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Méwiac o wspélczesnym biznesie,
nie sposéb omina¢ dzi§ e-commerce.
Handel w internecie stanowi nadziejg
dla wielu gatezi gospodarki. Drobne
przedsigbiorstwa widza w nim alter-
natywg wobec kosztownych inwe-
stycji w tradycyjny handel. Z kolei
ogromne, miedzynarodowe firmy
znajduja w e-commerce obiecujacy
obszar do rozwoju w najblizszych la-
tach. Na wszystkim tym zyskuja kon-

sumenci, ktérzy maja uybkl dostep
do szerokiej bazy towaréw i ushug.

Trudno si¢ wiec dziwié, ze handel
w sieci ro$nie w zawro tempie.
Wedtug analiz PMR, warto$¢ rynku
e-commerce w Polsce w 2015 miata
siggna¢ 32 mld zlotych, a do korica

tej dekady si¢ podwoi. Dla poréw-
nania, jeszcze w 2011 roku byto to
blisko dwukrotnie mniej (18 mld).
Podobne szacunki (33 mld zt) przed-
stawiaja badania Gemius dla eCom-
merce Polska. Juz 55 proc. badanych
internautéw deklaruje, ze robio za-

- kupy w e-sklepach. Jesli uzupetni

si¢ ten obraz o dane globalne, we-
diug kt6rych wartoé¢ rynku e-com-
merce w ubieglym roku wymosia
1,67 bln USD, a w 2019 wzroénie
do 3,5 bln — uzyskujemy obraz dzie-
dziny, ktéra zmienia $wiatowg go-
spodarke na dobre.

To, czy optymistyczne prognozy ana-
litykéw si¢ spelnia, zalezy jednak od
wzrostu $wiadomosci zalet e-com-
merce wéréd przedsigbiorcéw i in-
westycji w tym obszarze. Dwoma
kluczowymi trendami rozwojowymi
w tym zakresie sg obecnie automaty-
zacja i personalizacja. Obie dziedziny
maj, na celu zar6wno usprawnienie
handlowej aktywnosci firmy; jak i do-

stosowanie oferty do klienta. Efektto

zwigkszona warto$¢ sprzedazy i dobra

opinia wéréd internautéw.

Przyrost liczby informacji, nie-
uchronny w czasach powszechnej
digitalizacji, decyduje dzi§ o wy-
mogu unowoczesniania marketingu

na wszystkich etapach relacji z klien-
tem. To wiasnie tu do akeji wkracza
automatyzacja — oznaczajaca mar-
keting z zastosowaniem specjalnego
oprogramowania i narzedzi, kiére
zwigkszajg efektywnos¢ proceséw
sprzedazowych. Dotyczy to szczegél-
nie handlu elektronicznego — korzy-
stajacego garsciami z duzych zbioréw
danych o klientach (tzw. Big Data),
ale bedacego jednoczesnie takze jed-
nym z ich czofowych dostarczycieli.
Znajac zwyczaje konsumenta, je-
steSmy w stanie dostarczy¢ mu od-
powiednig ofertg, dopasowana do
potrzeb. Automatyzacja ten pro-
ces usprawnia i przyspiesza. Me-
chanizm moze przyjmowaé forme
np. dedykowanych ofert tworzo-
nych na podstawie posiadanych
o kliencie danych (statystycznych,
zakupowych i demograficznych),
prezentowanych od razu na wi-
trynie, dobrze dopasowanych do
profilu uzytkownika reklam inter-
netowych lub np. mailingéw do-
stosowanych do upodobari klienta,
odpowiedniej wysytki SMS-owej,
Coraz wn;ksu} popularnoé¢ zyskuje
takze promocja w mediach spofecz-
nosciowych oraz marketing dedy-
kowany urzadzeniom mobilnym.
Takie rozwiazania, jak np. Sitecore
Experience Platform, umozliwiaja

bardzo precyzyjna i kompleksows
automatyzacje procesow w
sklepéw internetowych na podsta-
wie zatozonych scenariuszy zacho-
wari konsumenckich.

Personalny sprzedawca
Personalizacja w e-commerce dzié
idzie jednak o kilka krokéw da-
lej i nie ogranicza si¢ wylacznie
do’ przygotowywania ofert dosto-
sowanych do informacji o kon-
sumencie. Coraz czgsciej handel
elektroniczny umozliwia konsu-
mentom tworzenie wlasnych wer-
sji produktéw i ustug, zgodnie
z osobistymi upodobaniami. To
szczegblnie wazne w $wietle badar
Gemiusa, wedtug kt6rych najwick-
sza grupg kupujacych w sieci Po-
lakéw (34 proc.) stanowia osoby
w wieku 25-34 lat. To ludzie, kt6-
rzy dobrze odnajdujg si¢ w éwiecie
technologii, a jednoczeénie dyspo-
nujg juz dos¢ duzy sita nabywcza.
dem p. ego wdroze-
nia trendu personalizacji w handlu
elektronicznym s np. sklepy umoz-
liwiajace tworzenie np. autorskich
kartek pocztowych, czy narzedzia
do konfiguracji samochodéw wyko-
rzystywane m.in. przez koncern Re-
nault-Nissan. Potencjalni nabywcy
majg dzigki nim mozliwoéé wirtu-

alnej konfiguracji poszczeg6lnych
modeli aut z uwzglednieniem setek,
a nawet tysigcy parametréw, zmien-
nych i opcji wyposazenia. Kazda
zmiang kolory karoserii, tapicerki,
felg moina zwizualizowa¢ i otrzy-
maé prezentacje w formie wizuali-
zacji 3D. Taka konfiguracjg moina
wystaé do dealera z prosbg o zwery-
fikowanie zaméwienia. A dealerzy
i koncern otrzymujg, bezcenne Zré6-
dlo informacji na temar preferencji

ich klientéw.

E-perspektywy pelne nadziei

Ponad 12 proc. — taka czg calego
handlu detalicznego na $wiecie ma
stanowi¢ e-commerce juz w 2019
roku. Trzeba przyznaé, e to znako-
mity wynik w przypadku galezi go-
spodarki, kt6ra jeszcze kilka lat temu
uchodzita za ryzykowna, a konsu-
menci traktowali ja z dystansem. Wy-

tronicznego, przekonaly jednak do
e-commerce zaréwno przedsigbior-
cbw, jak i ich klientow. Perspektywy
bmnzy s3 réwnie optymistyczne, jak
jei dotychczasowy wzrost. Technolo-
gie daja firmom duze pole do popisu
w zakresie sprzedazy w sieci — na)od—
wazniejsi innowatorzy bedg na niej

w najblizszych latach wiele zyskiwac.



