player. Z drugiej
strony wida¢ bardzo wyrazng tendencje do
posiadania placéwki stacjonarnej wraz ze
wzrostem wieku sklepu. Wsrdd sklepow
internetowych dzialajacych krdcej niz rok
handluje tradycyjnie zaledwie 32,5% firm,
podczas gdy wérdd sprzedawcow o stazu
ponad 10 letnim sklep stacjonarny posiada
juz 64,5% (Wykres 1.9).

Wykres 1.7. Wielkos¢ zatrudnienia w firmach prowadzacych sklepy internetowe

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 1.8. Poréwnanie popularnosci posiadania placowek stacjonarnych w roku 2009 i 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 1.9. Posiadanie placéwki stacjonarnej w zaleznosci od stazu sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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1.3. Oferta i zasieg dziatania

Wielko$¢ sprzedazy sklepéw interneto-
wych zalezy od liczby zaméwien, ktora jest
funkcja intensywnosci dziatan marketin-
gowych oraz liczby stalych klientéw. Na
wielko$¢ sprzedazy wplywa takze warto$¢
koszykéw, a te z kolei s3 mocno skorelo-
wane z asortymentem. Warto$¢ koszykow
zalezy jednak takze od szerokosci oferty,
ktéra wplywa na to czy klient sklepu za-
konczy zakupy z jedna czy moze kilkoma
pozycjami w koszyku. Oczywiscie w inte-
resie sprzedawcow jest zwigkszanie wielko-
$ci sprzedazy poprzez wzrost wartoséci ko-
szykow, dlatego $wiadomi mozliwosci jakie
daje Internet w tym brak koniecznos$ci

Partner strategiczny

posiadania wszystkich pozycji na maga-
zynie oraz spersonalizowana rekomenda-
cja produktoéw, doswiadczeni sprzedawcy
staraja si¢ posiada¢ w swojej ofercie jak
najwiecej pozycji stuzacych do maksymali-
zacji sprzedazy poprzez cross-selling i up-
-selling.

4

Dojrzali sprzedawcy majq
oferte szerszq nawet o rzqd
wielkosci.

d

Optymalna szeroko$¢ oferty jest efek-
tem wieloletnich dos$wiadczen, rozmoéw z
klientami i optymalizacji stanéw magazy-
nowych, dlatego sklepy dojrzalsze maja w

Partner platynowy

swojej ofercie $rednio nawet o rzad wielko-
$ci wiecej produktéw niz sklepy stawiajace
pierwsze kroki.

Prawie wszystkie polskie sklepy interne-
towe udostepniaja swoja oferte polskim
konsumentom (99,8%). Co trzeci przeba-
dany polski sprzedawca jest gotéw przyjac
zamoOwienie z krajow nalezacych do Unii
Europejskiej (33,1%), natomiast z innych
krajow europejskich juz tylko co dziesiaty
(9,6%).

Wielko$¢ handlu transgranicznego w UE
to oczko w gltowie Komisji Europejskiej,
gdyz jest realnym wyznacznikiem swobo-
dy przeplywu towaréw pomiedzy krajami,
dlatego w ostatnich latach podjeto wiele
inicjatyw pro konsumenckich majgcych

Partner branzowy tematu
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1. Wielkosc¢ i struktura rynku

go wspiera¢. Niestety dzialania te, cho¢
sg wazne to nie sa w stanie pokona¢ naj-
wazniejszych barier transgranicznego han-
dlu internetowego, jakimi sg czas i koszty
transportu miedzynarodowego. Zwazyw-
szy w szczegolnosci na ryzyko nieodebra-
nia przesylki przez odbiorce lub po pro-
stu jego odstapienie od umowy sprzedazy

bez podawania przyczyny, nie zacheca do
sprzedazy transgranicznej konieczno$¢ po-
krywania kosztéw transportu przez sprze-
dawce.

Obok logistyki najwigksza bariera roz-
woju detalicznego handlu transgranicz-
nego sa roznice jezykowe i zwigzane z

eHandel
Polska

2012

Piotr Jarosz (Sklepy24.pl)

wersja petna

tym problemy natury personalnej, gdyz
pracownicy sklepu musza potrafi¢ dos¢
precyzyjnie i szybko odpowiedzie¢ na
korespondencje klienta. Kolejne bariery
wigza sie z roznicami walutowymi i po-
datkowymi, marketingiem w tym takze
pozycjonowaniem w wyszukiwarkach i na
koniec, ale nie mnie istotne niz pozostale,

Wykres 1.10. Liczba produktéw znajdujacych sie w ofercie sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%] o

n=607

ponizej 100 produktéw

!

10,7

101 - 1 000 produktéw

42,3

1001 - 10 000 produktéw

36,6

10001100000 proouco N

81

Oy

powyzej 100 000 produktéw 1,8

1 |

Wykres 1.11. Liczba produktéw znajdujacych sie w ofercie sklepu w zaleznosci od stazu, liczby zatrudnio-

nych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

[%] 0 10

n=607
50 60 70

ponizej 100 produktéw

101 - 1 000 produktéw

57,6

1001 - 10 000 produktéw

47,2

2,4

10 001 - 100 000 produktéw

0,6
powyzej 100 000 produktéw

7.4

B sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajgce do 2 0s6b oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt
B sklepy o stazu ponad 3 lat, zatrudniajgce ponad 2 osoby oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt
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1. Wielkosc¢ i struktura rynku

eHandel
Polska

2012

Piotr Jarosz (Sklepy24.pl) wersja petna

Wykres 1.12. Zasieg dziatania polskich sklepow internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

w Polsce

[%] 0 25

n=607

50 7 100

(9,

99,8

w krajach nalezacych do Unii Europejskiej — 33,1

w krajach europejskich nie nalezacych do Unii Europejskiej

w pozostatych krajach

)}

1

]

Wykres 1.13. Gotowos¢ do handlu w Unii Europejskiej w zaleznosci od wieku sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%] 0 20

n=607
80 100

krécej niz 1 rok

od 1 roku - do 3 lat

od 3 lat- do 10 lat

38,2

61,8

powyzej 10 lat

W tak B nie

z konieczno$cig zdobycia zaufania zagra-
nicznego klienta co oczywiscie jest jeszcze
wiekszym wyzwaniem niz zdobycie zaufa-
nia klienta polskiego.

4

Zaledwie co trzeci polski
sklep prowadzi sprzedaz
w innych krajach Unii
Europejskiej.

4

Wieksza gotowos¢ do przyjmowania za-
moéwien spoza naszych granic wykazujg
sklepy o wigkszym stazu. Wérdd sprzedaw-
cow dzialajacych krécej niz jeden rok zale-
dwie co szdsty (15,6%) handluje na teryto-
rium Unii Europejskiej podczas gdy wéréd
sprzedawcéw o stazu co najmniej dzie-
siecioletnim juz co drugi (51,6%) szuka

Partner strategiczny

klientoéw takze terytorium wspolnoty.

Idac w $lady Komisji Europejskiej uzna-
lismy t¢ tematyke za niezwykle wazna
i poprosiliémy sprzedawcow o otwarta
wypowiedz na pytanie: “Jakie sg Panstwa
zdaniem najwigksze bariery sprzedazy
transgranicznej (regulacje prawne, jezyk,
logistyka, pfatnosci itd.)? Czy mozna co$
zrobi¢, aby zwiekszy¢ handel miedzynaro-
dowy polskich sklepéw internetowych?”
Na nasze pytanie odpowiedzialo az 283
sprzedawcow co pokazuje jak wazna jest
dla nich ta tematyka. Z tych odpowiedzi
wybraliSmy 20 naszym zdaniem najcie-
kawszych i najbardziej reprezentatywnych
dla catosci i zamiescilisSmy w ostatnim

Partner platynowy

1.4. Wartos¢ koszyka i marza

handlowa

rozdziale niniejszego raportu.Warto$¢ ko-
szyka w sklepach o tym samym asortymen-
cie zalezy gtéwnie od szerokosci ich oferty
oraz od pewnych szczegdlnych umiejetno-
$ci sprzedawcy. Do waznych z tego punktu
widzenia umiejetnosci sprzedawcy nalezy
zaliczy¢ nie tylko odpowiedni dobor ofer-
ty, ale takze zaawansowanie oprogramowa-
nia sklepu, szybkos¢ i uzytecznos$¢ serwisu
internetowego, dostepno$¢ réznorodnych
form transportu i platnoséci oraz ogélny
wizerunek i zdolno$¢ do wzbudzenia za-
ufania.

Srednia warto$¢ koszyka to nieco po-
nad 260 zlotych, ale zaledwie co drugi

Partner branzowy tematu
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1. Wielkosc¢ i struktura rynku

sprzedawca potrafi przekroczy¢ bariere
150 zlotych. Przy koszykach o wartosci po-
nizej 150 ztotych, biorac pod uwage koszty
platnosci oraz koszty zakupu i magazyno-
wania, konfekcjonowania i obstugi klienta
trzeba mie¢ dobrg organizacje, aby zacho-
wa¢é rentowno$¢ przy akceptowalnych dla
klientéw cenach. Wraz z doswiadczeniem
wzrasta szeroko$¢ oferty sprzedawcow
oraz ich umiejetnos¢ do uzyskiwania za-
moéwien o wiekszej warto$ci.

4

Potowie sprzedawcéw udaje
sie przekroczyc wartos¢
koszyka w wysokosci
150 ztotych.

d

Wartoséci koszykéw przekladaja sie na
przychody sklepow, ale ich rentownos¢ i
zyski zalezg od marzy handlowej jakg uda-
je im si¢ uzyska¢. Srednia marza handlowa

polskich sklepow internetowych to 21,7%,
ale wigkszos¢ sprzedawcow uzyskuje ja po-
nizej 20%.

4

Srednia marza handlowa
w sklepach internetowych
to 21,7%.

d

Biorac pod uwage mozliwos¢ fatwego po-
réwnania konkurencyjnych ofert wydaje
sie, ze cena produktéw to jeden z bardzie
krytycznych czynnikéw wplywajacych na
wybor sklepu internetowego przez konsu-
mentéw. W zwigzku z tym im wigksza kon-
kurencja w danej branzy tym mniejsze sg
marze handlowe sprzedawcéow. Oczywiscie
cena decyduje o wyborze sprzedawcy tylko
woéwczas, gdy inne wazne cechy oferty sa
podobne, a nalezg do nich m.in. czas do-
stawy, forma platnosci i zaufanie.

eHandel
Polska

2012

Piotr Jarosz (Sklepy24.pl)

wersja petna

Branza osiggajaca najwyzsze marze han-
dlowe sg Prezenty i Akcesoria (26%) oraz
Odziez (25,8%), natomiast najbardziej wy-
ostrzona konkurencja i najnizsze marze
panuja w sklepach oferujgcych Kompute-
ry (10,2%) oraz artykuly Foto i RTV-AGD
(13,5%). Oczywiscie nalezy pamietad, ze sg
to $rednie rynkowe i wiele sklepow, ktore
oferujg niszowe produkty unikajac w ten
sposdb konkurencji uzyskuje znacznie
WYyZzsz3 rentownosc.

Wykres 1.14. Srednia wartos¢ koszyka

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 1.15. Srednia warto$¢ koszyka w zaleznosci od stazu, liczby zatrudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
[%] o 5 10 15 20 25 30 35 40

ponizej 20 zt &

1

od21do 50zt

od 51 do 100 zt

od 101 do 150 zt

od 151 do 200 zt

od 201 do 300 zt
26,9

od 301 do 500 zt

od 501 do 1000 zt

1,8
od 1001 do 2000 zt

1,2

owyzej 2000 zt
powyzej 0.9

0,0

trudno powiedzie¢
0,0

B sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajace do 2 0s6b oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt
B sklepy o stazu ponad 3 lat, zatrudniajgce ponad 2 osoby oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt
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1. Wielkos¢ i struktura rynku

eHandel
Polska

2012

Piotr Jarosz (Sklepy24.pl) wersja petna

Wykres 1.16. Marza handlowa sklepéw w zaleznosci od asortymentu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 1.17. Prognoza, jak
zmieni sie wielkos¢ sprzedazy
sklepéw w roku 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

12,4%

15,3%

13,3%

B spadnie

B nie zmieni sie
wzroénie

M trudno powiedzie¢

1.5. Wielko$¢ i rentownos¢

sprzedazy

Zdecydowana wiekszos¢ (59%) sprzedaw-
cow szacuje, ze obroty ich sklepéw interne-
towych w roku 2012 wzrosng, podczas gdy
co 6smy (12,4%) respondent wyraza oba-
wy o spadku swojej sprzedazy. Oczywiscie
bez szczegolowej analizy trudno jest na
podstawie tylko tego pytania wydac¢ osta-
teczny werdykt odno$nie skali wzrostow
wyrazonych w liczbach, jednak mozna po-
kusi¢ sie o stwierdzenie, Ze nie bedzie on
marginalny.

W rzeczywisto$ci nikt nie dysponuje da-
nymi pozwalajacymi na wymierng ocene
warto$ci polskiego rynku eCommerce,
a wszyscy w swych szacunkach postugu-
ja sie prawdopodobna skalg wzrostu oraz
historyczng wielkoscig bazowa. Mozliwe
jest natomiast w miare dokladne osza-
cowanie procentowego udzialu platform

Partner strategiczny

aukcyjnych, co postaram sie¢ pokaza¢ pod
koniec tego rozdzialu.

4

Prawie 2/3 sprzedawcéw
oczekuje wzrostu sprzedazy
w roku 2012.

d

Niezaleznie od odnotowanego wzrostu
sprzedazy sklepdw nadal utrzymuje si¢ wy-
soki odsetek tych, ktorych miesieczne ob-
roty nie przekraczaja 10 tys. z} i te tak zwa-
ne dziesieciotysigczniki stanowig az 40,7%
polskiego rynku eCommerce. W stosunku
do badania z roku 2010 wida¢ zwieksze-
nie si¢ liczby sklepéw o obrotach powyzej
50 tys. zt i powyzej 200 tys. z1. Sg to jednak
zmiany relatywnie nieznaczne, $wiadczace
raczej o stabilizacji struktury tego rynku.

Partner platynowy

Wykres 1.18. Udziat w rynku skle-
pow o réznej wiellcosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

15,7%

40,7%

B do 10.000
B 10.000-100.000
B powyzej 100.000
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4

Wykres 1.20. Poréwnanie wielkos¢ sprzedazy sklepéw w latach 2009,

o .
Ponad 40% sprzedawcow T

osigga miesieczne obroty
poniz'ej 10 tyS, zt. Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
d [%lo 25 50 75 100

W zwigzku z tym, ze najwiekszy wplyw na
wielko$¢ sprzedazy sklepow internetowych
wywiera stosowana przez nie strategia
marketingowa, postanowifem sprawdzi¢,
jakie formy marketingu stosuja ich po- 2010
szczegdlne grupy utworzone ze wzgledu

na wielko$¢ sprzedazy. Jak mozna si¢ bylo
domyséla¢, im wieksze obroty osiagaja skle- 2012
py tym intensywniej siegaja one po rdzne !
formy reklamy. Wyjatek w tym zakresie

stanowi obecno$¢ w serwisach spoleczno— B do10.000 M 10.000-50.000 50.000 - 200.000 M powyzej 200.000
$ciowych, z ktorych oczywiscie najpopu-
larniejszym jest Facebook (pefen ranking

2009

Wykres 1.19. Formy marketingu stosowane przez sklepy o réznej wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

[%] 0 25 50 75 100

obecnos¢ w poréwnywarkach cen
82,4

mailing reklamowy

profil / konto w serwisie spotecznosciowym

ptatna reklama w wyszukiwarkach (SEM)

obecnos¢ w serwisach zakupéw grupowych

reklama w sieciach afiliacyjnych 8,7
23,1

B miesieczne obroty do 10000zt M 10 000-100000zt B powyzej 100 000 zt
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eHandel
Polska

2012

Piotr Jarosz (Sklepy24.pl) wersja petna

Wykres 1.21. Cele korzystania z Facebook'a przez sklepy o réznej wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

informowanie o nowych produktach
stata komunikacja z klientami i poznawanie ich opinii
specjalne promocje/konkursy dla uzytkownikéw spotecznosci

podawanie aktualnosci z zycia firmy 63,1
63,9

sprzedaz bezposrednio na serwisie spotecznosciowym

[%] o 25

n=607
50 75 100
89,5

88,8
88,5

53,1
56,3
70,5

7.5
9'8

B miesieczne obroty do 10000zt M 10000-100000zt B powyzej 100 000 zt

serwisow spotecznosciowych mozna zna-
lez¢ w rozdziale Reklama i Marketing na
stronie 22).

Okazuje sie, ze poréwnywarki cen sg pra-
wie dwukrotnie czedciej stosowane przez
sklepy o obrotach powyzej 100 tys. zt niz
przez sklepy o obrotach ponizej 10 tys. zt.

4

Wielkosc sprzedazy
sklepow internetowych
jest bardzo silnie zalezna
od intensywnosci dziatan
marketingowych.

d

Podobnie wyglada stosowanie platnej re-
klamy w wyszukiwarkach, natomiast za-
kupy grupowe i mailing reklamowy sa
stosowane nawet trzykrotnie czgsciej przez
lideréw sprzedazy. Najwieksza jednak roz-
nica pomiedzy sklepami o malych i du-
zych obrotach dotyczy reklamy w sieciach

Partner strategiczny

afiliacyjnych, ktérg sklepy o wiekszej
sprzedazy wykorzystuja nawet szesciokrot-
nie czesciej.

4

Najmniejsze sklepy sprzedajq
na Facebook’u dwa razy
czesciej niz pozostate.

d

Czesto styszy sie teze, ze serwisy spotecz-
nosciowe (czytaj Facebook) nie sprawdzaja
sie w eCommerce. Nie powinno si¢ gene-
ralizowa¢, ale na podstawie naszych badan
mozna uznad, ze przytoczonym stwierdze-
niu jest sporo prawdy. Nie mozna bowiem
zauwazy¢ wiekszej korelacji pomiedzy ko-
rzystaniem z Facebook’a i wielko$cia sprze-
dazy sklepdw, a juz na pewno ta zalezno$é
nie jest tak duza jak w przypadku pozosta-
tych form marketingowych.

Partner platynowy

Analizujac cel korzystania z serwiséw spo-
tecznoéciowych przez sklepy o réznych
przychodach okazuje sie, ze tak zwane dzie-
sieciotysieczniki, ktore dwa razy rzadziej
niz sklepy duze korzystaja z poréwnywarek
oraz SEM i trzy razy rzadziej z mailingu
czy zakupdw grupowych nie wspominajac
o reklamie w sieciach afiliacyjnych, te naj-
mniejsze sklepy prawie dwa razy czesciej
niz sklepy od nich wigksze wykorzystujg
FacebooKa do bezposredniej sprzedazy.
Jak wida¢ po ich obrotach nie robia tego
wystarczajaco skutecznie lub po prostu
nalezy definitywnie stwierdzi¢, ze Facebo-
ok ,,nie sprzedaje”. Sklepy duze natomiast
znacznie czeéciej niz sklepy mate korzysta-
ja ze swoich profili spolecznosciowych do
organizowania promocji i konkurséw oraz
do poznawana opinii klientow.

Wielko$¢ obrotow sklepdw internetowych
ma oczywiscie bezposéredni przelozenie na
wielkos¢ zyskow ich wlascicieli. W naszym
tegorocznym badaniu absolutna wigkszos§¢
sprzedawcow (66,2%) zadeklarowata, ze

Partner branzowy tematu
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eHandel
Polska

2012

wersja petna

Wykres 1.22. Czy sprzedaz in-
ternetowa przynosi zyski?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

14,5%

19'3%

66,2%

B tak, osiggamy zysk
B trudno powiedzie¢
B nie osiggamy zyskow

Wykres 1.23. Prawdopodobienstwo zyskéw w zaleznosci od stazu,
liczby zatrudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

[%] o 10 20 30

n=607
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tak, osiggamy zysk

83,3

nie osiggamy zyskéow

trudno powiedziec
5,

B sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajace do 2 0s6b
oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt

B sklepy o stazu ponad 3 lat, zatrudniajace ponad 2 osoby
oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt

osiggnie w tym roku zyski, natomiast straty
spodziewa sie 14,5% respondentdéw. Prawie
co piaty sprzedawca (19,3%) nie byl w sta-
nie okregli¢ czy tegoroczny wynik bedzie
pozytywny czy tez negatywny, liczac za-
pewne po cichu na ponadnormatywny
wzrost sprzedazy i zwigzane z tym zyski na
$wieta Bozego Narodzenia.

4

Co najmniej 2/3 sklepow
internetowych to rentowne
przedsiebiorstwa.

d

Jak nie trudno jest si¢ domysli¢, sklepy
dojrzalsze osiggaja zyski znacznie czeéciej
(83,3%) niz sklepy mate i mniej do$wiad-
czone (49,1%), z ktorych prawie co trzeci
(29,1%) nie jest w stanie okresli¢ czy bedzie
miat zysk czy strate. Dwa razy wiecej skle-
péw niedojrzatych (21,8%) ponosi zdecy-
dowane straty.

W zwiazku z tym, Ze istnieje wiele kontro-
wersji wokol wielkosci udzialu platform

Partner strategiczny

aukcyjnych w catym polskim rynku eCom-
merce, a jak wiadomo cz¢$¢ sprzedawcow
korzysta takze z tej drogi dotarcia do klien-
ta, postanowiliémy nieco dokladniej zba-
da¢ to zagadnienie.

Aby dokladniej pozna¢ strukture przycho-
déw poprosilismy sprzedawcéw o procen-
towe okreslenie, jaka cze$¢ ich sprzedazy
jest generowana bezposrednio przez wla-
sny sklep internetowy, a jaka przez platfor-
my aukcyjne. Po przeprowadzeniu analizy
otrzymanych na to pytanie odpowiedzi
okazalo sie, ze okoto 1/5 przychoddéw skle-
pow jest rezultatem sprzedazy na platfor-
mach aukcyjnych. Wynik ten jest dos¢
zaskakujacy i prowadzi do kolejnych nie
mniej ciekawych tez.

Jak nie trudno jest obliczy¢, aby platformy
aukcyjne mialy co najmniej 50% udzial
w calym polskim rynku eCommerce, jak
to podaja czesto inne zrodla, wowczas
udzial w calkowitej sprzedazy platform
aukcyjnych sprzedawcéw posiadajacych
sklepy internetowe nie moglby przekro-
czy¢ 20%, co wydaje sie by¢ sytuacja wielce

Partner platynowy

Wykres 1.24. Udziat najpopular-
niejszych form dotarcia do klienta
w catlkowitej sprzedazy sklepow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

B przez wtasny sklep
B przez aukcje internetowe
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1. Wielkosc i struktura rynku

nieprawdopodobng analizujac rankingi
najwigkszych sprzedawcéw najwigkszego
tego typu serwisu Allegro oraz dostepne na
nim oferty i publikowane przez ten serwis
raporty méwigce o udziale sprzedazy to-
waréw nowych z opcja ,,Kup teraz”.

4

Udziat platform aukcyjnych
w polskim rynku eCommerce
jest przeszacowany i nie
przekracza 33%.

d

Biorac pod uwage wyniki naszych badan
pozwole sobie na zakonczenie tego roz-
dziatu postawi¢ dos¢ kontrowersyjng, gdyz
odbiegajaca od obiegowych opinii teze,
ze udzial platform aukcyjnych w polskim
rynku eCommerce jest mocno przeszaco-
wany i nie wynosi wiecej niz 1/3 jego war-
tosci.

Wykres 1.25. Szacowany udziat
réznych kanatéw sprzedazy w
polskim rynku eCommerce

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

B bezposrednio przez sklepy internetowe
B sklepy internetowe przez serwisy aukcyjne
pozostali sprzedawcy serwiséw aukcyjnych
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Sklepow internetowych jest coraz wigcej i
konkurencja si¢ zaostrza. Wiem, to truizm,
ale ma to swoje konsekwencje w marke-
tingu, jaki sklepy internetowe prowadzg i
powinny prowadzi¢. Dwa trendy, na jakie
warto zwroci¢ uwage. Pierwszy to rozwar-
stwienie (pojawiaja si¢ ,gwiazdy” — domi-
nujgce w swoich kategoriach sklepy oraz
»dlugi ogon” — mniejsze sklepy nastawione
na obstuge nisz). Stare sklepy maja dobrze
zdywersyfikowane kanaly marketingowe i
uzywaja ich sprawnie. Jeéli nie dysponujesz
sporym budzetem, nie masz szans stangc¢
z nimi do szybkiej i rownej walki konku-
rencyjnej. Dlatego pojawia si¢ drugi trend:
indywidualizacja. Klient coraz czesciej

zwraca uwage nie tylko na towar, ale takze
na jego otoczke. Obstuga niszy i wygry-
wanie klientdw rewelacyjnymi ustugami,
ktore towarzysza produktom - to droga dla
wielu.

2.1. Kto nie reklamuje sie

w ogole?

Jedynie nieco ponad 1% sklepéw twierdzi,
ze nie stosuje zadnej formy marketingu
internetowego. Odpowiedz nie ma prze-
fozenia na dojrzalos¢ sklepu - twierdza
tak zaréwno wlasciciele nowych sklepow

(istniejacych krocej, niz 1 rok), jak i tych
istniejacych 2-5 lat. Znakomita wiekszo$¢
jednak na marketing internetowy si¢ decy-
duje. Zwlaszcza, ze — co oczywiste — mar-
keting przynosi korzysci. Sposrod sklepow,
ktore twierdza, ze zadnej formy marketin-
gu nie stosujg, tylko 37% twierdzi, ze ich
sklep przynosi zysk. Pozostale sklepy albo
przynoszg straty, albo wiasciciele nie wie-
dza, czy sklepy sa zyskowne (25% przypad-
kow).

Wykres 2.1. Dziatania marketingowe sklep6éw internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

[%] o 25 50
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obecnos¢ w platformach aukcyjnych

ptatna reklama w wyszukiwarkach (SEM)
mailing reklamowy

marketing szeptany
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Wykres 2.2. Osigganie zyskéw ze sprzedazy internetowej w zaleznosci od stosowania dziatan marketingowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%] 0

20 40

n=607

60 80 100

stosuje dziatania marketingowe

19,2

14,2

nie stosuje zadnych dziatah marketingowych

B tak, osiggamy zysk B trudno powiedzie¢ B nie osiggamy zyskow

2.2. Jak reklamuja sie sklepy?

Dwie najpopularniejsze formy reklamo-
wania si¢ sklepéw to obecno$¢ w kata-
logach sklepéw (ponad 74% ankietowa-
nych to robi) oraz pozycjonowanie w

wyszukiwarkach internetowych (ponad
71%). Na kolejnych miejscach znalazto sie
posiadanie konta w serwisach spoleczno-
$ciowych (posiadanie takiego konta de-
klaruje 62% sklepéw) oraz obecnos¢ w po-
réwnywarkach i platformach aukcyjnych
(odpowiednio 56 1 52%).

Trend, ktéry wydaje sie rysowac, jedli po-
rébwnamy te dane z latami poprzednimi
pokazuje, ze sklepy internetowe stawiajg na
indywidualny marketing bardziej, niz na
masowy. Deklarowanie obecnosci w kata-
logach zwigkszylo si¢ w poréwnaniu np. z
2009 rokiem (wtedy: 71%), ale juz pozycjo-
nowanie w wyszukiwarkach czy obecnos¢

Wykres 2.3. Dziatania marketingowe sklep6w internetowych, poréwnanie lat 2009 i 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%] o
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75 100
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77.4

ptatna reklama w wyszukiwarkach (SEM)

wtasny program partnerski

mailing reklamowy
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reklama w serwisach branzowych
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Wykres 2.4. Dziatania marketingowe sklep6éw internetowych w zaleznosci od stazu, liczby zatrudnionych
i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
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reklama w serwisach branzowych
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> . . 6,
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oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt
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oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt
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w poréwnywarkach spadta — w 2009 roku
marketing skierowany na poréwnywarki
deklarowalo ponad 74% sklepow. Gdzie
zatem jest najwiekszy skok? Marketing
szeptany w 2009 roku byl wazny dla 13%
sklepéw, w 2012 roku realizuje go juz po-
nad 31%.

4

Obecnosc w katalogach
i pozycjonowanie
w wyszukiwarkach to
najpopularniejsze formy
marketingu.

d

Skad ten nacisk na indywidualny marke-
ting? W niektorych kategoriach w interne-
cie robi si¢ tloczno - powstaje wiele skle-
pow, ktdre sprzedaja doktadnie takie same
towary (ksigzki, AGD) lub towary substy-
tucyjne (odziez, prezenty). Obudowanie
produktu ustuga, dobra renoma sklepu za-
czyna sie liczy¢ tak samo, jak towar. Dobre
sklepy doskonale zdajg sobie z tego sprawe,
inwestuja wiec nie tylko w reklame towaru,
ale i reklame ustug.

2.3. Dywersyfikacja

przychodzi z wiekiem

Analiza korelacji pokazuje, ze im starszy
sklep, tym wigcej kanatéw marketingo-
wych uzywa. Istniejg tez wyrazne réznice
w akcencie kfadzionym na poszczegdlne
kanaly pomiedzy sklepem dojrzatym (pro-
wadzonym dluzej, niz pig¢ lat) oraz no-
wym (prowadzonym krocej, niz trzy lata).
Co to za réznice?

4

Dojrzate sklepy korzystajq z
wielkszej liczby réznych form
reklamy i marketingu.

d

Dojrzate sklepy majg programy afiliacyjne
(ma je ponad 16% ,,starych”), podczas gdy
jedynie 3% nowych sklepéw interesuje sie

Partner strategiczny

tym kanalem marketingowym. To fatwe do
zrozumienia — afiliacja nie jest ,nisko wi-
szacym owocem” i nalezy wczesniej zajaé
sie innymi, bardziej palacymi sprawami.
Nowe sklepy nie doceniajg takze regular-
nych mailingéw - stosuje je co prawda po-
nad 22% s$wiezych eCommercedw, ale w
przypadku dojrzatych sklepéw ten wskaz-
nik pokazuje juz ponad 66%. Roéznice w
korzystaniu z serwiséw zakupéw grupo-
wych (ponad 22% ,dojrzatych” i jedynie
niecale 7% ,nowych”) mozna wyjasni¢
skalg — nowe sklepy nie majg czgsto mocy
przerobowych, by obstuzy¢ klientéw ser-
wisow zakupow grupowych. Cho¢ warto
sie temu przyjrze¢ - zakupy grupowe sg
$wietnym sposobem na zdobycie nowego
klienta (o tym na stronie 31).

SEM i poréwnywarki - to kolejne dwa
kanaly, w ktorych sklepy z doswiadcze-
niem wystepuja niemal dwa razy czesciej,
niz nowe sklepy. To wazna lekcja — wzrost
nowego sklepu mozna przyspieszy¢, jesli
zaplanuje si¢ odpowiednia dywersyfikacje
kanaléw marketingowych.

eHandel
Polska

2012

Pawet Tkaczyk (Midea)

wersja petna

Jedyne rzeczy, ktorych ,,nowi” robig wiecej,
niz ,,dojrzali” to marketing szeptany i obec-
no$¢ w katalogach. Wyczucie koniunktury,
czy pienigdze wyrzucone w bloto?

2.4. Marketing w social media

Co ciekawe, posiadanie konta w serwisie
spolecznosciowym nie przez wszystkich
jest uznawane za marketing - fanpage na
Facebooku deklaruje niemal kazdy wia-
$ciciel sklepu, jednak tylko 62% umiesci-
fo portale spotecznosciowe jako formy
reklamowania sie. Poza portalem Marka
Zuckerberga, sklepy deklaruja posiadanie
kont na Twitterze (wedlug badan Millward
Brown jest to najbardziej dynamicznie ro-
sngcy serwis spolecznosciowy w Polsce,
warto zatem inwestowa¢ w obecno$¢ na
nim) oraz na nk.pl. W obu przypadkach
jest to nieco powyzej 12% ankietowanych.
Jesli zestawimy to z liczbg aktywnych uzyt-
kownikéw poszczegélnych portali wyjdzie
nam, ze najmniej zatloczona platformg je-
$li chodzi o eCommerce jest nk.pl wlasnie,
mozna tam jeszcze sporo ugrac.

Wykres 2.5. Na jakim serwisie spotecznosciowym sklepy posiadajj konto

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 2.6. W jakich celach, sklepy wykorzystuja serwis spotecznosciowy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=381
[%] 0 25 50 75 100

informowanie o nowych produktach 87.9

podawanie aktualnosci z zycia firmy

specjalne promocje/konkursy dla uzytkownikéw spotecznosci

stata komunikacja z klientami i poznawanie ich opinii

sprzedaz bezposrednio na serwisie spotecznosciowym

inne

Wykres 2.7. W jakich celach, sklepy wykorzystuja serwis spotecznosciowy w zaleznosci od stazu, liczby za-
trudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=381
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oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt
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Pozostale serwisy spolecznosciowe wyko-
rzystywane sa do marketingu marginalnie.
GoldenLine jest uzywany przez ponad 5%
badanych, reszta portali (Blip.pl, Grono.
net, Flaker.pl, Fotka.pl czy Google Plus) nie
przekroczyty 5%.

4

Wiekszosc sklepow
wykorzystuje serwisy
spotecznosciowe do
informowania o nowosciach.

d

Media spofeczno$ciowe nie sprzedajg -
tak zdaja sie twierdzi¢ wiasciciele sklepow
internetowych. Jedynie 10% zaznaczylo
»sprzedaz bezposrednig” jako cel obecno-
$ci w serwisie spoleczno$ciowym. Najpo-
pularniejszym celem jest informowanie o

nowych produktach - robi tak ponad 87%
badanych - zaraz po nim mamy podawa-
nie aktualno$ci z zycia firmy, sklepu (62%)
oraz specjalne promocje, konkursy (57%).
55% deklaruje, ze uzywa medidow spotecz-
no$ciowych do statego kontaktu z klienta-
mi.

W kwestii uzycia mediéow spoteczno$cio-
wych jest jeszcze sporo do zrobienia i
zrozumienia — badania prowadzone przez
AOL w 2009 i 2011 roku pokazaty, ze fani
danej marki oczekuja przede wszystkim
rozrywki (ale w kategorii ,zaspokajanie
moich zainteresowan” a nie rozémieszania
fanéw) oraz promocji cenowych. Informa-
cje o nowych produktach czy ,,nowinki z
firmy” sprawiajg, ze fani duzo mniej anga-
zuja sie w interakcje w mediach spotecz-
nosciowych (jedynie 6% catkowitej liczby
fanéw pamieta, jakie marki ,$ledzg” na

eHandel
Polska

2012

Pawet Tkaczyk (Midea)

wersja petna

Facebooku). Zatem niestandardowe dzia-
tania deklarowane przez niektore ze skle-
péw (linki do filméw, zdje¢, artykutdéw o
zdrowiu, treningu, prawidlowym odzywia-
niu) to sposob, w jaki powinno si¢ prowa-
dzi¢ fanpage.

2.5. Budzet na marketing

Budzet na wydatki marketingowe wydaje
sie by¢ deklaratywny - najwiecej sklepow
twierdzi, Ze przeznacza na niego 5 i 10 pro-
cent swoich przychodéw (odpowiednio 32
i 24% sklepow). 12% sklepow twierdzi, ze
na marketing wydaje jedna piata swoich
przychodow, a wydatki ponad 20% dekla-
ruje razem 10% sklepow (z czego 2% twier-
dzi, ze na marketing wydaje polowe tego,
co zarabia). Nadal spora cze$¢ - 15% -
sklepow twierdzi, ze nie wie, ile wydaje na

Wykres 2.8. Procent przychod6éw przeznaczany na marketing w Internecie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 2.9. Procent przychod6éw przeznaczany na marketing w Internecie w zaleznosci od stazuy, liczby za-
trudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=599
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B sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajace do 2 0s6b oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt
B sklepy o stazu ponad 3 lat, zatrudniajace ponad 2 osoby oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt
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2. Reklama i marketing

marketing. Co ciekawe, w tych 15% prze-
wazaja... stare sklepy (istniejace powyzej 2
lat). Tam odsetek tych, ktdrzy ,nie wiedzg”
siega nawet 19%, podczas gdy w sklepach
nowych stanowi on niecate 7%. Wniosko-
waé mozna, ze dzi§ za eCommerce biorg
sie ludzie bardziej $wiadomi tego, ze bez
marketingu wyréznic sie nie da.

4

Wiekszosc sklepow wydaje
na marketing od 5% do 10%
swoich przychodow.

d

Nowe sklepy deklaruja czesciej, ze wyda-
ja wiecej — niemal 10% z nich twierdzi, ze
wydaje na marketing jedna trzecig budzetu
(podczas gdy te same wydatki deklaruje je-
dynie niecate 3% sklepow z dluzszym sta-
zem). Da sie to wyjasni¢ skalg — jesli jestes
maly, konkurowanie z duzymi pochlania
wiecej Twoich pieniedzy.

Wykres 2.10. Serwisy zakupéw
grupowych, z ktérymi wspot-

2.6. Zakupy grupowe

Obecnoé¢ w serwisach zakupéw grupo-
wych deklaruje ogétem niecale 12% skle-
péw. Branzg najsilniej zwigzang z tg forma
marketingu jest odziez, bardzo rzadko ko-
rzystaja z niej sklepy po$wiecone hobby,
ksigzkom czy komputerom.

Najpopularniejszym serwisem, z ktoérym
wspotpracuja polskie sklepy jest Groupon
- wymienilo go 46% ankietowanych. Na
drugim miejscu znalazl si¢ nalezacy do
Allegro Citeam.pl (31% sklepéw), ostatnie
miejsce na podium to Gruper (niemal 24%
ankietowanych go wymienilo). Okazik,
Cuppon, MyDeal i FastDeal okupuja kolej-
ne miejsca. W kwestii tej formy marketingu

eHandel
Polska

2012

Pawet Tkaczyk (Midea) wersja petna

sklepy musza zrozumie¢, ze serwisy zaku-
péw grupowych stuza do wybudowania
zasiegu - newsletter Grupona otrzymuje
wiecej 0s6b, niz korzysta z danego sklepu.
Zdobycie lojalnoéci klienta przez zapew-
nienie mu dobrego doswiadczenia - to lezy
po stronie sklepu.

2.7. Porownywarki cen

Poréwnywarki cenowe stanowig zrodlo
klientéw dla 56% (Wykres 2.1) sklepow in-
ternetowych. Sa tez jednym z pierwszych
wybordw, jedli chodzi o strategie marketin-
gowa w eCommerce — wsrod sklepow, kto-
re reklamuja si¢ za pomocg poréwnywarek
nie ma praktycznie réznicy jesli chodzi o
wiek. Moze to by¢ wynikiem integracji
poréwnywarek z wiekszo$cia dostepnych

Wykres 2.11. Obecno$¢ w poréwnywarkach cen w zaleznosci od branzy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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2. Reklama i marketing

platform eCommerce. Biorac pod uwage
popularnoé¢ poszczegélnych poréwnywa-
rek, najwiecej sklepoéw deklaruje korzysta-
nie z Ceneo.pl (37,7%), na drugim miejscu
znalazl sie Nokaut.pl (35,9%), trzecie miej-
sce to Okazje.info (29,8%).

Marketing za pomocg poréwnywarki jest
podobny do promocji cenowej — konsu-
ment staje sie lojalny wobec ceny a nie wo-
bec marki sklepu. Aby przyciagna¢ klienta
sklep czesto musi rezygnowac z intratnej
marzy lub w ekstremalnych przypadkach
operowac ponizej zyskow dla konkretnego
produktu. Jak sobie z tym radzi¢? Upselling
oraz cross-selling, czyli techniki propono-
wania klientowi dodatkowych produktow
(komplementarnych lub zupelnie innych,
ale kupowanych przez podobna grupe do-
celowy) jako sposob na zwigkszenie war-
tosci koszyka. Obudowywanie produktu
ustuga, czyli platny serwis, dostawy czesci
itp. I przede wszystkim rewelacyjna obstu-
ga, ktdra sprawi, ze klient sklep zapamieta.

Wykres 2.12. Poréwnywarki cen,
z ktérymi wspotpracuja sklepy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
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Wykres 2.13. Poréwnywarki cen, z ktérymi wspétpracujg sklepy w
zaleznosci od stazu, liczby zatrudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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B sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajace do 2 0s6b
oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt
B sklepy o stazu ponad 3 lat, zatrudniajace ponad 2 osoby

oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt

2.8. Podsumowanie

Nadchodzi czas profesjonalistow. eCom-
merce przestal by¢ domenag pasjonatdw,
ktérzy dostrzegli potencjal nowego kanatu,
jakim jest internet. Nawet jedli jeste$ takim
pasjonatem, nie uda Ci sie rzuci¢ wyzwania
konkurencji bez solidnego przygotowania.

Partner platynowy

A lista kategorii, w ktdrej nie ma konku-
rencji skurczyta sie praktycznie do zera.
Warto wiec przygotowac sie strategicznie,
zaplanowa¢ budzet, dywersyfikacje kana-
tow. I przede wszystkim nie wyrzuca¢ pie-
niedzy w bloto. Konsument w internecie
jest bardzo wybredny - Twdj marketing
powinien zatem by¢ najwyzszej jakosci.

Partner branzowy tematu

PaYL

14

buily
Product Ads



http://sklepy24.pl/
http://poczta-polska.pl/
http://www.payu.pl/
http://buily.pl/

sklepy24.pl|
PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE
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Janusz Kunkowski, dr Michat Polasik (Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu)

3. Transakcje 1 ptatnosci
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Analizujac innowacje w zakresie ustug
platniczych na przestrzeni ostatnich 20 lat
widaé wyraznie, ze na rynku platnosci do-
konywanych w Internecie powstato i funk-
cjonuje znacznie wiecej rozwigzan niz dla
platnosci w fizycznych punktach sprzeda-
zy. Wynika to z jednej strony z faktu silne-
go zréznicowania potrzeby uzytkownikéw
Internetu w zakresie pfatnosci, a z drugiej
ze stosunkowo niskich kosztéw systemow
obstugi platnoéci internetowych pozwala-
jacych na funkcjonowanie rozwigzan ni-
szowych. Niskie koszty wejscia na rynek
wynikajg z tego, ze obstuga platnosci in-
ternetowych nie wymaga budowy ogélno-
krajowej sieci akceptacji ustugi platniczej
w fizycznych punktach sprzedazy, gdyz
wykorzystuje si¢ dzialajacg juz uniwersal-
ng infrastrukture, jaka jest Internet. Mno-
go$¢ internetowych metod platnosci wy-
maga od uczestnikow rynku $wiadomych
decyzji o ich stosowaniu, co ma nastepnie
istotny wplyw na rozwdj calego handlu in-
ternetowego.

Wykres 3.1. Czy s3 Panstwo za-
dowoleni z dostepnych w Pol-
sce metod ptatnosci?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

16,8%

13,3%

B tak B trudno powiedzie¢ M nie

Partner strategiczny

Wykres 3.2. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe

w Polsce

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Z drugiej strony, niezwykle szybko roz-
wijajacy sie handel internetowy w Polsce
stymuluje zapotrzebowanie na obsluge
platnoéci za towary i ustugi nabywane
w Internecie. Specyfika i duzo zréznicowa-
nych transakcji internetowych sprawiaja,
ze tradycyjne metody platnosci okazuja
sie niewystarczajace dla zaspokojenia po-
trzeb tego rosngcego rynku. Dzieje si¢ tak
zaréwno ze wzgledu na ograniczony do-
step do niektérych metod, takich jak karty
platnicze, ale takze ze wzgledu na dodat-
kowe czynniki wystepujace w transakcjach
zdalnych. w wielu krajach $wiata rynek ten

Partner platynowy

stal si¢ juz bardzo waznym segmentem
handlu detalicznego. Stopient rozwoju han-
dlu internetowego jest jednak uzalezniony
od wielu czynnikoéw, takich jak dostepnosé
samego Internetu, aktywnos$¢ jego uzyt-
kownikéw odnosnie realizacji zakupdw,
a takze poziom zaufania spoleczenstwa
do transakeji online i wielko$¢ dochodu
rozporzadzalnego per capita.
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wzroénie Panstwa sprzedaz .
takze na arenie miedzynarodowej.

Tak ptaci sie dzisiaj.

S3 historie sukcesu, ktérych warto by¢ Swiadkiem. SOFORT Banking
tworzy taka historie od roku 2005. Od samego poczatku nasza myslg
przewodnig byto umozliwienie klientom dokonywania ptatnosci
internetowych tak jak sg do tego przyzwyczajeni:

Za pomocg wtasnego konta bankowosci internetowej.

SOFORT Banking przeistoczyt te wizje w rzeczywistos¢ juz w
8 europejskich krajach i w ponad 25.000 sklepach internetowych.

Nie tylko nasi klienci sg pod wrazeniem wysokiego poziomu
bezpieczenstwa. Nasz innowacyjny system ptatnosci spetnia jak
zaden inny specyficzne wymagania branzy e-commerce i nie tylko
utatwia zycie lecz takze umozliwia:

Znaczny wzrost sprzedazy dzieki korzystnym warunkom wspétpracy. Iomk ’

SOFORT.com BA NI(/NG
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3. Transakcje i ptatnosci

3.1. Zasieg akceptowania

metod ptatnosci

Wyniki przeprowadzonych badan ankieto-
wych pozwolily na okreslenie zasiegu ak-
ceptowania pelnego zakresu metod ptatno-
$ci stosowanych w polskim profesjonalnym
handlu internetowym!. W szczegélnosci
uwzgledniono takze innowacyjne rozwia-
zania, z ktérych najwazniejszymi sg: inte-
grator platnosdci internetowych, e-przelew
oraz serwis platno$ci wirtualnych. Moze-
my zaobserwowac, iz klienci maja bardzo
szeroki wybdr metod platnosci, zaczynajac
od réznych form wykorzystania gotéwki,
poprzez instrumenty kartowe i platnosci
mobilne, az po instrumenty wirtualne.

Ostatnio coraz wigksza popularnos¢ zy-
skujg instrumenty wirtualne oferowane
przez instytucje pozabankowe.

4

Az 10% sklepow
internetowych nie udostepnia
ptatnosci za pobraniem, co
jest niezgodne z polskimi
przepisami.

4

Uzyskane wyniki wykazaly istnienie bar-
dzo znaczacych dysproporcji w zasiegu ak-
ceptowania poszczegolnych metod platno-
$ci przez sklepy internetowe. W 2012 roku
formami platno$ci zdecydowanie najcze-
$ciej udostepnianymi przez sklepy interne-
towe byty: przelew bankowy (95,55%) oraz
platno$¢ gotowka przy odbiorze towaru
(89,95%) (Wykres 3.2). Warto podkreslic,
iz popularnos¢ przelewéw bankowych
oraz platnosci za pobraniem utrzymuje si¢

1 Badania zrealizowane w 2010 i 2012 roku obej-
mowaly sklepy internetowe prowadzace sprzedaz na
terytorium Polski, zaréwno poprzez wlasne strony
WWW, jak i poprzez aukgcje internetowe. Nie obej-
mowaly natomiast 0sob fizycznych nieprowadzacych
dzialalnoéci gospodarczej, ktore dokonywaly sprze-
dazy na aukcjach internetowych.
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Wykres 3.3. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe

w Polsce w roku 2010 oraz 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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od wielu lat na bardzo wysokim poziomie?.
Od poczatku rozwoju rynku e-commerce
w Polsce jedna z najpopularniejszych me-

2 (a) Polasik M, Maciejewski K, Innowacyjne ustu-
gi platnicze w Polsce i na Swiecie. Materialy i Studia.
Zeszyt nr 241, Narodowy Bank Polski, Warszawa
2009; (b) Badanie polskich sklepow internetowych i
konsumentéw - e-Handel Polska 2009, red. Jarosz P,
Sklepy24.pl, 15 grudnia 2009; (c) Platnosci w polskim
handlu internetowym, w: e-Handel Polska 2010, G.
Chodak, M. Kucia, P. Jarosz (red.), Dotcom River,
2011.

Partner platynowy

tod pozostaje ptatnos¢ gotowka za pobra-
niem. Wynika to z faktu, ze do jej stosowa-
nia wystarczy posiadanie gotowki, a zatem
moga ja stosowaé wszyscy klienci, nawet
niekorzystajacy z ustug bankowych czy
niepelnoletni. Polski rynek ptatnosci inter-
netowych rozwija si¢ odmiennie od tren-
déw $wiatowych, gdzie najpopularniejsza
metoda platnosci sg karty kredytowe®.

3 Polasik M, Maciejewski K, Innowacyjne ustugi
platnicze w Polsce i na Swiecie, op. cit.
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3. Transakcje i ptatnosci

Na uwage zastuguje fakt, Ze na czwartej
pozycji najpowszechniej dostepnych me-
tod platnosci w polskich sklepach inter-
netowych znalazta sie platnos¢ gotowka
przy osobistym odbiorze zamdwienia np.
w magazynie firmy (68,86%). Metoda ta
skierowana jest do pewnych segmentdw
rynku (m.in. towary wysokiej wartosci,
podatne na uszkodzenia lub generujace
duze koszty wysyltki), jednak zasieg jej sto-
sowania ogranicza si¢ do rejonu lokalizacji
danego sklepu internetowego, nie ma wiec
ona charakteru sprzedazy w pelni interne-
towej (jest to raczej internetowa rezerwacja
towaru).

Poréwnanie lat 2010 oraz 2012 (Wykres
3.3) wskazuje na utrzymywanie sie na pol-
skim rynku dominujacego zasiegu platno-
$ci za pobraniem oraz przelewu bankowe-
go. W badaniu, ktére odbyto sie w 2010
roku na pytanie dotyczace prognozy wzro-
stow zasiegu poszczegdlnych metod ptat-
noéci wiekszoé¢ ankietowanych wskazalo
e-przelew oraz karte platnicza jako meto-
dy, ktore zyskaja najwiecej w najblizszym
czasie. Poréwnujac wyniki badan widzimy,
iz nieznacznie zmniejszyla sie dostepnosé
platnosci za pobraniem (spadek z 92,45%
do 89,95%) oraz platnosci przy osobistym
odbiorze towaru (spadek o 1 punkt pro-
centowy). Na uwage zastuguje znaczace
rozszerzenie w tym czasie zakresu akcep-
tacji kilku waznych metod: integratoréw
platnosci z 46,29% do 78,42%, e-przele-
wow z 51,19% do 63,59% oraz kart platni-
czych z 54,97% do prawie 60%.

3.2. Sprzedaz transgraniczna,

aewolucja polskich ptatnosci
internetowych

Znaczacy wzrost dostepnosci kart platni-
czych w polskich sklepach internetowych
zwigzany jest faktem, ze stanowia one
najwazniejszy instrument platniczy na
rynkach zagranicznych. Wedlug réznych
szacunkow, udzial kart platniczych w ob-
studze transakcji internetowych na $wiecie

Partner strategiczny

Janusz Kunkowski, dr Michat Polasik (Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu)

eHandel
Polska

2012

wersja petna

Wykres 3.4. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe
w Polsce, w zaleznosci od nastawienia na sprzedaz zagraniczng

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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B sprzedaz w Polsceiza granica B tylko w Polsce

wynosi od 70%* do ponad 90%° ogélnej
liczby transakcji. W szczegdlnodci rynek
w Ameryce Pdlnocnej jest zdominowany
przez uzycie kart kredytowych, przy czym
druga metoda pod wzgledem powszech-
nosci wykorzystania byly tam serwisy plat-
noéci wirtualnych (gtéwnie PayPal.com).

4 Global Consumer Attitudes Towards Online Shop-
ping, ACNielsen, New York, October 2005

5 World Payments Report 2011, Capgemini & The
Royal Bank of Scotland, www.capgemini.com/wprl1
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Takze w krajach europejskich gltéwna role
odgrywaja karty platnicze, jednak dos¢
czesto wykorzystywane sg takze przelewy
bankowe, a w mniejszym stopniu platnosé
gotowka przy odbiorze towaru. W Europie
znacznie mniej popularne sg serwisy plat-
noéci wirtualnych.

O ile jednak karty platnicze sa zazwyczaj

powszechnie akceptowane w platnosciach
transgranicznych, to dzialajace obecnie
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INNOWACYJNE ROZWIAZANIA
Z PARTNERSKIM PODEJSCIEM
DO KAZDEGO KLIENTA

W PayU od lat tworzymy intuicyjne rozwigzania w oparciu

0 najnowsze technologie. Dlatego mozemy zaoferowac Ci pelng gamg ustug
wspierajgcych rozwdj biznesu. A do tego opieke najlepszych specjalistow,
ktorzy dopasujg naszq oferte do Twoich potrzeb.

DEDYKOWANY OPIEKUN KLIENTA
ZADBA O TWOJ BIZNES

Jestesmy elastycznym i preznie rozwijajgcym sig zespolem, ktory cechuje
indywidualne i partnerskie podejscie do kazdego Klienta. Szybka
i kompetentna obstuga oraz petne wsparcie wdrozeniowe
to nasze priorytety. S‘wiadczymy takze ustugi
dodatkowe i niestandardowe, ktdre tworzymy
indywidualnie dla danego Klienta.

ZARZADZAJ NOWOCZESNIE SWOIM E-SKLEPEM

Z PayU prowadzenie e-biznesu jest latwiejsze.
Dzigki przejrzystemu panelowi administracyjnemu
wygodnie zarzgdzasz swojq platformq sklepowg.
Codziennie wyplacasz srodki, zlecasz automatyczne wyptaty,
obstugujesz zwroty. A do tego nie placisz za prowadzenie konta,
wyplatg srodkow, powiadomienia e-mail i sms.

T Pa3YU
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3. Transakcje i ptatnosci

w Polsce e-przelewy umozliwiaja w zasa-
dzie platnosci tylko w polskich sklepach
internetowych (ze wzgledéw organiza-
cyjnych oraz z powodu wykorzystywania
w tym przypadku krajowych przelewow
bankowych). Ponadto ograniczeniem dla
rozwoju e-przelewow jest koniecznos¢ po-
siadania przez klienta konta w banku ofe-
rujacym tego typu ustuge. W naszym ba-
daniu mozna zauwazy¢ wzrost dostepnosci
kart (o prawie 10 punktéw procentowych)
wirod sklepow, ktore koncentruja sie glow-
nie na sprzedazy zagranicznej. Wynika to
z koniecznosci dostosowania si¢ do prefe-
rencji klientéw zagranicznych, oczekuja-
cych mozliwosci zaptaty wlasnie z uzyciem
karty.

Badane sklepy prowadzily dzialalno$¢ na
duzym obszarze geograficznym. Na tere-
nie catej Polski sprzedawato swoje towary
i ustugi 99,84% sklepéw internetowych,
sprzedaz internetowa do Unii Europejskiej
wyniosta 33,11%, a do pozostalych krajow
europejskich 9,56% (Wykres 1.12).

Dostepnos¢ kart platniczych w sklepach,
ktére koncentrujg si¢ gtéwnie na sprze-
dazy zagranicznej (Wykres 3.5) wynosi
az 69,76%. Na przestrzeni ostatnich lat
wzrosta sprzedaz polskich sklepoéw interne-
towych w Unii Europejskiej, jednak wcigz
niewiele sklepéw udostepnia wybor wer-
sji jezykowych. Najwiekszg jednak barierg
w dokonaniu zakupu przez konsumentéw
zagranicznych jest obawa o bezpieczen-
stwo transakcji. Na Wykresie 4 mozemy za-
obserwowac bardzo duzy skok dostepnosci
integratoréw platnosci (wzrost z 50,70%
do 81,95%) wérdd sklepéw koncentruja-
cych sie gltéwnie na sprzedazy zagranicz-
nej. Integratorzy zdobywaja rynek sprze-
dazy zagranicznej dzieki bezpieczenstwu
transakcji oraz transmisji danych, pelnej
obstudze transakcji zagranicznej, interfej-
som dostepnych w wielu wersjach jezyko-
wych, mozliwosciom placenia w réznych
walutach. Zgodnie z wymogami miedzy-
narodowych organizacji platniczych firmy
oferujace platnosci online powinny spel-
nia¢ okredlone standardy bezpieczenstwa
PCI DSS (Payment Card Industry Data Se-
curity Standard). Jest to standard ustalony

Partner strategiczny
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Wykres 3.5. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe
w Polsce, ktére koncentruja sie gtownie na sprzedazy zagranicznej
w roku 2010 oraz 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=205
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przez American Express, Discover Finan-
cial Services, JCB International, Master-
Card Worldwide oraz Visa Inc. stanowiacy
zestaw narzedzi oraz procedur, ktérych ce-
lem jest zapewnienie ochrony danych oso-
bowych posiadaczy kart oraz informacji
zwigzanych z transakcjami dokonywanymi
za pomocy kart platniczych®. Dodatkowo

integratorzy platnosci przykladaja bardzo
duzg wage do ochrony danych osobowych
swoich klientow.

Partner platynowy

6 PCI Security Standard Council, https://www.pci-
securitystandards.org
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3.3. E-przelewy i przelewy

ekspresowe umacniajg swoj3
pozycje

Warto zwréci¢ uwage na fakt, iz w tym
roku dostepno$¢ e-przelewow (63,59%)
w sklepach internetowych byla wigksza
od kart ptatniczych (59,97%) (por. Wykres
3.2). Niewatpliwg zaletg e-przelewow jest
mozliwo$¢ przekazania natychmiastowej
informacji dla sprzedawcy o wykonaniu
platnosci, dzigki czemu moze on szybko
udostepni¢ klientowi ustuge lub wystaé to-
war. Do kolejnych zalet tej metody platno-
$cizaliczamy: szybko$¢ realizacji transakgji,
integracje z witryna internetowg sprzedaw-
cy i interakcyjno$¢ wykonywania operacji.
Jednak plusem e-przelewdw jest nie tylko
szybkos¢, lecz takze wygoda, gdyz klient
nie musi wypelnia¢ danych zwigzanych
z przelewem. Warto zauwazy¢, iz z punktu
widzenia klienta ptatno$¢ e-przelewem jest
zblizona do platnosci zwyktym przelewem
przy czym po zalogowaniu si¢ do systemu
bankowego otrzymuje on wypelniony for-
mularz przelewu, ktérego nie moze zmie-
ni¢, a jedynie zatwierdzi¢ (lub odrzuci¢)
przy uzyciu metody autoryzacji stosowanej
w swoim banku. Po zatwierdzeniu przele-
wu klient zostaje z powrotem przeniesiony
na strong internetowa sklepu.

4

Wsréd réznych form
ptatnosci najwiekszy wzrost
popularnosci w sklepach
internetowych zanotowaty
szybkie e-przelewy.

4

Do wad e-przelewéw mozemy natomiast
zaliczy¢: (a) mozliwoé¢ platnosci tylko
w polskich sklepach internetowych, (b) ko-
nieczno$¢ posiadania przez klienta konta
w banku oferujacym tego typu ustuge oraz
(c) konieczno$¢ ponoszenia przez sklep
kosztéw prowizji na rzecz podmiotu po-
$redniczacego w obsludze e-przelewow.
W tabeli (Tabela 3.1) znajduje sie lista
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Wykres 3.6. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe,
ktore realizuja powyzej 500 oraz ponizej 50 zaméwien miesiecznie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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bankéw oferujacych ustuge e-przelew oraz
nazwy pod jakimi ustuga ta wystepuje na
rynku.

Sukces e-przelewow sprawia, ze na rynku
platnosci pojawia si¢ coraz wigcej nowych
metod opartych na przelewach bankowych
i innowacjach opartych na przyspieszeniu
rozliczenia tego typu transakcji. Do tych
nowatorskich rozwigzan mozemy zaliczy¢
ustuge BlueCash (firmy BlueMedia) oraz

Partner platynowy

przelew natychmiastowy Express ELIXIR
stworzony przez Krajowa Izbe Rozlicze-
niowg. BlueCash to rozwigzanie stuzace
do realizacji szybkich przekazéw pieniez-
nych pomiedzy kontami w réznych ban-
kach. Kluczowa funkcja systemu BlueCash
jest zamiana jednego przelewu miedzy-
bankowego na dwa przelewy wewnatrz-
bankowe. Rozwigzanie takie jest mozliwe
dzieki wykorzystaniu kont bankowych fir-
my Blue Media, jako kont posredniczacych
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Ptatnosci
internetowe

Najwiecej metod ptatnosei
online zapewniajgcych zaksiegowanie
w kilka minut

Prosta integracja
dopasowana do Twoich potrzeb

36+ gotowych modulow
do platform ecommerce

Mozliwosé zwrotéw oraz
transferéw masowych

E -transfery wszystkich
najwazniejszych bankéw na rynku

Telefoniczna obstuga Klientéw
w godzinach q-22

Automatyczne powiadomienia
natychmiast po kazdej wptacie

Poufnos¢ oraz bezpieczeistwo
podczas przeprowadzania
transakeji

ransferuj.

automatyczna obstuga ptatnosci
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mTransfer
MultiTransfer
Pekao24Przelew

Place z Alior Bankiem
Place z Alior Sync

Place z Citi Handlowy
Place z Inteligo

Place z iPKO

Pla¢ z ING

Pla¢ z Nordea

Przelew Online Crédit Agricole
Przelew z BPH

Przelew z EuroBank
Przelew z MeritumBank
Przelew z Millennium

Przelew24

Janusz Kunkowski, dr Michat Polasik (Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu)

Nazwa ustugi Nazwa banku

mBank
MultiBank
PEKAO

Alior Bank
Alior Bank

Citi Handlowy
Inteligo

PKO BP

ING Bank Slgski
Nordea

Crédit Agricole
Bank BPH
EuroBank
Meritum Bank
Bank Millennium

Bank Zachodni WBK

Tabela 3.1. Lista bankéw oferujgcych e-przelewy* wraz z nazwgq ustugi (stanna 07.2012)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie firmy PayU, http://www.payu.pl/dla-sklepow

1 Zestawienie obejmuje wylacznie ustugi, w ramach ktérych przelew realizowany jest w trybie online. Nie bra-
no pod uwage ustug o ograniczeniach czasowych stosowania (obstuga w okreslonych godzinach i/lub dniach).

w transakcji. Takie rozwigzanie umozliwia
przelew online z banku do banku w czasie
kilku minut’. System BlueCash obsluguje
26 bankéw, w tym wszystkie najwazniej-
szej banki w Polsce, jednak w niektérych
godzinach realizacja szybkiego przelewu
moze by¢ ograniczona. Wada przelewow
BlueCash jest fakt, ze w polu nadawcy
przelewu otrzymanego przez odbiorce
widnieje operator serwisu Blue Media SA,
a dane indywidualnego nadawcy znajduja
sie w tytule. Limit warto$ci jednej transak-
cji wynosi 5000 zt.

Ustuga Express ELIXIR jest rozwigzaniem,
ktore pozwala na wysylanie i otrzymy-

7 BlueCash, https://bluecash.pl

Partner strategiczny

wanie pilnych platnosci w czasie rzeczy-
wistym za posrednictwem Krajowej Izby
Rozliczeniowej. Rozwigzanie umozliwia
przekazywanie $rodkéw pomiedzy ra-
chunkami klientéw prowadzonymi w r6z-
nych bankach w trybie natychmiastowym,
przez 24 godziny, 7 dni w tygodniu. Ob-
stuga pojedynczej transakeji jest krotsza
niz 30 sekund. Najwazniejsza cecha ustugi
Express ELIXIR jest tzw. bezposrednio$¢
zleceni - do realizacji przelewow nie sg wy-
korzystywane zadne podmioty ani rachun-
ki posredniczace®. Express ELIXIR jest
obecnie obstugiwany tylko przez 4 banki:
BRE Bank SA (wylacznie bankowo$¢ kor-

8 Krajowa Izba Rozliczeniowa, http://www.expres-
selixir.pl
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poracyjna), Bank Millennium SA, Meri-
tum Bank ICB SA i ING Bank Slaski SA.
w ofercie wymienionych bankéw jest on
ustuga typu premium, a koszty prowizyjne
sg dla klientow wysokie, jednak nie moz-
na wykluczy¢ zmiany strategii i szybkiego
rozwoju innowacji opartych na tym instru-
mencie.

Innym, nowym na polskim rynku, rozwia-
zaniem tego typu jest SOFORT banking,
pochodzacej z Niemiec firmy SOFORT
AG. Usluga ta polega na bezposrednim
przelewie bankowym. W tym modelu $rod-
ki transferowane sg bezpo$rednio na konto
sprzedawcy. System obsluguje 4 waluty i
jest dostepny w 8 krajach europejskich, co
odréznia te metode od dziatajacych w Pol-
sce systemow typu ,,pay-by-link’.

Okazuje sie, ze zainteresowanie akceptacja
kart platniczych i e-przelew6w jest znacz-
nie wieksze wsrod sklepéw o duzej ilo-
$ci zamowien (Wykres 3.6). Przykltadowo
wsrod sklepow, ktore realizuja ponad 500
zamOwien miesiecznie, dostepnos¢ place-
nia kartami platniczymi oraz e-przelewa-
mi byla szeroka i wynosita odpowiednio
81% oraz 74%. Natomiast wsrod sklepow
realizujagcych mniej niz 50 zamoéwien mie-
siecznie dostepno$¢ kart platniczych oraz
e-przelewéw byla radykalnie mniejsza
i wynosila odpowiednio tylko 41,92% oraz
50%. Przedstawione wyniki wskazujg, iz
karty ptatnicze w duzych sklepach cieszyly
sie prawie dwukrotnie wigksza dostepno-
$cig niz w matych sklepach.

Bardzo popularne w malych sklepach
wcigz pozostaja platnos¢ gotdwka za po-
braniem oraz przelew bankowy, jednak
duze sklepy znacznie czesciej udostepnia-
ja platnos¢ za pobraniem. Kolejne rdznice
w dostepnosci pojawiajg si¢ przy metodach
platnosci, ktére wymagaja ponoszenia
kosztow prowizyjnych. Mniejsze sklepy
w celu minimalizacji kosztéw wola uni-
ka¢ dostepnosci tego typu instrumentow
platniczych. Widoczny jest fakt, iz wraz ze
wzrostem ilo$ci zamoéwien sklepy udostep-
niaja swoim klientom coraz wiekszy zakres
akceptowanych instrumentdw platniczych,
takze tych mniej popularnych. Na korzys¢
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dostepnosci istotnych metod platnosci
w malych sklepach wypada tylko przelew
bankowy, pozostale metody w matych
sklepach sg rzadziej dostepne. Znaczaca
niedostepnos¢ platnoéci za pobraniem
(okolo 14% mniej w matych sklepach)
moze wynika¢ z obawy przed pojedynczy-
mi stratami wynikajacymi z nieodebrania
przesylki przez klienta i narazaniem sklepu
na koszty. W obszarze akceptacji nie wida¢
symptomoéw znacznego odwrotu od go-
towki, zwlaszcza wsréd duzych sklepdw,
ktére daza do akceptacji jak najwickszej
ilo$ci metod ptatnosci.

3.4. Kluczowa rola

integratoréw ptatnosci
internetowych

Na uwage zastuguje bardzo duze rozpo-
wszechnienie wspolpracy sklepéw z inte-
gratorami ptatno$ci — dostepnos¢ tej formy
platnosci deklaruje 78,42% sklepow inter-
netowych (por. Wykres 3.2). Warto pod-
kresli¢, iz metoda ta uzyskala najwigkszy
wzrost dostepnoséci w poréwnaniu do ba-
dania z 2010 roku. Poniewaz na rynku
pojawia sie coraz wiecej zroznicowanych
metod platnosci, ich wdrazanie oraz pod-
pisywanie uméw z kazdym dostawcy by-
toby dla sklepéw bardzo ucigzliwe. Wiek-
szo$¢ integratorow obecnych na rynku
polskim udostepnia kompleksowe, latwe
do integracji rozwigzanie informatyczne
oraz wygodny model rozliczen oparty na
prowizji.

4

PayU jest
niekwestionowanym
liderem wsrod integratorow
ptatnosci online obejmujgc
swym zasiegiem blisko
potowe polskich sklepow
internetowych.

d

Dodatkowym atutem jest duze bezpieczen-
stwo transakcji oraz transmisji danych.
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Wykres 3.7. Zasieg obstugi integratorow ptatnosci internetowych

kupony do ptatnosci internetowych |0,4
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Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=476
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Rozwin swoj biznes / _SOFORT

globalnie z SOFORT Banking! /| BANKING

SOFORT Banking wraz z SOFORT Bank, partnerem w dziedzinie
E-Commerce zwieksza od lat udziaty zaréwno na rynku niemieckim,
jak i miedzynarodowym majac do tego dobre podstawy: \

\ V4
\ Zadzwon

# Sprawdzony miliony razy. i doW\Edz
Miesiecznie ponad 1,5 miliona udanych transakcji na terenie Europy S'|Q Wigce],

» Uznany & nieustannie rozwijajacy sie. &
Dostepny w ponad 25.000 sklepach internetowych. Co drugi kupujacy- Dagmara Kruszews e
online w Niemczech wyprébowat juz SOFORT Banking (wyniki badan Country Manager Pold
rynku e-commerce przeprowadzone przez EuPD Research z roku 2010) +48 (61) 897 8056

il:
. b przez E-Mal
# Zautomatyzowany & przejrzysty. ‘;‘;\e:po\ska@wm“-mm

W petni zautomatyzowane procesy, przelewy bezposrednio na
konto sprzedawcy, brak niedokornczonych zamoéwien

# Oszczednosc¢.
Szybki przeptyw gotowki, wyzsza ptynnosc finansowa,
nieskomplikowane procesy

# Prosta integracja. + .
Niezaleznie od tego czy posiadajg Panstwo gotowe @ %W‘ShOP ) ngls' §gl£?w
oprogramowanie sklepowe np. RedCart lub IAl czy korzystajg e
Panstwo z indywidualnego rozwigzania sklepowego

» Najwyiszy poziom bezpieczeristwa. iay
Atestowany przez TUV-Saarland system pfatniczy i atestowana RZETELNA Firma ps

System

ochrona danych osobowych Platniczy

Atestowana
Ochrona
Danych

# Miedzynarodowy.
Dostepny w Polsce, Niemczech, Austrii, Szwajcarii Belgii, Holandii,
Wtoszech i Wielkiej Brytanii

7 Nasz partner w dziedzinie e-commerce. SOFORT Bank.
Jest marka Deutsche Kontor Privatbank AG z niemieckg licencjg bankowa

SOFORT
BANK
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W celu udostepnienia jak najwickszej
liczby metod ptatnosci wigkszos¢ sklepow
decyduje si¢ na wspdlprace z Integratorem
platnodci, tylko 21,58% ankietowanych nie
wspolpracuje jeszcze z zadnym Integrato-
rem, sg to z reguly mate sklepy zatrudniaja-
ce 1 osobe. Wsréd tych sklepéw 69,5% re-
alizuje ponizej 100 zamoéwien miesigcznie.

Jak wynika z przeprowadzonego badania,
wsrod e-sklepow wspolpracujacych na pol-
skim rynku z integratorami prawie potowa
wybrata firme PayU (dawniej Platnosci.pl)
(49,26%), na kolejnych miejscach znalazty
sie Przelewy24 (17,63%), DotPay (14,33%),
eCard (6,59%) oraz PolCard (3,79%) oraz
Transferuj.pl (3,79%) (Wykres 3.7). Niekto-
re sklepy zdecydowaly sie na wspdtprace
z wiecej niz jednym integratorem platno-
$ci. Duzy udzial sklepéw wspolpracuja-
cych z firmg PayU jest niewatpliwg zastuga
powigzania z Grupg Allegro.pl. Wtasci-
cielem spoétek nalezacych do Grupy PayU
jest potudniowoafrykanska firma Naspers,
ktora jest rowniez wlascicielem Grupy Al-
legro. W ramach procesu ujednolicania
marki, dotychczas funkcjonujaca w ser-
wisie aukcyjnym marke Place z Allegro
zmieniono na PayU. Sklepy internetowe,
ktére dokonuja sprzedazy poprzez serwis
Allegro.pl, posiadajacy wigkszos§¢ obrotow
polskiego e-handlu, do obstugi ptatnosci
moga wykorzystywaé ustuge PayU. Inte-
grator oferowany jest rowniez w innych
popularnych serwisach Grupy Allegro.pl,
np. w iStore. w poréwnaniu do roku 2010
w tegorocznym badaniu pojawil sie nowy
system automatycznej obstugi platnosci
o nazwie Transferuj.pl. System Transferuj.
pl, nalezacy do spolki Krajowy Integrator
Platnosci SA, umozliwia zaplate przy po-
mocy ponad 40 kanaléw platnosci®. Jak na
razie udzial rynkowy jest jeszcze niewiel-
ki (3,79%), jednak w do$¢ krotkim czasie
Integrator ten zdobyl sporg popularnosé
i wiele wskazuje na to, Ze w kolejnym bada-
niu udzial moze by¢ znaczaco wyzszy.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych skle-
péw internetowych udostepniata obstuge
kart platniczych (64,29%) oraz e-przele-

9 Transferuj.pl,
nosci.html

https://transferuj.pl/metody-plat-
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Wykres 3.9. Zasieg obstugi integratorow ptatnosci internetowych
w zaleznosci od stazu, liczby zatrudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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wow (67,65%) wiasnie poprzez integrato-
ra platnosci internetowych (Wykres 3.8).
Swiadczy to o wygodzie, wydajnej wspét-
pracy oraz wysokiej jakosci ustug oferowa-
nych przez Integratoréw platnosci, z ktorej
zadowolone s3 sklepy internetowe.

Metodami ptatnosci zyskujacymi stopnio-
wo coraz szerszy zasieg akceptacji w Pol-
sce, s3 serwisy platnosci wirtualnych, ktére
w 2010 roku udostepnialo 18,46% bada-
nych sklepéw, natomiast w 2012 ich dostep-
nos¢ wzrosta do 19,93% (por. Wykres 3.3).
Do najwazniejszych serwiséw na polskim
rynku nalezg PayPal i MoneyBookers oraz
serwis PayU. Warto zaznaczy¢, ze wsrod

Partner platynowy

sklepéw skoncentrowanych na sprzedazy
zagranicznej (Wykres 3.5) zasieg akceptacji
serwisow platnosci wirtualnych wynosit az
33,17%. Jako gtéwna zalete serwisow plat-
noéci wirtualnych mozemy wskazaé brak
obowigzku posiadania rachunku banko-
wego, w celu dokonania ptatno$ci wystar-
czy posiada¢ adres email. Serwisy takie
odniosly na $wiecie zdecydowany sukces
w zakresie obstugi elektronicznych plat-
nosci detalicznych. Obstuguja one gtéwnie
transakcje pomiedzy osobami fizycznymi
handlujacymi na internetowych aukcjach,
ale takze zakupy w sklepach interneto-
wych. Wysytanie §rodkéw pienieznych za
poérednictwem serwiséw platnodci wir-
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3. Transakcje i ptatnosci

tualnych jest zazwyczaj bezplatne. Nato-
miast odbiorca platnosci (sprzedawca) za
otrzymane $rodki placi prowizje na rzecz
serwisu.

Niewatpliwie najwigkszy sukces na $wie-
cie, glownie dzieki wspodlpracy z serwi-
sem eBay, zyskal system PayPal. Istnieje
on juz ponad 10 lat, korzysta z istniejacej
infrastruktury finansowej rachunkéw ban-
kowych oraz kart kredytowych i jest dzia-
tajacym w czasie rzeczywistym globalnym
systemem platno$ci, dostepnym obecnie
w ponad 190 krajach i regionach oraz
oferujacym bezpieczng obstuge platnosci
w 24 réznych walutach. W systemie zare-
jestrowano juz ponad 200 milionéw kont™.

Dostepnos¢ kredytu ratalnego zadekla-
rowalo 18,95% badanych sklepéw. Kre-
dyt ratalny najpowszechniej dostepny jest
w branzach foto i RTV-AGD, dom i ogréd
oraz komputer. Bardzo waznym czynni-
kiem dla tej metody platnosci jest srednia
warto$¢ zamowienia. Szczegétowa analiza
uzyskanej proby pozwolifa ustali¢, ze skle-
py internetowe, w ktorych warto$¢ zamo-
wienia przekracza 300zt znacznie czeéciej
decyduja si¢ na udostepnienie kredytu ra-
talnego (stanowig one az 46,8%). Na uwage
zastuguje fakt, iz zdecydowana wigkszos¢
sklepéw internetowych udostepniajacych
kredyty obstuge je w ramach bezpo$redniej
umowy z bankami lub firmami po$rednic-
twa finansowego.

3.5. Preferencje menadzeréw

odnosnie metod ptatnosci
w e-handlu

Struktura wykorzystania metod platnosci
w polskim handlu internetowym, niety-
powa w poréwnaniu do rynkéw krajow
wysokorozwinietych, rodzi pytania o przy-
czyny akceptowania przez sklepy po-
szczegdlnych metod platnosci. Jak wynika
z wykresu (Wykres 3.10) najistotniejszymi
czynnikami wplywajacym na decyzje wla-
$ciciela e-sklepu o udostepnieniu danej

10 PayPal, http://paypal.com
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metody platnoéci, sg koszty zwigzane z ob-
stuga transakcji (90,06% wskazan ,waz-
ne” i ,bardzo wazne”), ale bardzo istotne
s rowniez ryzyko nieotrzymania zapfaty
(85,69% wskazan) oraz popularnos¢ wéréd
klientow (84,3% wskazan). Najmniej istot-
nym czynnikiem jest mozliwo$¢ rozlicza-
nia w innych walutach (26,03%). Biorac
pod uwage preferowane przez sklepy inter-
netowe cechy metod platnosci, mozna spo-
dziewal sie utrzymania bardzo wysokiej
dostepnosci przelewéw bankowych, gdyz
charakteryzuja si¢ one duza dostepnoscia
wséréd klientéw, niskim kosztem obstugi
oraz wysokim poziomem bezpieczenstwa
transakgji dla sklepu.

Dwie z trzech tych najwazniejszych zalet
realizuje tez e-przelew, jednak do$¢ wyso-
ki koszt obstugi dla sklepu sprawia, ze nie
wszystkie sklepy decyduja si¢ na udostep-
nienie tej metody platnosci dla kupuja-
cych. Pomimo wyzszych kosztéw obstugi
e-przelewdw, ich wykorzystanie znaczaco
wzrasta w ostatnim okresie (por. rozdziat
3.3), a duza wygoda oraz szybkos¢ trans-
akeji bardzo zwigksza ,,popularnos¢ wsrod
klientéw”, co moze rekompensowa¢ koszty

eHandel
Polska

2012
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obstugi.
4

Dla niespetna 10%
sprzedawcéw internetowych
bardzo wazna jest mozliwosé

rozliczania transakcji z
klientem w obcych walutach.

A

Poréwnujac badanie z roku 2010 z obec-
nym widzimy, iz znaczenie kosztu obstugi
transakcji jeszcze nieco wzrosto (w roku
2010 koszty otrzymaly 83,8% wskazan
swazne” 1 ,bardzo wazne”, natomiast
w roku 2012 okoto 90%). Moze to wyni-
ka¢ z faktu, iz rynek oczekuje na rozsadne
cenowo oferty albo $wiadczy¢ o rosnacej
konkurencji w Internecie i spadajacych
marzach.

Wykres 3.10. Czynniki wptywajace na decyzje sklepéw o udostepnia-

niu danej metody ptatnosci

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%]

o

20

n=594
40 60 80

koszty obstugi transakgji

ryzyko nie otrzymania zaptaty

o

popularnos¢ wsréd klientéw

czas oczekiwania na pienigdze

stopien skomplikowania obstugi

tatwa integracja z systemem IT

|

H__-__-_J-n ESH wSal 5
o

dostepnos¢ u konkurencji

i

rozliczanie w innych walutach [y {3 1 17,8
|

i

B bardzo wazne

B wazine

B ani wazne ani mato wazne
mato wazne
B niewaine

Partner platynowy

Partner branzowy tematu

PaYL

_SOFORT

BANKING



http://paypal.com
http://sklepy24.pl/
http://poczta-polska.pl/
http://www.payu.pl/
https://www.payment-network.com/deb_com_pl

eHandel
Polska

2012

skleny24.pl|
PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE

46 3. Transakcje i ptatnosci Janusz Kunkowski, dr Michat Polasik (Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu) wersja petna

Zwieksz zyski wtasnego e-sklepu

Szeroki asortyment produktéw, zaufa-
ny sklep oraz bezpieczne i wygodne ptatno-
$ci — to caty przepis na udane zakupy w sieci,
ktére dla coraz wiekszej liczby oséb staja sie
codziennoscia. Z badania przeprowadzonego
przez PayU — najwiekszego dostawce ptatnosci
internetowych w Polsce — wynika, ze przy pta-
ceniu za zakupy online kupujacy najczesciej
zwracajg uwage na szybkosc¢ transakcji, gwa-
rancje bezpieczenstwa i... dostepnosc¢ ulubio-
nego kanatu ptatnosci. Zwtaszcza nad t3 ostat-
nig kwestig warto sie zastanowi¢ prowadzac
wtasny e-sklep.

Dobrze funkcjonujacy e-sklep powinien
zaopatrzyc sie w system ptatnosci interneto-
wych oferujacy obstuge ré6znego rodzaju trans-
akcji. Wspoétpraca z integratorem ptatnosci,
takim jak np. PayU, pozwoli na dostarczenie
szerokiego wachlarza narzedzi ptatniczych, co
utatwi kupujacym przejscie przez caty proces
zakupowy, ktérego ostatnim etapem jest ptat-
nos¢. PayU umozliwia kupujacym w Interne-
cie dokonanie ptatnosci za kupowane towary
za pomocg przelewu bankowego, szybkiego
przelewu (tzw. pay-by-link) karty ptatniczej,
ptatnosci SMS, a takze na raty. Jest to mozliwe
dzieki wspotpracy z 24 bankami, centrami au-
toryzacji oraz dostawcami ustug ptatniczych w
Polsce.

PaYU

Bezpiecznie i na wiele sposobow

Kupujacy nieustannie poszukuja bardziej
dogodnych sposob6w dokonywania ptatnosci
za zakupy w sieci, ale wraz z nowymi rozwig-
zaniami moga rosna¢ ich obawy o bezpieczen-
stwo. W tej sytuacji kluczowe znaczenie ma
znowu wybor wtasciwego dostawcy ptatnosci
internetowych. Integracja e-sklepu z renomo-
wanym integratorem ptatnosci, np. PayU, z
ktérego korzystaja m.in.: Allegro, Onet.pl, Em-
pik.pl, Komputronik.pl, C&A, MebleVOX, wpty-
wa na poziom bezpieczenstwa i tym samym
wzrost zaufania klientéw.

Korzystajagc z posrednictwa uznanych
systemow ptatnosci zaréwno sprzedawca, jak
i kupujacy maja zagwarantowany wysoki po-
ziom zabezpieczen, ktéry w kilku przypadkach
spetnia bardziej rygorystyczne wymogi, niz
niejedna bankowos¢ internetowa (dotyczy to
dostawcow, ktorych systemy posiadaja nie
tylko certyfikaty SSL EV, ale przede wszystkim
certyfikat PCI DSS). Bezpieczenstwo zakupéw
z PayU idzie w parze z uzytecznoscia oraz
szybkoscia transakcji. Informacja o dokonaniu
wptaty (czy to za pomocg przelewu, czy karty)
jest automatycznie przekazywana sprzedaw-
cy, ktéry moze od razu wysta¢ zamoéwiony to-
war kupujgcemu.
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Jeszcze szybciej i wygodniej

Wtasciciel sklepu internetowego, jak kaz-
dy inny przedsiebiorca, powinien analizowac
opinie klientéw i udostepniac¢im ustugi zorien-
towane na pozyskiwanie nowych oraz utrzy-
manie obecnych klientéw. Nalezy zwracac
uwage na zachowania kupujacych i uzytkow-
nikéw Internetu, bo to wtasnie ich zmieniajace
sie upodobania sg kotem zamachowym rozwo-
ju m.in. systemow ptatnosci internetowych.

Oczekiwania klientow wskazujg, ze ptace-
nie za zakupy w sieci powinno by¢ coraz bez-
pieczniejsze, coraz szybsze i przede wszystkim
bardzo wygodne. Jednym z rozwigzan, ktére
powstato aby spetni¢ te wymagania jest konto
PayU. Kupujacy nie musi zapamietywac kilku-
nastu lub wiecej danych do logowania w po-
szczegblnych e-sklepach. By zaptaci¢ za zamé-
wiony towar lub ustuge postuguje sie jednym
loginem i hastem do konta PayU, a nastepnie
zatwierdza ptatnos¢. Dodatkowo, po zapisaniu
danych swojej karty w koncie, moze dokonac
ptatnosci za zakup w zaledwie 9 s.

Przelewy wypierajg gotéowke

Sklepy konkuruja ze sobga nie tylko niz-
szymi cenami czy bogatym asortymentem, ale
takze dodatkowymi kanatami ptatnosci, bo im
jest ich wiecej, tym tatwiej trafi¢ w potrzeby
indywidualnych klientéw. Na polskim ryn-
ku preferencje kupujacych w odniesieniu do

form ptatnosci za zakupy robione w Interne-
cie sg bardzo wyrazne: ptatnosci internetowe
(w tym zwtaszcza szybkie przelewy) wypieraja
gotowke.

Udziat ptatnosci szybkimi przelewami
online w ogélnej liczbie transakcji za zakupy
w Internecie wzrasta srednio o ok. 10 proc. w
skali roku. Z badania przeprowadzonego przez
PayU wsréd uzytkownikéw serwisu Allegro
wynika, ze 79 proc. z nich ptaci w ten sposéb,
a az 64 proc. deklaruje, ze jest to najczesciej
wybierana przez nich metoda. W odniesieniu
do ptatnosci gotéwka, tylko 21 proc. uzytkow-
nikow potwierdza, ze czesto ptaci za zakupy
przy odbiorze, a prawie 60 proc. nie uzywa tej
metody w ogble lub robi to rzadko.

Z perspektywy kupujacych szybkie prze-
lewy (pay-by-linki) s3 bardzo wygodnym roz-
wigzaniem, bo nie wymagaja wpisywania
wielu danych w formularzu przelewu, co jest
czasochtonne. Wszystko uzupetnia sie tu auto-
matycznie, a kupujacy tylko loguje sie do swo-
jej bankowosci internetowej i zatwierdza ptat-
nos$¢. Badanie przeprowadzone przez PayU
potwierdza, ze w przypadku 3/4 uzytkowni-
kéw na wyboér tej metody wptywa szybkos¢
transakcji.

Justyna Grzyl, PayU SA
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3. Transakcje i ptatnosci

3.6. Udziat metod ptatnosci

w obrotach polskiego handlu
internetowego

Na ponizszym wykresie zostaly zaprezen-
towane kluczowe wyniki badania w zakre-
sie rozwoju rynku platnosci internetowych
w Polsce - udzialy poszczegdlnych metod
platno$ci w wartosci transakeji. Najwiek-
szy udzial w procentowej liczbie warto$ci
sprzedazy (Wykres 3.11) stanowig dwie
najpowszechniej dostepne metody plat-
nosci, czyli przelew bankowy (38,6%) oraz
platno$¢ za pobraniem (29,3%). Uzyskane
wyniki badania potwierdzaja utrzymujaca
sie na polskim rynku e-handlu dominacje
platnosci za pobraniem i przelewéw ban-
kowych. Sytuacja pod tym wzgledem nie
zmienila si¢ w istotny sposdb przez wiele
lat, mimo wysitkéw dostawcow ustug plat-
niczych oraz organizacji kartowych.!!

4

Kwotowy udziat ptatnosci
za pobraniem spadt w ciggu
ostatnich 2 lat o ponad 1/5
z237,9% do 29,3%, podczas
gdy udziat e-przelewow
wzrést o ponad 100% z 4,9%
do 11,5%.

4

Dzigki powszechnej akceptowalnosci oraz
prostocie i dobrej znajomosci tych metod
przez klientdw, przelew bankowy oraz
platno$¢ za pobraniem obsluguja prawie
68% warto$ci sprzedazy realizowanej przez
sklepy internetowe. Jednak w latach 2011-
2012 po raz pierwszy wystapily zjawiska
prowadzace do znaczacej zmiany status
quo w strukturze wykorzystywania metod
platnosci. Poréwnujac ze sobg wyniki ba-
dan z 2010 i 2012 roku kluczows informa-
cja jest fakt, ze odsetek warto$ci sprzedazy

11 Przyktadem sg analogiczne wyniki uzyskane w
roku 2008 i 2010; (a) Polasik M, Maciejewski K, Inno-
wacyjne ustugi platnicze w Polsce i na swiecie, op. cit.,
2009; (b) eHandel Polska 2010, op. cit., 2011.
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Wykres 3.11. Odsetek wartosci sprzedazy obstugiwanych przez dang
metode ptatnosci w roku 2010 oraz 2012

2010

2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
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w e-sklepach rozliczanych za pomoca plat-
noéci za pobraniem bardzo znaczgco sig
obnizyl (spadek o 8,6 punktu procentowe-
go). Jest to pierwszy sygnal o mozliwosci
znaczgcej redukcji wykorzystania gotowki
w zakupach internetowych przez Polakéw
oraz dobry prognostyk dla rynku.

Natomiast wzrost udzialu e-przelewéw
do poziomu 11,5% wartoéci transakcji
oznacza skok o ponad 100% w poréwnaniu
do roku 2010. Tak duza dynamika wzrostu
sprawifa, ze e-przelewy staly sie trzecig
metodg platnosci w polskim e-handlu.
Jest to niewatpliwie duzy sukces sektora
bankowego w Polsce oraz rozwigzan opar-
tych na instrumencie przelewu bankowego
(nieznacznie umocnita sie takze pozycja
przelewéw bankowych ,,samodzielnie” zle-
canych przez klientéw). W obszarze tym
takze ostatnio pojawiaja sie znaczace inno-
wagcje, takie jak wspomniane juz wcze$niej
przelewy BlueCash oraz produkt Express
Elixir. z uzyciem e-przelewdéw realizowane
sg transakcje o ponadprzecietnej wartosci,
co $wiadczy o wysokim poziomie zaufa-
nia klientéw. Co wiecej, wzrost udziatu
e-przelewéw nastepuje gléwnie kosztem
platnosci gotéwka za pobraniem, w ktérej
obstudze udzial bankéw jest minimalny.
Natomiast przy obstudze e-przelewdw sek-
tor bankowy odgrywa kluczowa role i uzy-
skuje znaczace zrédto dochodéw prowi-
zyjnych. Dodatkowa korzyscia dla bankéw
z rosnacego znaczenia e-przelewow jest

Partner platynowy

wykorzystanie dotychczasowych serwiséw
bankowosci internetowej, co sprzyja wyra-
bianiu przez klientéw nawykoéw czestego
korzystania z ustug bankowych przez In-
ternet. Powinno to skutkowa¢ korzystnie
dla rozwoju bankowosci internetowej oraz
prowadzi¢ do wzrostu aktywnosci klien-
tow i generowa¢ dodatkowa sprzedazy
produktéw bankowych poprzez ten kanat
dystrybucji.

Bardzo zastanawiajacy jest fakt, iz udziat
kart platniczych w wartosci sprzedazy jest
stosunkowo niski (6,6%) i nie wykazuje na
razie tendencji wzrostowej pomimo wyso-
kiej dostepnosci ich akceptowania (okoto
60%). Dzigki mechanizmowi chargeback
jest to chyba jedna z najbezpieczniejszych
dla klienta metod ptatnosci. Z punktu wi-
dzenia klienta, przy zakupach o wyzszej
wartosci, powinna by¢ to jedna z najcze-
$ciej wykorzystywanych metod platnosci.
Wydaje sie, ze dotychczasowa promocja
i marketing wykorzystania kart w e-com-
merce w Polsce nie byly wystarczajace. By¢
moze banki skupily sie gléwnie na rozwo-
ju instrumentu e-przelewu. Mozna jednak
sadzi¢, ze ostatnie wydarzenia zwigzane
z upadtosciami biur podroézy i naglosnie-
nia zalet mechanizmu chargeback dla
klienta indywidualnego bedg skutkowa-
ty w perspektywie najblizszych miesiecy
wzrostem stosowania kart takze w handlu
internetowym.
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3. Transakcje i ptatnosci

3.7. Aktualne trendy i kierunki

rozwoju

Najnowsze wyniki badania eHandel Polska
2012 wykazaly, ze po raz pierwszy od lat
polski rynek platnosci w handlu interne-
towym zaczyna podazac za trendami euro-
pejskimi. Sukcesy e-przelewdw sugeruja, ze
obecnie nasz rynek ewoluuje w kierunku
modelu holenderskiego, gdzie powszech-
nie stosowane s3 rozwigzania typu pay-
-by-link. Przykltadowo, najpopularniejszy
w Holandii system typu pay-by-link o na-
zwie iDEAL obstuzyl w pierwszej potowie
roku 2012 okoto 54,5 mln transakcji'?.
Biorgc pod uwage, ze 67,6% e-przelewdw
jest obstugiwanych za po$rednictwem in-
tegratoréw platnodci, to zmiana struktury
platnosci $wiadczy takze o duzym sukcesie
tych podmiotéw na rynku polskim. Rezy-
gnacja z platnosci gotéwka, w przypadku
ktorej zazwyczaj nie jest stosowany inte-
grator, na rzecz e-przelewéw powinna by¢
jednym z gltéwnych czynnikéw ich sukce-
su. Przyzwyczajenie klientéw do korzysta-
nia z bankowo$ci internetowej i ich pre-
ferencje dla wygody moga takze sprzyjaé
stopniowemu przejmowaniu przez integra-
toréw coraz wigkszego udzialu w obstudze
»standardowych” przelewéw bankowych.

Wielu klientéw wybiera platnos¢ za pobra-
niem ze wzgledu na mozliwos¢ dokonania
platnosci dopiero w momencie otrzyma-
nia towaru, co podnosi poziom bezpie-
czenstwa dla kupujacego. Obserwowany
ostatnio spadek wykorzystania tej metody
moze wynika¢ m.in. z coraz wigkszej po-
pularnosci programu ochrony kupujacych
oferowanego przez serwis Allegro.pl oraz
gwarancji ochrony kupujacych oferowanej
przez serwis Trusted Shops. Ochrona ku-
pujacego zapewniona przez serwis Allegro.
pl daje mozliwos¢ uzyskania rekompen-
saty w wysokosci do 10.000 ztotych, jesli
klient nie otrzyma kupionego towaru albo
otrzymany przedmiot znacznie rézni si¢
od opisu, ktory sprzedajacy zamiescil na

12 iDEAL,  http://www.currence.nl/Downloads/
Maandcijfers%20iDEAL.pdf (sierpien 2012).
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Janusz Kunkowski, dr Michat Polasik (Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu)

stronie. Dodatkowo, jesli umowa zostata
zrealizowana z uzyciem PayU, w ramach
rekompensaty mozemy otrzymac¢ takze
zwrot kosztow wysytki nawet do 100 zI".
Biorac pod uwage dominujaca role trans-
akcji w serwisie aukcyjnym Allegro w pol-
skim handlu internetowym, konsekwencje
tej oferty dla rynku platnosci muszg by¢
znaczace. Z kolei serwis Trusted Shops
proponuje dwa modele ochrony kupu-
jacego — model Classic oraz Excellence.
Model Classic jest dla kupujacego bezptat-
ny. Kazde zamoéwienie mozna zabezpie-
czy¢ do kwoty 10.000 zl. Bezptatna opcja
Ochrony Kupujacego jest oferowana bez-
posrednio po zlozeniu zamowienia w skle-
pie. Model Excellence oferuje zabezpiecze-
nie zamdwienia do kwoty 20.000 zl, jednak
w tym przypadku naliczana jest niewielka
oplata™.

4

W zakresie e-ptatnosci
Polski eHandel podqgza za
europejskimi trendami.

d

Szeroka dostepno$¢ i powszechno$¢ na
polskim rynku oferty ustug podnoszacych
poziom bezpieczenstwa konsumentéw nie
moze pozosta¢ bez wplywu na rynek ptat-
noéci internetowych. Pierwsze rezultaty
zostaly juz zaobserwowane w niniejszym
badaniu, a proces zmian wykorzystania
metod platnoéci w handlu internetowym
bedzie prawdopodobnie kontynuowa-
ny w najblizszych latach. Nalezy w tym
miejscu zaznaczy¢, ze odrebnym trendem
w dziedzinie platnosci w e-handlu moga
juz niedlugo sta¢ si¢ rozwigzania oparte
na platnosciach mobilnych z wykorzy-
staniem smartfondéw, w szczegolnosci je-
zeli bedg one zintegrowane ze sprzedaza
i dystrybucja produktéw poprzez aplikacje
instalowane na tych urzadzeniach. Bada-
nia wykazaly, Ze w 2012 roku rozwigzania

13 Program Ochrony Kupujacych w serwisie Alle-
gro.pl, http://allegro.pl/country_pages/1/0/sc/?page-
=1&sub=5
14  Ochrona Kupujacego w Trusted Shops, http://
www.trustedshops.pl/znak-jakosci/ochrona-kupuja-
cego.html
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takie odgrywaja jeszcze marginalng role,
co wynika w duzej mierze z niedojrzalo-
$ci polskiego rynku m-platnosci. Jednak
obserwacja niezwyklej dynamiki rozwo-
ju rozwigzan mobilnych w réznych dzie-
dzinach ich zastosowan sugeruje, ze juz
w 2013 roku moga one rzuci¢ wyzwanie
innym kanatom obstugi ptatnosci w Inter-
necie.
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4. Gospodarka magazynowa i logistyka

4.1. Liczba zamowien

realizowana przez sklepy
internetowe

Wykres 4.2. Liczba realizowanych zaméwien miesiecznie przez sklep
internetowy - poréwnanie wynikéw badan z lat 2010i 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
[%] o 10 20 30 40
Analizujac liczbe realizowanych zamoéwien
sie wniosek, ze handel elektroniczny to 32,6
wciaz zaledwie margines calkowitego han- 450d 22,5
dlu Polski. Ponad 50% badanych podmio- 0d 50 do 100
tow realizuje przecietnie mniej niz 100 za- 28 5
moéwien na miesigc. Zaledwie 7,8% od 100 do 500 _30 0
realizuje ponad 1000 zaméwien. W bada- !
niu nie wzigl udziatu zaden podmiot reali- od 500 do 1000
zujacy powyzej 100 tysiecy zamowien mie-
siecznie.
od 1000 do 5000
4
Ponad potowa sklepow od 5000 do 10 000 l°1'72
internetowych w Polsce 5 0'
realizuje mniej niz 100 od 10 000 do 100 000 h(',, 5
zZamowien na miesigc. 01
4 pow. 100000 |0/
Trudno popas¢ w hurraoptymizm anali- trudno powiedzie¢ . 3.4
zujac jak zmienita si¢ miesieczna liczba 3.0
reah‘zowanych‘ zamowien od 1:oku 2010. B 2010 B 2012
Udziat w catej populacji sklepéw realizu-
jacych ponizej 100 zamoéwien zmalal co
prawda z 54,9% do 50,6%, a udzial sklepow
Wykres 4.1. Liczba realizowanych zaméwien w zaleznosci od obrotéw
Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
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realizujacych powyzej 1000 zamowien
wzrdsl, ale tylko o 1,1%. Wyniki te niestety
$wiadcza o zmniejszeniu dynamiki rozwo-
ju e-handlu. Uzyskane dane uzasadniajg
réwniez bardzo niska liczbe oséb pracu-
jacych w sklepach internetowych - az w
73,4% calej populacji pracuje od 1 do 5
oso6b. Trudno bowiem oczekiwac, ze wia-
$ciciel sklepu internetowego zatrudni no-
wych pracownikéw do pakowania 3 paczek
dziennie.

Przeanalizowano czy liczba realizowanych
zamoOwien jest silnie skorelowana z obrota-
mi sklepu. Jak mozna si¢ byto spodziewa¢
wystepuje bardzo silna zalezno$é¢, ktora
prezentuje wykres (Wykres 4.1). Wsrod
sklepéw realizujacych do 100 zamowien
wszystkie zadeklarowaly obrét do 10 tys.
zt, natomiast wérdd sklepow realizujgcych
powyzej 5 tysiecy zamowien wszystkie za-
deklarowaly obroty powyzej 200 tys. zl.

4.2. Popularnosé

poszczeg6lnych firm
kurierskich

W kolejnym pytaniu ankietowani mieli
wskaza¢ firme (lub firmy, poniewaz bylo to
pytanie wielokrotnego wyboru) kurierska,
z ktorej ustug sklep internetowy korzysta.
Analizujac udzialy poszczegélnych firm
kurierskich w obstudze sklepéw interne-
towych, zdecydowanym liderem pozostaje
UPS (41,60%). Drugie i trzecie miejsce, jak
wynika z badan zajely odpowiednio DPD
(29,80%) oraz DHL (19,60%). Taka klasyfi-
kacja moze sugerowac, ze sklepy interneto-
we znaczgcg uwage przykladaja do jakosci
obstugi, poniewaz wymienione trzy firmy
kurierskie nie zaliczaja sie do najtanszych
na rynku.

Na uwage zastuguje niewielki udzial w
polskim rynku sklepéw internetowych ta-
kich migdzynarodowych gigantéw jak DB
Schenker (3,4%) oraz TNT (0,2%).

Analizujac zmiany jakie zaszty w ciagu

ostatnich trzech lat mozna zaobserwo-
waé, ze mimo iz UPS utrzymal pozycje
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Wykres 4.3. Popularnos¢ poszczegélnych firm kurierskich

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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dominujaca, to jego udzial zmniejszyl si¢
az 0 7,4%. Podobnie duzy spadek udziatu
zanotowal EMS Pocztex (-7,1%).

4

Najwiekszy wzrost udziatu
w ostatnich 3 latach w
rynku ustug kurierskich
obstugujgcych polskie sklepy
internetowe zanotowata
firma DHL.

d

Najwiekszy wzrost udzialu w rynku zano-
towal natomiast DHL (+8,6%) oraz DPD
(+7,8%), K-EX (+7,7%), ktory powiekszyt
swoj udzial w rynku ponad trzykrotnie, a
takze InPost, ktéry zwiekszyl swoj udziat
prawie siedmiokrotnie. Jesli te cztery firmy

Partner platynowy

utrzymajg dynamike wzrostu udzialu w
rynku (co jest mato prawdopodobne), to
za trzy lata to wlasnie one beda obstugiwac
najwickszg liczbe sklepéw internetowych.

Analizujgc udziat firm kurierskich w od-
niesieniu do czasu istnienia sklepu, moz-
na zaobserwowaé znaczne zréznicowanie
wynikow w poszczegolnych kategoriach
wiekowych sklepéw. Przyktadowo firma
kurierska DHL cieszy si¢ znaczng popular-
noscig wérdd sklepéw mlodych - do 2 lat,
ale takze wsrod sklepow istniejacych po-
wyzej 10 lat, a zakres wahan udziatu w ryn-
ku wynosi az 16,1 %. Dokladnie odwrotna
tendencja wystepuje w firmie Siddembka,
ktéra wéréd najmlodszych i najstarszych
sklepéw ma bardzo niewielki udziat (od-
powiednio 6,2% i 3,4%), natomiast wsrod
istniejacych od 3-5 lat udzial wynosi az
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18,7%. Dla firmy kurierskiej GLS wystepu-
je wyrazna tendencja zwigkszania udzialu
w rynku wraz z wiekiem sklepu - od 7,7%
dla sklepéw istniejacych krdcej niz rok do
27,6 % dla sklepow istniejacych powyzej 10
lat.

Tak znaczne wahania udzialéw procento-
wych poszczegdlnych firm kurierskich w
poszczegdlnych grupach wiekowych skle-
péw trudno wytlumaczy¢ podajac jeden
powod, bo zapewne przyczyn jest wiele.
Mozna jednak pokusi¢ sie o wskazanie kil-
ku istotnych czynnikéw, ktére majg wplyw
na takie wyniki.

Pierwsza przyczyng jest zapewne polity-
ka marketingowa firmy kurierskiej, ktéra
moze by¢ nastawiona gléwnie na pozyski-
wanie nowych podmiotéw na rynku. Jest to
strategia mniej kosztowna, ale réwnocze-
$nie nie gwarantujgca znacznego wzrostu
obrotéw. Inna opcja jest proba odbierania
konkurencji podmiotéw o ugruntowanej
pozycji rynkowej — strategia bardziej kosz-
towna, ale dajaca w perspektywie znaczacy
wzrost przychodow.

Drugim istotnym czynnikiem jest polity-
ka cenowa firm kurierskich, ktéra moze
by¢ ukierunkowana na duze podmioty
- istotny rabat cenowy pojawia sie przy
znacznym wolumenie obrotu, lub na male
podmioty - akceptowalny rabat cenowy
wystepujacy nawet przy malych obrotach.

Istotnym czynnikiem jest rowniez sklon-
no$¢ do zmiany firmy kurierskiej, ktéra
moze wynikaé¢ z pojawiajacych sie przy
zmianie kosztow zwigzanych z migracjg
bazy danych odbiorcéw a takze przysto-
sowaniem oprogramowania sklepu do
elektronicznej wymiany danych z oprogra-
mowaniem firmy kurierskiej. Sklonno$¢ ta
uzalezniona jest rowniez od stopnia zado-
wolenia z dotychczasowym partnerem, a
takze intensywnoscig dziatan konkurencji.
Wreszcie sklonnos¢ do zmiany jest row-
niez czynnikiem psychologicznym, cecha
kazdego menedzera - jedni lubig czeste
zmiany inni sie ich boja.

eHandel
Polska

2012

dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska) wersja petna

Wykres 4.4. Popularnos¢ firm kurierskich w zaleznosci od stazu, liczby
zatrudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=560
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sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajgce do 2 os6b

oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt

sklepy o stazu ponad 3 lat, zatrudniajace ponad 2 osoby
oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt
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Wreszcie kolejnym, by¢ moze najistot-
niejszym czynnikiem, jest popularyzacja
w ostatnich latach przedsiebiorstw bro-
kerskich posredniczacych na rynku firm
kurierskich. Brokerzy umozliwiaja zwy-
kle dostep do kilku firm kurierskich, wiec
sklep internetowy moze réwnocze$nie ko-
rzysta¢ z wiecej niz jednej firmy kurierskiej
lub wybra¢ najtansza, najlepsza, najbar-
dziej odpowiadajaca potrzebom itp.

Analizujac zalezno$¢ miedzy wyborem fir-
my kurierskiej, z ktérg sklep wspotpracu-
je a liczbg pracownikéw mozna zauwazyé
wyrazne roznice miedzy duzymi, zatrud-
niajacymi powyzej 50 pracownikéw skle-
pami a resztg podmiotéw. Najwieksze skle-
py wybieraja gléwnie UPS (42,1%) i DHL
(31,60), ale co ciekawe znaczna cze$¢ naj-
wigkszych sklepéw zadeklarowata wspdt-
prace z firmami Raben (21,1%), i Schenker
(15,8%), ktore wsrod mniejszych sklepdw
majg znikomy udzial w rynku. Duze skle-
py rzadziej niz mniejsze korzystaja z ustug
firmy DPD, K-EX, a z ustug EMS Pocztex
nie korzystaja. Udzial lidera rynku, jakim
jest UPS w poszczegdlnych kategoriach
sklepéw nie podlega duzym wahaniom i
znajduje si¢ w przedziale 34,1%-46,4%.

Analizujac najmniejsze podmioty 1-2 oso-
bowe mozna zauwazy¢ nieco wigkszy niz w
pozostatych sklepach udzial firmy K-EX i
EMS Pocztex, a takze znikomy udzial ta-
kich firm jak Schenker, Raben czy TNT.

Analizujgc  zalezno$¢ miedzy wybiera-
nymi firmami kurierskimi a realizowang
liczbg zamoéwien nie mozna wskaza¢ jed-
noznacznej tendencji. Uzyskane dane sa
bardzo nieregularne: przykladowo w gru-
pie sklepow realizujacych od 500-1000
zamoOwien miesiecznie najwickszy udziat
uzyskata firma DPD (40,4%), natomiast w
grupie sklepéw realizujacych od 1000 do
5000 zamowien firma GLS (45,9%). Firma
UPS uzyskala najwicksze udzialy zarow-
no wsréd sklepow realizujacych mniej niz
100 przesytek, jak i sklepéw duzych reali-
zujacych powyzej 5000 przesylek. Firmy
Schenker i Raben znaczacy udzial zanoto-
waly wylacznie wéréd sklepéw realizuja-
cych od 5000 do 10000 zamoéwien.
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Wykres 4.5. Udziat firm kurierskich w rynku e-commerce w latach

200912012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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41,60%
29,80%
19,60%
14,60%
13,80%
10,70%
7,50%
6,80%
2,90%
0,20%

dynamika
wzrostu
-7,40% -15,10%
7,80% 35,50%
8,60% 78,20%
-5,40% -27,00%
3,80% 38,00%
7,70% 256,70%
-1,50% -16,70%
5,80% 580,00%
-7,10% -71,00%
-1,80% -90,00%

Tabela 4.1. Udziat firm kurierskich w rynku e-commerce w latach 2009 i 2012
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krécej niz od 1 roku od 2 lat od 3 lat od>5 lat powyzej
1rok do 2 lat do 3 lat do 5 lat do 10 lat 10 lat
DHL 30,8% 27,2% 16,2% 15,1% 14,7% 27,6%
UPS 44,6% 40,2% 44,4% 35,3% 44,1% 48,3%
Siédemka 6,2% 12,0% 13,1% 18,7% 16,2% 3,4%
DPD 27,7% 37,0% 35,4% 26,6% 25,0% 31,0%
GLS 7,7% 8,7% 13,1% 14,4% 20,6% 27,6%
Opek 9,2% 7,6% 5,1% 8,6% 8,8% 0,0%
K-EX 16,9% 15,2% 9,1% 12,2% 4,4% 10,3%
Schenker 3,1% 3,3% 5,1% 0,7% 2,9% 10,3%
Raben 0,0% 4,3% 1,0% 5,8% 2,2% 3,4%
TNT 0,0% 1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
InPost 6,2% 5,4% 8,1% 7.2% 7,4% 3,4%
EMS Pocztex 0,0% 3,3% 2,0% 3,6% 4,4% 0,0%

Tabela 4.2. Wybér firmy kurierskiej w zaleznosci od stazu sklepu

6-10 0s6b | 11-20 oséb | 21-50 os6b powyze]

50 os6b
DHL 26,8% 13,6% 17,4% 15,9% 20,5% 28,0% 31,6%
UPS 38,2% 46,4% 42,6% 42,0% 34,1% 40,0% 42,1%
Siodemka 12,2% 12,0% 14,2% 15,9% 20,5% 12,0% 10,5%
DPD 28,5% 36,0% 27,7% 33,3% 25,0% 28,0% 15,8%
GLS 8,9% 8,0% 15,5% 27,5% 20,5% 20,0% 21,1%
Opek 7,3% 7,2% 6,5% 7,2% 9,1% 12,0% 10,5%
K-EX 17,9% 14,4% 4,5% 7,2% 9,1% 12,0% 5,3%
Schenker 2,4% 0,8% 2,6% 7,2% 4,5% 0,0% 15,8%
Raben 0,8% 0,0% 1,3% 8,7% 6,8% 4,0% 21,1%
TNT 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
InPost 6,5% 7,2% 8,4% 5,8% 2,3% 8,0% 5,3%
EMS Pocztex 4,1% 3,2% 1,9% 2,9% 2,3% 4,0% 0,0%

Tabela 4.3. Wybdr firmy kurierskiej w zaleznosci od liczby pracownikéw
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dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska)

eHandel
Polska

2012

wersja petna

50
DHL 28,2%
UPS 44,7%
Siodemka 14,7%
DPD 30,0%
GLS 11,2%
Opek 7,6%
K-EX 16,5%
Schenker 3,5%
Raben 2,9%
TNT 0,0%
InPost 7,6%
EMS Pocztex 1,8%
Inna 4,7%

od 500 0d1000 | 0od5000 | od 10000

do1000 do5000 do 10000 do 100000

18,6% 15,0% 13,5% 16,2% 28,6% 0,0%
41,2% 39,3% 34,6% 43,2% 57,1% 66,7%
5,9% 18,5% 11,5% 8,1% 28,6% 0,0%
32,4% 27,2% 40,4% 24,3% 0,0% 66,7%
10,8% 15,0% 11,5% 45,9% 14,3% 0,0%
9,8% 5,8% 3,8% 8,1% 42,9% 0,0%
10,8% 9,8% 5,8% 0,0% 14,3% 0,0%
1,0% 1,2% 7,7% 5,4% 28,6% 0,0%
0,0% 4,0% 5,8% 0,0% 28,6% 0,0%
0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
7,8% 4,0% 5,8% 16,2% 14,3% 0,0%
2,9% 4,0% 1,9% 2,7% 0,0% 0,0%
4,9% 4,6% 1,9% 0,0% 0,0% 0,0%

Tabela 4.4. Wybér firmy kurierskiej w zaleznosci od liczby realizowanych przesytek

4.3. Ocena jakosci ustug

kurierskich

Na pytanie czy sa Panstwo zadowoleni z
ustug firmy kurierskiej, az 86,4% ankieto-
wanych odpowiedzialo, ze tak. Zaledwie
3,9% odpowiedzialo, ze nie sg zadowoleni,
natomiast 9,6% ankietowanych ,,ma mie-
szane uczucia’ i odpowiedzialo ,trudno
powiedzie¢” (Wykres 4.6). Taki wynik
$wiadczy o duzej konkurencyjnosci rynku i
wysokim poziomie obstugi klienta realizo-
wanego przez firmy kurierskie.

Do ciekawych wnioskéw prowadzi analiza
stopnia zadowolenia z ustug kurierskich
w poszczegdlnych grupach wiekowych
sklepdw, jak sie bowiem okazuje najwiek-
szy odsetek niezadowolonych znajduje
sie w grupie sklepow o stazu do 1 roku
(6,2%). Przyczyna negatywnej oceny moze
by¢ réwniez zla organizacja procesow

Partner strategiczny

logistycznych w sklepie lub nierealistyczne
oczekiwania wobec kurieréw wynikajace z
matlego doswiadczenia.

4

Az 86,4% sprzedawcow
internetowych
jest zadowolonych
z ustug kurierskich,
a niezadowolonych jest
zaledwie 3,9%.

d

Kolejna dominujaca grupa niezadowolo-
nych sprzedawcéw sa sklepy o miesiecz-
nej sprzedazy powyzej 200 tys zt (6,3%) co
moze $wiadczy¢ o sensownosci budowa-
nia wlasnej floty transportowej od pewnej
wielkosci obrotéw w celu zadbania o zado-
wolenie klientow.

Partner platynowy

Wykres 4.6. Czy s3 Panstwo
zadowoleni z ustug kurierskich?

n=560

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

M tak B trudno powiedzie¢ M nie
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Wykres 4.7. Zadowolenie z ustug firmy kurierskiej w zaleznosci od stazu sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=560

60 : 1

)0

krécej niz 1 rok

od 2 lat- do 3 lat 90,9 7,1 2,0
od 3 lat-do 5 lat 86,3 7.9 5.8
od 5 lat - do 10 lat 87.5 88 3,7

powyzej 10 lat 82,8 13,8 3.4
B tak B trudno powiedzie¢ B nie
Wykres 4.8. Zadowolenie z ustug firmy kurierskiej w zaleznosci od obrotéw miesiecznych sklepéw
Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=560
do 10.000 86,2 10,3 3,4
10.000 - 50.000 89,3 6,2 4,5

O
o
(=Y
(=]

50.000 - 200.000

powyzej 200.000

B tak B trudno powiedzie¢ M nie

Wykres 4.9. Zadowolenie z ustug firmy kurierskiej w zaleznosci od stazu, liczby zatrudnionych i wielkosci
sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=560

86,5

tak 84,1

4,3
3,7

2.
D)

‘912

trudno powiedzie¢
12,1

B sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajgce do 2 0s6b oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt
B sklepy o stazu ponad 3 lat, zatrudniajace ponad 2 osoby oraz miesiecznej sprzedazy ponad 50 000 zt
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4.4. Czynniki wptywajace na

wybor firmy kurierskiej

Badaniu poddano réwniez czynniki wpty-
wajace na wybor firmy kurierskiej. Ankie-
towani wskazali, ze kluczowym elementem
jest terminowos$¢ i skutecznos¢ doreczania
przesylek — az 99% ankietowanych wska-
zalo te ceche jako bardzo wazna (90%) lub
wazng (9%).

Drugim istotnym czynnikiem wedlug an-
kietowanych jest cena ustug - 77,2% ba-
danych wskazalo jako bardzo wazng oraz
19,80% jako wazna.

Uzyskane wyniki dotyczace wymienionych
dwoch czynnikéw wydaja sie by¢ zgodne
z oczekiwaniami. Gléwnym elementem
oceny jakosci firmy kurierskiej jest termi-
nowos¢ doreczen, a stosunek jakosci do
ceny to podstawowe kryterium wyboru
dostawcy ustug.

dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska)

Na kolejnych czterech miejscach ankieto-
wani zaznaczali: kompetentnych i kultu-
ralnych kurieréw (50,6% bardzo wazne,
36,9% wazne), czas reakcji na zamowienie
(49,5% bardzo wazne, 41,4% wazne), moz-
liwo$¢ $ledzenia przesylki przez klientow
(48,7% bardzo wazne, 37,2% wazne), udo-
stepnienie programu do drukowania listow
przewozowych, etykiet itp. (45,9% bardzo
wazne, 30,1% wazne).

Za najmniej istotne z wymienionych
czynnikéw ankietowani wybrali mozli-
wos¢ wyboru godziny doreczenia (18,7%
bardzo wazne, 23,9% wazne) oraz jeden
ogolnopolski numer telefonu, gwarantu-
jacy szybki kontakt (17,3% bardzo wazne,
28,4% wazne). Mala istotno$¢ mozliwosci
wyboru godziny dor¢czenia wydaje sie by¢
zaskakujgca, ze wzgledu na czgsto spo-
tykany problem ostatniej mili dotyczacy
nieobecnosci odbiorcy paczki. Jednak by¢
moze jest to problem bardziej dla firmy ku-
rierskiej niz samego sklepu internetowego,
ktéry jest jedynie nadawca paczki.

eHandel
Polska

2012

wersja petna

Zaledwie 18,7%
sprzedawcéw internetowych
uwaza, ze mozliwos¢ wyboru
godziny doreczenia przesytki

jest bardzo wazna.

A

Ogdlnopolski numer telefonu zostat oce-
niony przez ankietowanych jako mniej
istotny czynnik (17,3% bardzo wazne,
28,4% wazne). By¢ moze przyczyna takich
wynikow sa preferencje kontaktu z kon-
kretnym oddzialem, a nie centralng info-
linig, ktéra co prawda jest tatwo dostepna,
ale jest w stanie jedynie przyja¢ zgloszenie
i przekaza¢ do konkretnego oddzialu, pelni
wiec funkcje posrednika - niekoniecznie
potrzebnego.

Wykres 4.10. Czynniki wptywajace na wybor firmy kurierskiej

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

Terminowos¢ i skuteczno$¢ doreczenia przesytek

Kompetentni i kulturalni kurierzy

Czas reakcji na zamoéwienie

Mozliwos¢ sledzenia przesytki przez klientéw

Program do drukowania listéw przewozowych, etykiet itp.
Obstuga zr6znicowanych wielkosci przesytek

Czas zwrotu kwoty pobrania

Mozliwo$¢ wyboru godziny doreczenia

Jeden ogoélnopolski numer telefonu, gwarantujacy szybki kontakt
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4.5. Informowanie o

dostepnosci towaru

Po raz pierwszy w badania zapytano czy
sklep podaje informacje o dostepnosci to-
waru (dostepny/niedostepny), dokladnym
stanie magazynowym, czasie realizacji za-
moéwienia przy kazdej pozycji asortymen-
towej. Te istotne dla klienta informacje, sg
kluczowe réwniez z punktu widzenia pra-
widlowej gospodarki magazynowej sklepu.

Az 83,4% ankietowanych wskazalo, ze
sklep podaje informacje o dostepnosci to-
waru. Tak wysoki wynik wynika prawdo-
podobnie po pierwsze z wysokiej istotno$ci

dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska)

tej informacji dla klientéw, po drugie z
mozliwoéci oprogramowania, ktére taka
informacje jest w stanie wyswietlic.

4

67,4% sklepow
internetowych informuje
o czasie realizacji
zamowienia.

d

Czas realizacji zamowienia podany przy
kazdej pozycji asortymentowej jest row-
niez niezwykle wazny dla klienta i czgsto
determinuje decyzje o zamoéwieniu lub re-
zygnacji. Az 67,4% badanych twierdzi, ze
podaje takg informacje w swoim sklepie.

eHandel
Polska

2012

wersja petna

Podanie przez sklep internetowy doklad-
nego stanu magazynowego jest uszczego-
fowieniem danych o dostepnosci towaru.
Jest to informacja istotna dla klienta, ale
réwniez to odkrycie kart wobec konkuren-
¢ji, urzeddw itp. By¢ moze dlatego zaled-
wie 27,8% ankietowanych deklaruje, ze ich
sklep podaje taka informacje.

Przeanalizowano czy sprzedaz w kanale
tradycyjnym ma wplyw na podawanie tej
informacji i uzyskano nastepujacy wy-
nik: wéréd sklepéw prowadzacych swoja
dziatalno$¢ réwniez poza Internetem tyl-
ko 25,1% informuje o dokfadnym stanie
magazynowym, natomiast wsrod sklepow
prowadzacych sprzedaz tylko w Inter-
necie 30,2%. Ta réznica moze wynika¢ z

Wykres 4.11. Sposoby informowania przez sklepy o dostepnosci towaru

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

dostepnosci towaru (dostepny / niedostepny)
czasie realizacji zaméwienia kazdej pozycji asortymentowej

doktadnym stanie magazynowym towaru

zadne z powyzszych . 5.1
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Wykres 4.12. Informowanie o konkretnym stanie magazynowym w zaleznosci od posiadanego w magazynie

odsetka towaru

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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problemoéw dotyczacych budowy systemu
informatycznego, ktéry przy sprzedazy
wielokanalowej mialby w czasie rzeczy-
wistym podawac na stronie aktualny stan

magazynowy.

Poddano analizie czy istnieje korelacja
miedzy odsetkiem towaru w magazynie
a podawaniem informacji o konkretnym
stanie magazynowym. Jak mozna zaobser-
wowaé na wykresie (Wykres 4.12) wraz ze
wzrostem posiadanego odsetka towaru w
magazynie ro$nie réwniez odsetek sklepow
informujacych o konkretnym stanie ma-
gazynowym towaru. Wyjatek — trudny do
wytlumaczenia, stanowia sklepy posiada-
jace w asortymencie 70-90% asortymentu,
wsrod ktdrych zaledwie 13,6% sklepow in-
formuje klientéw o stanie magazynowym
towaru.

4.6. Stany magazynowe

sklep6éw internetowych

Podobnie jak w poprzednich latach szcze-
gotowej analizie poddano odsetek towarow
prezentowanych w ofercie, posiadanych
przez sklep internetowy w magazynie.
Jak mozna zauwazy¢ na wykresie (Wykres
4.13) najwigkszy udzial z badanych prze-
dziatéw, maja sklepy posiadajace wszystkie
(24,5%) lub prawie wszystkie (18%) towa-
ry. Posiadanie w magazynie mniej niz 10%
z oferty zadeklarowalo 13,3% badanych
sklepow. Mimo niewielkiej przewagi skle-
péw posiadajacych w magazynie wszystkie
lub prawie wszystkie towary, trudno mé-
wi¢ o dominacji konkretnego rozwigzania
i mozna stwierdzi¢, ze polskie sklepy in-
ternetowe stosujg pelna game rozwigzan
dopasowujac zawarto$¢ magazynu do in-
dywidualnych potrzeb i mozliwosci.

Niski odsetek sklepéw posiadajagcych w
magazynie mniej niz 10% oferty swiadczy
o malej popularnoéci rozwiazan drop-
shippingowych, ktére w Polsce wystepuja
weciaz tylko w kilku branzach: ksiegarskiej,
RTV-AGD, komputerowej (w innych bran-
zach daje sie znalez¢ jedynie pojedyncze,
§ladowe przyktady tego typu rozwigzan).

Partner strategiczny

dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska)

eHandel
Polska

2012

wersja petna

Wykres 4.13. Odsetek asortymentu posiadanego w magazynie - po-
réwnanie badan z lat: 2007, 2009, 2010, 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wspomniane trzy branze posiadaja naj-
nizszy (poza branza Auto i Moto) $rednio-
wazony odsetek towaru w magazynie, co
moze potwierdza¢ korzystanie z rozwigzan
dropshippingowych.

Partner platynowy

Analizujac zmiany dotyczace odsetka to-
waréw posiadanych w magazynie na ryn-
ku polskich sklepéw internetowych moz-
na stwierdzi¢, ze w roku 2012 nastgpito
odwroécenie tendencji zwiekszania udzia-
tu sklepéw posiadajacych w magazynie
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POCZTEX to niezawodny kurier

Szybko, sprawnie... do ustug!

Poczta Polska prezentuje POCZTEX, czyli jeszcze
lepiej dopasowang do Panstwa potrzeb ustuge kurier-
ska. POCZTEX dostarcza przesytki szybko, bezpiecznie
i ekonomicznie, a przede wszystkim — niezawodnie.

POCZTEX to ustuga kurierska Poczty Polskiej przy-
gotowana dla Klientéw biznesowych, jak rowniez indy-
widualnych. Najnowsza oferta POCZTEXU rozbudowana
zostata o nowe rozwigzania i korzysci jeszcze lepiej do-
pasowane do potrzeb nadawcéw i odbiorcéw przesytek.

POCZTEX to niezawodny kurier. Korzystajac z nie-
go, zyskujecie Panstwo pewnos¢, ze przesytki dotra
na miejsce nie tylko terminowo, ale tez w nienaruszo-
nym stanie. Szczegélnie istotne okaze sie to juz wkrét-
ce, gdy rozpocznie sie szat Swiatecznych zakupéw, co-
raz czesciej dokonywanych przez Internet.

POCZTEX to szybkos¢ i terminowos¢

W zaleznosci od Panistwa oczekiwan oraz indy-
widualnych potrzeb, Poczta Polska oferuje mozliwos¢
wyboru najdogodniejszego, gwarantowanego termi-
nu doreczenia przesytek (réwniez w soboty, niedziele
i Swieta), doreczenia do rgk wtasnych, we wskazanym
dniu oraz na wybrang godzine:

» POCZTEX SERWIS KURIERSKI - na dzi$

* POCZTEX Kurier Miejski (do 3 godzin, do 4 go-
dzin)

* POCZTEX Kurier Krajowy
* POCZTEX Kurier Bezposredni
» POCZTEX SERWIS EKSPRESOWY - na jutro

Pocztexs

Kurier Poczty Polskiej

» Gwarantowany termin doreczenia:
* na 8.00, na 9.00, na 12.00
* w ciggu 90 minut

* na wskazang godzine

Prosty i przejrzysty uktad serwisow POCZTEXU,
uzupetniony bogatym zestawem ustug dodatkowych,
utatwi wyb6r najkorzystniejszego wariantu wysytki.

POCZTEX to dostepnosc i wygoda

Korzystajac z ustug POCZTEXU, w standardzie ,,0d
drzwi do drzwi” moga Panstwo wysyta¢ nawet duze,
wazace 100 kg przesytki. Poczta Polska zapewnia bez-
ptatny odbiér paczki z siedziby nadawcy, jak réwniez
wygodny system powiadomien i preawizacji — nadawcy
otrzymuja potwierdzenie doreczenia albo zwrotu, a od-
biorcy powiadomienie SMS-em o nadaniu przesytki.

Dzieki ustugom dodatkowym POCZTEXU moga
Panstwo korzysta¢ z opcji zadeklarowania wartosci
przesytki, ktéra bedzie potraktowana jako chroniona,
z mozliwosci sprawdzenia jej zawartosci przez odbiorce
oraz przechowywania na zyczenie adresata.

Szczegétowe informacje wraz z cennikami ustug
kurierskich niezawodnego POCZTEXU dostepne s3
na stronie www.paczkapocztowa.pl

Zespot Poczty Polskiej

artykut sponsorowany
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4.Gospodarka magazynowai logistyka

wszystkie towary, i zmniejszania si¢ udzia-
tu sklepéw posiadajacych w magazynie
mniej niz 10% towaréw. Mozna zauwazyc,
ze wyniki z roku 2012 sg zblizone do wy-
nikéw z roku 2009. W przypadku sklepow
posiadajacych w magazynie wszystkie lub
prawie wszystkie towary podobienistwo jest
wrecz zaskakujaco duze, jak na tak liczng
proébe.

Analizujac udziat sklepéw z rozwigzania-
mi skrajnymi (90% i wiecej oraz mniej niz
10% asortymentu w magazynie) mozna
zauwazy¢ niewielki spadek udzialu roz-
wigzan skrajnych (Wykres 4.14). Wyniki w
roku 2010 i 2012 nie sumuja si¢ do 100%,
ze wzgledu na dodanie opcji: ,,trudno po-
wiedzie¢”, ktérag w roku 2012 wybrato 1,7%
ankietowanych.

Przeanalizowano réwniez czy czas istnie-
nia sklepu ma wplyw na odsetek towaru
posiadany w magazynie. Jak mozna zauwa-
zy¢ w tabeli (Tabela 4.5), sklepy istniejace
powyzej 10 lat znacznie chetniej (67,7%
sklepéw) stosuja rozwiazania posrednie
(od 10% do 90% oferty w magazynie) niz
rozwigzania skrajne (ponizej 10% i powy-
zej 90% oferty w magazynie) - 32,3% skle-
péw. W sklepach istniejacych do 2 lat bar-
dziej popularne s3 natomiast rozwigzania
skrajne, natomiast sklepy istniejace od 2-10
lat, podobnie jak sklepy istniejace krocej

Odsetek asortymentu
posiadanego w magazynie

eHandel
Polska

2012

dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska) wersja petna

Wykres 4.14. Rozwigzania skrajne a rozwigzania posrednie — poréwna-
nie badan z lat: 2007, 2009, 2010, 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

[%] o 10 20 30 40 50 60 70

59,4

rozwigzania skrajne L
59,0

rozwigzania posrednie

2007 M 2009 B 2010 M 2012

czesto posiadajg w magazynie ponad 90%  zaobserwowad na wykresie (Wykres 4.15)
asortymentu, natomiast rzadziej mniej niz ~ sklepy istniejace krdcej posiadaja w maga-
10% asortymentu. Warto réwniez zwrdci¢  zynie nizszy odsetek towaréw z oferty. Na-
uwage, ze wérdd sklepow istniejacych dtu-  stepnie widoczna jest tendencja zwyzkowa
zej niz 5 lat nie pojawily sie odpowiedzi  wraz ze wzrostem czasu istnienia sklepu,
strudno powiedzie¢” $wiadczace o malej  po czym nastepuje pewna stabilizacja (dla
swiadomosci menedzera jesli chodzi o go-  sklepdéw istniejacych od 3 do 10 lat) i na-
spodarke magazynowa. stepnie spadek dla sklepow istniejacych

powyzej 10 lat. Mozna te wyniki, oczy-
Przeanalizowano réwniez $redniowazony  wiscie w duzym uproszczeniu, ttumaczy¢
odsetek towaru w magazynie w odniesie- ~ w nastepujacy sposob: sklepy mlode nie
niu do czasu istnienia sklepu. Jak mozna  posiadaja wystarczajacego kapitatu, aby

krocej niz

mniej niz 10 %

10 - 30 %
30-50 %
50-70 %
70 - 90 %
wiecej niz 90% ale nie wszystkie

wszystkie

trudno powiedzie¢

i 5-10 lat
24,7% 19,0% 10,8% 8,8% 11,3% 6,5%
6,5% 3,0% 11,7% 12,9% 9,9% 12,9%
6,5% 12,0% 6,3% 10,2% 10,6% 22,6%
7,8% 6,0% 8,1% 10,9% 11,3% 16,1%
10,4% 10,0% 16,2% 13,6% 14,2% 16,1%
19,5% 18,0% 16,2% 19,0% 18,4% 12,9%
22,1% 27,0% 29,7% 23,1% 24,1% 12,9%
2,6% 5,0% 0,9% 1,4% 0,0% 0,0%

Tabela 4.5. Odsetek oferty w magazynie w zaleznosci od stazu sklepu
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Wykres 4.15. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie w zaleznosci od stazu sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

N

krocej niz rok

1-2 lat

2-3 lat

3-5 lat

]

5-10 lat

pow. 10 lat

Wykres 4.16. Odsetek asortymentu posiadanego w magazynie w zaleznosci od posiadania sklepu stacjonarnego

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

mniej niz 10 %
! ° 18,0

ad
~

10-30%

30-50%

50-70%

70-90 %

wiecej niz 90% ale nie wszystkie 21,5

9.7

wszystkie

&

trud iedzie¢
rudno powiedziec 1,8

IH

B tak - posiada sklep stacjonarny
B nie - sprzedaje tylko przez internet
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4. Gospodarka magazynowai logistyka

sie zbudowaé stany magazynowe, a tak-
ze testuja sprzedaz réznych pozycji, przez
umieszczenie ich w ofercie bez zatowa-
rowywania sie. Nastepnie wraz z czasem
istnienia sklepu, rosng mozliwosci kapita-
fowe, a takze zlogi magazynowe, co powo-
duje wzrost odsetka towaru w magazynie.
Sklepy istniejace dtuzej niz 3 lata zaczynaja
dostrzega¢ potrzebe optymalizacji zawar-
toéci magazynu, dlatego odsetek towaru w
magazynie przestaje rosna¢, a nawet nie-
znacznie sie obniza.

4

100% towaru w magazynie
posiada zaledwie 19,7%
sklepow internetowych
nieposiadajqgcych
stacjonarnej placowki
(tzw. pure play).
d

Sklepy istniejace dlugo (powyzej 10 lat)
maja znaczne doswiadczenie i potrafia le-
piej prognozowa¢ popyt oraz optymalizo-
wac zawarto$¢ magazynu. Te teze potwier-
dza ponad dwukrotnie wyzszy (22,6%), niz
dla calej proby, odsetek sklepéw wykorzy-
stujacych do prognozowania popytu spe-
cjalistyczne oprogramowanie logistyczne.

Poréwnano sklepy prowadzace sprzedaz
poza Internetem (ang. brick and mortar)
i sklepy sprzedajace tylko w Internecie
(ang. pure play). Jak mozna bylo przewidy-
wa¢ sklepy posiadajace fizyczne oddzialy
znacznie rzadziej posiadaja w magazynie
mniej niz 10% pozycji asortymentowych
(Wykres 4.16). Zaskakujace jest natomiast,
ze wszystkie towary w magazynie posiada-
ja czesciej sklepy wylacznie internetowe.

Przeanalizowano réwniez czy liczba oséb
pracujacych w sklepie ma wplyw na $re-
dniowazony odsetek towaru w magazy-
nie. Mozna zauwazy¢, ze wigksze sklepy,
zatrudniajace powyzej 10 osob posiadaja
w magazynie najwiekszy odsetek towa-
réw, jednak wérdéd mniejszych podmiotéw
trudno wskaza¢ jednoznaczng tendencje
(Wykres 4.17).

Partner strategiczny
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dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska)

wersja petna
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Wykres 4.17. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie w zalezno-
sci od liczby pracownikow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
i n=AN7
[%] o 10 20 30 40 50 60 70 80

1 osoba

|

2 osoby

3-5 0s6b

I —

5-10 os6b

|

pow. 10 os6b

71,7

Wykres 4.18. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie w zaleino-
sci od branzy sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

[%0] 20 40 60 80 100

I
o

Delikatesy

82,0

Prezenty i Akcesoria

|

Dziecko

|

Odziez

II

Zdrowie i Uroda

Sport i Turystyka
Hobby

|

|

|

Dom i Ogréd

Foto i RTV-AGD

|

Ksigzki i Multimedia 49,9

|

»
&
o

Komputer

Auto i Moto

|

47,5

Bioragc pod uwage $redniowazony odsetek
towaru w magazynie w podziale na branze,
mozna zaobserwowaé duze zréznicowanie
w poszczegdlnych kategoriach sklepow.
Najwyzszy $redniowazony odsetek towaru

w magazynie (81,96%) posiada branza
Delikatesy co mozna tlumaczy¢ koniecz-
noécig posiadania w magazynie towaréw
spozywczych, ktérych dostawy klienci
moga oczekiwac jeszcze tego samego dnia,

Partner branzowy tematu

PaYL

14

P,

 siddemia,

PRZESYEKI EXPRESOWE



http://sklepy24.pl/
http://poczta-polska.pl/
http://www.payu.pl/
http://siodemka.pl/

skleny24.pl|
PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE

67 4. Gospodarka magazynowai logistyka

dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska)

eHandel
Polska

2012

wersja petna

Wykres 4.19. Odsetek towaru w magazynie w zaleznosci od liczby pozycji asortymentowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%] o

20

n=607

60 80 100

ponizej 100 produktéw

101 - 1 000 produktéw

1001 - 10 000 produktéw

10 001 - 100 000 produktéw

25,0

powyzej 100 000 produktéw

36,4 36,4

18,2

B mniej niz 10 %

B 10-30%

B 30-50% H 70-90%

50-70%

B wiecej niz 90% ale nie wszystkie

B wszystkie
B trudno powiedzie¢

Wykres 4.20. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie w zaleznosci od liczba pozycji asortymentowych

w ofercie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%] 0

20

n=607

60 80

ponizej 100 produktéw

72,9

101 - 1 000 produktow

73,4

1001 - 10 000 produktéw

58,0

10 001 - 100 000 produktéw

powyzej 100 000 produktéw

|

21,8

ktorego zostato zlozone zamoéwienie.

4

Najmniejszy odsetelk towaru
w magazynie majq sklepy z
branzy Auto i Moto (47%),
a najwiekszy z branzy
Delikatesy (82%).

d

Roéwniez wysoki odsetek wskazaly sklepy z
branz: Prezenty i Akcesoria (74,04%) oraz
Dziecko (71,53%). Réwniez w tych bran-
zach mozna to tlumaczy¢ oczekiwaniami
klienta dotyczacymi szybkiej realizacji za-
mowienia.

Partner strategiczny

Najnizszy odsetek uzyskaly branze Auto i
Moto (47,53%) oraz Komputer (48,76%)
(Wykres 4.18).

Odsetek towaru posiadany w magazynie
powinien by¢ ujemnie skorelowany z licz-
ba pozycji asortymentowych w ofercie.
Jak przedstawia to Wykres 4.19 badania
potwierdzily teorie. Wérdd sklepoéw posia-
dajacych w ofercie ponad 100 tys. pozycji
asortymentowych Zaden nie posiada w
magazynie wiecej niz 70% asortymentu, a
zdecydowana wiekszos¢ (72,8%) mniej niz
30% asortymentu. Ponad polowa sklepéw
posiadajacych w ofercie mniej niz tysiac
pozycji asortymentowych posiada w ma-
gazynie prawie wszystkie lub wszystkie

Partner platynowy

pozycje.

Jak mozna zauwazy¢ $redniowazony od-
setek towaru w magazynie gwaltownie
maleje wraz ze wzrostem liczby pozycji
asortymentowych. Wida¢ réwniez, ze war-
toscig graniczna jest tysigc produktow - dla
sklepéw posiadajacych w ofercie do 100
i od 100 do 1000 pozycji $redniowazony
odsetek towaru w magazynie jest niemalze
identyczny, natomiast kazdy kolejny rzad
wielkosci liczby pozycji asortymentowych
powoduje gwaltowny spadek $redniowa-
zonego odsetka posiadanego w magazynie
(Wykres 4.19).
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4.Gospodarka magazynowai logistyka

4.7. Metody prognozowania
popvtu i planowania stanéw

magazynowych

Jak mozna zaobserwowal na wykresie
(Wykres 4.21) metody prognozowania po-
pytu w polskich sklepach internetowych
nie ulegaja zmianie na przestrzeni ostat-
nich czterech lat. Zaskakujaco stabilne
wyniki §wiadcza, o braku poszukiwan no-
wych rozwigzan przez menedzerdw. Wciaz
niemal 90% ankietowanych opiera si¢ przy
prognozowaniu popytu na wyczuciu i do-
$wiadczeniu handlowcéw, a jedynie 11,5%
ankietowanych sklepéw uzywa specjali-
stycznego oprogramowania logistycznego.
Zewnetrzne firmy logistyczne jedynie w
niewielu przypadkach (2,1%) biora na sie-
bie procesy prognozowania popytu. Takie
wyniki §wiadczg o niewielkim zaintereso-
waniu calej branzy e-commerce specjali-
stycznym oprogramowaniem logistycz-
nym badZz outsourcingiem dotyczagcym
prognozowania popytu.

dr Grzegorz Chodak (Politechnika Wroctawska)

Blisko 90% sklepow
internetowych planuje stany
magazynowe bazujqgc na
wyczuciu i doswiadczeniu
handlowcow.

d

W polu ,,inne” ankietowani wskazywali, ze:

» nie prognozuja poniewaz towary s3 pro-
dukowane dopiero w momencie otrzy-
mania zamoOwienia,

» nie prognozuja poniewaz w magazynie
znajduja sie po 1 sztuce z kazdej pozycji
asortymentowej

» duza liczba dostepnych pozycji asorty-
mentowych oraz niski i rozdrobniony
popyt na razie uniemozliwiaja wiary-
godne prognozowanie

» stany magazynowe uzaleznione sa od

odbiorcéw hurtowych, dla ktérych
sprowadzany jest towar

eHandel
Polska

2012

wersja petna

P wszystkie produkty s3 kupowane na in-
dywidualne zaméwienie,

P w procesie prognozowania popytu wy-
korzystywane sa informacje z targéow
branzowych.

Analizujgc wyniki z lat 2009, 2010 i 2012
mozna stwierdzi¢, ze na przestrzeni 4 lat
nie nastapily znaczace zmiany w metodach
prognozowania popytu stosowanych przez
polskie sklepy internetowe.

Przeanalizowano czy sklepy istniejace dtu-
zej uzywaja innych metod prognozowa-
nia popytu. Biorac pod uwage wyczucie i
doswiadczenie handlowcow, jak widaé na
wykresie (Wykres 4.22) jest to metoda sto-
sowana powszechnie przez zaré6wno mio-
de jak i dluzej istniejace sklepy. Najwigksze
réznice wystepuja przy analizie sklepow
wykorzystujacych  specjalistyczne opro-
gramowanie logistyczne. Wida¢ wyraz-
nie, ze sklepy istniejace dluzej sg bardziej
sktonne do stosowania tego typu rozwia-
zan. Moze to wynika¢ z faktu posiadania
wiekszej liczby pozycji asortymentowych,

Wykres 4.21. Metody prognozowania popytu stosowane w sklepach internetowych - poréwnanie badan z lat

2009, 2010, 2012

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
[%] o

20 40
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wyczucie i dodwiadczenie handlowcow

90,2
89,1
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specjalistyczne oprogramowanie logistyczne

zewnetrzna firma logistyczna

2,1

inne
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6.3
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Wykres 4.22. Metody prognozowania popytu w zaleznosci od wieku sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

[%] o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

wyczucie i do$wiadczenie handlowcéw

specjalistyczne oprogramowanie logistyczne

zewnetrzna firma logistyczna realizuje te zadania

5'2
710
5.4

inne

7'1
0,0

B krocej niz 1 rok B od2lat-do3lat B od5lat-do 10 lat
B od 1roku-do2lat od 3 lat-do 5 lat B powyzej 10 lat

wiekszych zapaséw magazynowych oraz
wiekszej $wiadomosci dotyczacej progno-
zowania popytu. Nie bez znaczenia jest
réwniez diuzsza historia zapisana w bazie
danych, ktéra w przypadku zastosowania
narzedzi prognostycznych opartych na
analizie trendu i sezonowosci, pozwala na
uzyskanie tym lepszych wynikéw, im wie-
cej jest dostepnych danych historycznych.
Analizujgc  wykorzystanie zewnetrznych
firm logistycznych do prognozowania po-
pytu mozna uzna¢, ze ta forma outsour-
cingu nie jest jeszcze rozpowszechniona w
Polsce.
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5. Oprogramowanie sklepu

Piotr Jarosz (Dotcom River), Piotr Wrzalik (Contium)

5. Oprogramowanie sklepu

eHandel
Polska

2012

wersja petna

Rodzaj rozwigzania eCommerce jest sil-
nie powigzany z przyjetg przez zarzadza-
jacych strategig rozwoju oraz mozliwo-
$ciami finansowymi i organizacyjnymi
przedsiebiorstwa. Wybor ten jest jednym
z wazniejszych czynnikéw wplywajacych
na sprawno$¢ funkcjonowania eBiznesu,
jednak nie mozna powiedzieé, ze abso-
lutnie najwazniejszym, ktory decyduje o
sukcesie przedsiewzigcia. Autorom rapor-
tu znane s3 bowiem przyktady $rednich i
duzych sklepéw internetowych, osiagaja-
cych obroty liczone w dziesigtkach milio-
néw zlotych rocznie, ktére z powodzeniem
funkcjonuja korzystajac ze stosunkowo
prostych platform eCommerce. Wyniki
badania potwierdzajg jednak teze, ze ska-
la biznesu i doswiadczenie przekladaja
sie na rodzaj stosowanego oprogramowa-
nia. Internetowy sprzedawca decydujacy
o wyborze platformy eCommerce moze
obecnie przebiera¢ w ofertach, a mnogos¢
mozliwych do wyboru opcji nie koniecznie
ufatwia mu to zadanie.

5.1. Ranking rozwigzan
technologicznych w Polskim

eCommerce

Ze wzgledu na typ rozwigzania najpopu-
larniejsze wéréd respondentéw badania
z wynikiem 29,1% okazaty si¢ platformy
SaaS (Software as a Service). Operatorzy
tych platform $wiadcza ustugi czasowego
udostepnienia kompletnego oprogramo-
wania do prowadzenia sklepu interneto-
wego, wraz z hostingiem. Za korzystanie
z uslugi SaaS pobierana jest jednorazowa
oplata wdrozeniowa oraz miesi¢eczna opta-
ta abonamentowa lub prowizja uzaleznio-
na od wielkosci sprzedazy.

Partner strategiczny

Wykres 5.1. Rodzaj stosowanych rozwigzan eCommerce

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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trudno powiedzieé

4

Dzierzawa oprogramowania
z hostingiem (Saa$) to
obecnie najpopularniejszy
sposob na uruchomienie
sklepu internetowego.

d

Rozwigzanie to charakteryzuje szybkos¢
wdrozenia oraz niskie naklady poczat-
kowe. Wadg wiekszosci rozwigzan SaaS,
ktéra jednak nabiera znaczenia dopiero
u wigkszych sprzedawcéw, jest mniejsza
elastyczno$¢ oraz relatywnie wysoki koszt
indywidualnych zmian oprogramowania.
Liderem w grupie platform SaaS po raz
kolejny okazal si¢ by¢ dynamicznie ro-
snacy Shoper, na ktéry wskazalo ponad
9,1% respondentéw. Na drugim miejscu
uplasowat sie Click Shop (5,3%) oferowa-
ny przez Home.pl, a trzecig pozycje zaje-
ta réwnie dynamicznie rosnaca platforma
IAI-Shop (4,9%). Duzym zaskoczeniem
jest doé¢ slaby wynik dzialajacej od wielu
lat platformy iStore, ktéra pomimo wspar-
cia grupy Allegro i darmowej integracji z

Partner platynowy

najpopularniejszag w Polsce poréwnywar-
ka cen, z wynikiem 4,4% zajeta dopiero 4
miejsce wéréd rozwigzan SaaS i 7 miejsce
wérdd wszystkich gotowych aplikacji.

Drugim najpopularniejszym rozwigzaniem
stosowanym przez uczestnikéw badania
okazalo sie¢ by¢ uruchomienie wlasnego
sklepu internetowego w oparciu o darmo-
wa licencje Open Source (28,1%). Oprocz
niskiego kosztu wdrozenia zaletg stosowa-
nia silnikéw Open Source jest ich solid-
na funkcjonalno$¢ otrzymywana na start
oraz bogaty zbidr gotowych szablonéw i
dodatkéw tworzonych przez spolecznos,
przy jednoczesnej mozliwosci dowolnego
dostosowywania oprogramowania do wta-
snych potrzeb. Pozwala to przy wdrozeniu
skoncentrowa¢ sie wylacznie na tym, co
odréznia nasz biznes od innych oraz na
integracji z pozostalymi systemami. Cze-
sto podnoszona wada rozwigzan tego typu
jest podatnos¢ na luki bezpieczenstwa oraz
brak profesjonalnego wsparcia. Cho¢ za-
stosowanie oprogramowania Open Source
jest w stanie nawet o kilkadziesiat procent
obnizy¢ koszty inicjalne projektu w stosun-
ku do kosztéw budowy oprogramowania

Partner branzowy tematu
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Wykres 5.2. Ranking najpopularniejszych rozwigzan eCommerce

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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dedykowanego to nalezy jednak pamietaé,
ze w dluzszej perspektywie silnie zmodyfi-
kowane bedzie w utrzymaniu od niego nie
mniej kosztowne. Zdecydowanym lide-
rem w kategorii Open Source zostat jak co
roku osCommerce (12,0%) cho¢ wida¢, ze
jego pozycja moze zosta¢ niebawem zajeta
przez coraz dojrzalsza Presta Shop (9,1%).
Popularne w innych krajach Magento (2%)
w Polsce prawdopodobnie z powodu wigk-
szej pazerno$ci na zasoby serwerowe oraz
wyzszych kosztéw wdrozenia, pomimo
swoich niewatpliwych zalet, pozostaje da-
leko w tyle.

Partner strategiczny

4

Zakup licencjonowanego
oprogramowania to coraz
mniej popularny sposéb na
prowadzenie sklepu.

d

Trzecim w kolejnoéci (24,5%) popular-
nym sposobem na uruchomienie wlasnego
sklepu jest dedykowane oprogramowanie
wykonane indywidualnie. Warto zazna-
czy¢ fakt, ze w wiekszosci (59%) tego typu
przypadkéw budowa takiego oprogramo-
wania zostaje zlecona wyspecjalizowanej
firmie zewnetrznej. Najwieksza zalety
rozwigzan dedykowanych jest ich elastycz-
nos¢ pozwalajaca na szybkie wprowadza-
nie zmian oraz skalowalno$¢, dzieki ktorej
fatwo jest podnie$¢ wydajnosci systemu

Partner platynowy

wraz ze wzrostem skali biznesu. Najwiek-
szg wada tych rozwigzan sa wyzsze koszty
pierwszego wdrozenia oraz wieksze ryzyko
bledow aplikacji, ktéra jako rozwigzanie
jednostkowe zwykle nie jest tak dobrze
przetestowana jak na przyklad platformy
SaaS posiadajace setki klientow zglaszaja-
cych ewentualne bledy. Biorac pod uwa-
ge dojrzatos¢ innych rozwigzan w tym w
szczegblnosci Open Source mozna przyjaé,
ze wdrozenia dedykowane sg przywilejem
najwiekszych bizneséw - lideréw rynku,
dla ktorych posiadanie pelnej kontroli
nad stosowanym oprogramowaniem jest
konieczne w realizacji strategii budowy
przewag rynkowych (liczy si¢ tzw. time-to-
-market).

Najmniej, bo zaledwie 15,4 % wlascicie-
li sklepéw zdecydowalo si¢ na budowe
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swojego biznesu w oparciu o zakup licen-
cji. Jest to o tyle zrozumiale, ze rozwigzanie
to ma zwykle podobne wady jak rozwigza-
nie Open Source czyli na przyktad wiaze
sie z konieczno$cig zapewnienia wlasnego
hostingu, natomiast zwykle tez nie ma wie-
cej zalet a do tego ,kosztuje” W zasadzie
najwigkszg przewaga tego rozwigzania nad
Open Source jest wsparcie jego producenta
oraz odpowiedzialnos$¢ za ewentualne ble-
dy. Liderem tej kategorii sa SOTE (6,1%),
KQS.Store (4,4%) oraz i-sklep (1,6%).

Jezeli wezmiemy pod uwage nie tyle kate-
gorie rozwigzan, co same gotowe produk-
ty, to nadal zdecydowanym liderem rynku
pozostaje Open Sourceowy osCommerce z
12% udzialem w rynku. Cho¢ osCommer-
ce jest do$¢ przestarzalym systemem to jest
dobrze dostosowany do realiéw polskiego
runku i oferuje szerokg baze plug-in6éw in-
tegracyjnych, wykreowanych przez wspie-
rajace go srodowisko uzytkownikéw i de-
veloperéw. Na drugim miejscu uplasowata
sie platforma Shoper, z wynikiem 9,1%.
Na pozyciji trzeciej znalazta si¢ wschodza-
ca gwiazda segmentu Open Source system
Presta Shop z wynikiem 8,4%.

Piotr Jarosz (Dotcom River), Piotr Wrzalik (Contium)

5.2. Zmiany historyczne

iprognozy na przysztosc¢

Na przestrzeni ostatnich 3 lat wida¢ bardzo
dynamiczny wzrost udziatu platform SaaS
w rynku eCommerce, ktére od roku 2009
z 14,4% zwigkszyly swoja popularnos¢
o ponad 100% wysuwajac si¢ na pierwsza
pozycje (29,1%). Rozwigzania SaaS weszty
przebojem i zdetronizowaly 6wczesnego
lidera, ktéorym przed 3 laty, z wynikiem
26,8%, byly rozwigzania licencyjne zajmu-
jace obecnie ostatnie miejsce w naszym
rankingu.

Zakladajac, ze obecny trend zostanie w
najblizszej przysztosci utrzymany, moz-
naby z duzym prawdopodobienstwem
przyjaé, ze juz za 2 lata rozwigzania licen-
cjonowane, w szczegolnosci te najprostsze
i najtaiisze, zostang zupelnie zmarginali-
zowane a rynek zdominuja platformy SaaS
oraz dojrzale rozwigzania Open Source.
Udzial rozwigzan dedykowanych réwniez
ulegnie zmniejszeniu, za to jednak beda
to implementacje znacznie ambitniejsze,
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wymagajace wiekszej specjalizacji i do-
$wiadczenia, a w konsekwencji bardziej
kosztowne.

4

Platformy Saa$ wskoczyty
przebojem na miejsce lidera,
spychajqc rozwiqzania
licencyjne na ostatnie
miejsce.

A

Z drugiej jednak strony nie mozna pomi-
nac faktu, ze rozwigzania SaaS sg czyms
relatywnie nowym dla sprzedawcow i
trudno jest mie¢ pewno$é, ze sprawdzg
sie dla wiekszosci z nich. Potwierdzeniem
tej watpliwoéci sg opisane pod koniec tego
rozdzialu wyniki pytania dotyczacego pla-
néw zmiany oprogramowania, gdzie w
przypadku niektorych platform Saa$ zale-
dwie co drugi jej uzytkownik nie planuje
tego, natomiast co czwarty rozwaza takg
mozliwosé¢ i kolejny co czwarty juz podjat
decyzje o zmianie.

Wykres 5.3. Stosowane rozwigzania eCommerce, poréwnanie lat 2009 i 2012.

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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5. Oprogramowanie sklepu

5.3. Dojrzatosc i skala biznesu,

a stosowane rozwigzania IT

Bardzo duze znaczenia dla wyboru typu
stosowanego oprogramowania ma dojrza-
fos¢ biznesu oraz jego wielko$¢, ktére w
naszej analizie sg syntetycznie reprezento-
wane przez staz sklepu oraz liczbe zatrud-
nionych os6b i wielkosé¢ sprzedazy.

4

Dojrzate biznesy eCommerce
stawiajq na dedykowane
oprogramowanie sklepu.

d

Sklepy mlodsze, o stazu krétszym niz
3 lata, zatrudniajgce mniej niz 3 osoby
i uzyskujace miesieczny przychdéd z in-
ternetowej sprzedazy ponizej 50 tys. zloty
zdecydowanie najczesciej decyduja sie na
darmowe oprogramowanie typu Open So-
urce (37,0%) oraz na korzystanie z platform

Piotr Jarosz (Dotcom River), Piotr Wrzalik (Contium)

Saa$ (30,3%), natomiast zaledwie 2,4% wy-
korzystuje stworzone samodzielnie autor-
skie oprogramowanie. W tej grupie sprze-
dawcow poréwnywalny odsetek korzysta
z gotowego oprogramowana licencyjnego
(10,9%) i ze znacznie kosztowniejszego
oprogramowania dedykowanego stworzo-
nego przez zewnetrzng firme (11,5%). Jest
to interesujace, gdyz mogloby sie wydawac,
ze skala biznesu nie uzasadnia takich inwe-
stycji, a jednak catkiem spora liczba dyspo-
nuje pokaznymi budzetami i decyduje si¢
zaryzykowac je wierzac w sukces przedsie-
wzigcia.

Ponad potowa sklepéw dojrzatych, o stazu
dluzszym niz 3 lata, zatrudniajacych wie-
cej niz 2 osoby i uzyskujacych miesieczny
przychdd z internetowej sprzedazy powy-
zej 50 tys. ztoty zdecydowanie najczedciej
decyduje si¢ na inwestycje w dedykowane
rozwigzania, ktére tworza samodzielnie
(26,9%) lub z pomoca firm zewnetrznych
(25%). Odwrotnie niz w grupie sklepéw
miodszych, tutaj rozwigzania Open Source
sa najmniej popularne (11,1%) podobnie

eHandel
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jak platformy SaaS (13%), co po czesci
moze wynika¢ takze z tego, ze wigkszos¢
platform tego typu to przedsiewziecia do$¢
mlode.

Wykres 5.4. Stosowane rozwigzania eCommerce w zaleznosci od stazu, liczby zatrudnionych i wielkosci

sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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5. Oprogramowanie sklepu

5.4. Stabosci obecnie

stosowanych rozwigzan IT

Najwicksza staboscig oferowanych w Pol-
sce rozwigzan eCommerce s3a zaimple-
mentowane w nich narzedzia analityczne -
uwaza tak az 1/3 respondentéw (33,9). Jako
kolejne stabosci wskazywane sg integracje
z systemami wielokanalowej komunikacji
marketingowej (30,6%) oraz systemami lo-
gistycznymi (29,8).

4

Sprzedawcy coraz
bardziej doceniajq wage
zaawansowanej analizy

sprzedazy.
d
Coraz wigcej sprzedawcow (28,8%) do-
strzega konieczno$¢ integracji systemu
eCommerce z systemami obstugi trady-

cyjnych kanatéw sprzedazy. To zjawisko
jest dowodem dojrzewania polskiego

Piotr Jarosz (Dotcom River), Piotr Wrzalik (Contium)

rynku eCommerce, w ktérym coraz wiek-
szy udzial majg tradycyjne przedsigbior-
stwa, dzialajace jednocze$nie w kanatach
tradycyjnych i elektronicznych.

Z punktu widzenia funkcjonalnosci prze-
znaczonych dla klientéw sklepu interne-
towego, najbardziej doskwierajace nie-
dostatki, to zdaniem sprzedawcéw brak
personalizowanych rekomendacji (28,5%)
oraz sftaba wyszukiwarka produktéw
(27,3%).

Wydajnos¢ obecnie stosowanego systemu
eCommerce okazala si¢ by¢ za staba dla co
piatego respondenta badania (21,6%), ale
wsrod sprzedawcow stosujacych stworzo-
ne samodzielnie oprogramowanie na ten
problem wskazalo zaledwie 3,5% z nich
podczas gdy wsérdéd uzytkownikéw plat-
form Saa$ bylo to 23,5%, a wrdd uzytkow-
nikéw rozwigzan licencjonowanych nawet
25,7%.

eHandel
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Magento lepsze niz
oprogramowanie
dedykowane, ale nie dla
kazdego.

A

Najwyzszy procent udzielonych odpowie-
dzi ,nic nam nie brakuje” uzyskalo opro-
gramowanie Magento Commerce (41,7%)
podczas gdy w przypadku Presta Shop juz
tylko 10% sprzedawcow nie znalazto w
nim zadnych wad. Nastepne w kolejnoséci
prymusow okazalo si¢ by¢ oprogramowa-
nie dedykowane tworzone przez zespot
sklepu (29,8%), natomiast relatywnie niski
wynik otrzymaly rozwiazania dedykowane
tworzone na zamowienie przez zewnetrz-
ng firme - tylko 15% respondentéw odpo-
wiedzialo, Ze stworzone oprogramowanie
spelnia wszystkie aktualne potrzeby. Wy-
nik ten pokazuje, ze wybor oprogramo-
wania tworzonego na zamoéwienie wyma-
ga wyjatkowej uwagi przy doborze firmy
wdrozeniowej i duzego wysitku wtozo-
nego w faze definicji wymagan na starcie

Wykres 5.5. Rozwigzania, jakich najbardziej brakuje w posiadanych obecnie sklepach internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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Wykres 5.6. Rozwigzania, jakich najbardziej brakuje w posiadanych obecnie sklepach internetowych w zalez-
nosci od stazu, liczby zatrudnionych i wielkosci sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
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M sklepy o stazu do 3 lat, zatrudniajgce do 2 0s6b oraz miesiecznej sprzedazy do 50 000 zt

W sklepyo J(staiu ponad 3 lat, zatrudniajgce ponad 2 osoby oraz miesiecznej sprzedazy ponad
50000z

projektu. Po czeéci jednak wynik ten moze  platform SaaS - Shoper (20%), ClickShop
by¢ konsekwencja tego, ze rozwigzania de-  (21,9%) oraz IAI.Shop.com (23,3%).
dykowane s3 wykorzystywane przez naj-

bardziej wymagajacych sprzedawcéw, ktd-

rych oczekiwania stale rosng, a zewnetrzny

partner nie nadaza z ich zaspokajaniem tak

jak to ma miejsce w przypadku zespotdéw

programistéow zatrudnionych bezposred-

nio w sklepie.

Nalezy zauwazy¢, ze stosunkowo wyso-
kie oceny otrzymalo oprogramowanie
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Sklep powszedni

Podziat na swiat realny i wirtualny zaciera sie.
Technologie inteligentne towarzysza nam codziennie.
Nawigacje satelitarne w niemal kazdym samochodzie,
pieniadze w internetowych bankach, wirtualne transak-
cje, zdalna praca i edukacja oraz ogromne mozliwosci
urzadzen mobilnych mieszczacych sie w kieszeni.

Korzystanie z internetu stato sie czym$ tak po-
wszednim i jednoczesnie niezbednym jak poranna
kawa. Jednak samo to, ze oswajamy technologie do na-
szych potrzeb, intuicyjnie obstugujemy skomplikowane
aplikacje, nie czyni nas specjalistami IT. | nie powin-
no. Technologia przenika kazdy aspekt naszego zycia,
poniewaz znikaja bariery, ktére jej to uniemozliwiaty
wczesniej. Edukacja uzytkownikéw jest tylko jednym z
wielu czynnikéw utatwiajacych cyfryzacje zycia. Rynek
zdobywaja przede wszystkim produkty proste w obstu-
dze i zaspokajajace potrzeby odbiorcy w sposéb wy-
starczajacy, przy zachowaniu akceptowalnego poziomu
ceny.

Tworzac oprogramowanie do prowadzenia wir-
tualnego sklepu internetowego Shoper, pamietamy o
tym, jak wyglada rzeczywistos¢. Doskonale zdajemy
sobie sprawe z tego, ze jego uzytkownikami nie beda
wytacznie specjalisci IT ani znawcy branzy e-commer-
ce. Aplikacja ma umozliwi¢ tatwe otwarcie i skutecz-
ne prowadzenie sklepu nawet zupetnemu amatorowi,
ktory inwestujac w sklep okreslong ilos¢ swoich zaso-
béw, moze w niedtugim czasie nauczyc sie efektywnie
prowadzi¢ biznes w sieci i zacza¢ czerpac zyski z tego
kanatu sprzedazy. Im zas wieksze doswiadczenie uzyt-
kownika, tym lepiej wykorzysta on potencjat drzemigcy
w programie.

Obnizanie do minimum progu wejscia w Swiat
handlu internetowego jest naszym gtéwnym prioryte-
tem. Dlatego Shoper jest tatwy w obstudze, zrozumia-
ty oraz intuicyjny, a otwarcie sklepu zajmuje zaledwie
kilka minut. Koszt prowadzenia sklepu w modelu SaaS
jest bardzo niski a dodatkowo uzytkownik nie jest obar-

=/Shoper”

czany kwestiami technicznymi (hosting, bezpieczen-
stwo, aktualizacje). Z wszelkimi pytaniami i problemami
mozna zwracac sie do naszej obstugi technicznej, kto-
rej wysoka jakosc¢ zostata potwierdzona Godtem Firma
Przyjazna Klientowi.

Uzytkownicy dobrze zaznajomieni z aplikacja
moga bra¢ czynny udziat w rozwoju Shopera. Wszyst-
kim klientom udostepniamy Forum Sugestii, gdzie moz-
na zgtasza¢ pomysty na nowe funkcje oprogramowania
lub oddawac gtosy poparcia na pomysty innych. Najwy-
Zej oceniane propozycje s3 wdrazane w kolejnych aktu-
alizacjach, dzieki czemu Shoper coraz lepiej zaspokaja
potrzeby e-sprzedawcéw. Trzeba pamieta¢, ze dla wielu
0s6b jest to narzedzie codziennej pracy, dlatego zale-
zy nam, aby maksymalnie utatwia¢ i automatyzowac
korzystanie z aplikacji. Duzym wyzwaniem dla nas jest
zachowanie réwnowagi miedzy dodawaniem nowych
funkgcji a utrzymywaniem niskiego poziomu skompliko-
wania interfejsu. Chcemy, aby Shoper byt na biezaco z
aktualnymi trendami Swiatowego e-handlu, ale tez nie
moze odstraszac osé6b, ktére stawiajg pierwsze kroki w
internetowym biznesie. Dlatego bazowe funkcje, jak
konfiguracja wygladu witryny, dodawanie i opisywanie
produktéw oraz obstuga sprzedazy beda zawsze nie-
zwykle proste w obstudze. Do opcji zaawansowanych
uzytkownik dociera sam z czasem, gdy zaczynaja mu
by¢ potrzebne.

Od wielu lat obserwujemy rynek e-commerce w
Polsce. Z czasem Shoper stat sie jego istotng czescia.
Obecnie wraz z naszymi klientami mamy swiadomy
wptyw na ksztattowanie sie rosnacej branzy. Naszym
celem jest umozliwienie kazdemu szybkiego otwarcia
i tatwego prowadzenia sklepu internetowego. Stale ro-
snaca baza naszych sklepéw oraz wyréznienia w stylu
Ekomersa dla Najlepszej Platformy Sklepowej pokazuja,
ze udaje nam sie realizowac nasz cel.

Krzysztof Krawczyk
Prezes DreamCommerce S.A.

artykut sponsorowany
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5. Oprogramowanie sklepu

5.5. Kto planuje zmiane

oprogramowania?

63,8% ankietowanych sprzedawcow nie
planuje aktualnie zmiany stosowanego
oprogramowania, co zapewne w czes$ci wy-
nika z zadowolenia a po czesci z braku od-
powiednich zasobéw finansowych, na co
moze wskazywaé chociazby duzy odsetek
odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢” (24,1%).
12,2% respondentéw zdecydowalo juz, ze
dokona zmiany oprogramowania w ciagu
najblizszego roku. Analizujac odpowiedzi
sklepu z uwzglednieniem stazu ich dzia-
talnosci okazuje sie, ze najwigkszy odsetek
planujacych zmiany znajduje si¢ w grupie
5-10 lat, z ktorych 24,8% nosi si¢ z zamia-
rem rychtej zmiany oprogramowania.

Zgodnie z oczekiwaniami autoréw rapor-
tu, zaledwie 3,5% sprzedawcow korzysta-
jacych z oprogramowania dedykowane-
go planuje w najblizszym czasie dokona¢
jego zmiany na inny typ oprogramowania,

Wykres 5.7. Czy planujj Pan-
stwo zmieni¢ oprogramowanie
sklepu w ciggu najblizszego
roku?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607

24,1%

B tak B trudno powiedzie¢ M nie
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Wykres 5.8. Czy sklepy korzystajace z oprogramowania Saas planuja
zmienic oprogramowanie sklepu w ciggu najblizszego roku?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012
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natomiast nieco inaczej wyglada to w in-
nych grupach rozwigzan.

4

Co dziesigty sprzedawca
Zmieni w tym roku
oprogramowanie,
a co czwarty rozwaza takq
mozliwosé.
d

Ze wzgledu na coraz wigkszg popularno$é
platform SaaS postanowilismy sprawdzi¢,
jakie plany wobec swojego ustugodawcy
maja ich obecni klienci. Najlepiej w tym

zestawieniu wypadta platforma IAI-Shop,
z ktorej ustug zamierza w najblizszym cza-
sie zrezygnowac¢ zaledwie 13,3% i jeszcze
mniej (10,0%) bierze taka ewentualno$¢
pod uwage. Z drugiej strony okazuje sie,
ze az co czwarty z zadeklarowanych w ba-
daniu obecny uzytkownik systemu iStore
(25,9%) planuje w tym roku zmieni¢ opro-
gramowanie, a prawie drugie tyle (22,2%)
nie jest jeszcze zdecydowana czy nadal
pozostanie klientem tej platformy. Jest to
najwiekszy odsetek planujacych lub rozwa-
zajacych zmiany oprogramowania, wsroéd
sprzedawcow deklarujacych wykorzysty-
wanie sklasyfikowanych w naszym rankin-
gu platform SaaS.

Wykres 5.9. Czy sklepy korzystajace z oprogramowania Open Source
planujg zmieni¢ oprogramowanie sklepu w ciggu najblizszego roku?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012 n=607
[%] o 20 40 60 80 100
osCommerce 20,0
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Wisréd popularnych na naszym rynku
rozwigzan Open Source okazuje sig, Ze
absolutnym zwyciezcg jest Magento Com-
merce, z ktérego w najblizszym czasie nie
zamierza rezygnowa¢ zaden jego obec-
ny uzytkownik, a zaledwie 8,3% rozwaza
taka ewentualno$¢. Na drugim biegunie
znalazt si¢ mocno juz przestarzaly system
osCommerce, ktoérego na inne oprogramo-
wanie zamierza zmieni¢ w tym roku 20%
uzytkownikéw a dalsze 30% rozwaza taka
ewentualno$¢, przy czym zaledwie 16,7% z
tych sprzedawcow zadeklarowato cheé po-
zostania w obszarze rozwigzan Open Sour-
ce, a az polowa z nich planuje inwestycje w
rozwigzania dedykowane.

4

Co drugi sprzedawca
planujqgcy zmiane
oprogramowania wybiera
rozwiqzanie dedykowane.

d

Blisko potowa (47,4%) wszystkich wtasci-
cieli sklepow, ktorzy planujg zmiane syste-
mu, deklaruje przejécie na oprogramowa-
nie dedykowane, tworzone samodzielnie
lub przez zewnetrzng firme. Decyzja ta nie
dziwi, jezeli polaczymy to z informacja, ze
najczedciej zmiany chcg dokonywac sklepy
dziatajgce diugo na rynku. Im wigkszy biz-
nes, tym silniejsza pozycja na rynku, a wiec
i potrzeba wigkszej elastycznosci w dosto-
sowywaniu oprogramowania do wlasnych
potrzeb i krotszego ,time-to-market”
Jednoczesnie firmy te sa juz $wiadome,
ze samodzielna budowa oprogramowania
eCommerce ma zasadnicze wady - wyma-
ga stalego utrzymywania wewnetrznego
zespolu programistow oraz ponoszenia
kosztéw aktualizacji wiedzy, aby by¢ na
biezaco z najnowszymi trendami. Interesu-
jace jest, ze zaledwie 13,7% z planujacych
zmiany zamierza ,,przesia$c¢ si¢” na platfor-
me Saa$, a nalezy przy tym pamietaé, ze w
tym odsetku znajduja sie tez sklepy, ktore
ten typ oprogramowania obecnie wyko-
rzystuja i zamierzaja wylacznie sprawdzi¢
innego ustugodawce.
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Wykres 5.10. Typ oprogramowania, jaki sklepy zamierzaja stosowac

w przysztosci

Zrédto: Sklepy24.pl, 2012

dostarczone przez platforme hostujacg (SaaS)
darmowe Open Source

licencjonowane z wtasnym hostingiem
dedykowane, stworzone przez zewnetrzng firme
autorskie, ktére stworzymy samodzielnie
trudno powiedzie¢

4

W zakresie popularnosci
rodzajow rozwigzan IT polski
rynek eCommerce nie odbiega

od swiatowych trendow.

4

Podsumowujgc nalezy uznaé, ze polski
rynek eCommerce podaza za $§wiatowymi
trendami i tutaj podobnie jak na rozwinie-
tych rynkach rozwigzania SaaS oraz Open
Source wypierajg prawie calkowicie opro-
gramowanie licencjonowane. W opinii
autoréw jest to logiczne i jak najbardziej
uzasadnione ekonomicznie, dlatego w naj-
blizszej przysztosci nalezy spodziewaé sig
kontynuacji tego trendu.
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Jakie s3 Panstwa zdaniem najwieksze bariery sprzeda-
Zy transgranicznej (regulacje prawne, jezyk, logistyka,
ptatnosciitd)? Czy mozna cos$ zrobi¢, aby zwiekszyc han-
del miedzynarodowy polskich sklepow internetowych?

W ramach tegorocznego badania poprosilismy sprzedawcoéw o swobodna wypowiedz na
temat barier i perspektyw rozwoju handlu transgranicznego. Na nasze pytanie odpowie-
dzialy 283 osoby posiadajace wigksze lub mniejsze doswiadczenie ze sprzedaza interneto-
wa do innych krajow. Wigkszo$¢ z tych wypowiedzi jest bardzo warto$ciowa i interesujg-
ca, jednak ramy niniejszego opracowania nie pozwolily nam na publikacje calosci tekstow.
Ponadto w wiekszosci przypadkow przewijaly sie podobne spostrzezenia i wnioski, dlate-
go pozwolilismy sobie wybra¢ 20 naszym zdaniem najciekawszych i najbardziej reprezen-

tatywnych wypowiedzi.

Wypowiedz 1

Marcin Kochman

Handel zagraniczny jest utrudniony ze
wzgledu na koszty wysylki jak i przelewdw,
codziennie dostajemy zapytania o wysytke
i koszty transportu na terenie Unii Euro-
pejskiej. Jezeli koszty transportu, sa 10
krotnie wigksze niz w krajowych przesyt-
kach, klienci po przeliczeniu nie decydujg
sie. Podejrzewam ze drugg rzeczg jest cena
ztotego do euro, kursy walut nam na razie
nie sprzyjaja, a inflacja robi swoje. Nie bez
echa pozostaje tltumaczenie strony, specja-
listyczny jezyk w niektorych branzach jest
ciezki do przetlumaczenia majac ilo$¢ pro-
duktow liczacg w tysigcach, a translatory
ktore oferuje nam rynek sg $mieszne i malo
inteligentne do takiego ttumaczenia.

Kluczem do sukcesu bylo by dobre pozy-
cjonowanie naszych sklepéw na obcoje-
zycznych wyszukiwarkach, tutaj duza role
musialy by odegra¢ same poréwnywarki
cen. Samo tlumaczenie strony pozostaje
juz w gestii wladcicieli sklepéw. Ostatnia
rzecza jest firma kurierska ktéra zapropo-
nuje koszty wysylki, tak atrakcyjne aby za-
graniczni klienci po przeliczeniu kosztow

Partner strategiczny

wysylki mogli spokojnie stwierdzi¢ ze, sie
oplaca dokona¢ zakupu u nas w sklepie.
Nalezy jednak pamietaé, ze potencjalny
klient musi obdarzy¢ duzym zaufaniem
zaréwno sklep jak i firme kurierska, gdyz
ewentualne reklamacje czy uszkodzenia w
trakcie transportu, to juz ciezka sprawa, ale
pewnie to kazdy wie kto wysyla na co dzien
firmg kurierska.

Wypowiedz 2

Marcin Sobkowicz

Przy sprzedazy transgranicznej najwiek-
sza bariera sa kwestie logistyczne, a w
szczegolnosci drogie przesylki kurierskie,
praktycznie brak mozliwosci wysylek ga-
barytowych i o nietypowych rozmiarach
w rozsadnych cenach. Kwestia platnosci
za pobraniem, ktdra rozwigzataby kwe-
stie nieufnosci zagranicznych klientéw do
sklepu przy przesytkach transgranicznych
réwniez jest nierozwigzana.

Z dostepnoscig réznorodnych form ptat-
nosci przy wspolpracy zagranicznych po-
$rednikéw jest juz duzo lepiej, mozna juz
prawie przebiera¢ w tych ofertach, na ryn-
ku polskim w ostatnim czasie pojawilo si¢

Partner platynowy

sporo posrednikéw dzialajacych na ryn-
kach miedzynarodowych co sprawia ze dla
klientéw transgranicznych firmy posredni-
czgce w platnosciach sg znane, cho¢ nie sg
one znane dla polskich klientéw. Dlatego
tez w obecnej chwili kwestie posrednicze-
nia w platnosciach nie sg juz bariera.

Kwestia sklepu w odpowiedniej wersji je-
zykowej nie jest réwniez bariera od stro-
ny technologicznej (mam tu na mysli nie
tylko ttumaczenie opiséw produktéw, ale
réwniez caly proces przechodzenia przez
koszyk zamowienia i wszelkie komunika-
ty automatyczne). Dobre oprogramowa-
nie zapewnia obstuge koszyka i wszelkich
komunikatéw i e-maili automatycznych
w wielu jezykach.

Tlumaczenie opiséw produktow jest od-
dzielng kwestig. Tu sie nic nie zmienito. Im
lepsze tlumaczenie tym wigksze szanse na
sprzedaz produktow.

Pozostaje jeszcze dobor domeny dla klien-
tow transgranicznych, ta ktéra jest dobra
dla polskiego klienta, niekoniecznie musi
by¢ dobra dla zagranicznego, i na odwrét,
dlatego bardzo wazne jest by w ramach
jednego panelu administracyjnego sklepu
mie¢ mozliwo$¢ obstugiwania kliku skle-
pow na kilku domenach.

Niedoceniong kwestig jest infolinia badz
zwykly numer telefonu dla klientéw ale w
numeracji obowigzujacej w danym kraju,
co w dobie Internetu i telefonii VOIP nie
jest problemem, a pozwala transgranicz-
nym klientom porozumie¢ si¢ z obstuga
sklepu (ktéra musi znaé jezyk kraju w kto-
rym oferowane jest ustuga, sam angielski
nie wystarczy).

Reasumujac gdyby nie kwestia logistyki,
polskie sklepy mogly by by¢ konkurencyj-
ne w stosunku do zagranicznych, nawet
moglyby wygrywac ta konkurencje, zwa-
zywszy na nizszy koszt pracy w Polsce.

Paradoksalne jest ze koszt wysylki paczki
z Polski do dowolnego kraju europejskiego
jest znacznie wyzszy niz tej samej paczki z
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dowolnego kraju europejskiego do Polski. I
to jest glowna bariera, ktorej polskim skle-
pom internetowym cig¢zko jest przesko-
czy¢. Sprawia to, Zze mimo takich samych
cen, a czesto nawet nizszych, oferty pol-
skich sklepow internetowych przegrywajg
w konkurencji z serwisami innych krajow
w momencie gdy uwzgledni sie catkowite
koszty transakgji, tj. z kosztami transportu.

A wiec wszystko w rekach olbrzymich
koncernéw obstugujacych rynek przesytek
kurierskich. Zwazywszy ze wigkszos¢ ma
siedziby i kapital z poza Polski pozostaje
pytanie czy beda zainteresowane ostabie-
niem sklepéw internetowych ze swojego
kraju, by da¢ szanse sklepom pochodza-
cym z Polski. Czas pokaze!

Wypowiedz 3

Przemystaw Kowalski

Najwigkszymi barierami w handlu trans-
granicznym wydaja sie by¢ dwie kwestie,
przy czym pomijam zupelnie kwestie
prawne, gdyz przepisy Unijne sa w tej spra-
wie w zasadzie jednoznaczne. Pierwsza
kwestig jest sprawa, ktora ja okreslam jako
zaplecze personalne.

Jest to zespdt zagadnien zwigzanych z ko-
munikacjg chcac np. sprzedawaé towary
na rynkach europejskich niezbedne jest za-
trudnienie osob znajacych lokalne jezyki, i
tu pojawia si¢ olbrzymi wrecz problem.
Powszechng jest znajomo$¢ przynajmniej
podstawowa znajomos$¢ jezyka angiel-
skiego, ale to nie wystarcza do swobodnej
komunikacji ale chcac by¢ obecnym na
rynkach np. hiszpanskim, wiloskim, an-
gielskim, francuskim i niemieckim nalezy
szuka¢ pracownikow z ponadprzecigtnymi
zdolnosciami jezykowymi.

Oczywiscie mam $wiadomo$¢, ze w wiek-
szo$ci krajow europejskich ludzie wladajg
jezykiem angielskim stad jest to podsta-
wowy jezyk, bez ktorego w handlu trans-
granicznym nie ma szans na zatrudnienie,
niemniej trudno jest znalez¢ pracownikow
z dobrg znajomoscig przynajmniej dwdch
jezykow z wyzej wymienionej wyliczanki.

Partner strategiczny

A z moich obserwacji wynika iz znaczna
czg$¢ odbiorcéw zdecydowanie opowiada
sie za kontaktami w rodzimym jezyku. Za-
tem otrzymujac e-mail w jezyku hiszpan-
skim konieczng jest odpowiedz w tym je-
zyku - prowadzenie korespondencji przez
zewnetrznego ttumacza nie do$¢ ze wydtu-
za czas udzielenia odpowiedzi, to generuje
dodatkowe koszty ( cho¢ czasem nie ma
innej mozliwosci).

Druga barierg jest oczywiscie kwestia prze-
licznikéw walut i ciagte fluktuacje kursow
walut. Dajg si¢ zaobserwowac sytuacje, w
ktorych taniej jest np. zamowié¢ towar w
sklepie ptacac w EURO zamiast w zlotow-
kach, gdyz w ten sposéb towar bywa tanszy
02-5%.

Oczywiscie zwracam uwage iz koszty zaku-
pow poniesione np. w EURO czy w PLN
stanowig okredlony i juz poniesiony wy-
datek zatem réznice kursowe w poszcze-
gélnych dniach moga ,,uszczkna¢” solidny
procent marzy sklepu. Oczywiscie wiaze
sie z tym réwne prawdopodobienstwo,
iz réznice kursowe zadzialaja na korzys¢
sprzedawcy, niemniej wystawiajac cene
w EURO aukgji z terminem np. 7 dni dla
rynkow zagranicznych zawsze czuje obawe
o kurs zlotego w najblizszych dniach. Tym
bardziej, ze bedac cztonkiem Unii, ale ma-
jac wlasna walute spotkali$my si¢ cho¢by w
2011 ze znacznym spadkiem wartoéci na-
szej rodzimej waluty, a byt to efekt celowej
spekulacji zlotdwka w celu obnizenia jej
wartoéci. Jest to co prawda bariera wyni-
kajaca ze strachu przedsiebiorcéw przed
stratami ale przeciez réznica ceny konco-
wej rzedu 5% potrafi stanowi¢ ponad 20%
marzy sprzedajacego a przeciez kazdy z
nas zna powiedzenie ,,stéwa tu, stdwa tam
i zaczynamy moéwi¢ o powaznych pienig-
dzach”.

Opisalem co prawda najczarniejszy z moz-
liwych scenariuszy, niemniej jest to powod
do obaw i trudno nie zauwazy¢ iz stanowi
bariere psychologiczna dla przedsiebior-
cow.
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Wypowiedz 4

Damian Janik

Bariery sprzedazy transgranicznej, ktore
zaobserwowali$my prowadzac sklep in-
ternetowy oraz ktore zgtaszali nam konsu-
menci, s3 nastepujace:

Jezyk - najwieksza przeszkoda dla kon-
sumentow jest obcy jezyk. Najlepszym
rozwiazaniem jest ttumaczenie tekstow w
sklepach internetowy na jezyk angielski
oraz ewentualne dostosowanie si¢ z ttuma-
czeniami do jezyka kraju, w ktérym popyt
na towary danego sklepu jest najwiekszy.

Problemy techniczne - oferta jest dostep-
na dla konsumentéw podczas przegladania
zasobow sklepu, jednak czesto zdarza sie,
Ze na pewnym etapie zamawiania transak-
cja jest blokowana. Pojawiaja sie réwniez
sytuacje, gdy sama rejestracja klienta zza
granicy jest niemozliwa.

Platno$ci internetowe - wykonywanie
i otrzymywanie transgranicznych platno-
$ci internetowych stanowi trudno$¢ i jest
gltéwna przeszkoda dla handlu transgra-
nicznego. Na pewno cze$ciowym rozwig-
zaniem tego problemu, dla krajéw obszaru
UE, beda nowe inicjatywy podejmowane w
ramach prawodawstwa oraz ujednolicenie
obszaru platnosci w euro.

Logistyka — koszt dostawy towaru za gra-
nice jest wysoki. Czesto wiec transakcje
transgraniczne stajg si¢ dla konsumentow
nieoplacalne. Dobrym rozwigzaniem pro-
blemu logistycznego na obszarze krajow
UE jest pelne otwarcie rynkéw pocztowych
oraz co za tym idzie tworzenie miedzyunij-
nych sieci dostarczajacych przesylki.

Podatek VAT - Fakt, ze stawki VAT rdznig
sie w poszczegélnych krajach jest znacz-
nym utrudnieniem dla handlowcéw. Duzg
pomoca byloby uproszczenie wymogéw w
zakresie sprawozdawczosci VAT.

Ochrona praw konsumenta — konsumenci
nie maja pewnosci, co zrobi¢ i do kogo sie
zwrdci¢ w przypadku wystgpienia proble-
mow, zwlaszcza jesli chodzi o reklamacje
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u zagranicznego sprzedawcy. Nie jest row-
niez wyjasniona kwestia ochrony danych
osobowych zagranicznych konsumentéw.
Jasny i w pelni zharmonizowany zestaw
przepiséw podnoszac poziom ochrony
konsumentéw, znacznie poprawilby sytu-
acje.

Nieuczciwe praktyki handlowcow zwig-
zane z podrobionym, wadliwym towarem
oraz z dyskryminacja zagranicznych kon-
sumentow. Tutaj potrzebne sg wytyczne ja-
sno méwiace o dozwolonych i zakazanych
praktykach. Konsumenci i handlowcy mu-
sza by¢ $wiadomi swoich praw w srodowi-
sku internetowym.

Wypowiedz 5

Marian Dreszer

Polska jest cze$cia Unii Europejskiej , jed-
nakze brak wprowadzenia waluty Euro
w naszym kraju jest istotna przeszkoda
w prowadzeniu sprzedazy transgranicz-
nej zaréwno na rynkach zachodnich jak
i wschodnich. Dodatkowym problemem
zwigzanym z rozliczeniami walutowy-
mi jest skomplikowany, nieprecyzyjny a
co najwazniejsze trudny do zrozumienia
przez mate podmioty gospodarcze system
podatkowy rozliczen walutowych. Nalezy
podkresli¢, ze w Polsce sklepy internetowe
prowadzi duza ilo§¢ matych podmiotow
gospodarczych.

Kolejna barierg w internetowej sprzedazy
transgranicznej sa koszty logistyczne oraz
czas realizacji przesylek wynoszacy czesto
od 5 do 14 dni !!! Koszty przesytek kurier-
skich powoduja ,ze firmy prowadzace skle-
py internetowe szukajg sposobow redukeji
tych kosztéw, poprzez wysylke do miejsca
odbioru w Polsce w poblizu granicy i dal-
szej wysylki np. w Czechach lub Niem-
czech w najblizszym miescie przygranicz-
nym. Taki sposob jest tanszy lecz bardziej
skomplikowany. Takie rozwigzania moga
stosowaé sklepy internetowe prowadza-
ce regularne wysylki zagraniczne. Nalezy
podkresli¢ ze znaczna ilo§¢ sklepéw in-
ternetowych zlokalizowana jest w malych
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miejscowosciach. Czas realizacji przesylki
zagranicznej jest SciSle powiagzany z loka-
lizacja sklepu internetowego. Najczesciej
nastepuje tu strata co najmniej jednego
dnia, jezeli sklep internetowy nie jest zlo-
kalizowany w poblizu terminala lotnicze-
go operatora przesytek kurierskich. Wiele
sklepéw internetowych ma problemy z
pozycjonowaniem i wyszukiwaniem pol-
skiego sklepu internetowego w wyszuki-
warkach innych krajow. Czesto dzieje sie to
nie tylko ze wzgledu na niewtasciwy dobér
stow kluczowych na co ma wplyw bariera
jezykowa, ale przede wszystkim mechani-
zmy wyszukiwarek zagranicznych sa tro-
che inne niz naszych polskich i to juz jest
problem praktycznie nie do przebrniecia
przez polskich przedsiebiorcow wlasnymi
sifami. Korzystanie z ustug zagranicznych
firm internetowych jest bardzo drogim i
nieopfacalnym rozwigzaniem, cho¢ ist-
nieja na rynku np..niemieckim mate firmy
internetowe wykonujace ustugi pozycjono-
wania tanio i efektywnie.

W chwili obecnej najbardziej wlasciwym
sposobem zwiekszenia sprzedazy polskich
sklepow internetowych na rynkach zagra-
nicznych wydaje si¢ powstanie tzw. Plat-
form Integrujacych. Platformy te powinny
integrowa¢ polskie sklepy w jeden duzy
sklep na kazdym rynku zagranicznym.
Taka Platforma Integracyjna powinna by¢
odrebnym podmiotem gospodarczym.
Zakres dzialania takiej Platformy moze
ogranicza¢ si¢ do kwestii internetowych,
tj. pozycjonowania , wyszukiwarek, itp. lub
jeszcze lepiej gdy taka platforma bedzie po-
srednikiem w sprzedazy towaréw polskie-
go sklepu internetowego. Za odpowiednia
prowizje bedzie obstugiwaé koresponden-
cje mailowg pomiedzy klientem a sklepem
, bedzie posredniczy¢ w realizacji przesytek
transgranicznych co pozwoli zoptymalizo-
wac koszty tych przesytek poprzez zbior-
cze wysylki kilku zaméwien na dany rynek
zagraniczny z polskiego sklepu interne-
towego na adres Platformy Integracyjnej,
z ktdrej zostana rozsylane przesylki do
poszczegélnych odbiorcéw. Platforma In-
tegracyjna powinna reprezentowa¢ polski
sklep internetowy wobec klienta zagranicz-
nego w sprawach reklamacji i odwrotnie,
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tzn. posredniczy¢ w reklamacjach klienta
zagranicznego wobec polskiego sklepu in-
ternetowego. To jedyny sposob na zdoby-
cie zaufania obcojezycznego klienta wobec
wirtualnego sklepu internetowego z nie-
zbyt darzonej w Europie zaufaniem miode;j
internetowej gospodarki Polski.

Wypowiedz 6

Przemystaw Strzyzewski

Pierwszy i podstawowy problem, to na-
dal spore utrudnienia w kwestii regulacji
prawnych. Nawet sprzedaz wewnatrz Unii
Europejskiej generuje dodatkowa prace z
dokumentacja. Dotyczy to zwlaszcza plat-
nikéw VAT. W przypadku sprzedazy poza
EU, przedsigbiorca napotyka ogrom pro-
bleméw zwigzanych z podatkami, clem,
oznaczeniami wysytek, itp. Niestety biu-
rokracja ogranicza w znacznym stopniu
ekspansje nieduzych firm i mikroprzedsie-
biorstw poza nasz krajowy rynek. To pod-
stawowy problem do rozwigzania. Mniej
biurokracji i wiecej wiary w uczciwos$¢ pol-
skich przedsiebiorcéw ze strony réznych
urzeddw. Nastepny problem zwigzany jest
z logistyka, a wynika zapewne z malej po-
pularnosci wysylek poza granice RP. Bar-
dzo czesto koszt wysylki za granice, przy
niewielkim koszcie zakupionego towaru,
wyklucza oplacalnos¢ takiej transakeji.
Po prostu klientowi si¢ nie optaca. Powoli
to si¢ zmienia, ale jeszcze sporo pracy do
zrobienia. Jestem przekonany jednak, ze
im bardziej popularne beda wysytki zagra-
niczne, tym nizszy koszt jednostkowy beda
mogli nam zaoferowa¢ firmy kurierskie.
Sprawy platno$ci s najmniejszym proble-
mem. Jest juz sporo mozliwosci, chociaz
prowizje sa jeszcze na do$¢ wysokim po-
ziomie.

Praktycznie kazdy skrypt sklepu interne-
towego ma mozliwo$¢ wyboru kilku wer-
sji jezykowych, wiec bariera jezykowa nie
jest problemem, przynajmniej w tej naj-
wazniejszej czynnosci podczas zakupow
- przegladanie oferty oraz caly proces za-
kupu (koszyk, formularze, itd.).
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Mysle, ze warto poruszy¢ tez inny problem,
ktéry powoduje ograniczona ekspansja
polskich firm za granice. Problemem tym
s ceny za granicg. Niestety w przypadku
wielu branz - elektronika uzytkowa, IT, te-
lekomunikacja, hobby, itp. ceny identycz-
nych lub bardzo podobnych towardéw sg
na tym samym poziomie, a bardzo czesto
sg tansze niz w Polsce. Trudno poja¢, ze
bogatszy Niemiec ma u siebie oferowany
ten sam produkt taniej, niz Polak u siebie
w kraju. Takie sg niestety fakty. Po prostu
polscy przedsigbiorcy czesto nie sa w stanie
zaoferowaé towaru w atrakcyjnej cenie dla
Niemca, Anglika czy Francuza. Coraz cze-
$ciej, to polscy konsumenci zamawiajg za
granica, bo jest taniej. To bardzo duzy pro-
blem, z ktérym mikrofirmie nie jest tatwo
walczy¢. A przeciez te male, kilkuosobowe,
rodzinne firmy, to znaczna wigkszos$¢ pol-
skiego e-commerce.

Wypowiedz 7

Dariusz Wasyluk

Uwazam, ze jedng z najwazniejszych barier
sprzedazy transgranicznej jest logistyka a
ktéra oferuje towary w stosunkowo niskich
cenach jednostkowych, w takich przypad-
kach koszt wysytki towaru za granice w
stosunku do ceny towaru jest bardzo wyso-
ki. Czesto koszt takiej wysylki jest wyzszy
od wartosci kupowanego towaru.

Saq réwniez towary ktorych wysytka poza
granice kraju jest nieopfacalna ze wzgle-
du na ich mase¢. Paczka jest gabarytowo
mata a wiec wydawaloby sie, ze koszt wy-
sylki nie powinien by¢ wysoki. Niestety
cena przesytki jest $cisle zalezna od masy
paczki. W przypadku przesyltek krajowych
cennik (w uproszczeniu) sktada sie pozycji
opartych o wartosci np. do 1, 5, 10, 30kg
i powyzej 30kg oraz z pozycji przesytek
paletowych (te w matym stopniu dotycza
takiej sprzedazy). Natomiast w transpor-
cie miedzynarodowym wystepuje wieksze
,rozdrobnienie” kryteriow wagowych i
do wyceny jest brana niemal rzeczywista
waga paczki. Podziat w cennikach wysylek
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miedzynarodowych czesto oparty jest
o wartoséci co 1 kg a wiec np. do 1kg, do
2kg, 3, 4 itd. Oczywiscie bierzemy tu pod
uwage wysylki towaréw ze sklepéw inter-
netowych w iloéciach detalicznych. Dla-
tego z w/w powodéw w naszym sklepie
prawie nie sprzedajemy towardw poza gra-
nice kraju. To ,prawie” oznacza, ze jednak
bardzo mata ilos¢ jest sprzedawana, ale to
sami klienci organizuja wysylki a raczej
dokladniej méwiac, dowdz wlasnymi $rod-
kami pod zagraniczne adresy.

Przy wysytkach krajowych nie ma zna-
czenia czy paczka jedzie z Zakopanego do
Szczecina czy np. z jednej dzielnicy do dru-
giej w obrebie jednego miasta. Koszt jest
ten sam. Natomiast jesli paczka miataby
pojecha¢ tylko np. 1km poza granice kra-
ju cena wysyltki gwaltowanie rosnie az do
warto$ci zaporowej i wysylka staje sie nie-
optlacalna dla klienta. Pomimo, ze méwimy
tu o wysylce w ramach UE.

Wypowiedz 8

Dariusz Szlachcikowski
Bariery sprzedazy trans granicznej:

- Logistyczne: wysokie koszty wysylek za-
granicznych, brak opcji pobrania, rézne
stawki dla wielu krajow uzaleznione od
strefy, kraju, wymiaréw paczki itp.

- Jezykowe: problem z pelnym tlumacze-
niem oferty, obstuga wielu jezykéw, do-
radztwem i serwisem technicznym, jezy-
kowa infolinig.

- Problemy techniczne: zerwane polacze-
nia internetowe, brak mozliwosci potwier-
dzenia rejestracji, wolne dzialanie serwisu.

- Problem z zaufaniem: strach konsumen-
ta przed oszustwem lub préba wytudzenia,
zréznicowane przepisy dotyczace ochrony
konsumentow, brak zabezpieczenia trans-
akeji, sprzedawcy czesto niechetnie ob-
stuguja klientéw zagranicznych bojac sie
problemoéw zwigzanych z danym zakupem.

- Problemy gwarancyjne i reklamacyjne:
problem z kosztownym odsylaniem lub
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wymiang towaru, rozpatrzeniem reklama-
cji.

- Prawne: dostosowanie uméw do réznych
krajowych systemow prawa, kosztowne
tlumaczenia i zatrudnienie prawnikdw, za-
poznanie si¢ z regulacjami prawnymi do-
tyczacymi eksportu, rézne stawki podatku
VAT, rézne stawki cla, problemy z odprawa
celg, dokumenty o wywozie towaru itp.

- Platnicze: brak ujednoliconego systemu
platnosci dla wszystkich krajow i walut,
kosztowne operacje przewalutowania na-
leznosci, dlugi czas oczekiwania na plat-
nos¢.

- Marketingowe: wysokie opfaty za promo-
wanie oferty za granicami kraju.

- Rozwigzania: ogdlna poprawa wszyst-
kich w/w punktow, tansza i sprawniejsza
logistyka, porozumiewanie si¢ w jednym
jezyku (np. angielskim), wzrost zaufania
przez ujednolicenie praw ochrony konsu-
mentow, prostsze przepisy, tansze stawki
cla, sprawne odprawy celne, miedzynaro-
dowe katalogi firmowy czy poréwnywarki
ofert itd.

Wypowiedz 9

Jacek Wycislik

Sprzedaz transgraniczna w chwili obecnej
jest jeszcze niechetnie stosowana przez
polskie sklepy internetowe, gdyz istnieje
kilka barier, ktore skutecznie odstraszaja
zaréwno wiascicieli sklepow, jak i samych
konsumentéw.

Jednym z takich probleméw sg zréznico-
wane przepisy dotyczace ochrony konsu-
mentéw. Rozwigzaniem problemu moglo
by by¢ potaczenie obowigzujgcych obecnie
dyrektyw w jeden akt prawny, ktory obo-
wigzywal by na terenie calej UE. Taki za-
bieg w znaczacy sposob obnizyt by koszty
przedsigbiorcéw, a potencjalnym Konsu-
mentom umozliwit by wysoki, wspdlny po-
ziom ochrony. Najwiekszym problemem w
zakresie ochrony praw konsumentéw jest
dyskryminacja, jakiej dopuszczajg si¢ han-
dlowcy odmawiajacy sprzedazy towardow
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konsumentom na podstawie ich obywatel-
stwa lub miejsca zamieszkania. Kolejnym
problemem jest brak czytelnych i wyczer-
pujacych informacji w sklepach interne-
towych odnosnie praw Konsumenta. Nie-
jednokrotnie wiele do zyczenia pozostawia
sam kontakt ze sklepem. Te wszystkie
czynniki odstraszajg potencjalnego Klienta
przed checiag dokonania zakupu poza gra-
nicami wlasnego kraju.

Firmy kurierskie obstugujace wysytki mie-
dzynarodowe maja na tyle wygdérowane
cenniki, ze kupowanie w sklepach inter-
netowych poza granicami wlasnego kraju
produktéw ,tanich”, czasami nawet unika-
towych i niedostepnych na rodzimym ryn-
ku staje si¢ nieoplacalne. Sklepy interne-
towe probujace obnizy¢ koszty zwiazane z
przesylka miedzynarodowa ponoszg z tego
tytulu dodatkowe koszty, ktdre z kolei sa
czynnikiem przemawiajgcym za brak opta-
calnosci handlu transgranicznego.

Obecnie sprzedawcy internetowi musza
przeprowadzi¢ rejestracje VAT w kaz-
dym kraju, w ktérym ich roczna sprzedaz
przekracza okreslony prog. Dodatkowym
utrudnieniem jest fakt, ze progi te, po-
dobnie jak stawki VAT, réznig si¢ w po-
szczegdlnych krajach. Rozwigzaniem tego
problemu moglo by by¢ ujednolicenie tych
progow.

Kolejna istotng bariera w handlu miedzy-
narodowym jest system platnosci. Dla kon-
sumentéw i handlowcéw wykonywanie i
otrzymywanie internetowych platnosci
transgranicznych w catej UE nadal stanowi
trudnos¢ i jest jedna z gléwnych przeszkod
dla handlu transgranicznego.

Istotnym problemem z punktu widzenia
Konsumenta jest prezentacja i trudnos$¢
lokalizacji produktéw w wyszukiwarkach
internetowych. Wyszukiwanie ofert trans-
granicznych w Internecie jest mozliwe,
jednak wymaga wiecej czasu i wysitku,
niz znajdowanie ofert krajowych, ktore sg
przeznaczone dla odbiorcéw krajowych.
Gléwne wyszukiwarki i strony poréwnu-
jace ceny powinny w bardziej systematycz-
ny sposob oferowa¢ rankingi wyszukiwan
i poréwnania cen, prezentujace zaréwno
oferty transgraniczne, jak i krajowe, oraz
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dostepne w kilku jezykach.

Tego typu probleméw jest z pewnoscia o
wiele wigcej, lecz uproszczenie pewnych
procedur oraz zwiekszenie $wiadomosci
Konsumentéw i Przedsiebiorcow w zna-
czacy sposob przyczyni sie do zmniejsza-
nia barier, jakie obecnie panuja w handlu
transgranicznym.

Wypowiedz 10

Danuta Ostojska

Dla naszej firmy przeszkoda w rozwijaniu
sprzedazy zagranicznej sa dwie sprawy -
platnoéci i transport.

O ile klient hurtowy daje sobie rade ze
zleceniem przelewu miedzynarodowego,
to juz klient detaliczny ma z tym spore
problemy. Cze$¢ bankéw wecale nie reali-
zuje przelewdw zagranicznych w systemie
elektronicznym co zmusza kupujacego do
odwiedzin oddzialu banku, cze$¢ z kolei
pobiera za to wciaz spore oplaty. Przy za-
kupach za ok. 20-30 euro bywa to nieopla-
calne. Z naszych kilkuletnich doswiadczen
w sprzedazy do Europy zachodniej wynika,
ze spora cze$¢ klientéw nie ma zaufania do
platnoéci karta w Internecie, w rachube
wchodzi tylko tradycyjny przelew. Ewen-
tualnie PayPal, ale tu nas odstraszaja zbyt
wysokie prowizje dla Sprzedajacych.

Drugi problem to wysylka. Bardzo nas
ograniczajg wysokie koszty wysylek zagra-
nicznych, cze$¢ naszych towardw mozemy
wprawdzie wystac¢ listem poleconym, ale
tylko w ilosci 2 sztuk jest to optacalne. Juz
w przypadku sprzedazy 3 sztuk towaru o
wadze jednostkowej ok. 250 g wysylka
staje si¢ bardzo droga, jesli klient chcial-
by kupi¢ 4 sztuki lub wiecej to rezygnuje
z zakupu kiedy poznaje koszty wysytki.
Nie oferujemy w ogole ciezszych artyku-
tow. Paczka pocztowa wystana do Niemiec
lub Francji po doliczeniu Vat-u czasem
przekracza wartos¢ towaru. W dodatku
zagraniczny klient nie moze zrozumiec,
dlaczego placi wigcej niz pokazuje cennik
Poczty Polskiej - ale ten problem jest tez
niezrozumialy dla sporej cze$ci rodzimych
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klientéw. Przeszkodg jest tez brak mozli-
wosci $ledzenia przesylek zagranicznych.
Moge wykona¢ telefon do biura obstugi
Poczty Polskiej, ale czesto klient za pézno
reaguje na brak przesytki - ona juz jest w
drodze powrotnej do Polski. Wiemy, ze sg
firmy posredniczace w wysylce paczek do
Niemiec, ale nie maja dobrej reputacji, w
trosce o naszych klientéw po prostu boimy
sie korzystac z ich ustug.

To co przedstawitam powyzej to najwigk-
sze bariery z sprzedazy transgranicznej,
bola nas tez przepisy serwiséw aukcyjnych,
ktore daja mndstwo przywilejow kupuja-
cym, sprzedajacy nie ma nawet mozliwos$ci
wystawienia komentarza innego niz pozy-
tywny. Na szcze$cie znaczna czg$¢ naszych
klientéw to ludzie uczciwi i sympatyczni.

Zmiana oplat bankowych, rozszerzenie
zakresu zlecent bankowych przez Internet,
wigksza pomoc ze strony bankéw zachod-
nich w przypadku probleméw z realizacjg
przelewu miedzynarodowego oraz wpro-
wadzenie konkurencyjnych cen na ustugi
pocztowe w granicach Unii w znacznym
stopniu pozwoliloby nam dotrze¢ do wigk-
szej rzeszy klientow.

Wypowiedz 11

Robert Miekwicz

Uwazam, ze najwieksza barierg w wyjsciu
poza Polske w przypadku polskich skle-
pow internetowych jest to, ze nasz rynek
wewnetrzny jest na tyle duzy, ze pozwala
uzyskiwaé relatywnie duze przychody i
zyski. Warunkiem przetrwania sklepu nie
jest wyjécie poza Polske!

Sukces sklepu na polskim rynku, w wigk-
szoéci przypadkéw zaspokaja ambicje
przedsiebiorcéow - wszak generowane ob-
roty i osiagane zyski sg w ich przypadku i
tak zadowalajgce.

Aby mysle¢ o ekspansji za granice, nale-
zaloby od samego poczatku zalozy¢, ze
naszym celem nie jest Polska, ale globalny
rynek. Nie zaczyna¢ budowy sklepu inter-
netowego od wersji wylacznie krajowej, a
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sjesli sie uda” to pomyslimy o sprzedazy
za granice. To prawdopodobnie zakonczy
sie na naszym krajowym podworku. Jesli
odniesiemy sukces, to nasza motywacja do
jeszcze bardziej wytezonej pracy, budowa-
nia nowych kanaléw sprzedazy za granicg
bedzie zdecydowanie mniejsza, niz na po-
czatku, kiedy nie mamy jeszcze zbyt wiele
do stracenia. A kiedy poniesiemy porazke
na rynku krajowym - no céz, wowczas za-
pewne ci¢zko bedzie znalez¢ pienigdze na
ekspansje za granice. Nie mowiac o straco-
nym czasie, w ktorym to zapewne pojawili
sie nowi konkurenci.

Czy mozemy co$ zrobi¢, aby zwiekszy¢
handel migedzynarodowy polskich sklepéw
internetowych?

Oczywiscie! ~ Zacznijmy  przekonywac
przedsiebiorcow, ze na etapie budowy biz-
nesu nalezy od razu by¢ miedzynarodowi.
Trzeba zacza¢ mysle¢ o naszym rynku, jako
jednym z europejskich rynkéw, do ktérego
po prostu mamy troche blizej.

Tym najbardziej dojrzalym obszarem, jest
wiele rozwigza¢, cho¢by dobrze rozpozna-
walny za granica paypal, ktérego ofero-
wanie w sklepie ulatwia znacznie zakupy
klientom zagranicznym, zapewniajac przy
tym wysoki poziom zaufania z ich strony.

Wypowiedz 12

Tomasz Gorewicz

Kluczowym problemem wydaje sie by¢ lo-
gistyka. Przepisy prawne na terenie Unii
Europejskiej w zasadzie nie stanowig prze-
szkody w handlu, przynajmniej wigkszos$ci
kategorii produktéw. Problemy zaczynaja
sie przy realizacji zamowien. Koszty prze-
sylki za granice sa wciaz bardzo wysokie
- szczegOlnie, jezeli zalezy nam aby paczka
dotartfa szybko i bezpiecznie. Oferta firm
kurierskich, mimo, iz zapewnia gwaran-
towang szybka dostawe jest zwyczajnie za
droga. Nie ma to wigkszego znaczenia w
przypadku drozszego asortymentu, jednak
w przypadku firm handlujacych ,,drobni-
cg” jest to przeszkoda nie do przeskocze-
nia, niejako zmuszajgca je do ograniczenia
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sprzedazy na rynek lokalny.

Druga zasadnicza przeszkoda jest przy-
wigzanie klientéw do dosy¢ lokalnych
(jak na standardy Internetu oczywiscie)
rozwigzan, takich jak krajowe poréwny-
warki cen czy lokalizowane serwisy wspo-
magajace sprzedaz. Brakuje rozwigzan
taczacych platformy z réznych rynkéw w
jedng cato$¢ umozliwiajacych potencjal-
nym klientom wybdr najlepszej oferty nie
tylko ,,z wlasnego podworka” ale réwniez
zapoznanie si¢ z propozycjami sklepow
z innych panstw. Rozwigzanie to z jednej
strony pozwoliloby uzyska¢ mniejszym
sklepom dostep do gigantycznego rynku,
z drugiej jednak narazitoby je na koniecz-
no$¢ konkurowania z potentatami, ktorzy
swoja finansowg i logistyczng sila mogliby
skutecznie wkracza¢ na bardziej lokalne
obszary.

Kwestie jezyka sg drugorzedne, az nadmiar
bezrobotnych lingwistéw mozna znalezé
wsrod mlodych ludzi wiec thumaczenia nie
powinny stanowi¢ problemu. Bardziej kto-
potliwe moze by¢ rozwigzanie kwestii plat-
nosci, jednak i to jest kwestia do przesko-
czenia poprzez automatyczne przeliczanie
cen czy tez inne wynalazki.

Trzeba pamietaé, ze handel transgraniczny
mimo ogromnej szansy jaka jest dla skle-
péw internetowych stanowi takze duze
zagrozenie. Usprawnianie przepisow i lo-
gistyki moze prowadzi¢ do monopolizacji
rynku przez potezne firmy ktorych pozycja
pozwoli na walke z konkurencjg na odle-
glo$¢. Moze to spowodowac ciezka sytuacje
dla mniejszych, lokalnych sklepéw w duzej
mierze bazujacych na niskich cenach do-
staw czy tez szybkiej realizacji zamowien.

Wypowiedz 13

Monika Orzel

Bariery jezykowe oraz te wynikajace z od-
rebnych regulacji prawnych dos¢ tatwo po-
kona¢, czego dowodem jest sukces naszej
marki na rynkach czeskim i niemieckim.
Jako Botyk.cz udalo nam si¢ zdoby¢ po-
zycje lidera w naszej branzy w Republice
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Czeskiej, natomiast Butyk.de notuje staly
wzrost zainteresowania sklepem, liczby
uzytkownikéw oraz wolumenu sprzedazy.

Najwazniejsza realng przeszkoda w zdo-
bywaniu kolejnych rynkéw sa problemy
logistyczne zwlaszcza wynikajace z nie-
wystarczajacej sieci kurierskiej, wysokich
kosztéw przesylek zagranicznych i dlugie-
go czasu dostawy przesylki. Wspotpraca
kurieréw nawet tej samej firmy, ale z roz-
nych panstw, nie przebiega wystarczajaco
sprawnie, a czas realizacji zamowien w
stosunku do ceny ustugi jest zdecydowanie
za dtugi. Niekorzystna koniunktura i przej-
$ciowe klopoty rynku dostaw kurierskich
nie sa po naszej stronie. Uwaznie $ledzimy
wydarzenia na tym rynku, mamy nadzieje,
ze przejecie TNT przez UPS wzmocni ofer-
te kuriera i znacznie usprawni wspotprace
miedzynarodows, w szczegdlnosci wysytke
do panstw UE. Mamy takze nadzieje, ze
wyzszej jakosci ustuga ochroni sie przed
niebezpiecznymi zabiegami wprowadzania
cen bliskich dumpingowi przez niektérych
kurieréw oferujacych tanie, ale mniej pew-
ne ustugi na ograniczonym obszarze. Same
sklepy internetowe niestety nie maja na to
wigkszego wplywu, a niewidzialna reka
rynku funduje branzy kurierskiej surowe
dojrzewanie.

Znacznie trudniej sytuacja wyglada w
przypadku panstw znajdujacych sie poza
UE, dostarczenie przesytki na przyktad
do Szwajcarii, w zwigzku z odprawa celng
i utrudnionymi procedurami jest niemal
niemozliwe, a z pewno$cig w naszym przy-
padku nieoptacalne. Bez odpowiednich re-
gulacji prawnych na poziomie miedzyna-
rodowym polskie sklepy internetowe maja
zZwigzane rece.

Wypowiedz 14

Radostaw Wilk

Aktualnie najwiekszg bariera s koszty wy-
sylki o ile klient jest sktonny pokry¢ koszty
wysylki i nie ma z tym problemu, to po-
jawia si¢ one w sytuacji gdy przesylka nie
zostanie odebrana i wroci do sklepu badz
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klient zrezygnuje z zamodwienia i odesle
przesytke.

Wiele sklepow stosuje zasade koszty wysyt-
ki 20 - 60 z plus do kazdego zamoéwionego
artykutu dolicza jaka$ dodatkowa kwote
8-12 zk czy jest to uczciwe czy klienci nie
Czuj3 sie naciggani nie mam pojecia, nasza
ksiegarnia wyliczata kiedy$ koszty dokta-
danie takie jakie poniesie klient, niestety
operacja ta byla dos¢ pracochfonna nale-
zalo skompletowaé zamoéwienie zwazy¢,
wyliczy¢ koszty wysytki przesta¢ informa-
cje do klienta i oczekiwac na przelew nie-
stety w tym wypadku odpadata mozliwo$¢
dokonania szybkiego przelewu badz plat-
nosci karta.

Teoretycznie mozna rozwigza¢ ten pro-
blem w do$¢ prosty sposdb, zwazy¢ ar-
tykuly zaimplementowaé tg informacje
do bazy na stronie podpia¢ cenniki dla
poszczegdlnych regionéw i problem roz-
wigzany, niestety operacja ta byta by dos¢
pracochtonna, i nalezalo by mie$¢ dostep
do kazdego artykulu w sklepie a jak wiado-
mo wiele sklepéw nie posiada magazynéw
i sprowadza artykuly pod konkretne zamo-
wienia lub posiada 50-80% artykuloéw ze
swojej oferty. Dlatego atwiej jest doliczy¢
do artykulu jakas stala oplate niz wdraza¢
skomplikowany system opltat.

Najlepszym wyjsciem bylo by obnizenie
kosztéw wysytki ze strony firm kurierskich
i operatoréw pocztowych na zblizone do
tych obowigzujacych w Polsce.

Kolejny problem to nowa dyrektywa UE,
ktéra zacznie obowigzywac¢ od 2014 roku,
dyrektywa ta zobowiazuje sklep w przy-
padku odstgpienia od umowy przez kon-
sumenta do pokrycia kosztow wysylki
za odestany towar przez sklep, na terenie
kraju nie bedg to duze koszty, cho¢ i tu
pojawia sie problemy, poniewaz UOKiK
zakwestionowal zapisy w regulaminach
gdzie sklepy wskazywaly konsumentowi,
jaka firmg maja odesta¢ zamowienia, wiec
klient bedzie mogl wybra¢ sobie dowolng
firme, i nie bedzie zwracal uwagi na kosz-
ty, poniewaz to sklep bedzie zobowiazany
do pokrycia kosztow, ktore poniesie klient
czy to bedzie 8 zt czy 80 zl nie bedzie mia-
fo znaczenia dla klienta. Wiec patrzac z
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perspektywy sklepu powstanie ryzyko, ze
w przypadku, gdy klient nie bedzie zado-
wolony z zamdwionego towaru i podej-
mie decyzje o jego odestaniu to wybierze
dowolng firme gdzie koszty wysytki moga
przewyzszy¢ swoja wartoscig wartos¢ za-
mowienia, wowczas sklep poniesie strate.

Tak naprawde to UOKIK juz wdrozyt ta re-
gulacje w Polsce tylko mato kto sie do niej
stosuje.

»Prezes UOKIK uznal, iz zapis ,\W razie
zwrotu towaru, Klient ponosi koszty prze-
sylki towaréw do i od Klienta” narusza
zbiorowe interesy konsumentoéw i jest nie-
zgodny z zasadg wyrazong w art. 7 ust. 3
ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie
niektérych praw konsumentéw oraz odpo-
wiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez
produkt niebezpieczny. Decyzja dotyczyta
sklepu mediasklep.pl i jest prawomocna. ,,

W decyzji tej Prezes UOKIK wspominala
wyrok Europejskiego Trybunatu Sprawie-
dliwosci, ktéry w taki sam sposob zinter-
pretowal zapis dyrektywy unijnej ,w spra-
wie ochrony konsumentéw w przypadku
umow zawieranych na odleglos¢”. Z decy-
zji wynika, iz w przypadku odstgpienia od
umowy sklep internetowy powinien zwro-
ci¢ konsumentowi koszt towaru oraz koszt
wysytki towaru do niego.

Ostatni problem to nieodebrane przesytki
(badz niedoreczone z winy operatora) oraz
zle zaadresowane, tu tez wszystkie dodat-
kowe koszty ponosi sklep i moga one by¢
znaczne, jezeli powyzsza sytuacja miala
miejsce z winy klienta mozna go prosi¢ o
ponowne oplacenie kosztéw wysyltki i po-
nowna probe wysylki, jezeli btedy powstaty
z winy sklepu pozostaje przeprosi¢ klienta
wystaé zamdéwienie ponownie i pogodzi¢
sie ze strata.

Wiec jak wida¢ jedynym problemem s3
koszty wysylki, jezeli wystanie listu po-
leconego ekonomicznego do 1 kg Poczty
Polska do Wielkiej Brytanii kosztuje 26,60
zl to taka optata stanowi dla sklepu dos¢
znaczny koszt w przypadku zwrotu takiej
przesylki, poniewaz sklep musi liczy¢ si¢
z poniesieniem dodatkowej optaty 26,60
zl, oczywiscie mozna wprowadzi¢ staly
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oplate 60 zt + oplata za artykul wowczas,
jako sklep zabezpieczamy si¢ przed ewen-
tualnymi dodatkowymi kosztami tylko czy
taka opflata jest atrakcyjna dla klienta ra-
czej nie, cho¢ jest to standardowa polityka
sklepoéw wiec klienci sg skazani na przepta-
canie za wysylke zamoéwien zagranicznych.

Oczywiscie odnosze si¢ tu do rynku ksie-
garskiego i z jego perspektywy oceniam
bariery w sprzedazy transgranicznej.

Wypowiedz 15

Katarzyna Ryfka-Cygan

Na podstawie wlasnych do$wiadczen i ob-
serwacji do najwiekszych barier sprzedazy
na rynki zagraniczne moge zaliczy¢ przede
wszystkim wysokie koszty zwigzane z
obstuga reklamacji czy zwrotéw, a takze
koszty przesylki. Generalnie wiele zalezy
od branzy i beda takie, w ktérych odpo-
wiednio wysoki poziom marzy pozwoli na
obstuge tego typu aspektéw zwigzanych ze
sprzedaza. W niektérych nawet ryzyko wy-
stapienia reklamacji jest wlasciwie zerowe.
Jesli natomiast chodzi o AGD, RTYV, foto
czy inne sprzety elektroniczne, ktére sa
prawdopodobnie najbardziej podatne na
ewentualne usterki koszty zwigzane z ode-
braniem towaru od klienta, a nastepnie po-
nowng jego wysylka najpewniej znacznie
przekrocza potencjalne zyski. I to kilka-
krotnie. W przypadku mniejszych sklepow
wystarczyloby kilka takich reklamowa-
nych badZ zwracanych transakcji w ciagu
miesigca, by koszty pochlonely wiekszo$¢
zyskow, a wiec i wykluczyly optacalnosé
calego przedsiewzigcia.

Czy mozna zwiekszy¢ poziom handlu mie-
dzynarodowego wsrédd polskich e-skle-
pow? Jestem przekonana, ze przynajmniej
w przypadku niektorych branzy tak. Nie
obejdzie sie jednak bez porzadnej kampa-
nii edukacyjnej dla przedsiebiorcow min.
w zakresie podstawowych kwestii z tym
zwiazanych, dotyczacych prawa, marketin-
gu i promocji na rynkach zagranicznych, a
takze mozliwych sposobéw dostawy. No i
oczywiscie bezpieczenstwa - komunikacja
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w obcym jezyku juz na wstepie powoduje
$wiadomy lub pod$wiadomy spadek zaufa-
nia do rozmoéwcy. Przydalaby sie takze lep-
sza i bardziej przejrzysta oferta przesytek
miedzynarodowych realizowanych przez
firmy kurierskie, nie méwiac juz o pozio-
mie cen...

Wypowiedz 16

Lukasz Kozlowski

Najwicksze bariery sprzedazy transakcyj-
nej to przede wszystkim konsekwencje
regulacji prawnych. Roéznice kulturowe,
ktore przekladaja si¢ na regulacje prawne
generujg duza ilo§¢ nieporozumien w han-
dlu miedzynarodowym.

W polaczeniu z brakiem jednoznacznych
regulacji unijnych dotyczacych handlu
transgranicznego i pozasagdowych, alterna-
tywnych $rodkéw rozwigzywania konflik-
tow sprzedawca-klient, dla wielu sklepow
stanowig bariere nie do przeskoczenia.

Podstawowym problemem wejscia na ry-
nek np. niemiecki jest zapewnienie ochro-
ny praw konsumenta niemieckiego i do-
stosowanie si¢ do dosy¢ duzych wymogdw
prawnych tamtego rynku. A w modelu
idealnym - najwazniejszym problemem
powinno by¢ stworzenie oferty odpowia-
dajacej konsumentowi niemieckiemu.

W praktyce okazuje sig, ze o ile jesteSmy w
stanie by¢ konkurencyjni cenowo i jako-
$ciowo na rynku zachodnioeuropejskim,
o tyle trudno nam jest si¢ dostosowa¢ do
réznych regulacji.

W tym kontekscie wazne jest, aby regula-
cje unijne nie szly w kierunku budowania
skomplikowanych tworéw komplikujacych
te sytuacje jeszcze bardziej, ale w kierunku
stworzenie, tzw wymogoéw ,,minimalnych”
niezbednych do obstugi klienta ,europej-
skiego” Stworzenie takiego minimum,
otworzy rynek i pozwoli spokojnie konku-
rowaé, w oparciu o wybory rynkowe kon-
sumentow, a nie o bariery regulacyjne.

W Polsce w tym momencie jest dobry kli-
mat do zaangazowania si¢ w konsultacje
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spoleczne, ale chetnych brak. Organizacje
branzowe wokoél ecommerce'u powinny
postawic¢ sobie jako jeden z priorytetéw -
pomoc, lub opracowanie strategii dla pol-
skich przedsiebiorstw w tym temacie.

Wypowiedz 17

Urszula Wapa

Jakie sg Panstwa zdaniem najwieksze ba-
riery sprzedazy trans graniczne;j?

- regulacje prawne,

Tutaj nasuwa mi sie przyklad ze zwrotem
podatku VAT osobom, ktére pochodzg
z zagranicy, a kupuja w Polsce. Nie ma
uproszczonego sposobu na zwrot podatku.
Osoba taka musi wzig¢ fizycznie w sklepie
wypelniony formularz TAX FREE i podbié
go na granicy przy wyjezdzie z Polski i na-
stepnym razem jak si¢ pojawi, to dopiero
otrzyma zwrot podatku.

-Jezyk,

To zalezy czy nastawiamy sie na sprzedaz
produktéw zagranicznej Polonii lub lu-
dziom, ktérzy tylko na jakis czas mieszkaja
za granica (np. oferujac polskie ksigzki),
czy oferujemy produkty uniwersalne (np.
elektronike). Wiele sklepow oferuje swoje
produkty wlasnie Polakom mieszkajacym i
w Polsce i za granicg, zatem bariery jezyko-
wej nie ma. Inaczej jest, kiedy sklep oferuje
produkty, ktére kupuja tez obywatele in-
nych panstw. W takim wypadku sprzedaw-
ca ma co najmniej dwie mozliwosci: albo
stworzy¢ sklep dedykowany w konkretnym
jezyku i domenie, albo wybra¢ uniwersalna
nazwe domeny i oferowaé wielojezykowy
interfejs sklepu.

- logistyka,

Z jednej strony sprawy z logistyka przy wy-
sylce za granice sa bardzo proste, z drugiej
nie tak do konca. Otoz, jedli klient zamawia
towar (produkt) przez sklep internetowy i
placi poprzez platnosci internetowe, badz
bezposrednio na konto, to sprawa jest
szybka i latwa do ogarniecia. Sprzedawca,
majac pienigzki na koncie, wysyla towar za
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granice (uwzgledniajac limity wagi i gaba-
rytow przesylki) i po sprawie. Problem jest
wtedy, gdy jako klient z zagranicy chcemy
co$ kupi¢ z Polski za pobraniem. Takiej
mozliwoséci nie ma. Z jednej strony bardzo
dobrze od strony sprzedawcy, bo nie ryzy-
kuje niczym, z drugiej strony, gdy klient
chce szybko otrzymac towar, moze nieco
wydluzy¢ sie czas oczekiwania na wysylke,
a takze istnieje ryzyko, ze sprzedawca np.
nie wysle towaru.

- platnosci

Czasami pojawia si¢ tez problem z place-
niem prowizji za ptatnosci. Jesli np. klient
z zagranicy placi za pomocg PayPal, to
prowizje odprowadza sklep, natomiast
czasem jest tak, ze przy platnosci z zagra-
nicznego konta na polskie konto bankowe
sklepu, prowizje moze ptaci¢ albo zlecajacy
przelew (klient) albo odbierajacy platnosé
(sklep). Tutaj i wlasciciel sklepu i klient po-
winni sie pilnowac.

- Czy mozna co$ zrobi¢, aby zwiekszy¢
handel miedzynarodowy polskich sklepow
internetowych?

Z raportu firmy analitycznej Collin Stewart
wynika, ze $wiatowym liderem, jesli cho-
dzi o wydatki na internetowe zakupy, jest
Europa zachodnia, w szczegolnosci Wielka
Brytania, Niemcy i Francja. Tam tez pol-
scy sprzedawcy powinni kierowaé swoja
oferte. Obecnie sprawnie dzialaja firmy
dostarczajace przesylki, wiec z logistyka
za granic¢ nie bedzie problemu. Polskie
sklepy internetowe powinny ZABEYSNAC
dostepnoscia towarow, rzetelnoscia, wiary-
godnodcig i jakoscig obstugi (w tym szyb-
koscia wysylki), a nie walczy¢ o klienta ni-
skimi cenami.

Wypowiedz 18

Rafal Wawrowski

Generalnie mozna by powiedzie¢, ze nie
ma zadnych barier w prowadzeniu sprze-
dazy na skale europejska. Logistycznie jest
juz wszystko. Natomiast s3 obawy.

Gléwna obawa jest rzetelnos¢ obstugi przez
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6. Bariery w handlu transgranicznym

firme dostarczajaca paczke do odbiorcy w
innym kraju, potrzebna jest gwarancja, ze
Firma zrobi wszystko by taka paczke do-
starczy¢ a nie zawrdci¢ do Polski.

Czesto si¢ tez zdarza, ze my wysylajac pacz-
ke z Polski, mozemy nie doktadnie wypel-
ni¢ adres odbiorcy (bo przeciez w wielu
krajach adres zapisuje si¢ w inny sposéb),
trzeba mieé zaufanie, ze Firma dostarcza-
jaca paczke zrobi wszystko by taki adres
zidentyfikowac.

Kolejng sprawa jest zadbanie o nie uszko-
dzenie towaru. Wysylajac szklo za granice
zawsze mamy obawy czy towar dojdzie
nieuszkodzony. A jezeli zostanie uszko-
dzony, to czy przewoznik nie zwali winy na
zte zapakowanie.

Wysylajac paczki miedzynarodowe, trudno
jest tez wspotpracowac z Pocztg Polska. Za-
sady wyceny paczek zagranicznych Poczta
s tak skomplikowane (zalezne od kraju,
gabarytu, zawarto$ci, do jednych krajow
w europie mozna wysyla¢ ubezpieczone
do innych nie, gdzie indziej mozna wysy-
ta¢ priorytetem gdzie indziej nie etc...) ze
wysylanie paczek zagranicznych poczta to
jest problem. Te wszystkie zmienne spra-
wiaja, Ze nawet nie mozna w panelu klienta
sklepu internetowego ustali¢ stalych optat
na paczki zagraniczne. Trzeba by ustalaé
oddzielne optaty dla niemal kazdego kraju
z osobna.

Wypowiedz 19

Bartosz Waluk

Péki co koszty transportu za granice przy
drobnych przesytkach sg dla klientéw pra-
wie nieoplacalne - zapewne w momencie
nastawienia si¢ na handel réwniez zagra-
niczny i podpisanie umowy z dobrg firma
kurierskg mozna by te koszty zmniejszy¢
aczkolwiek w dalszym ciagu sg one troche
odstraszajace. Nastepna sprawg jest jezyk -
sklep wymaga pelnego ttumaczenia (opisy,
regulamin, przelicznik kwot) oraz obsluga
sklepu musi zna¢ inne jezyki (niestety jest
to czasem bariera).

Partner strategiczny

Jesli chodzi o zwigkszenie handlu miedzy-
narodowego, wg mnie nalezy polozy¢ na-
cisk na reklame w zagranicznych wersjach
narzedzi reklamowych (pozycjonowanie i
linki sponsorowane w Google, zagraniczny
FB, zagraniczne poréwnywarki cen oraz
serwisy aukcyjne). Zwiekszanie $wiado-
mosci istnienia sklepu zawsze wplywa na
zwiekszenie zainteresowania sklepem. Na
pewno duzym atutem bedzie sklep oraz ob-
stuga telefoniczna i mailowa w wielu wer-
sjach jezykowych (nie tylko angielski ale i
niemiecki francuski, wloski, hiszpanski,
rosyjski itp. - tak aby klient nie musial we
wlasnym zakresie thumaczy¢ wszystkiego z
czym ma do czynienia podczas zakupow).
Zaufana oraz zaawansowana technologicz-
nie firma kurierska tez wptywa na renome
sklepu. Ogromny wplyw majg réwniez
opinie w Internecie, a wiadomo jak wiele
szkody moze zrobi¢ niezadowolony klient.
Na pelng satysfakcje klienta wplywa wiele
czynnikéw, miedzy innymi obstuga. Spo-
sOb obstugiwania klientoéw jest bardzo roz-
legtym tematem, ale zawsze trzeba stawiaé
na profesjonalne, indywidualne podejscie.
Wryuczone formutki, ktére brzmig jak czy-
tane z kartki czesto zniechecajg klientow,
dlatego zawsze trzeba by¢ elastycznym.

Wypowiedz 20

Andrzej Krakowski

Najwiekszymi obecnie barierami sprzeda-
zy zagranicznej sg wysokie koszty dostawy
oraz dlugie czasy dostawy. Sprzedajemy za
posrednictwem platformy aukcyjnej e-Bay
na rynki Unii Europejskiej (gtéwnie do
Wielkiej Brytanii) i nie jesteSmy w stanie
zaoferowac klientom produktéw o duzych
gabarytach, ale niskiej cenie (np. kijkow
narciarskich) - ze wzgledu na fakt, iz koszt
ich dostawy za posrednictwem Poczty
Polskiej badz kuriera przerdstby cene pro-
duktu - przez co sam zakup dla klienta
docelowego bylby nieoplacalny. Problem
niejako rozwiazuje si¢ dla towaréw drob-
nych (zapinki narciarskie, pady antyposli-
zgowe) jako, iz mozna je wysylac listem,
ktory wedlug cennika Poczty Polskiej jest
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stosunkowo tani (cena netto od okolo 8
zlotych listem poleconym, prioryteto-
wym). Co ciekawe Poczta Polska stosuje
takie same ceny dla listow niezaleznie od
odleglosci geograficznej, tyle samo kosztu-
je list do Czech co do Portugalii - jest to
korzystne przy wystawianiu produktéw -
poniewaz mozna wtedy zaoferowaé towar
wszystkim obywatelom UE w tej samej ce-
nie. Niestety to udogodnienie znika gdy to-
war trzeba nada¢ paczka, wowczas ceny sa
wysokie i taniej wychodzi kurier (korzysta-
my z GLSu). Kurier z kolei réznicuje koszty
wysylki - najtaniej jest oczywiscie do sasia-
déw (Niemcy, Czechy, Litwa, Stowacja) -
najdrozej na mniejsze wyspy (Cypr, Mal-
ta). Koszty do dalszych regionéw Europy
(Hiszpania, Portugalia, Grecja) sa wysokie
i da si¢ je skalkulowa¢ tylko przy sprzedazy
produktéw drozszych, ktore z kolei miesz-
kancy UE wolg kupowa¢ ,,u siebie” anizeli
z dalszych regionéw Europy.

Druga wazna barierg sa czasy dostawy. Ku-
rierem do krajow osciennych da sie dotrzec¢
w przeciggu 2 dni, jednakze czas dostawy
do Anglii, Wtoch czy Francji wynosi od 4
do 6 dni roboczych. Przy dostawie jeszcze
dalej (Hiszpania, Szwecja, Grecja) bywa
on jeszcze diuzszy. Jest to spora przeszko-
da, poniewaz dzisiejszy klient internetowy
jest niecierpliwy i chce towar miec jak naj-
szybciej u siebie. Dostawa listem (Poczta
Polska) jest bardzo zrdznicowana, czasem
klienci w Anglii maja towar u siebie po 4
dniach roboczych a czasem czekaja nawet
10 dni. Na szczgscie e-Bay pozwala na po-
danie przedzialéw czasu dostawy (np. od 4
do 10 dni) - przez co klienci sa doktadnie
poinformowani, ale na pewno taki czas
oczekiwania powoduje, ze nasza oferta nie
jest najbardziej atrakcyjna.
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Piotr Jarosz

Redaktor naczelny raportu eHandel Polska 2012,
autor rozdzialu 1 ,Wielko$¢ i struktura rynku”
oraz wspotautor rozdzialu 5 ,,Oprogramowanie sklepu”

Autor i wspdtautor licznych publikacji o tematyce handlu elektro-
nicznego w tym raportéw ,,e-Commerce 2006” oraz ,,e-Commer-
ce 2007” wydanych we wspdlpracy z IDG Poland SA., raportu ,,E-
-commerce w Polsce” wydanego przez Gemius SA oraz raportow
»e-Handel Polska 2009” i ,,e-Handel Polska 2010”. Prezes Zarzadu
Internet Software House Dotcom River Sp. z 0.0. specjalizujacej
sie w dostarczaniu dedykowanych aplikacji webowych w tym
sklepow internetowych. Zaltozyciel i wydawca serwiséw Sklepy24.
pl i Kangoo.pl. Pomystodawca ustugi Buily Product Ads - inno-
wacji roku 2011 w zakresie reklamy kontekstowej dla eCommer-
ce.
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dr Grzegorz Chodak

Autor rozdzialu 4 ,,Gospodar-
ka magazynowa i logistyka”

Dr nauk ekonomicznych,
informatyk, wyktadowca
Politechniki Wroctawskiej
w Instytucie Organizacji i
Zarzadzania,  specjalizujacy

sie w tematyce handlu elek-
tronicznego oraz gospodarki
magazynowej. Wspotautor
raportow ,e-Handel Polska
2009” i e-Handel Polska 2010”
oraz autor kilkudziesieciu pu-
blikacji naukowych dotycza-
cych wspomnianej tematyki,
w tym: ,,Dropshipping — model
logistyczny dla sklepu inter-
netowego’, ,Problem dlugiego
ogona - propozycja modelu
e-sklepu”, ,,Symulator obro-
tow magazynowych w sklepie
internetowym - propozycja
implementacji’, ,Zarzadzanie
asortymentem w sklepie inter-
netowym’, ,,ABC analysis in
an internet shop: a new set of
criteria”

Janusz Kunkowski

Wspolautor rozdzialu
3 ,,Iransakcje i platnosci”

Asystent na Wydziale Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania
Uniwersytetu Mikolaja Ko-
pernika w Toruniu. Absolwent
Informatyki na Wydziale Ma-
tematyki i Informatyki Uni-
wersytetu Mikotaja Koperni-
ka. Posiadacz tytulu Maklera
Papieréw Warto$ciowych wraz
z uprawnieniami doradczymi.
Wieloletnie doswiadczenie
w branzy e-commerce. Prezes
zarzagdu oraz wspotwlasciciel
firmy Handlosfera.pl Sp. z 0.0.
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dr Michat Polasik

Wspolautor rozdziatu
3 ,Transakcje i platnosci”

Adiunkt na Wydziale Nauk
Ekonomicznych i Zarzadza-
nia Uniwersytetu Mikolaja
Kopernika w Toruniu. Autor
kilkudziesieciu publikacji na-
ukowych z zakresu bankowosci
elektronicznej i platnosci de-
talicznych. Laureat konkursu
im. Mariana Kantona na naj-
lepsza prace magisterska z za-
kresu systeméw platniczych
w 2002 roku oraz wyrdznienia
indywidualnego Rektora Uni-
wersytetu Mikotaja Kopernika
za rozprawe doktorskg w 2005
roku. Laureat nagrody ,,Highly
Commended Award” przyzna-
nej przez wydawnictwo Eme-
rald w ramach konkursu ,the
Literati Network Awards for
Excellence 20107 za artykut
“Empirical analaysis of internet
banking adoption in Poland”
opublikowany w International
Journal of Bank Marketing.

Partner strategiczny
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Pawet Tkaczyk

Autor rozdzialu 2 ,,Reklama i
marketing”

Pawetl Tkaczyk jak sam twier-
dzi zarabia na zycie opowia-
daniem historii. Buduje silne
marki, pracuje m.in. z Ago-
ra, Grupa Allegro i wieloma
mniejszymi firmami. Doradza
startupom i innym przedsie-
biorstwom jako mentor np.
podczas Startup Weekend, czy
Startup Fest. Dzieli si¢ wiedza,
pisze blog o budowaniu marki,
popetlnit dwie ksigzki: ,,Zaka-
marki marki” i ,,Grywalizacja’,
prowadzi szkolenia z marke-
tingu, brandingu, social media.
Kocha literki niemal w kazdej -
poza Comic Sans - formie.

Partner platynowy

Piotr Wrzalik

Wspolautor rozdzialu 5
»Oprogramowanie sklepu”

Jest absolwentem kierunku In-
formatyka na wydziale Elektro-
niki Politechniki Wroctawskiej
oraz Podyplomowych Studiéw
Menedzerskich w  Wyzszej
Szkole Bankowej we Wrocla-
wiu. Bral udzial w realizacji
i wdrozeniach licznych rozwia-
zan e-commerce dla klientow
Contium. Przez 3 lata kierowat
blisko 30-osobowym Dziatem
Realizacji i Wdrozen, zarza-
dzajac jednoczeénie projekta-
mi dla strategicznych klientow
Contium. Obecnie w zarza-
dzie Contium odpowiada za
strategie rozwoju i marketing,
w szczegolnosci za oferte roz-
wigzan nowoczesnej sprzedazy
wielokanalowej (e-commerce,
m-commerce). Autor licznych
publikacji w prasie branzowej,
pasjonat tematyki handlu elek-
tronicznego, prelegent na wielu
konferencjach  poswieconych
rozwigzaniom e-commerce
i portalom internetowym, wy-
ktadowca przedmiotu Handel
elektroniczny w Wyzszej Szko-
le Bankowe;j.

eHandel
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Kolejnos¢ nazwisk jest alfabetyczna.
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Wydawca
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Dotcom River Sp. z 0.0. Sp.k.
Internet Software House

Dotcom River to producent oprogramo-
wania dostarczajacy dedykowane aplikacje
webowe i mobilne. Spélka zarzadza serwi-
sem Sklepy24.pl i wyszukiwarka sklepow
internetowych Kangoo.pl. Dotcom River
jest dostawcg ustugi Buily Product Ads -
platformy reklamy kontekstowej dedyko-
wanej dla rynku eCommerce.

Dotcom River realizuje takze badania ryn-
kowe oraz analizy ekonomiczne. Firma
wspiera dziatalno$¢ naukowsq i jest organi-
zatorem szkolen oraz konferencji branzo-
wych jak DobryKupiec.pl. Wykorzystujac
doskonalg znajomo$¢ rynku eCommerce
oraz kompetencje w zakresie rozwijania
oprogramowania internetowego, Dotcom
River wspiera firmy rozpoczynajace dzia-
talnos¢ w Internecie.

Dane wydawcy:

Dotcom River Sp. z o.0. Sp.k.
ul. Buska 9/5, 53-326 Wroctaw
tel. +48 71 /788 95 10

fax +48 71/ 788 95 20

info@dotcomriver.pl
http://dotcomriver.pl

Data publikacji: 21 listopada 2012
ISBN: 978-83-930264-3-2
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Sklepy24.pl

Przewodnik kupujgcych online

Serwis Sklepy24.pl to jeden z najstarszych
i najwiekszych serwiséw eCommerce w
Polsce udostgpniajacych katalog sklepéw
internetowych oraz wyszukiwarke pro-
duktow. Katalog sklepéw w serwisie Skle-
py24.pl jest uznawany za najwiekszy rejestr
sklepéw internetowych w Polsce. Serwis
monitoruje wydarzenia z polskiego rynku
eCommerce i udostepnia poradniki oraz
forum konsumenckie.

Serwis Sklepy24.pl dziata od marca 2005r.
i w dniu publikacji raportu eHandel Polska
2012 posiadat informacje o ponad 8 tysia-
cach polskich sklepach internetowych oraz
o blisko 10 mIn produktéw znajdujacych
sie w ich ofercie..

http://www.sklepy24.pl

Partner platynowy

Copyrights 2012

Pelna wersja raportu
ISBN: 978-83-930264-3-2
96 stron

Dane zawarte w raporcie stanowig wla-
sno$¢ jego wydawcy i raport moze by¢
dystrybuowany wylacznie przez jego wy-
dawce.

Zgodnie z zasadami dozwolonego uzytku
dopuszczalne jest przytaczanie fragmen-
tow raportu w dzietach stanowigcych sa-
moistng cato$¢, pod warunkiem Ze jest to
uzasadnione wyjasnianiem, analizag kry-
tyczna, nauczaniem lub prawami gatunku
tworczosci przy czym zawsze nalezy podac
zrodto cytowanej informacji.

Tworzenie opracowan lub streszczen ra-
portu bez zgody wydawcy jest zabronione.
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Dedykowane aplikacje internetowe
Wdrozenia sklepéw internetowych
Aplikacje mobilne Android i Mac iOS
Projekty interfejsu w oparciu o UCD
Zarzadzanie projektem informatycznym
Audyty bezpieczenstwa systemu
Ochrona danych osobowych

Konsulting

Rozwiazujemy problemy

stosujac proste, elastyczne
i sprawdzone rozwigzania.

Proste

Rozwigzania informatyczne musza byc
proste i funkcjonalne, a ich obstuga
dziecinnie fatwa i intuicyjna.

Elastyczne

Internet ciggle sie rozwija, dlatego
trzeba by¢ przygotowanym na
koniecznos¢ szybkiej zmiany.

Sprawdzone

Wyjatkowos¢ projektu nie musi
oznaczac potrzeby eksperymentowania
i ponoszenia zbednego ryzyka.
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