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Grupa
:

Wszyscy jestesmy
swiadkami
e-commercowego
boomu.

Michat Paschalis-Jakubowicz
WICEPREZES ZARZADU GRUPY K2

Wzrosty udziatow sprzedazy e-commerce, przekroczone KPIs w tym zakresie
(i to czasami kilkukrotnie) oraz przyspieszona cyfryzacja procesu sprzedazy
i obstugi klienta — z pewnoscia imponuja.

Jednak trzeba przyzna¢, ze za tymi sukcesami stoja w pierwszym szeregu zmiany
zachowan konsumentéw, wymuszone pandemia. W drugim sa to technologie, bez
ktorych szybkie dostosowanie sie do nowej sytuacji rynkowej nie bytoby mozliwe.

Teraz, kiedy mozemy mowi¢ o wzglednej stabilizacji czy przewidywalnosci sytuacji
(nawet, jesli czekalby nas kolejny lockdown, wiemy mniej wiecej czego sie
spodziewac), wazne jest, aby dalszemu wzrostowi e-commerce zapewnic¢ solidne
fundamenty. Taki cel nam przyswiecat, kiedy zdecydowalismy sie zapyta¢ kilkaset
firm dziatajacych w obszarze e-commerce o to, jak oceniaja solidnos¢ kazdego

z ogniw tancucha wartosci dodanej w handlu online.

Wyniki badania , Technologie i marketing w e-commerce — wyzwania i trendy
2021” s3 szczegolnie interesujace dla naszej Grupy, oferujacej ustugi
technologiczne i marketingowe, przede wszystkim w obszarze digital. Pozwalaja
potozy¢ nacisk na rozwoj konkretnych elementow naszej oferty i zapewnic ich
wzajemne wspotdziatanie — aby wpiera¢ firmy w ich drodze do transformacji
cyfrowej i aktywnosci online.

Moga réwniez okazac sie przydatne dla Panstwa bizneséw, ukazujac kondycje
branzy e-commerce oraz najwazniejsze trendy, przeanalizowane i skomentowane
przez ekspertow.
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O badaniu.

Badanie ,Technologie i marketing w e-commerce — wyzwania i trendy 2021” zostato
przeprowadzone przez IDG Poland na przetomie maja i czerwca 2021 roku, metoda

CATI/CAWIL.

Wzieto w nim udziat 252 respondentéw, na stanowiskach managerskich,
dyrektorskich oraz wyzszych, z firm realizujacych swoj przychod kanatami
e-commerce. Najwieksza czes¢ z nich stanowity przedsiebiorstwa duze, zatrudniajace
powyzej 500 pracownikow — 44%, w drugiej kolejnosci srednie (z liczba pracownikow

od 81 do 500) - 29%.

Gdzie

Kiedy
Metoda
Respondenci

Asortyment

badanych
e-sklepow

Polska
Na przetomie maja i czerwca 2021 roku

CATI/CAWI
252

M Ustugi (finanse, telekomunikacja i in.)
B Komputery / Elektronika/ RTV
Sklepy wielobranzowe
Dom / Ogréd / Hobby 5%
Inne
6%
B Sport/ Rekreacja / Turystyka
B Moda 8%

Zdrowie i uroda

Ksigzki / Muzyka / Rozrywka

W Motoryzacja
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Eksperci i ekspertki.

Wydawca Prezes Zarzqdu E-commerce Expert
CCNEWS.pl Resibo K2 Precise (Grupa K2)

Head of Social Media Ccoo CEO
K2 Create (Grupa K2) Oktawave (Grupa K2) Mobiltek

CEO Head of E-commerce Wspélzatozyciel i Starszy
PerfectBot (Grupa K2) TUI Polska Partner w DGTL Kibil
Piecuch i Wspolnicy S.K.A.
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] Eksperci i ekspertki.

Strategy Director Starszy Analityk Biznesowy New Business Manager
K2 Create (Grupa K2) Fabrity (Grupa K2) K2 Digital Products
(Grupa K2)

E-commerce Director Head of Customer
TaniaKsiazka.pl Experience
K2 Precise (Grupa K2)
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Giowne wnioski i trendy.

W ramach naszego projektu badawczego zapytalismy kilkuset przedstawicieli
i przedstawicielek branzy e-commerce:

Jak e-sklepy poradzity sobie w nowej rzeczywistosci?

W jaki sposéb korzystajq z nowoczesnych rozwiqzan technologicznych?

Jakie narzedzia martech wykorzystujq?

Czy ich zdaniem technologia dostatecznie wspiera biznes w cyfrowym swiecie?
Jakie trendy technologiczne i marketingowe obserwujq?

Dla wielu firm z branzy e-commerce byt to dobry czas
3 - z badania wynika, ze w ubiegtym roku 43 proc.

435

zwiekszylo przychody w poroéwnaniu z 2019 rokiem.

W dobie zwiekszonego ruchu w sklepach on-line
gléwnym wyzwaniem okazalo sie skuteczne dotarcie
do klienta - zaréwno na poziomie technologicznym
jak i marketingowym.

zwiekszyto

przychody

Niezbednym czynnikiem sukcesu firm z sektora stato
sie wykorzystywanie zaawansowanych narzedzi
technologicznych, wspierajacych wszystkie obszary
dzialania e-commerce zwigzane z obstuga klienta

- od kwestii marketingowego wsparcia sprzedazy, przez
zaawansowang analityke, zarzadzanie relacjami

z klientami az po chatboty, systemy klasy ERP

czy korzystanie z chmury.
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Adopcja Martechu jest niska.

E-sklepy nie korzystaja w petni z zaawansowanych
narzedzi technologicznych wspomagajacych obstuge
klienta, sprzedaz i marketing. Jedynie 50 proc. z nich
wykorzystuje Web Analytics, 47 proc. Marketing
Automation, a 43 proc. CRM. Rzadko wykorzystywane
sg takze Customer Data Platform (29 proc.) czy

rozwigzania BI (15 proc.).

Jednoczes$nie branza e-commerce widzi potencjat

w narzedziach martechowych pomagajacych dotrzec¢
ze spersonalizowang oferta do klientéw, na podstawie
danych o ich preferencjach i zachowaniach.

Chatboty wspierajq obstuge klienta.

Jedynie potowa firm z branzy e-commerce jest w stanie catkowicie obstuzy¢ klientéw
z pomoca zatrudnionych konsultantéw. Dlatego rosnie zainteresowanie wykorzystaniem
chatbotéw, ktdre odciazaja dzialy obstugi klienta od udzielania odpowiedzi i rozwigzywania

prostych problemoéw.

Juz dzisiaj w niemal jednej trzeciej (27%) firm prowadzqgcych dziatlalno$é e-commerce
chatboty wspierajq procesy sprzedazy i obstugi klienta w witrynie sklepu, komunikatorach
i innych kanatach obstugi.

ok.
0

planuje wdrozyé
chatbota

Ok. 40% e-sklepéw deklaruje, ze co prawda nie
wdrozyla jeszcze oprogramowania, ktore zastapi
konsultanta na pierwszej linii kontaktu, ale planuje
to zrobi¢ w najblizszej przysztosci.

Jednak wyzwaniem okazuje sie odpowiednie
mierzenie skutecznosci automatyzacji obstugi klienta
przez chatbota.

Wiekszos¢ e-sklepdéw cho¢ wie, ile spraw podjat
chatbot bez eskalacji do konsultanta, to nie wie ile
z nich obstuzyt prawidtowo — az 90% przyznaje,
ze wcale nie mierzy ich skutecznosci.
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Social Selling zyskuje na znaczeniu.

Obecnie tylko nieco potowa sklepéw internetowych
(57 proc.) korzysta z kanatéw mediéw spotecznosciowych obechnie
w dzialaniach wspierajacych sprzedaz i marketing.
Kolejne 32 proc. zamierza to robi¢ w najblizszej
przysztosci.

Jako najwazniejsze korzysci ze stosowania narzedzi Social , /o

Selling wymieniaja: skrécony czas kontaktu z klientem
(50 proc. ankietowanych), lepsze relacje i zaangazowanie H H

klientéw (49 proc.), czy zwigkszona konwersja (43 proc.). StOS.Uje Social
Tylko niecata jedna trzecia (30 proc.) docenia mozliwos¢ Selllng
budowania relacji opartych na zaufaniu.

Zarzgdzanie relacjami z klientami duzym wyzwaniem.

Najwieksze wyzwanie w zarzadzaniu biznesem w branzy e-commerce stanowia obszary
zwigzane z zarzadzaniem relacjami z klientami i Customer Experience. Twierdzi tak
wiekszos¢ e-sklepow w Polsce (49 proc.).

Istotnym elementem rosnacych wymagan wzgledem jakosci obstugi klienta i skalowania
sprzedazy internetowej jest integracja platformy e-commerce z aplikacjami biznesowymi
firmy.

Wraz ze zmiang modelu zakupowego w okresie
pandemii az 33 proc. e-sklepéw planuje integracje
systemu ERP z platformq e-commerce i innymi
systemami do obstugi sprzedazy.

Firmy, ktére wdrozyty juz system ERP, najbardziej
doceniaja jego funkcjonalnosci zwigzane

z zarzadzaniem relacjami z klientami (63 proc.)

i dostawcami (52 proc.).

Z kolei wsrod najwazniejszych korzysci biznesowych
wymieniajg automatyzacje obstugi zamoéwien

we wszystkich kanatach sprzedazy (43 proc.) oraz
optymalizacje czasu realizacji zamoéwien (42 proc.).
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Chmura sposobem na poprawe dostepnosci ustug.

Zdecydowana wiekszos¢ branzy e-commerce (80%)
dostrzega istotne wyzwania w obstudze klienta

w odniesieniu do wykorzystywanej infrastruktury
technologicznej. Problemy dotyczg zwtaszcza
wydluzonego czasu fadowania stron i przestojow
w funkcjonowania platform sprzedazowych.

W czasie pandemii ponad potowa firm z branzy
odnotowata zwiekszony ruch, a zdecydowana wiekszos¢
deklaruje, ze posiada infrastrukture IT zapewniajaca
odpowiednig skalowalnos¢.

Czesto wiaze sie to z wykorzystaniem chmury
. obliczeniowej — az 58 proc. firm e-commerce korzysta
Obecn 1e z infrastruktury chmury publicznej.

5 8 Do gtéwnych korzysci biznesowych zwigzanych z tym
o modelem zaliczaja mozliwos¢ tatwego zwiekszenia
/ wolumenu sprzedazy (40 proc.), wieksza
o skalowalnos¢ i mozliwo$¢ rozwoju platformy

(35 proc.) oraz krétszy time-to-market (30 proc.).

korzysta
z chmury
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Rosnie sprzedaz abonamentowa w e-commerce.

Model subskrypcyjny najczesciej dziata w oparciu o staty
abonament, gdzie uzytkownik cyklicznie ptaci z gory
okreslong kwote za dostep do danej ustugi czy tresci.

W ten sposob klienci korzystajg z oferty takich firm jak
Netflix, Spotify, Microsoft 365, Adobe Creative Cloud,
Volvo czy Philips.

W Polsce juz 40% ankietowanych firm branzy
e-commerce korzysta z modelu subskrypcyjnego,

a kolejne 32% planuje wdrozy¢ go w przysztosci, cho¢
6% z tej grupy nie wie jak to zrobic.

Sposrod pozostatych firm (27%), ktére nie myslg

o skorzystaniu z modelu subskrypcyjnego, 66% nigdy
nie analizowata przyczyn swojego wyboru, zas kolejne
26% twierdzi, ze ich produkt, infrastruktura czy biznes
po prostu nie pasuja do takiego modelu.

Czy myslq Panstwo Dlaczego nie myslq Panstwo
o skorzystaniu z modelu o skorzystaniu z modelu
subskrypcyjnego? subskrypcyjnego?

Tak, juz z niego korzystamy Nie anadlizowalismy tego
m Nie m Nasz produkt nie pasuje do takiego modelu
m Tak, chcemy go wdrozyé w przysztosci ™ Nie wiemy jak to zrobi¢

Tak, ale nie wiemy, jak go wdrozyé Jest to zbyt skomplikowane operacyjnie

11
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Decyzje o inwestycjach w technologie zwykle podejmuje zarzqd.

Sprawne funkcjonowanie firmy z branzy e-commerce
wigze sie z inwestycjami w technologie. W wiekszosci
firm (37%) decyzje zwigzane z nabyciem technologii
podejmuje zarzqd.

w
W nieco mniejszej grupie przedsiebiorstw (35%) decyzje , /o

o inwestycjach w IT podejmowane s3 kolektywnie na
forum zarzadu, oséb odpowiedzialnych za dziat IT oraz
0s0b z szeroko pojetego biznesu np. COO, CMO.

firm to zarzqd
decyduje o
technologiach

W 27% innych przypadkach decydentem jest osoba
odpowiedzialna za dziat IT.

Kto w Panstwa firmie podejmuje decyzje zakupowe zwigzane
z inwestycjami technologicznymi?

Decyzje zwigzane z nabyciem technologii 37%
podejmuje zarzqd °

To wspdina decyzja zarzgdu, oséb
odpowiedzialnych za dziat IT oraz oséb z 35%
szeroko pojetego biznesu - np. COO, CMO

Decyzje zwigzane z nabyciem te chnologii 27%
podejmuje osoba odpowiedzialna za dziat IT °

12
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Martech napedza sprze
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Nie tyle niska cenq, ale umiejetnosc dotarcia z ofertq
do klienta przeklada sie na sprzedaz w branzy
e-commerce. Na coraz bardziej konkurencyjnym rynku
sukces sprzedazowy wymaga siegniecia

po zaawansowane narzedzia technologiczne
wspomagajqce sprzedaz i marketing. Martech,

jako nowy megatrend na swiecie, zyskuje

na znaczeniu rowniez wsrod rodzimych firm
e-commerce.

13
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NARZEDZIA MARTECH.

E-sklepy nie wykorzystujq w petni
jedynie narzedzi martech, ktére pozwalajq

na generowanie nowych szans
sprzedazowych, dotarcie do klientéw
O/ z ofertq i przetozenie jej na rzeczywistq
o sprzedaz.

ko rzystq y 4 Dane pokazuja, ze adopcja martechu wsrod

. e-commerce jest niska. E-sklepy nie korzystaja
Web And'ytlcs w petni z zaawansowanych narzedzi technologi-
cznych wspomagajacych obstuge klienta, sprzedaz
i marketing.

Jedynie 50% z nich wykorzystuje narzedzia z zakresu analityki pozwalajace zrozumie¢
zachowania klientéw oraz automatyzacji marketingu, a 47% narzedzia Marketing
Automation.

Kolejnym systemem jest CRM, z ktérego korzysta 43% respondentéw. Narzedzie
zarzadzania relacjami z klientami pomaga gromadzi¢ informacje o klientach
i kontaktach z nimi oraz prowadzi¢ spdjne, spersonalizowane dziatania sprzedazowe.

Firmy rzadko wykorzystuja takze narzedzia klasy Data Management Platform (37%
wskazan) oraz Customer Data Platform (29%), aby wspomoc sprzedaz i podnies¢
jakosc¢ obstugi klientow. Pierwsze pomagaja wykorzysta¢ gromadzone dane do
pelniejszego zidentyfikowania potrzeb klientéw oraz w dziataniach analitycznych,
marketingowych i sprzedazowych. Narzedzia klasy CDP pozwalaja za$ zagregowac

dane z wielu zrodel, aby stworzy¢ pojedynczy profil klienta, dostepny we wszystkich
systemach biznesowych firmy.

Z jakiego typu narzedzi technologicznych korzysta Panstwa firma w ramach
dziatalnosci e-commerce?

web analyics [ so%

Marketing Automation

CRM

Data Management Platform
Customer Data Platform

Bl

Nie korzystamy

14
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Martech jako swiatowy trend nabiera rozpedu, a firmy
e-commerce w Polsce préobujg za nim nadqzyé.

Cho¢ e-sklepy jeszcze w pelni nie wykorzystujqg narzedzi Martech, to zamierzajq to
zmienié - 3 z 4 ankietowanych firm zamierzaja wdraza¢ nowe rozwigzania, inwestujac
W oprogramowanie automatyzacji marketingu (38% wskazan) i analityki webowej
(35%), a takze w platformy DMP (31%), CDP (33%), systemy CRM (31%) oraz BI (20%).

Oznacza to, ze firmy dostrzegaja potrzebe szerokiego wykorzystania narzedzi
informatycznych pozwalajacych im gromadzi¢ dane o klientach oraz skutecznie
dociera¢ do nich z oferta.

Z jakiego typu narzedzi technologicznych planuje korzystaé Panstwa firma
w ramach dziatalnosci e-commerce?

Marketing Automation
Web Analytics

Customer Data Platform

Data Management Platform 31%

CRM 31%

Nie mamy takich planéw

Bl 20%

15
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W kontekscie przysziosci branzy e-commerce, ankietowani
poktadajq duzqg nadzieje w narzedziach opartych o analize
danych.

WSsrdd tych, ktore przyniosa nowe mozliwosci w przeciggu kolejnych 2-3 lat wymieniajg
zaawansowanq analityke zachowan klientéw w réznych kanatach (4,73), marketing
automation (4,64) oraz machine learning wraz z Al (4,63). Na uwage zastuguje takze
wysoka waga przypisywana blockchainowi w technologiach martech (4,41).

Jakie technologie/innowacje przyniosq wazne nowe mozliwosci w ciqgu
najblizszych 2-3 lat dla branzy e-commerce? Skala 1-6 (1-mato waine,
6 - bardzo wazne).

Zaawansowane narzedzia andalizy

zachowan klientéw w réznych kanatach 4,73

Marketing automation 4,64

Machine learning i sztuczna inteligencja 4,63
loT

Blockchain w technologiach martech

Biometria

Augmented reality - 4,34

16



KLUCZOWE

Jedynie

0 [

ankietowanych firm korzysta

z Web Analytics. Nie lepiej jest
wykorzystaniem innych narzedzi
takich jak Marketing Automation
(47%), CRM (43%). Rzadziej
wykorzystywane sg Customer Data
Platform (29 proc.) czy rozwigzania
BI (15 proc.).

firmy branzy e-commerce

W kontekscie
ankietowani duza
nadzieje pokladaja w

w réznych kanatach,
oraz

17
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ZAKRES WYKORZYSTANIA MARTECH

Firmy szeroko siegajq po rozwiqzania technologiczne w procesach
marketingu i sprzedazy. Trudno jednak im wskazaé jedno

dominujgce narzedzie w obszarze wsparcia marketingu w branzy
e-commerce.

Najczesciej zaawansowane oprogramowanie komputerowe wykorzystywane jest

w dostarczaniu reklam, wysyltce e-maili oraz obstudze mediéw spolecznosciowych. Wiele
nadziei ankietowani poktadaja w narzedziach martech réwniez w obszarze marketingu
tresci oraz zaawansowanej analityce i raportowaniu.

Firmy intensywnie wykorzystuja takze narzedzia CRM, SEO, automatyzacji marketingu
oraz analizy zachowan i optymalizacji doswiadczen klientow w poszczego6lnych kanatach.

W jakim stopniu w poszczegéinych obszarach marketingu Panstwa firma
korzysta lub zamierza korzystaé z rozwigzan technologicznych?
Skala 1-6 (1- nie korzystamy, 6 korzystamy w bardzo duzym zakresie)

CRM 4,59

Relklama 4,58
Zaawansowana analityka, raporty _ 4,51
Social media _ 4,50

Optymalizacja customer experience

»
N
)

Analiza zachowan klientéw w poszczegélnych _ 431
kanatach '
Collaboration 4,14

18
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Technologia stwarza bardzo duze

mozliwosci rozwoju marketingu,
ale firmy nie zawsze wykorzystujq o
jej potencjat. /o

Lacznie 65% firm deklaruje, ze posiada wszystkie . .
potrzebne narzedziaq, ale tylko 29% z tej grupy nie WYkO rzyst uje
potrafi w peini wykorzysta¢ ich funkcje. w pelni narzedzi

Pozostate 35% przedsiebiorstw zauwaza braki Martech
pewnych rozwigzan i technologii, ktére mogtyby
by¢ uzyteczne z perspektywy prowadzania ich
biznesu, jednoczes$nie starajac sie w szerokim
stopniu wykorzystac te narzedzia, ktoére maja

do dyspozycji.

Technologia stwarza mozliwosci dla rozwoju marketingu. Jaki opis stopnia
wykorzystania tych mozliwosci najlepiej pasuje do Panstwa firmy?

Mamy wszystkie potrzebne narzedziq, ale

. . . . e 36%
nie wykorzystujemy w petni ich mozliwosci

Mamy wszystkie potrzebne narzedziaiw

O,
pelni je wykorzystujemy 29%

Nie mamy wszystkich narzedz, ktére

mogtyby by by¢ uzyteczne, ale
wykorzystujemy te juz posiadane

27%

Nie mamy wszystkich narzedz, ktére
mogtyby by by¢ uzyteczne, i nie
wykorzystujemy w petni tych juz

posiadanych

19
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Zdecydowana wiekszosé respondentow uwaza, ze posiadane
rozwiqzania technologiczne wspierajgce marketing i sprzedaz

sq niezle zintegrowane.

Co prawda, tylko co dziesigty respondent ocenit stopien tej integracji za wybitnie
wysoki, ale wigkszos$¢ (68%) z nich na tak postawione pytanie przyznato wysoka note
4 lub 5 w szesciostopniowej skali.

W jakim stopniu rozwiqzania technologiczne wspierajgce marketing i sprzedaz
w Panstwa firmie sq zintegrowane w ramach wszystkich kanatéw i mediow?
Skala 1-6 (1-niezintegrowane, 6 — dobrze zintegrowane)

Zdrowie i uroda

Ksiqzki / Muzyka / Rozrywka
Sport / Rekreacja / Turystyka
Moda

Skle py wielobranzowe

Ustugi

Dom / Ogréd / Hobby
Komputery / Elektronika/ RTV
Inne

Dziecko

Motoryzacja

4,88

4,60
4,56

4,50

4,40

4,27

4,14

4,13

E
o
o

4,00

(o
o
o
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KLUCZOWE

Oprogramowanie komputerowe Zdecydowana

wykorzystywane jest najczesciej respondentéw uwaza, ze posiadane
w dostarczaniu reklam, wysylce sa niezle
e-maili oraz obstudze mediow W ramach

spotecznosciowych.

65%

firm deklaruje, ze posiada wszystkie
potrzebne narzedzia, ale tylko

292

z tej grupy potrafi w petni
wykorzystac¢ wszystkie ich funkcje.

21




Grupa
O:
BARIERY WDROZEN MARTECH

Brak srodkéw finansowych (37%) oraz znajomosci
odpowiednich technologii (35%) pozostaja

najwazniejszymi barierami we wprowadzaniu rozwiazan
martech w firmach e-commerce. Mnogo$¢ dostepnych
o rozwigzan oraz liczba obszaréw funkcjonalnych, ktore
/o mozna obja¢ wsparciem narzedzi informatycznych,
nie utatwiaja tego zadania.

brak znajomosci W udzielonych odpowiedziach respondenci zwracali

tech nologii takze uwage na brak kompetencji wewngtrz firmy
(31% wskazan), a w mniejszym stopniu na ograniczone

wsparcie zarzadu dla takich inicjatyw (25%),

wewnetrzne silosy i brak spojnej strategii (27%)

oraz niezintegrowane silosy technologiczne (20%).

Dla przeciwwagi, tylko 17% respondentéw nie zauwaza

zadnych ograniczen we wdrazaniu rozwigzan martech.

I Jakie sq najwazniejsze bariery w firmie we wprowadzaniu rozwigzan martech?

Ograniczenia budzetowe

Brak znajomosci odpowiednich technologii
Brak kompetencji wewngqtrz firmy
Wewnetrzne silosy i brak spojnej strategii
Brak wsparcia zarzqdu dla takich inicjatyw
Niezintegrowane silosy technologiczne

Nie mamy takich ograniczen
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Zdecydowana wiekszosé sklepow internetowych siega
po kompetencje zewnetrzne w obszarze narzedzi martech.

W obszarze zaawansowanych narzedzi technologicznych wsparcia marketingu
i sprzedazy (martech) 63% badanych firm korzysta ze wsparcia wyspecjalizowanych firm
zewnetrznych, nawet jesli 53% z tej grupy zatrudnia specjalistow w tym obszarze.

Tylko 33% respondentéw deklaruje, ze dysponuje wlasnymi specjalistami
z doswiadczeniem, wiedza i narzedziami, aby w peini wykorzystac¢ rozwiazania martech
W organizacji.

Czy posiadajq Panstwo wewnqtrz firmy zaawansowane kompetencje zwigzane
z martechem czy korzystajq z zewnetrznych ekspertéw?

m Korzystamy czesciowo z wlasnych
specjalistow a czesciowo z ustug

zewnetrznej firmy
m Tak, mamy wilasnych specjalistow

m Korzystamy wylqgcznie z zewnetrznej
firmy

Nie posiadamy takich kompetenciji
i nie korzystamy z zewnetrznej firmy
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Brak srodkéw finansowych (37%)
oraz znajomosci odpowiednich
technologii (35%) pozostaja
najwazniejszymi barierami

we wprowadzaniu rozwigzan
martech w firmach e-commerce.

przedsiebiorstw

wyspecjalizowanych firm
zewnetrznych.
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Piotr Betlej

Prezes Zarzqdu
Resibo

Rozwijanie innowacyjnosci

w marketingu to naturalna
konsekwencja prowadzenia biznesu
w internecie. Kazdy e-commerce,
niezaleznie od branzy, w ktorej
funkcjonuje, predzej czy pozniej, staje
przed koniecznosciag wprowadzenia
narzedzi generujacych sprzedaz czy
usprawniajacych kontakt z klientem.
Potrzeby te jednak réznia sie

w zaleznosci od skali, charakteru biznesu
oraz sytuacji rynkowej.

Resibo to marka stosunkowo mtoda,
rozwijajaca sie bardzo dynamicznie.

W 2020 roku, kiedy lockdown wymusit
zamkniecie sklepow stacjonarnych,

a sprzedaz przeniosta sie do internetu,

i my staneliSmy przed koniecznoscia
wyboru technologii wspierajacych kanat
online. Wéwrczas, najwieksza bariera

do wprowadzenia nowych rozwiazan
nie byt jednak brak kompetencji
pracownikow czy kwestie finansowe,

a ograniczenia zwiazane z liczebnoscia
naszego zespotu. Wiedzieli$my jednak,
ze nawigzanie wspotpracy z partnerami
biznesowymi i wprowadzenie narzedzi
analitycznych oraz marketing

automation do naszego modelu
biznesowego jest niezbedne,

by odcigzy¢ pracownikéw i w petni
wykorzystac rosnacy potencjal e-sklepu.
Te dziatania przynosza rezultaty.

Rok 2020 byt dla nas rekordowy

w wielu aspektach, w tym pod katem
ruchu na stronie www, a samo
pozyskanie nowych klientéw byty
wyraznie wieksze.

Réwnoczesnie kluczowa kwestia byto
dla nas zachowanie wysokiej jakosci
w obstudze klienta, a z kryzysow,

bo i takie sie zdarzaty, wychodzi¢
obronnag reka i z wnioskami

na przysztos¢.

Martech, mimo iz jest pojeciem
dos¢ swiezym, od dawna nie
powinien byé¢ traktowany jako
trend czy ciekawostka. To
koniecznosé, ktéra jest
motywowana stale zwiekszajgca
sie rolg e-commerce.
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Kacper Gilarowski

E-commerce Expert
K2 Precise (Grupa K2)

Nie ulega watpliwosci, ze skala
wykorzystania narzedzi z obszaru martech
bedzie dynamicznie rosta. Obecnie duzy
nacisk ktadzie sie juz nie tylko na
analityke. Wzrasta takze znaczenie
personalizacji doswiadczen uzytkownika
w kontakcie z marka oraz lojalizacji
klienta. Firmy sa zmuszone budowac
~martechowy stack”, aby przyblizy¢

sie do swoich konsumentow.

Wizja nadchodzacego ,,cookieless world”
powoduje tez, ze rynek e-commerce skupi
sie teraz przede wszystkim na budowaniu
wtasnych baz 1st party data.

Uwazam, ze dla firm, ktére sg w trakcie
tworzenia zaplecza marketingowo-
technologicznego, kluczowy bedzie zatem
dobor narzedzi z obszaréw Business
Intelligence, Marketing Automation czy
CRM. Sposrdd wielu dostepnych na rynku
rozwigzan musza zdecydowac sie na te,
ktore najlepiej odpowiadaja wielkosci

i specyfice organizacji oraz branzy,

w ktorej ona funkcjonuje.

To wazny proces, ktérego
prawidiowe przeprowadzenie
pozwala w przysztosci unikngé
problemu z niewykorzystanym
potencjatem danych oraz samego
rozwigzania.

Monika Szatytowicz

E-commerce Director
TaniaKsiazka.pl

Najblizsze lata stawiaja e-sprzedawcoéw
przed wyzwaniem nadazania za tempem
szybko rozwijajacej sie technologii

i dostepnych dla biznesu e-narzedzi.
Wydaje mi sie, ze niepokojaco wolno,

W poréwnaniu z rozwojem e-narzedzi,
rosnie $wiadomo$¢ ich wagi i efektywnego
wdrozenia w firmie. Kolejni mocni gracze
na rynku e-commerce podnosza
konkurencyjno$¢, wykorzystujac metody
i procesy sprawdzone w innych krajach.
Ci gracze dysponuja budzetem na
innowacje i zasobami na ich wdrozenie.
Jednak, zamiast mysle¢ o zagrozeniu,
warto skupic sie na szansach, jakie daje
niewykorzystany potencjat.

Warto wykorzysta¢ w praktyce np. model
data-driven, czyli wspieranie decyzji
biznesowych danymi, a nie wytacznie
wiedza branzowa. Sugeruje rozszerzac
kompetencje wlasne, wspierac sie
kompetencjami zewnetrznymi,
przeznaczac zasoby na rozwoj technologii
i wykorzystanie e-narzedzi.

Polecam rowniez zweryfikowaé
aspekt zmieniajgcego sie
sSrodowiska pracy tj. spadajqgcq
efektywnos¢ w zwiqzku ze
zwiekszajqcq sie liczbg
rozpraszaczy. 26
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Joanna Zakrzewska

Head of Customer Experience
K2 Precise (Grupa K2)

E-klienci oczekuja szybkiej

i spersonalizowanej obstugi, a podstawa,
by im to zapewni¢, jest znajomosc¢ ich
preferencji i zainteresowan. Zbierajac takie
informacje, marki zyskuja mozliwos¢
precyzyjnego profilowania swoich klientoéw
z uzyciem danych behawioralnych

i transakcyjnych.

Jednak, aby tworzenie profili wzbogaconych
0 analize w czasie rzeczywistym byto
mozliwe, a ryzyko btedow wynikajacych

z rozproszenia danych zminimalizowane,
konieczne jest odpowiednie ich
przechowywanie. Nadrzedna role pelnia

w tym wypadku Customer Data Platforms
(CDP), ktore w porownaniu z systemami
Customer Relationship Management (CRM)
i Data Management Platforms (DMP) maja
znacznie wieksza funkcjonalnos¢. Dzieki
integrowaniu danych 1st, 2nd i 3rd party
pozwalaja tworzy¢ wszechstronne bazy
zawierajgce szczegotowe profile klientow.

W przesztosci CDP stuzyly wylacznie

do przechowywania danych, a dziatania

z zakresu Marketing Automation
odpowiedzialne byty przede wszystkim

na prowadzenie odpowiedniej komunikacji
z klientem.

Aktualne warunki rynkowe i biznesowe
wymagaja jednak zmiany podejscia

na all-in-one, czyli scalenia mozliwosci
oferowanych przez Marketing
Automation, Customer Data Platforms,
analityke oraz CRM.

Rozwigzania klasy Marketing Automation
ewoluuja zatem w kierunku hubéw
zarzadzajacych ,cyklem zycia”
uzytkownika i juz teraz wiele z nich
pozycjonuje sie jako Customer Data
Platforms. Dla wielu biznesow staja sie
kluczowym narzedziem do monitorowania
i analizowania danych powigzanych

z aktywnoscig klientow oraz segmentacji
na podstawie scoringow.

Dzieki CDP marki zyskujq rowniez
mozliwos¢é tworzenia rekomendacji
produktowych na podstawie historii
transakcji oraz minimalizowania
ryzyka utraty klienta dzieki
podpowiedziom dotyczgcym czasu
i sposobu komunikacji z klientem.
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CZESC I

Chatboty - coraz czesciej
wykorzystywane, ale niemierzone.

Gwattowny wzrost rynku e-commerce oznacza
wyzwanie dla skalowania wydajnosci, kosztow
i czasu. Nie tylko z perspektywy infrastruktury
informatycznej, ale rowniez zasobow ludzkich.
Mozliwo$é wykorzystania chatbotéw (botéw
tekstowych) w e-commerce oznacza

W czasie
pandemii chatboty odegraly ogromnq role w branzy
odziezowej, ale nic nie stoi na przeszkodzie, aby
dostosowaé ten kanat kontaktu do kazdej innej
dzialalnosci, wdrazajgc samoobstugowe mechanizmy
w zakresie udzielania informacji czy obstugi procesow

zwrotow i reklamaciji.
28
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E-sklepy korzystajq z chatbotow, ale nie mierzq ich skutecznosci.

Juz dzisiaj w 27% firmach prowadzacych dziatalnos¢ e-commerce chatboty wspieraja
procesy sprzedazy i obstugi klienta w witrynie sklepu, komunikatorze Facebook
Messenger i innych kanatach obstugi. Boty tekstowe to najnowszy trend w branzy,
ktéry wyraznie zyskuje na znaczeniu.

39% ankietowanych podmiotéw deklaruje, ze co prawda nie wdrozyli jeszcze
oprogramowania, ktére zastgpi konsultanta na pierwszej linii kontaktu, ale planujq
to zrobi¢ w najblizszej przysztosci. Co trzecia firma na razie unika podejmowania tego
tematu.

I Czy korzystajq Panstwo z chatbota (bota tekstowego) do wsparcia obstugi
klienta?

m Nie korzystamy, ale
planujemy w przysztosci

m Nie i nie planujemy

m Tak, juz korzystamy
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Choé istnieje duze zainteresowanie chatbotami, to firmy
nie potrafig w petni wykorzystaé ich potencjatu.

Potowa firm, ktore wdrozyty mechanizmy automatycznej

komunikacji wie, ile spraw podjat chatbot bez eskalacji
problemu do konsultanta, ale nie wie ile z takich prob
kontaktu zostato obstuzone prawidtowo. °/

39% ankietowanych deklaruje, ze w zaden sposob nie
mierzy skutecznosci automatyzacji obstugi klienta przez o .
chatbota. nie mierzy

Dane pokazuja jednoznacznie, ze niemal wszystkie SkUtecznOSCI

e-sklepy (90%) korzystajqce z chatbotéw nie mierzq chatbotow
miarodajnie skutecznosci automatyzacji obstugi klienta.

Jak mierzycie Panstwo skutecznosé automatyzacji obstugi klienta przez
chatbota?

® Nie mierzmy dokladnie (wiemy ile spraw podjat chatbot bez eskalacji do
konsultanta, ale nie wiemy ile z nich obstuzyt prawidiowo)

B W praktyce nie mierzymy

30



KLUCZOWE

W 27%

firm juz dzisiaj chatboty wspierajqg
procesy sprzedazy i obstugi klienta
w witrynie sklepu, komunikatorze
Facebook Messenger i innych
kanatach obstugi.

firm, ktore wdrozyly mechanizmy
automatycznej komunikacji

z ich pomoca.

Powyzsze dane pokazujg, ze

, ale e-sklepy nie mierza
ich skutecznosci.
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OBSLUGA KLIENTA

Tylko 54% firm branzy e-commerce
deklaruje, ze zatrudnieni konsultanci sq
w stanie catkowicie zapewni¢ obstuge
klienta.

Oznacza to, ze pozostate 46% podmiotow wobec
szybko rosnacej sprzedazy w e-commerce doswiadcza
lub doswiadczyto braku zasobdéw ludzkich w tym
obszarze.

Przektada sie na koniecznos¢ zatrudniania nowych
0sob odpowiedzialnych za obstuge klienta lub na
potrzebe rozwoju innych kanatow.

Czy wobec szybko rosnqcej
sprzedazy w e-commerce
Panstwa zespét konsultantéw
jest wystarczajqgcy do obstugi
klienta?

ETak mNie

Ponad potowa przedstawicieli firm e-commerce (55%) zgodnie ocenia,
ze wszystkie kanaty obstugi klienta powinny byé w réwnym stopniu
rozwijane i utrzymywane, na tym samym, wysokim poziomie.

Ale jest tez grupa, ktora zamierza mocniej inwestowa¢ w wybrane kanaty
uznajac je za wiodace. Dla 21% respondentéw bedzie to e-mail, 15% telefon,

za$ dla pozostatych 9% chatbot.

Jaki kanat planujecie Panistwo rozwingé jako wiodgcy do obstugi klienta

w przysztosci?

Wszystkie poréwno

Mail

Telefon

Chat, z chatbotem jako pierwszym
konsultantem odbierajgcym rozmowy

o®

55%

32




Grupa
-
KORZYSCI Z WDROZENIA CHATBOTA

Wsrod firm, ktére zdecydowaly ,,zatrudni¢” chatbota do pomocy
konsultantom lub planujq to zrobi¢ wkréotce dominuje przekonane,
ze automatyzacja proceséw obstugi sprzedazy i wsparcia klienta
przyniesie im oszczednos$é czasu potrzebnego na kontakt

z klientem (69% wskazan) oraz mozliwosé ich obstugi praktycznie
przez catq dobe (64%).

Kwestie zwigzane z optymalizacjq kosztéw oraz rolq
konsultantéw w procesie obstugi klienta zdaja sie schodzi¢

nieco na drugi plan, cho¢ nadal pozostaja zauwazalne dla
mniej wiecej co trzeciego ankietowanego. o
Chodzi o to, aby koszty obstugi klienta nie rosty liniowo /o

wraz ze wzrostem sprzedazy, a konsultanci mogli

zajmowac sie tylko trudnymi przypadkami w obstudze Oszczed nogé
klienta i sprzedaza, a nie wszystkimi sprawami jakie

trafiajg do BOK. czasu

Osiqgniecie jakich korzysci wigzali Panstwo lub wigzq z wdrozeniem chatbota
w obstudze klienta?

Oszczednos$é czasu potrzebnego na kontakt
z klientem

Mozliwo$¢ obstugi klientéw praktycznie 24/7

Konsultanci niech zajmujq sie trudnymi
przypadkami w obstudze klienta i
sprzedazq, a nie wszystkimi sprawami w
BOK

Optymalizacja kosztéw, nie chcemy, aby
koszty obslugi klienta rosty liniowowraz z
wzrostem sprzedazy

Mniej klopotéw z rekrutacjq, rotacjq i

szkoleniem konsultantéw do obstugi 33
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462

podmiotow doswiadcza braku

zasobéw ludzkich w obszarze obstugi stopniu
klienta. . Pozostata czesc

zamierza mocniej inwestowac
w wybrane kanaty (21% e-mail, 15%
telefon, a 9% chatbot).

ankietowanych chce w réwnym

Poprzez automatyzacje procesow
obstugi sprzedazy i wsparcia klienta
firmy chca zaoszczedzi¢ czas
potrzebny na kontakt z klientem
(69% wskazan) oraz zapewnic¢
mozliwosc¢ ich obstugi praktycznie
przez calq dobe (64%).
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tukasz Lewandowski

CEO
PerfectBot (Grupa K2)

Sklepy e-commerce coraz chetniej
wykorzystuja chatboty do automatyzacji
obstugi klienta, ale jednoczesnie
wszystkie zgodnie przyznaja, ze nie
mierza rzetelnie ich skutecznosci.

Blisko 40 proc. e-sklepow nie mierzy

w ogole skutecznosci automatyzacji
obstugi chatbotem, a 51 proc. wie
jedynie, ile spraw chatbot podjat
samodzielnie bez przekazania rozmowy
do konsultanta, ale nie wiedzg, ile z nich
obstuzyt prawidtowo.

Czemu az 90 proc. sklepéw przyznaje,
ze nie zna prawdziwej skutecznosci
swojego chatbota?

Po pierwsze dlatego, ze prawda jest
okrutna dla wiekszosci chatbotow. Skoro
wiekszosc¢ z nich nie potrafi
odpowiedzie¢ na pytania uzytkownikéw,
to ich dostawcom nie zalezy, aby wnika¢
w ocene ich skutecznosci. Dlatego niska
skutecznos$¢ czesto ukrywana jest

za zupelnie btednym zatozeniem,

Ze ,yozmowy zautomatyzowane”

to wszystkie nieprzetaczone

do konsultantow.

Po drugie rzetelna metoda pomiaru
skutecznosci jest trudna, bo musi byc¢
czesciowo reczna. Skoro sam automat

(chatbot) nie dziata dobrze, to nie ma tez
dobrych automatow do jego oceny.

W PerfectBot stosujemy jedyna na
dzisiejszy rozwoj technologii rzetelna
metode oceny skutecznosci. Czlowiek
czyta statystycznie istotng probke
konwersacji i ocenia, czy chatbot

w danej konwersacji odpowiedziat
prawidlowo na potrzebe uzytkownika.
Wszystkie ocenione rozmowy sa
otagowane w archiwum i udostepniamy
zarOwno zagregowana ocene jak i mozna
ja sprawdzi¢ per rozmowa.

Wynik badania powinien by¢ zimnym
prysznicem dla branzy zajmujacej sie
chatbotami.

Jezeli chcemy, aby chatboty staly sie
gtéwnym kanatem obstugi klienta,

to musimy zaczac rzetelnie mierzyc¢
ich skutecznos$¢. A zeby nie bac sie tej
rzetelnej metody oceny, musimy robic¢
coraz skuteczniejsze chatboty.

Skoro 40 proc. e-sklepow planuje
wykorzystaé chatbota do wsparcia
obstugi klienta, a 26 proc. juz
z niego korzysta - to najwyzszy
czas ku temu.
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Karol Bancerz

Wydawca
CCNEWS.pl

Zaskakujace jest, jak wielu
przedsiebiorcow nie analizuje danych,
ktorymi dysponuje. To tak, jakby
dobrowolnie decydowali sie na
wyrzucenie do kosza nawet kilku tysiecy
ztotych dziennie.

Nie musze mowic, ze to spora szkoda
dla ich biznesoéw. Doktadnie tak samo
dzieje sie z analiza danych z chatbotéw,
ktore — cho¢ jak moéwiag niektorzy:
wprowadzaja oszczednosci - to, przez
brak analityki, traca kolejne szanse
na wyzszy przychod. To dos¢ dziwne,
bo bardziej wierzymy w utomnego
czlowieka, niz w maszyne, ktora robi
doktadnie to, co zostato wpisane w
scenariusz rozmowy.

Cieszy mnie jednak podejscie wtascicieli
sklepow internetowych do tego, jaka
role wskazuja chatbotom: szybka obstuga
klienta catg dobe, a trudne tematy

- obstuguja konsultanci. To dobry
kierunek, bo wlasnie po to jest
automatyzacja, by utatwiac¢ zycie
klientéw i obnizac¢ koszty sprzedawcéow.
A jeszcze 25-30 lat temu nie do
pomyslenia byta sprzedaz przez internet.

Moze wiec czas na uwazniejsze
przyjrzenie sie chatbotom? Moze to
kolejny krok w rozwoju e-commerce?

36


http://www.ccnews.pl/

Grupa

Social Selling.

Najbardziej aktualny trend w promociji
sprzedazy online.

Social Selling, czyli sprzedaz z przekazem
emocjonalnym, zyskuje na znaczeniu na tle innych
metod sprzedazowych, uzupetniajqc tradycyjne
narzedzia takie jak pozycjonowanie SEO i reklamy
Google Ads. Razem stanowiq trzy komplementarne
kanaty dotarcia do kupujgcych online, w szczegélnosci

do mtodych z generacji Z. Rola zewnetrznych agencji
z kompetencjami w obszarze wspierania e-commerce
zdaje sie tutaj by¢ potrzebna i nieoceniona.




Grupa
:

Social Selling podnosi sprzedaz e-commerce

Juz 57% ankietowanych korzysta z kanatéw
mediow spotecznosciowych w dziataniach
wspierajacych sprzedaz i marketing, a kolejne
32% zamierza to robi¢ w najblizszej przysztosci.
°/ Wszystko dlatego, ze dobrze skrojony Social
o Selling podnosi sprzedaz e-commerce i zdaje sie
by¢ najbardziej efektywna forma sprzedazy,
korzystq z SM niezaleznie od branzy.

Branza e-commerce rzadziej siega bowiem po
tradycyjne formy dotarcia do klienta, takie jak
reklama w telewizji (22% odpowiedzi)

i radiu (14%).

Jednoczesnie promocja w mediach spotecznosciowych wyraznie dominuje nad
innymi formami tego typu, bedac znacznie czesciej wybieranq przez sprzedawcow
niz marketing tresci (22% wskazan), publikowanie materialéw wideo (15%) a nawet
wspdipraca z influencerami (13%).

Reklamy Google Ads w ramach SEM (68%) oraz

pozycjonowanie SEO w wyszukiwarkach (63%)

pozostaja najczesciej wybieranymi kanatami promocgiji

oraz wsparcia w dzialaniach e-commerce. /o
Solidnym uzupelnieniem, a niekiedy nawet

alternatywa dla tych narzedzi jest zaangazowanie

w media spoteczno$ciowe, wymieniane zaraz po nich. Google Ads

Z jakich kanatéw promociji i wsparcia marketingu i sprzedazy korzysta dziat
e-commerce w Panstwa organizacji?

Reklamy Google Ads (SEM)
Pozycjonowanie (SEO)

Promocja w mediach spolecznosciowych
Koncentrujemy sie na budowie wizerunku
Koncentrujemy sie na sprzedazy
Dziatania reklamowe w TV

Content marketing

Video online

Radio

Wspélpraca z influencerami
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Skrocony czas kontaktu oraz lepsze relacje i zaangazowanie
klientow to najwazniejsze korzysci ze stosowania Social Selling.

W rzeczywistosci lista zalet tej formy promocji

jest duzo dtuzsza, co potwierdzaja wyniki ankiety. Czy firma korzysta z kanatéw
Zdaniem 43% ankietowanych prowadzenie dziatan mediéw spolecznosciowych
wspierajgcych sprzedaz w mediach spotecznosciowych  w dzialaniach wspierajgcych
przeklada sie na wzrost konwersii. sprzedaz i marketing?

Selling, aby skrécié cykl sprzedazowy oraz budowac
relacje oparte na zaufaniu. Wszystko po to, aby klienci
po prostu wracali.

Az 42% badanych docenia mozliwo$¢ zebrania wiekszej
liczby leadéw, zas kolejne 40% wykorzystuje Social _ 57%

1%

Ankietowani nie do konca wierza, ze sieci
spotecznosciowe moga stuzy¢ do budowania pozycji
eksperta firmy w relacjach z mtodszymi konsumentami,
w szczeg6lnosci z osobami generacji Z. Social Selling B Zamierzamy korzystaé
wykorzystuje w tym celu tylko co 10. podmiot branzy = Nie, nie korzystamy
e-commerce.

m Tak, korzystamy

I Jakie sq najwazniejsze korzysci ze stosowania narzedzi Social Selling?

Skrécony czas kontaktu

(4
o
o®

Lepszerelacje i zaangazowanie klientéw

N
W
o®

Zwie kszona konwersja

N
N
o®

Wieksza liczba zebranych leadéw
Krotszy cykl sprzedazowy 40%

40%

Budowa relacji opartych na zaufaniu

Odciqgzenie sprzedawcow i zwigkszenie ich
skutecznosci

21%

Promocja ekspertéw z firmy w relacjach z
segmentem miodszych konsumentéw,
zwlaszcza Gen Z

10% 39
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:

Efektywnosc¢ dziatan w obszarze Social Selling mierzy
83% ankietowanych monitorujac kilka podstawowych,
cho¢ niezbyt wyrafinowanych wskaznikéw takich jak
liczba wyswietlen (53% odpowiedzi), liczba

subskrybentéw (46%) czy zaangazowanie uzytkownikéw O/
(tyle samo wskazan). o

W opinii respondentéw, promocja produktéw w mediach mi e rzy
spoteczno$ciowych nie zawsze musi bezposrednio

przekladac sie na konwersje sprzedazy. Tylko 2 na 5
ankietowanych wykorzystuje to kryterium do mierzenia
efektywnosci dzialan w obszarze Social Selling.

efektywnosé
Social Selling

ankietowanych wykorzystuje

2 na konwersje do mierzenia efektywnosci
w obszarze Social Selling

Jakie elementy zwigzane z mierzeniem efektywnosci dzialan w obszarze
Social Selling Panstwo wykorzystujqg?

Liczba wyswietlen 53%

Mierzenie zaangazowania 46%
Liczba subskrybentéw, obserwatorow 46%
Konwersja 40%

Nie wykorzystujemy 17%
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wysoko ocenia
efektywnos¢

Twarde dane pozwalaja sprzedawcom wyciaga¢ wtasciwe
wnioski. A te okazuja sie catkiem obiecujace. Az 86%
respondentéw wysoko ocenia efektywnos¢ dziatan
marketingowych w mediach spotecznosciowych, cho¢

w ich opinii mozna tutaj zauwazy¢ pewna ostroznosc.

Tylko co 10. ankietowany uznat tego typu dziatania
za bardzo efektywne przyznajac najwyzsza note w skali
do 6.

Mimo to wyniki ankiety pozwalajg wysuna¢ wniosek,
ze dziatania marketingowe w social mediach sq potrzebne
i przynoszq wymierne korzysci.

Jak oceniajq Panstwo efektywnos$¢ dziatan marketingowych w mediach
spotecznosciowych w skali 1-6?

Dziecko

Zdrowie i uroda

Dom/ Ogréd / Hobby

Moda

Komputery / Elektronika/ RTV
Ustugi

Skle py wielobranzowe

Ksigzki / Muzyka / Rozrywka
Inne

Motoryzacja

Sport / Rekreacja / Turystyka

5,00

4,63

4,36

4,30

3,75

u
o
o

3,31

3,00

3,00
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Facebook jest krolem.

Az 96% badanych korzysta z tej platformy
spotecznosciowej, aby dotrze¢ z oferta sprzedazowa

do szerokiego grona odbiorcow, w tym osob generacji Z, o
czyli osob urodzonych w drugiej potowie lat 90 i nieco /o
pozniej. Na nich nie dziata juz tradycyjna reklama,
bowiem nie siegaja po klasyczne media, za$ z reklamami
online nauczyli sie zy¢ i wypiera¢ ze swojej $wiadomosci. kOrZYSta

Nieco zaskakujacy wydaje sie fakt, ze na promocje sklepu, z FacebOOka
produktéow czy marek na Instagramie decyduje si¢ juz
tylko co czwarty ankietowany (26%). Polscy sprzedawcy
nie potrafia réwniez dostrzec pelnego potencjatu
sprzedazy w serwisach TikTok (7%) czy Snapchat (4%).

Wyraznym zainteresowaniem branzy e-commerce cieszy sie natomiast LinkedIn — serwis
o innym profilu niz Facebook czy Instagram, z unikalnym uzytkownikiem - czynnym
zawodowo, nastawionym na budowanie kariery, a zatem i dysponujacym wyzszym
budzetem, niz osoby dopiero wkraczajace na rynek pracy.

I Z jakich platform mediéw spotecznosciowych Panstwo korzystajq?

Linkedin - 37%
Instagram - 26%

Twitter . 12%

Tik Tok I 7%

Snapchat I 4%
Pinterest I

nie korzystamy
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:

Pandemia COVID-19 wywarta ogromny wptyw na handel,
a jednym z beneficjentow kryzysu okazatly sie by¢ sklepy
internetowe.

Twarde zamkniecie tradycyjnych sklepéw doprowadzito do sytuacji, w ktérej kupujacy
online zwiekszyli wydatki w sieci, a osoby dotychczas sceptyczne do tej formy zakupow,
nabraly do niej wiekszego przekonania.

W rezultacie 43% podmiotéw branzy e-commerce w ubieglym roku zwiekszyto przychody
w poréwnaniu z 2019 rokiem, podczas gdy w 41% poziom przychodéw pozostal bez zmian.

I Jak Twéj e-commerce zachowat sie w 2020 roku pod wzgledem przychodéw?

= Wzrést w poréwnaniu z 2019
m Spadt w poréwnaniu z 2019

m Pozostal bez zmian
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respondentow

w social mediach.

sprzedawcow
w porownaniu z 2019 rokiem.

(50%)

(49%) to najwazniejsze
korzysci ze stosowania narzedzi
Social Selling.

YA

firm branzy e-commerce korzysta

z kanatow mediéow spotecznosciowych
w dziataniach promocji i wsparcia
sprzedazy.

83

firm monitoruje efektywnosé¢
dzialan w obszarze mediow
spotecznosciowych.

Facebook

jest krélem, w ktorym swoja

obecnosc¢ deklaruje az 96% sklepow
internetowych.



Grupa
:

KOMPETENCJE W E-COMMERCE

Prowadzenie dziatalnosci w branzy e-commerce nie jest mozliwe
bez posiadania dedykowanych kompetencji w tym obszarze

- zarowno menedzerskich jak i specjalistycznych, w tym w zakresie
promocji SEM/SEO czy obstugi mediéw spolecznosciowych.

Blisko potowa ankietowanych (48%) deklaruje, ze posiada witasny dziat IT i wewnetrznych
specjalistéw, ktorych wiedza i doswiadczenie pozwala im bezproblemowo realizowac
biznes. Kolejne 44% podmiotéw branzy e-commerce dysponuje co prawda wlasnymi
kompetencjami, ale siega tez po wsparcie zewnetrznych firm w obszarach, w ktérych

po prostu brakuje im doswiadczenia, wiedzy czy odpowiednich narzedzi.

Co ciekawe, 8% badanych przedsiebiorstw odczuwa wyrazny niedobér kompetencii,
szczegolnie w zakresie technologicznym. Ta grupa firm wyraznie deklaruje che¢
skorzystania z kompetencji firm zewnetrznych.

Skqd pozyskujqg Panstwo kompetencje potrzebne do dziatalnosci
e-commerce?

m Posiadamy wiasny dziat IT i
wewnetrznych specjalistow,
ktorych wiedzaii
doswiadczenie pozwalajgq
nam bezproblemowo
realizowaé biznes

= Mamy kompetencje wiasne,
ale jednoczes$nie korzystamy
ze wsparcia i kompetenciji
dostawcow rozwigzan
implementowanych w naszej
firmie

m Nie pozyskujemy
odpowiednich kompetenciji,

szczegolnie w zakresie
technologicznym. Myslimy o
skorzystaniu z kompetencji
firm zewnetrznych

odczuwamy wyrazny niedoboér
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OBSLUGA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

W tym kontekscie szczegdlnej uwadze nalezy poddac
obstuge mediéw spotecznosciowych. Cho¢ sprawa bywa

bagatelizowana przez firmy, zaznaczenie swojej obecnosci
w social mediach i skuteczne wykorzystanie potencjatu
sprzedazowego tego kanalu wymaga zbudowania szeregu °/

unikalnych kompetencji wokét organizacji.

34% ankietowanych firm deklaruje, ze ma wiasnych 'q czy
specjalistow w tym obszarze, ale az 53% w tym obszarze .
czesciowo positkuje sie ustugami zewnetrznych firm. 13% kom petenc je
badanych przedsiebiorstw powierza promocje w kanatach .

social media wylacznie zewnetrznym firmom. wewn. | zwen.

Czy posiadajq Panstwo wewnqtrz firmy zaawansowane kompetencje zwigzane

z promocjq w kanatach mediéw spotecznosciowych, czy korzystajq Panstwo
z zewnetrznych ekspertow?

= Korzystamy cze sciowo z wiasnych specjalistow
a czesciowo z ustug zewnetrznej firmy
m Tak, mamy wtasnych specjalistéw

m Korzystamy wylqgcznie z zewnetrznej firmy

46



Grupa

KLUCZOWE VG R &

podmiotow

, ale nie boi sie
siega¢ po wsparcie ze strony
zewnetrznych dostawcow.

3%

firm czesciowo positkuje sie ustugami
zewnetrznych dostawcéw w obszarze
wsparcia dziatan w mediach
spotecznosciowych.



Olga Jakubiak

Head of Social Media
K2 Create (Grupa K2)

Social Selling jest doskonala odpowiedzia
na coraz to wiekszy bunt uzytkownikow
na tresci stricte reklamowe w SM.
Komunikaty sprzedazowe, Hard Sell, nie
buduja wizerunku marki, relacji i zaufania
potrzebnego do pewniejszego, bardziej
Swiadomego zakupu. W zyciu digitalowym,
zwtaszcza w mediach spotecznosciowych
budowanie relacji z klientem jest
niezwykle wazne, cho¢ to trudna sztuka
ze wzgledu na ilos¢ bodzcow i krotki
attention span.

To wiasnie na kanatach spotecznosciowych
klienci dziela sie spostrzezeniami,
potrzebami, szukaja jakosciowej obstugi.
Media spotecznosciowe sa pierwszym
punktem styku z marka i miejscem, gdzie
zaczyna sie relacja. Dlatego od pierwszej
odpowiedzi w komentarzu po
niestandardowe dziatania marki w Social
Mediach, powinniSmy przede wszystkim
budowa¢ zaufanie i kazdego naszego
aktywnego uzytkownika traktowac
indywidualnie. Social Selling to ludzkie
podejscie do sprzedazy, gdzie satysfakcja
klienta ma wieksze znaczenie w catosci
strategii niz wiersz w excelu.

Hard sell jest jak Tinder, a Social Selling
jak dlugotrwate budowanie relaciji.

Adam Samsel

Strategy Director
K2 Create (Grupa K2)

Od zawsze w komunikacji marek Scieraly
sie dwie czesto przeciwstawne sity:
sprzedaz i marketing. Dzieki social selling
mozna je potaczyc¢. Na Social Selling nie
mozna patrze¢ wytacznie w kategoriach
sprzedazy, performence’u, ROI

i krotkoterminowego efektu. Sama
transakcja nie zbuduje wyro6znialnego
wizerunku marki, tak waznego w rozwoju
biznesu w dlugim terminie.

Dlatego z satysfakcja czytam wyniki tego
raportu, wedtug ktérego Social Selling jest
uzupelnieniem a niekiedy alternatywa

dla dziatan e-commercowych, jak rowniez
wiodaca niesprzedazowa forma budowania
interakcji z konsumentami. Social selling
pozwala poruszy¢ ,czute” struny,
przyciagna¢ uwage konsumenta i zdoby¢
jego zaufanie. Marka ma szanse by¢ nie
tylko przedmiotem, ale takze
autonomicznym podmiotem dziatan.

Jest to efektywne kosztowo i sensowne

w kontekscie budowania biznesu, bo bez
silnej marki nie zainteresujemy i nie
zdobedziemy zaufania kupujacych.

Dobrze strategicznie zaplanowany Social
Selling daje mozliwosé polgczenia dziatan
sprzedazowych i marketingowych, aby
wspdlnie osiqgaly najwiekszy potencjat
dla biznesu i marki.
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Wraz ze zmiangq sytuacji rynkowej (pandemii COVID-19,
lockdown) wiele bizneséw e-commerce zanotowato
blyskawiczny wzrost, za ktérymi pojawity sie nowe
wyzwania takie jak wzrost kosztow prowadzenia
biznesu, wzrost ruchu w witrynach sklepow czy
problemy z dostepnosciq serwisow. Odpowiedziq

na nie stata sie chmura obliczeniowa.
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WYZWANIA TECHNOLOGICZNE BRANZY

Blisko 80% sklepow internetowych dostrzega istotne wyzwania
w funkcjonowaniu, w odniesieniu do wykorzystywanej infrastruktury
technologicznej.

Na pierwszy plan wysuwaja sie problemy z dostepnosciq systeméw — 27% ankietowanych
zauwaza wydtuzony czas tadowania stron, 21% przestoje w funkcjonowaniu platformy,

a 20% problemy z tadowaniem sie zdje¢, wideo lub innych elementow oferty. W rezultacie
potencjalni klienci rezygnuja z finalizacji zakupu, co bezposrednio przeklada sie na wzrost
wskaznika porzucen koszyka (18% wskazan).

Niewtasciwie dobrana i wdrozona infrastruktura rodzi réwniez wyzwania organizacyjne,
zwigzane z brakiem elastycznosci posiadanej infrastruktury chmurowej. Szybki wzrost
liczby klientow wiaze sie ze znacznym wzrostem wydatkéw na IT (25% odpowiedzi). Firmy
borykaja sie z nieaktualnymi informacjami dotyczacymi stanéw magazynowych (23%),

co wplywa rowniez na problemy z terminowym przetwarzaniem zaméwien (19%).

Z nieco innej perspektywy, zarzadzajacy e-commerce zmagaja sie z wyzwaniami

z zakresu bezpieczenstwa (23%). Nawet jesli wiele zwigzanych z tym kwestii pozostaje
jedynie obawami, bezpieczenstwo stanowi realny problem dla funkcjonowania branzy,
tak przeciez sztywno zwigzanej z internetem i wszystkimi zagrozeniami, ktére z niego

ptyna.
Jakie wyzwania dostrzegtes w funkcjonowaniu swojego e-commerce,

jesli chodzi o zachowanie infrastruktury chmurowej?

Wydluzony czas tadowania stron 27%

Szybki wzrost liczby klientéw pociggngt za
sobq znaczny wzrost wydatkéw na IT

o®

N|
(]

Problemy z bezpieczeristwem 23%

Nieaktualne informacje dotyczqce stanéw
magazynowych

23%

21%

Przestoje w funkcjonowaniu platformy

21%

Nie zaobserwowali§my probleméw

Problem z tadowaniem si¢ zdje¢, wideo lub
innych elementéw oferty

Problem z terminowym przetwarzaniem _ 19%
zamdwien °

Wzrost porzucen koszyka
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232

zarzadzajacych e-commerce obawia
sie wyzwan z zakresu bezpieczenstwa.

respondentow

w odniesieniu do wykorzystywanej
infrastruktury technologicznej.

Glowne problemy dotycza

(27%) oraz
(21%).




Grupa
:

SKALOWALNOSC INFRASTURKTURY

Ponad potowa (52%) badanych firm e-commerce zauwazyta zwiekszony ruch w czasie
pandemii, co wyzwolito nowe problemy - od wzmozonego obcigzenia infrastruktury
informatycznej po wzrost liczby wykonywanych operacji.

I Jak zmienit sie¢ ruch w Twoim e-commerce w czasie pandemii?

m zwigkszyt sie
® nie zmienit si¢

m zmniejszyl sie

W tym miejscu nasuwa sie zasadnicze pytanie, czy wraz ze zmianq

potrzeb konsumenckich i wyraznymi tendencja wzrostowymi
w obszarze e-commerce, infrastruktura firm branzy jest
dostatecznie skalowalna?

Czy jest gotowa sprostac¢ sytuacjom gotowym do przewidzenia (np. okres $wigteczny, akcje
promocyjne) i tym, ktére stanowity zaskoczenie dla wszystkich (np. pandemia COVID-19)?
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Wyniki badania wykazaly, ze menedzerowie e-commerce
odpowiedzialni za technologie doskonale zdajq sobie sprawe

z zagrozen, ktore niesie ze sobqg nagly wzrost zainteresowania
klientow ofertq sklepu.

Tylko 8% respondentéw przyznato, ze w newralgicznym czasie ich dotychczasowa, wlasna
infrastruktura wysycita sie i dlatego planuja lub sa w trakcie wejscie w rozwigzania
chmurowe.

Pozostate 92% firm deklaruje, ze posiada infrastrukture, ktéra zapewnia wymagany poziom
skalowalnosci, z czego 37% opiera swoj biznes e-commerce na wysoce zaawansowanej

(np. pod wzgledem mocy obliczeniowej) infrastrukturze wiasnej, ktora zostata wyskalowana
na wiele lat do przodu.

Pozostate 55% z tej grupy zbudowatlo swoje zasoby w oparciu o rozwigzania chmurowe

i w pelni wykorzystuje atrybuty chmury takie jak skalowalnos¢ czy elastycznos¢. Czy mimo
wszystko koniecznos¢ ,wyskalowania infrastruktury na wiele lat do przodu” nie oznacza
niepotrzebnych inwestycji dzisiaj?

Czy wobec zmiennych potrzeb konsumenckich, jak rowniez wobec wyraznych
tendencji wzrostowych w obszarze e-commerce, Panstwa infrastruktura jest
dostatecznie skalowalna?

m Nie. Dotychczasowa infrastruktura wiasna
wysycita sie, dlatego planujemy (jestesmy
w trakcie) wejscie w rozwigzania
chmurowe

m Tak, nasz biznes e-commerce opieramy
na wysoce zaawansowanej (np. pod
wzgledem mocy obliczeniowej)
infrastrukturze wlasnej, ktéra
wyskalowali§my na wiele lat do przodu

m Tak. Nasz biznes e-commerce
budowaliSmy w oparciu o rozwiqzania
chmurowe i w peini wykorzystujemy
atrybuty chmury takie jak skalowalnosé
czy elastycznosé
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KLUCZOWE

badanych firm e-commerce
zauwazyto W czasie

pandemii.

8% respondentow przyznato, ze w
newralgicznym czasie ich
dotychczasowa, wlasna

FAKTY:

92

firm deklaruje, ze posiada
infrastrukture, ktéra zapewnia
wymagany poziom skalowalnosci.




Grupa
«
PRZESTOJE W DZIALANIU

Wyzwaniem dla branzy e-commerce jest zapewnienie ciggtosci
dziatania i dostepnosci systemow.

Co prawda 56% ankietowanych deklaruje, ze nie doswiadcza przestojéw w dziataniu
albo ich nie zauwaza, co nie oznacza ze takie sytuacje nie moga mie¢ miejsca. Z drugiej
strony 30% respondentow przyznaje, ze przestoje zdarzaja im sie rzadko, a kolejne 12%
ze maja miejsce okazjonalnie, raptem kilka razy w roku. To za$ oznacza wymierne straty.

I Jak czesto zdarzajq sie przestoje w Twoim e-commerce?

Rzadko (rzadziej niz kilka razy w roku) _ 30%
Okazjonalnie (kilka razy w roku) - 12%

Czesto (kilka razy w miesiqcu) I 2%

Problem w tym, ze zdecydowana wigkszo$é (60%) respondentéw nie wie lub nie potrafi
oszacowac ile kosztuje ich godzina przestoju biznesu. Dla pewnej grupy bedzie to mniej
niz tysiac ztotych, dla innej nawet grubo powyzej 20 OO0 zt. Kolejne 24% twierdzi,

ze godzina niedostepnosci systeméw kosztuje ich miedzy 1-20 tys. ztotych.

I Jaki jest szacunkowy koszt 1 godziny przestoju Twojego biznesu?

Trudno powiedzieé _ 60%
1000zt - 5000 2t - 14%
50001zi-20000 z# - 10%
Do 1000 zI . 8%

Powyzej 20 000 zi . 8% 25
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firm e-commerce
w dziataniu.

FAKTY:

0%

e-sklepow nie wie lub nie potrafi
oszacowacg, ile kosztuje ich godzina
przestoju biznesu.

W3sraéd tych, ktoérzy potrafig to zrobic,
dominuje przekonanie, ze traca
miedzy 1-20 tysiecy zltotych na
godzine.
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CHMURA ODPOWIEDZIA NA WYZWANIA

Przedstawiciele branzy dostrzegajq szereg korzysci zwigzanych
z wyniesieniem platformy e-commerce do chmury.

Do korzysci biznesowych najczesciej zalicza sie mozliwos¢ zwiekszenia wolumenu sprzedazy
(40% wskazan) oraz zwiekszenia szybkosci dziatania i wprowadzania nowosci w ofercie,
a wiec krétszy time-to-market (30%).

Patrzac na korzysci przez pryzmat technologii, respondenci najczesciej upatruja w chmurze
szanse na poprawe skalowalnosci infrastruktury i szersze mozliwosci rozwoju platformy
(35%), wieksze bezpieczenstwo systeméw informatycznych (26%), poprawe stabilnosci

i dostepnosci platformy (24%) oraz dostep do nowych technologii i rozwiqzan (35%).

Wyniesienie systemow e-commerce do chmury przynosi réwniez korzysci operacyjne

i finansowe wynikajace z odcigzenia dziatu IT poprzez przekazanie obstugi systeméw
zewnetrznemu dostawcy (29%) oraz obnizenie i optymalizacje kosztéw zakupu i utrzymania
infrastruktury (tyle samo wskazan).

Jakie widzisz korzysci zwigzane z przeniesieniem Twojej platformy
e-commerce do chmury?

Wazrost sprzedazy 40%

Dostep do nowych technologiii uslug 35%

Wieksza skalowalno$é (mozliwo$é rozwoju platformy) 35%

Zwiekszenie szybkosci dzialania i wprowadzania nowosci w

O,
ofercie (krétszy time-to-market) 30%

Odcigzenie dzialu IT (przeniesienie obstugi na dostawce)

N
]
o°

Obnizenie / optymalizacja kosztéw infrastruktury 29%

Spadek probleméw zgtaszanych przez klientéw / wzrost

[.)
zadowolenia klientéw 27%

Wiegksze bezpie czeristwo platformy 26%

Poprawa stabilnosci i dostepnosci platformy 24%

Bardziej elastyczne zarzqdzanie platformq /uslugami /
aplikacjami
Dostep do danych w czasie rzeczywistym / lepszy dostep do
danych

Mozliwo$¢ wprowadzania ulepszen, nowych funkcjonalnosci

21%

21%

19%
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CHMURA A BEZPIECZENSTWO

Choé¢ chmura stanowi odpowiedz na wiele wyzwan branzy
e-commerce, to generuje tez obawy o bezpieczenstwo (40%),
wydajnos$é rozwigzania (33%) oraz wysokie wymogi regulacyjne
i prawne (33%).

W zwiazku z przeniesieniem platformy e-commerce do chmury firmy obawiaja sie rowniez
probleméw z migracjq i wdrozeniem systeméw u zewnetrznego dostawcy (31%) oraz
niekontrolowanego wzrostu kosztoéw (27%), rozumianego réwniez jako optacalnos¢
inwestycji w rozwigzanie chmurowe.

I Jakie masz lub miates obawy zwiqgzane z przeniesieniem Twojej platformy
e-commerce do chmury?

Bezpieczenstwo 40%

Wydajnoéé rozwigzania 33%
Wysokie wymogi regulacyjne i prawne 33%
Problemy z migracjq / wdroze niem chmury 31%
Trudnosci organizacyjne w zarzgdzaniu _ 209
chmurq (brak kompetencii) °

Optacalnosé (niekontrolowany wzrost
kosztéw)
Brak kontroli nad srodowiskiem IT (po
powierzeniu zarzgdzania dostawcy)

27%

16%

Czy Twoéj e-commerce korzysta z infrastruktury chmury publicznej
(np. AWS/Azure (bez Office 365)/GCP/dostawcy lokalni jak Oktawave)?

58% 58% firm e-commerce korzysta z infrastruktury
chmury publicznej. Zarowno od globalnych
dostawcow chmury Amazon, Microsoft, Google,
jak i lokalnych dostawcow takich jak Oktawave.

m Tak m Nie
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Najczesciej wymieniane korzysci

z wyniesienia platformy e-commerce
do chmury to mozliwos¢ zwiekszenia
wolumenu sprzedazy (40% wskazan)
firm e-commerce z oraz zwigkszenia szybkosci dziatania
infrastruktury i wprowadzania nowosci w ofercie,

a wiec krétszy time-to-market (30%).

Cho¢ chmura stanowi odpowiedz

na wiele wyzwan branzy e-commerce,
to generuje tez obawy

o bezpieczenstwo (40%), wydajnosé
rozwiqzania (33%) oraz wysokie
wymogi regulacyjne i prawne (33%).




Maciej Kuzniar
(e{o]0)
Oktawave (Grupa K2)

Jednym z najwiekszych wyzwan dla branzy
e-commerce w Polsce, w odniesieniu

do wzrostu zaméwien i wykorzystywanej
infrastruktury technologicznej, jest
zapewnienie dostepnosci systeméw

i ciggtosci dziatania. Niemal potowa z nich
do$wiadcza przestojéw w dziataniu platform
sprzedazowych, a to z kolei oznacza
wymierne straty. Okazuje sie, ze
zdecydowana wiekszo$¢ e-sklepow nie jest
w stanie oszacowac, ile kosztuje godzina
przestoju ich biznesu. Te, ktére potrafia

to zrobi¢, szacuja, ze traca nawet do 20
tysiecy ztotych na godzine.

Niewlasciwie dobrana i wdrozona
infrastruktura rodzi réwniez wyzwania takie
jak brak elastycznosci i bezpieczenstwa,
wzrost wydatkéw na IT czy problemy

z terminowym przetwarzaniem zamowien.

To wilasnie w chmurze, dzieki
dostepowi do nowych rozwiqzan
technologicznych, branza e-commerce
najczesciej upatruje szersze mozliwosci
rozwoju platformy, szanse na poprawe
skalowalnosci infrastruktury

i zwiekszenie bezpieczenstwa
systemow informatycznych,

a co za tym idzie - poprawe
dostepnosci ustug i stabilnosci
biznesowe;.

Adrian Mazurek

Head of E-commerce
TUI Polska

Skalowalno$¢ chmury obliczeniowej
sprawia, ze jest ona idealnym
narzedziem do rozwijania sprzedazy
w kanale e-commerce, ktora cechuje
skokowy naplyw uzytkownikow.

Branza, w ktérej dziata TUI, cechuje sie
szczegolna sezonowosciy, dlatego kilka
lat temu zdecydowali$my sie na migracje
do publicznej chmury Oktawave.
ZyskaliSmy tym samym plynne,
automatyczne dostosowywanie mocy
obliczeniowej do biezacego obcigzenia

i wygenerowaliSmy pokazne
0szczednosci.

Posiadamy dzi$ nowoczesne i wydajne
$rodowisko dla naszych aplikacji.

Jak wynika z niniejszego badania,
ponad potowa firm z branzy
e-commerce réwniez zbudowata
swoje zasoby w oparciu

o rozwiqzania chmurowe i w pelni
wykorzystuje atrybuty chmury,
takie jak skalowalnosé czy
elastycznosé.
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CEO
Mobiltek

Zaskoczyto mnie podobienstwo miedzy
lista problemoéw wynikajacych z migracji
do chmury (bezpieczenstwo, czas
tadowania stron, nieaktualne stany
magazynowe, wzrost wydatkow na IT
przy wzroscie obrotéw) a lista korzysci

z migracji. Czyzby wiele projektow
migracyjnych zostalo po prostu zle
przeprowadzonych?

Nie jest np. mozliwe, ze przy poprawnej
migracji do wtasciwego dostawcy nie
wzro$nie poziom bezpieczenstwa.
Typowa firma e-commerce z wiasnym IT
nie jest w stanie samodzielnie spetnic¢
"ztotych praktyk" bezpieczenstwa
teleinformatycznego - monitoring 24/7

z ustalong i wielokrotnie sprawdzona
procedura reakcji na incydenty, pelna
audytowalnos¢ dziatan w systemie,
dziatajace procedury disaster recovery.
Ok. 40 proc. incydentow bezpieczenstwa
pochodzi z wewnatrz firmy. Wspotpraca
z zewnetrznym podmiotem zapewnia

tu niezbedna druga pare oczu.

Podobnie mozna dyskutowac

z praktycznie kazdym zgtoszonym
problemem, cho¢by szybkoscia
tadowania sie strony.

By¢ moze dla wielu respondentow
"migracja do chmury” oznaczata
przeniesienie systemu z serwera
w biurze do hostingu bez gtebszej
analizy. To niestety koreluje

z informacja, ze az 48 proc. firm
korzysta tylko z wewnetrznego IT
i jego know-how.

Migracja do chmury to proces, ktéry
musi by¢ wspierany przez zewnetrznych
ekspertow.

Nawet kilkutygodniowa
wspoétpraca pozwoli wyeliminowaé
ryzyka i w pelni wykorzystaé
potencjatl dostawcy. Stanowi tez
doskonatq okazje do przemyslenia
strategii IT.
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Ireneusz Piecuch

Wspétzalozyciel i Starszy Partner w DGTL Kibil
Piecuch i Wspolnicy S.K.A.

E-commerce i chmura obliczeniowa

to udany zwigzek. Poczatki byty trudne,
a kilka mocno nagto$nionych wpadek

tej pary sprawilo, ze jak pokazuja wyniki
badania IDG, do dzisiaj potencjalni
uzytkownicy maja obawy o bezpiecze-
nstwo (40 proc.) czy wysokie wymogi
regulacyjne i prawne (33 proc.).

Czy sa to obawy uzasadnione? Nie do
konca. Wedtug badan Gartnera 95 proc.
naruszen bezpieczenstwa w chmurze
obliczeniowej w roku 2020 zostato
spowodowanych ,,czynnikiem ludzkim”,
a nie kwestiami zwigzanymi

z wykorzystana technologia.

Jesli za$ chodzi o wysokie wymogi
regulacyjne w odniesieniu do chmury
obliczeniowej, to w obszarze e-commerce
nie odbiegaja one w istotny sposob od
obowigzkéw administratorow systemow
typu ,on-premise” (za wyjatkiem moze
watkow zwigzanych z przetwarzaniem
danych osobowych poza obszarem
Europejskiego Obszaru Gospodarczego).

W ciggu ostatnich dwoch lat chmura
obliczeniowa zyskata sobie polskie
obywatelstwo w najtrudniejszym
mozliwym obszarze — obszarze
administracji panstwowej.

Jak pokazuje badanie, potrzeba
bedzie jeszcze sporo czasu

i zapewne sporo przemyslanych
dziatan edukacyjnych ze strony
dostawcow tej technologii, aby
polscy przedsiebiorcy zaczeli
traktowaé chmure obliczeniowq
jak dojrzate narzedzie utatwiajqce
ekspansje ich dziatan w obszarze
e-commerce.
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Lepsze zarzgdzanie e-commerce
dzieki integracjom z ERP.

System
e-commerce powinien stanowi¢ integralng czes¢
infrastruktury firmy, integrujqc w jednym wiele
kanatéw sprzedazowych (online i offline) oraz wszystkie
procesy biznesowe firmy. Rozdzielenie funkcji
zarzqdzania sprzedazq, logistykq i obstugq klienta
miedzy systemy biznesowe pomaga optymalizowaé
koszty i zapewnia sprawne funkcjonowanie firmy.
Efektywna integracja e-sklepu z aplikacjami firmy
wymaga jednak bardzo dobrych kompetencji

technicznych. .
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Istotnym elementem rosnqcych wymagan wzgledem jakosci obstugi
klienta i skalowania sprzedazy internetowej jest integracja platformy
e-commerce z aplikacjami biznesowymi firmy.

Juz 36% firm zintegrowato aplikacje ERP z zewnetrzng platformq e-commerce, a kolejne
30% wykorzystuje funkcje e-commerce wbudowane w system ERP.

Podobna liczba firm (doktadnie 34%) deklaruje, ze poszczegolne zadania realizowane sg za

pomoca dedykowanych, punktowych rozwigzan np. w programach finansowo - ksiegowym,
CRM, zarzadzania transportem, systemie ptatnosci internetowy itd.

I W jaki sposéb zarzqdzajq Panstwo swoim biznesem e-commerce?

m Wykorzystujemy system klasy ERP z funkcjg e-commerce

m Poszczegélne zadania realizujemy za pomocq dedykowanych, punktowych
rozwiqgzan (np. program finansowo - ksiegowy, CRM, program obstugujqcy
relacje z firmami kurierskimi i wysytkowy, system platnosci internetowych,
itp.)

m Wykorzystujemy system klasy ERP zintegrowany z zewnetrznym systemem
E-commerce 64
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Z perspektywy funkcjonowania organizacji wazne jest, aby dane
z systemu e-commerce byly integrowane z innymi systemami

biznesowymi.

Na przyktad w zakresie obstugi zamowien czy dziatan
marketingowych prowadzonych na podstawie danych
pochodzacych z réznych zrodet.

Az 84% ankietowanych deklaruje, ze posiada
zintegrowane systemy informatyczne, ale potowa
z nich twierdzi, ze integracja ta ma charakter tylko
czesciowy. Blisko 9% respondentéw uwaza zas, ze
integracja miedzy platforma e-commerce a innymi
aplikacjami firmy nie jest im do niczego potrzebna.

Silna integracja e-commerce z systemami biznesowymi
klasy ERP, CRM czy wspierajacymi transport jest
sprawa nadrzedna, bowiem obszary zwigzane z
zarzqdzaniem relacjami z klientami (49%),
zarzadzaniem relacjami z dostawcami 37%, logistykq
(34%) i magazynowaniem (30%) stanowia najwieksze
wyzwanie w zarzadzaniu biznesem w branzy e-
commerce. W opinii respondentéw obszary te
wymagaja wyraznie wigekszej uwagi, niz integracja
sklepu online z zewnetrznymi systemami sprzedazy
np. Allegro, eBay, Amazon (13% wskazan) czy
zarzadzanie wieloma kanatami sprzedazy (22%).

Czy Panstwa dane z systemu
e-commerce sq zintegrowane
z innymi danymi organizac;ji?

m Tak

m Tak, ale nie w petlni

m Nie potrzebujemy takiej integracji
Nie posiadamy takiej integracji

I Jaki obszar zarzqdzania biznesem stanowi dla Paninstwa najwieksze

wyzwanie?
Zarzqgdzanie relacjami z klientami
Zarzqdzanie relacjami z dostawcami
Logistyka
Kadry i place
Magazynowanie

Zarzqdzanie wieloma kanatami sprzedazy

Finanse i ksiggowo$é (w tym systemy ptatnosci
online)
Integracja sklepu online z zewnetrznymi
systemami sprzedazy (np. Allegro, eBay, Amazon)
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Wiele funkcjonalnosci oprogramowania ERP i innych systemoéw
biznesowych sq cenione przez osoby prowadzqgce dziatalnosé
e-commerce.

Mowa tutaj o mozliwosci zarzgdzania relacjami z klientami (63% odpowiedzi), obstudze
logistyki dostaw (52%), wsparciu logistyki (40%) i magazynowania (43%), prowadzeniu
finanséw i ksiegowosci firmy, w tym integracji z systemami ptatnosci online (36%) a nawet

wsparciu proceséw kadrowo-ptacowych (46%).

Jakie funkcjonalnosci systemu ERP doceniajg Panstwo w swojej dziatalnosci
e-commerce?

Zarzqdzanie relacjami z dostawcami _ 52%
Finanse i ksiggowo$é (w tym systemy ptatnosci 36%
online) °
Integracja sklepu online z zewnetrznymi 18%
systemami sprzedazy (np. Allegro, eBay, Amazon) °

Mozliwo$é integracji z systemami afiliacyjnymi 14%
(Ceneo, Google Merchant) °



KLUCZOWE

0%

przedsiebiorstw wykorzystuje funkcje
e-commerce wbudowane w system
ERP.

Najwieksze wyzwanie w zarzadzaniu
biznesem w branzy stanowia obszary
zwigzane z zarzqdzaniem relacjami
z klientami (49%), zarzadzaniem
relacjami z dostawcami (37%),
logistyka (34%) i magazynowaniem
(30%).

z zewnetrzna platforma e-commerce.
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KORZYSCI Z INTEGRACJI

Kwestia ta moze wydawaé sie o tyle wazna, bowiem integracja
z ERP przynosi wymierne korzysci, o czym doskonale zdajq sobie
sprawe przedstawiciele firm, ktore takq integracje
przeprowadazili.

Liste korzysci zdominowaty zagadnienia zwiazane z obstugqg zaméwien. Az 42%
ankietowanych uwaza, ze integracja platformy e-commerce z ERP pozwolita

im zoptymalizowaé czas realizacji zaméwien - od jego zlozenia, przez rozliczenie
do dostarczenia towaru do klienta.

Dzieki polaczeniu z systemem ERP sklepy moga zautomatyzowaé obstuge zaméwien
we wszystkich kanatach sprzedazy (43% odpowiedzi), co przektada sie rowniez na
eliminacje ewentualnych pomytek wystepujacych przy trybie recznego przetwarzania
zamowien (30%). Funkcje integraciji z firmami kurierskimi (34% wskazan) czy obstugi
platnosci internetowych (28%) pozwalaja zautomatyzowac i zoptymalizowac¢ wszystkie
elementy procesu obstugi zaméwien.

Dzieki integracji obu systemow pracownicy korzystaja z jednego centralnego punktu
zarzqdzania sklepem. To wazna zaleta dla 37% ankietowanych. Integracja platformy
sprzedazowej z aplikacjami ERP pomaga réwniez usprawnié logistyke firmy.

Polaczenie systemow usprawnia procesy realizacji zaméwien u dostawcow,
pomagajac zoptymalizowaé laricuch dostaw (47%) oraz umozliwia peiniejsza kontrole
nad stanem magazynu (41%), réwniez w zakresie $sledzenia stanow towardéw
sprzedawanych klientom koncowym.

Integracja pozwala rowniez lepiej wykorzystac¢ potencjat narzedzi marketingowych
umozliwiajac automatyzacje marketingu (23% wskazan) w wykorzystaniem danych
pochodzacych z réznych zrédet czy pozwalajac na efektywniejsze reagowanie

na zachowania konsumenckie, w tym prognozowanie sprzedazy (34%).
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Jakie najwigksze korzysci uzyskali Panstwo dzieki zintegrowaniu swojego
e-commerce z systemem klasy ERP?

Szybsze procesy realizacji zaméwien u dostawcow i
optymalizacja tainicucha dostaw

Automatyzacja obstlugi zaméwien we wszystkich
kanatach sprzedazy

Optymalizacja czasu realizacji zaméwien - od
zlozenia zaméwienia, przez rozliczenie, do
dostarczenia

Cadlkowita kontrola nad stanem magazynowym i
optymalizacja pracy magazynu

Jeden centralny punkt zarzqgdzania sklepem

Optymalizacja wspétpracy z firmami kurierskimi

Mozliwosé efektywniejszego reagowania na
zachowania konsumenckie, w tym prognozowanie
sprzedazy

Eliminacja ewentualnych pomylek wystepujgcych
przy trybie recznego przetwarzania zaméwien.

Automatyzacja powtarzalnych proceséw, wtym
proceséw finansowo-ksiegowych (kontrola i
automatyzacja procesdow ptatnosci internetowych

Oszczednos$é czasu wszystkich dzialan i kosztow
prowadzenia biznesu

Wsparciei kontrola dzialan marketingowych,
integracja z marketing automation
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KORZYSCI Z INTEGRACJI

A co z firmami, ktére nie integrujq systemoéw sprzedazowych
z biznesowymi?

Wraz ze zmiang modelu zakupowego w okresie pandemii, a co za tym idzie z wyraznym
skalowaniem sprzedazy, az 33% rozwaza integracje systemu ERP z platformq
e-commerce i innymi systemami do obstugi sprzedazy.

Dla kolejnych 38% firm temat ten wydaije sie by¢ interesujqgcy, ale nie przewiduja one
inwestycji w tym obszarze w najblizszych miesigcach. Natomiast pozostate 29%
definitywnie odrzuca takie dziatania.

Czy wobec pojawiajgcych sie wyzwan zwiqzanych ze zmiang modelu
zakupowego w okresie pandemii, a co za tym idzie z wyraznym skalowaniem

sprzedazy, rozwazali Panstwo inwestycje w integracje systemu ERP z system
e-commerce i innymi systemami do obstugi sprzedazy?

m Jest to dla nas temat interesujqgcy, jednak nie przewidujemy takich inwestyciji
w najblizszych miesigcach

m Tak, mamy takqg inwestycje wpisang w naszq strategie rozwoju
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WYKORZYSTANIE SYSTEMOW E-COMMERCE

54% branzy korzysta ze spersonalizowanego (custom) rozwiqzania
e-commerce.

Pozostala czes¢ siega po gotowe aplikacje ,z pudetka” pokroju WooComemerce,
PrestaShop, Magento, Shopify i inne..

Z jakiego systemu e-commerce Panstwo korzystacie?

Inne

32%

WooCommerce

o®

o
o®

PrestaShop

Magento

W
o°

N
o°

Shopify

Najwieksza warto$¢ kazdej organizacji stanowig dane. Wiekszos¢, bo 38% firm wizualizuje
i analizuje dane bezposrednio w posiadanym systemie e-commerce, 31% zrzuca
je do Excela i udostepnia w formie centralnego raportu, zas pozostate 31% siega

po specjalizowane narzedzie do analizy klasy BI, umozliwiajac pracownikom samodzielne
generowanie raportow w réznych przekrojach.

W jaki sposéb wizualizujecie i analizujecie Panstwo dane w Waszej
organizacji?

m Z poziomu e-commerce
m Centralny raport xls
m Bl
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2%

ankietowanych uwaza, ze integracja
platformy e-commerce z ERP
pozwolita im zoptymalizowac¢ czas
realizacji zamoéwien.

Wraz ze zmiang modelu zakupowego
w okresie pandemii 33% firm
rozwaza integracje systemu ERP

z platformq e-commerce i innymi
systemami do obstugi sprzedazy.

38% ankietowanych wizualizuje
i analizuje dane bezposrednio
w posiadanym systemie e-commerce.

ankietowanych
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Grzegorz Sperczynski

New Business Manager
K2 Digital Products (Grupa K2)

Efekt pandemiczny zrewidowat model
dostarczania produktow i ustug, ktére w
wielu przypadkach byty realizowane
stacjonarnie. Efekt zwiekszonego popytu
na dystrybucje w kanatach e-commerce
wymogt koniecznos¢ szybkiego
skalowania biznesu i narzedziowego oraz
procesowego podejscia do sprzedazy.

Zamiana procesow i koordynacja
nowych wyzwan wymaga z kolei
integracji rozwigzan informatycznych,
ktore automatyzuja dziatania i udrazniaja
poszczegolne kanaty sprzedazy, przy
jednoczesnym, silnym wsparciu zaplecza
sprzedazowego. Integracja z systemami
klasy ERP zapewnia skutecznag
koordynacje tych proceséw,

w szczegoélnosci na polu logistyki,
ksiegowosci, trakcji i wydajnosci
procesowej.

Przy wolumenie transakcji
rosngcym bardzo czesto
wyktadniczo (co koreluje réwniez
do dziatan marketingowych),
integracja pozwala na sprawne
obstuzenie klientéw oraz
bezpieczne skalowanie tej
sprzedazy, bez spadku jakosci
obstugi wskazanego wolumenu.

Tomasz Rudnicki

Starszy Analityk Biznesowy
Fabrity (Grupa K2)

Rynek e-commerce przechodzi
rewolucje, niezauwazalng dla klienta
koncowego. Wysoki standard
sSwiadczonych do tej pory ustug
sprzedazowych musi by¢ utrzymany lecz
nie pomaga w tym rosnacy popyt oraz
przeniesienie co raz to nowych gatezi
gospodarki do strefy e-handlu.

Wdrazane sg nowe formy i kanaty
sprzedazy, w szczegolnosci poprzez
media spotecznosciowe. Za ciaggle
zwiekszang sprzedaza, a w zasadzie
przeniesieniu handlu tradycyjnego do
Internetu, ro$nie ilo$¢ przetwarzanych
danych, budowane sa nowe rozwigzania
integracyjne, wiekszos¢ firm wdraza
zaawansowang analityke. Wszystko to
wymusza pewna automatyzacje dziatan
oraz zwiekszenie nakltadow na IT

w zakresie bezpieczenstwa danych,
rozszerzania kompetencji wtasnych
zespotow, modyfikacji srodowiska
software i hardware.

Do niedawna firmy przy nowych
rozwiqzaniach IT stawialy sobie
pytanie - ,,czy da sie to zrobié?".
Gwaltowny rozwéj technologii
zastqgpit to pytanie innym
- +kiedy to zrobimy?”.
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https://www.k2.pl/k2-digital-products?_ga=2.78612308.1322147053.1624264810-1079266945.1623226427
https://fabrity.com/

Grupa

:

O Grupie K2.

Partner najwiekszych polskich oraz zagranicznych
organizacji we wszystkich aspektach ich transformacji
cyfrowej i aktywnosci online.

K2 Precise — kampanie digitalowe, kompleksowe
wsparcie e-commerce, social, programmatic,
performance, SEO/SEM, business intelligence,
analityka, ustugi planowania mediow.

PerfectBot — chatboty drugiej generacji, ktore rozumieja
PAperfectbot  wiekszos¢ pytan klientdéw, dzieki czemu realnie
odcigzaja Contact Center.

MARKETING

K2 Create - projektowanie i prowadzenie kampanii
zintegrowanych we wszystkich mediach, opracowanie
i wdrazanie strategii komunikacji marek.

Fabrity — kompleksowe wsparcie w zakresie tworzenia
oprogramowania dla biznesu.

SOFTWARE

K2 Digital Products — projektowanie produktow
cyfrowych i rozwigzan dla e-commerce.

Oktawave - ustugi migracji i zarzadzania chmura
obliczeniowg w oparciu o platformy Amazon Web
Services, Microsoft Azure, Google Cloud Platform lub
Oktawave. Kubernetes i konteneryzacja, ustugi DevOps.

CLOUD

www.k2.pl



