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MICHAL KLOCZKOWSKI

TECHNOLOGY & PERFORMANCE LEAD
E-COM.HOUSE

Dzisiejsze srodowisko biznesowe i tempo
rozwoju technologii wymusza na firmach
adaptacje do ciggtych zmian oraz rozwijanie
sie w oparciu o wiedze i informacje. Nic
dziwnego wiec, ze coraz wiecej mowi sie

0 organizacjach uczacych sie, zwinnym
zarzgdzaniu projektowym czy podejsciu
“data-driven”. W tle wszystkich tych zmian
niezmiennie pojawia sie technologia, bedaca
akceleratorem dla firm, ktore znajdg sposoéb,
by na state wples¢ jg w swoje DNA. Dla firm
z branzy e-commerce technologia

i informacje stanowig fundament praktycznie
kazdego obszaru ich dziatalnosci. By
fundament ten byt stabilny i umozliwiat
dynamiczny rozwdj, istotnym elementem jest
jego dobre zaprojektowanie i ciggte
ulepszanie. To jednak czesto okazuje sie
problemem. Brak zrozumienia pomiedzy
biznesem a technologig powoduje kosztowne
btedy podczas wdrozen i nieudane projekty,

a brak wykorzystania danych hamuje rozwgj
lub nadaje mu losowy kierunek.

Tworzac produkty i ustugi w ramach
e-com.house zawsze staramy sie ztapac
szerszg perspektywe. Niezaleznie czy
tworzymy sklep, opracowujemy strategie,
czy projektujemy lejki sprzedazowe, zawsze
na samym poczatku bierzemy pod uwage
dane oraz doswiadczenie ptynace od
specjalistow z réznych dziedzin, starajac sie
uchwyci¢ sedno sprawy. W ten sposob
projektujemy rozwigzanie MVP, ktére pozniej
rozwijamy w oparciu o analityke i dane
ptynace od pierwszych uzytkownikow.
Lubimy dzieli¢ sie wiedza, wiec w tym
raporcie znajdziecie to, co przyda Wam sie
przy samodzielnym projektowaniu

i wdrazaniu nowych czynnikow wzrostow

w waszych sklepach - czyli dane zebrane
wraz Mobile Institute oraz komentarze
ekspertéw i menedzerow znanych polskich
firm z branzy e-commerce.

Bardzo dziekujemy wszystkim
zaangazowanym w tworzenie publikaciji!

KATARZYNA CZUCHAJ-LAGOD

DYREKTOR ZARZADZAJACA
MOBILE INSTITUTE

Coraz wieksza dynamika zmian technologicznych

i szalona szybkos¢ rozprzestrzeniania sie informaciji,
a przez to i trendéw poprzez Internet wymusita na
firmach i organizacjach koniecznosc¢ pracy iteracyjnej
»agile” i stania sie bardziej zwinnymi. W takich
warunkach biznesowych wiedza o rynku

i konsumentach staje sie kluczowa dla rozwoju

i osiggniecia sukcesu. Jesli nie sledzimy trenddw i nie
prébujemy zrozumie¢ zachodzacych zmian, nie
jestesmy w stanie odpowiedzie¢ na rodzgce sie nowe
potrzeby klientow, a tym samym sprzedawac. A rynek
zmienia sie w zastraszajgcym tempie. Ostatni zakup
juz tylko w 40% przypadkéw (a w niektorych
kategoriach nawet 25-30%) zostat dokonany offline.
Jakosc¢ produktu wyprzedzita w wypowiedziach
konsumenckich cene, jesli chodzi o rozwazane
czynniki zakupowe. Polacy zaczynajg zwraca¢ uwage
na certyfikaty i przyjaznos$¢ dla $rodowiska
kupowanych produktow. Szczegdlnie wazna

w kontekscie tych zmian jest wiedza, ktora daje sie
przetozy¢ na praktyczne wskazowki. To badanie

i raport wtasnie takie sa. Przebadalismy ponad 3500
internautow, zadajgc im szczegotowe pytania
dotyczgce zakupow w 5 kategoriach. Staralismy sie
zgtebic nie tylko zjawisko e- i m-commerce oraz

zachowania konsumentoéw w procesie zakupowym, ale
zapytaliSmy bezposrednio o ich preferencje dotyczace
ofert, komunikacji, kanatéw zakupowych

i nowoczesnych rozwigzan zakupowych. Takie
podejscie i analiza wynikow w réznych segmentach
rynku pozwala odkry¢ wiele obszaréw wzrostu, na co
dzien niedostrzeganych, a stanowigcych sporg szanse
na rozwoj. Okazuje sie na przyktad, ze mtodzi
konsumenci (tzw. pokolenie Z) maja znacznie wieksze
oczekiwania wobec sklepdw internetowych, jesli
chodzi 0 nowoczesne rozwigzania niz milenialsi czy
osoby z pokolenia X. Z kolei osoby z mniejszych miast
i wsi to najszybciej rosngca grupa klientow
e-commerce, w dodatku nie odczuwajgca jeszcze
przesytu komunikatow marketingowych, a wiec lepiej
do nich nastawiona. Raport dostarcza wielu inspiracji
w kontekscie nowych grup potencjalnych klientow

i sposobdw dotarcia do nich. Odpowiada takze na
nurtujgce nas wszystkich pytania, ktére rozwigzania
zakupowe wprowadzac¢ - czy dodawac wideo
produktowe, wdraza¢ boty a moze zaktadac firmowy
blog. Kazda z tych koncepcji to spora inwestycja dla
firmy, warto wiec sprawdzi¢ wczesniej, na co stawiaja
klienci.
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POLKI I POLACY NA ZAKUPACH

ZAINTERESOWANIA
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Polacy to przede wszystkim fani zakupéw (30%),
gotowania (28%) i zycia rodzinnego (24%). Dla
e-kupujacych kolejnosc¢ ta ksztattuje sie troche inaczej

— trzy pierwsze miejsca na podium zajmujg zycie rodzinne
(38%), gotowanie (37%) i zakupy (35%). W poréwnaniu do
badania ,Gender Factor” z 2015 roku wida¢ wyrazny
wzrost zainteresowania zakupami, szczegolnie wsrod
mezczyzn ogotem (+12 p.p. w stosunku do 2015 r.).

Ponizej prezentujemy TOP 10 wynikow w podziale na ptec,
wyodrebniajac tez Polki i Polakow kupujgcych online.
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Jestem fanka / fanem...
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pytanie wielokrotnego wyboru, N=3540, internauci wg ptci, N = 1474, e-klienci wg ptci, TOP 10 wynikow

Co wiecej, najwiekszymi fanami zakupéw wcale nie sg
mieszkancy duzych miast (interesuje sig nimi tylko 13%
mieszkajgcych w miastach powyzej 500 tys.
mieszkancow), a miast od 20 do 99 tys. mieszkancow —
tam zakupy zdecydowanie zostawiajg w tyle inne
zainteresowania (wskazato je az 48% badanych). A jak
wyglada to w podziale na wiek? Zakupy wygrywaja w
grupach 15-18 lat (46%) oraz 35-44 lat (40%).

Mezczyzni kupujacy online
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JAK KUPUJA E-KLIENCI?
URZADZENIA

Z ktorych urzadzen korzystasz w celach zwigzanych z zakupami,
np. poszukujac inspiracji, ofert, opiniujac czy dokonujac zakupu? Kobiety
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 1474, e-klienci wg wieku, TOP 3 urzadzenia kupujace online
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Jak podaje Gemius, w 2018 r. po raz pierwszy mielismy do
czynienia z sytuacja, kiedy wiecej 0sob faczyto sie z internetem
przez urzadzenia mobilne niz przez PC/laptopy. Co wiecej, to samo
zrodto wskazuje ze w 2018 r. juz 5 milionéw internautéw uzywato
wytacznie "matych ekranéw" do przegladania zawartosci internetu.
Ten trend widac coraz bardziej réwniez w odniesieniu do zakupow
online. Laptop (59%) to nadal gtéwne urzadzenie, z ktérego
korzystamy w celach zwigzanymi z e-zakupami, jednak na drugim
miejscu wsrod tych urzadzen znajdziemy juz smartphony (47%),

23%

84%

43%

69%

72% . 67 %

70% 80% 90%

a na trzecim miejscu PC / komputer stacjonarny (32%). Najchetniej
ze smartphondw do celdéw zakupowych korzysta mtodziez w wieku
15-18 lat (84%) oraz grupa 35-44 (62%). Komputer stacjonarny czy
laptop zdecydowanie wygrywa w grupie 54+ (sumarycznie jest to
82%). Ciekawe zachowania prezentuje grupa 19-24, ktéra coraz
chetniej wskazuje na smart TV (15%) oraz smartwatch (13%) jako
wazne urzgdzenia, z ktérych korzysta z zwigzku z e-zakupami.

Mezczyzni
kupujacy online

37%

48%

S54%



JAK KUPUJA E-KLIENCI?
FUNKCJIONALNOSCI

Czy brak nowoczesnych funkcjonalnosci utatwiajacych zakupy (takich jak inteligentna wyszukiwarka,
wideo czy poréwnywarki) zniecheca Cie do zakupéw w danym sklepie?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 1474, e-klienci wg wieku

20% 30% 40% 50% 60% 70% zniecheca ich
danym sklepie o

Jak widac, polscy e-klienci sg bardzo
wymagajacy wobec funkcjonalnosci,
jakie oferuja sklepy online. Wygodne
dokonywanie zakupow jest szczegdlnie
istotne dla mtodych pokolen.

Wskazniki te rosng jeszcze bardziej dla
0s6b, ktére interesujg sie nowymi
technologiami. W tej grupie (N=287)
twierdzacej odpowiedzi (tak / raczej tak)
udzielito tacznie 89% badanych. Co
ciekawe, wieksze oczekiwania majq
wobec sklepow fanki, a nie fani
technologii — twierdzgco odpowiedziato
96% kobiet wobec 88% mezczyzn.

ETak mRaczejtak MBRaczejnie mNie
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JAK KUPUJA E-KLIENCI?
FUNKCJIONALNOSCI

Ktoérych funkcjonalnosci najczesciej brakuje Ci podczas zakupéw online?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 1474, e-klienci wg wieku
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formie wideo
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Nastepnie dopytywalismy e-klientdw jakich
funkcjonalnosci najbardziej im brakuje. Jedno jest pewne
— ro$nie nam niesamowicie wymagajace pokolenie!
Grupa 15-18 oczekuje wygody na kazdym etapie
zakupéw — od wyszukania interesujgcych ich produktow,
przez ich ogladanie i porownywanie, po logowanie czy
nowoczesne i szybkie formy ptatnosci. Zaskoczeniem
moze by¢ jednak najstarsza grupa wiekowa — e-klienci
54+ wyrdzniajg sie bowiem w kwestii oczekiwan co do
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(logowanie sie np.

np. prezentacji produktéw w formie wideo, a takze
materiatow inspiracyjnych, ktére mogtyby im pokazac
produkt w szerszym kontekscie czy przyktadowych
stylizacjach.

E-kupujgcy bardziej tez cenig sobie kontakt z
cztowiekiem niz z botem — czat z konsultantem
zdecydowanie (20%) wygrywa pojedynek z chatbotami
(6%).

X Z
& ptatnosci w sk
ptatnosci BLIKie
X
N %"
- M o
— 'D\: é
— 50 —
5 X
£ s S SE LD
~ o~ X XD R
) © © (o)
o O\D O\O o
5 ¢I I &
social login blog na stronie czat z botem

sklepu

zdjecia stylizacjiw  do sklepu przez

mediach
spotecznosciowych
25-34

35-44 W45-54 m>54

konto w social

media)



JAK KUPUJA E-KLIENCI?

FUNKCJIONALNOSCI

Ktérych funkcjonalnosci najczesciej brakuje Ci podczas zakupéw online?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 1474, e-klienci wg pfci

wygodna wyszukiwarka

wygodna porownywarka

nowoczesne formy ptatnosci np. BLIK

prezentacja produktéw w formie wideo

personalizacja oferty np. przez dedykowane quizy produktowe

czat z konsultantem

wirtualne przymierzalnie

materiaty inspiracyjne np. zdjecia stylizacji w mediach
spotecznosciowych

social login (logowanie sie np. do sklepu przez konto w social media)
blog na stronie sklepu

czat z botem

mezczyzna
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4%

mezczyzn kupujacych online
(wobec 12% kobiet) narzeka na
brak czatu z konsultantem

Okazuje sie, ze gdy przychodzi do wskazywania konkretnych
funkcjonalnosci, to wieksze wymagania sklepom online stawiajg
mezczyzni. To wiasnie oni czesciej oczekujg nie tylko czatu

z konsultantem, ale tez wygodnej wyszukiwarki, poréwnywarki

i nowoczesnych form ptatnosci. Czy warto spetnia¢ oczekiwania
e-klientow? 28% z nich wskazuje, ze nowoczesne funkcjonalnosci
sprawiajg, ze chca kupowaé wiecej online, wigc zdecydowanie
moze sie to optacic!

E-commerce Tip

] Dobrze dziatajgca wyszukiwarka oraz czat

4 z konsultantem sa przydatne nie tylko dla e-kupujacych.
Obie funkcjonalnosci sa kopalnig wiedzy dla kazdego
e-marketera czy managera e-commerce. Warto na
biezaco obserwowac jakie frazy wpisuja uzytkownicy

w wyszukiwarce (te bardziej, jak i mniej popularne).

-
d Z kolei najczesciej zadawane pytania na czacie moga na

biezaco wzbogacac zaktadke FAQ, a wiele informacji
i insightdw moze okazac sie bezcennych przy rozwijaniu
oferty czy prowadzeniu dziatarh marketingowych.



Okiem eksperta

Skoro méwimy o funkcjonalnosciach i wygodzie to poprosilismy
ekspertow o pogtebienie tego tematu. Przeczytaj o nowym trendzie

RAFAL GAWLOWSKI

CEO & FOUNDER
SAMITO (poprzednio SAVECART)

Wygoda klienta, czyli szerzej "customer
experience", to juz nie tylko jeden

z najistotniejszych trendéw w e-commerce, ale
koniecznos¢. Ogromna konkurencja i rozwoj
technologii rozpiescity klienta, dajgc mu tak
szerokie mozliwosci wyboru jak nigdy wczesniej.
Dla rosngcej grupy konsumentéw wygoda

w robieniu zakupow online staje sie rownie wazna
jak cena produktu. Dotyczy to w szczegoélnosci
najbardziej zamoznej, a wiec i atrakcyjnej grupy.
Oznacza to, ze sklep ma czesto tylko jedng
szanse na przekonanie i przywigzanie klienta do
siebie.

Jak to osiggna¢? Poprzez indywidualne podejscie
i budowanie relacji z klientami. Tutaj segmentacja

juz nie wystarcza. Klient chce czuc¢ sie wyjatkowy,

a nie wrzucony do worka z innymi, ,podobnymi”
do siebie. Stowo klucz to "kontekst".

Mamy juz rozwijany przez swiatowych gigantéw
»context search”. Teraz pora na ,context
shopping”.

"Context shopping" to gteboka personalizacja,
pozwalajgca zrozumiec¢, a nawet przewidziec¢
potrzeby klienta, dotrze¢ do niego nie tylko

z odpowiednim produktem, ale réwniez

w odpowiednim czasie. Do tego dochodzi wybor
odpowiedniego kanatu, tak, zeby pojawiac sie
tam, gdzie juz skupiona jest uwaga odbiorcy -
mobile, social media, komunikatory. Dopetnieniem
»context shopping” jest skuteczna analiza
posiadanych juz danych i idealne dopasowanie
samej formy i tresci komunikatu do
indywidualnego klienta. Efekt - tyle wariantow
kampanii marketingowych ilu klientow.

jakim jest context shopping oraz o wyjgtkowym podejsciu do obstugi
klienta, z ktorego stynie Coffeedesk.pl!

tUKASZ WICHLACZ

CHIEF EVERYTHING OFFICER
COFFEEDESK

Rola supreme service w Coffeedesk i w kazdym
e-commerce jest budowanie dtugofalowych

i bliskich relacji z klientami. Na wyjgtkowg obstuge
sktada sie nie tylko wzorcowy kontakt ze strony
naszych konsultantow infolinii, maila czy czata,
ale takze przekonanie o tym, ze kazdy pracownik
firmy ma wptyw na budowanie pozytywnych
doswiadczen klientéw. Poczawszy od
magazyniera starannie pakujgcego paczki, przez
obstuge klienta, ktéra doradza na najwyzszym
poziomie, az po team kreatywny, wymyslajacy
ciekawe promocje oraz plotkujgcy z naszymi
klientami w social mediach.

Jak wyglada supreme service Coffeedesk

w liczbach? Nasz wskaznik zgtoszen klientow,
ktore zostajg rozwigzane juz przy pierwszym
kontakcie utrzymuje sig¢ na poziomie 70%,

a wskaznik zwrotow i reklamaciji nie przekracza

1%. Elementem, bez ktérego nie wyobrazamy
sobie Coffeedesk, sg wyjatkowe paczki. Kartony,
na ktorych nasi klienci znajdujg recznie
narysowanego kota, zyczacego im ,Mitego dnia”,
sprawiaja, ze wywotujemy usmiech na ich
twarzach jeszcze przed rozpakowaniem
zamowienia. Co jezeli klient poprosi

0 czupakabre, mistrza Yode albo skrzyptocza na
paczce? Tez je narysujemy!

Nasz NPS, czyli wskaznik lojalnosci klientow
wyniost w 2018 roku 80, co w poréwnaniu do
dredniej w e-commerce wynoszacej 45 (wg.
badania NICE Satmetrix), daje fenomenalny
wynik. Inwestycja w supreme service przynosi
konkretne rezultaty. W naszym przypadku widac¢
to najbardziej w rosngcej powracalnosci

i czestotliwosci zakupow obecnych klientow, a co
za tym idzie wzroscie przychodow.

10



Z jakich mediéw spotecznos$ciowych korzystajg

J K K U p U J E K |_ | E N C | ’? e-kupujgcy? Po pierwsze warto wspomnie¢, ze korzystanie
A - . z medidéw spotecznosciowych zadeklarowato 68% z tej

grupy. Nie zaskakuje dominujgca pozycja Facebooka,

ktory takze wg danych z badania Gemius/PBI stale
znajduje sie na pierwszym miejscu. Zaskoczeniem moze
by¢ za to wysoka pozycja Twittera, ktory wsrod
e-kupujgcych wyprzedzit np. Instagram. Prym wsrdd grup

wiekowych zdecydowanie wiedzie najmtodsza grupa,
natomiast rowniez starsze grupy sg tam silnie

Z jakich mediéw spotecznosciowych korzystasz?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 996, e-klienci korzystajacy z medidw spotecznosciowych wg wieku

reprezentowane — np. az 82% e-klientow w wieku 45-54
lata deklaruje korzystanie z YouTube’a! Jakie tendencje
widzimy w kwestii miejsca zamieszkania? Mieszkancy
duzych miast (powyzej 500 tys.) czesciej korzystajg

z Facebooka (94%) czy Linkedlna (20%), a mieszkancy
wsi i matych miast — z Instagrama (do 34%), Pinteresta (do
21%) i TikToka (do 14%). Dlatego zastanowmy sie jak
mozemy wykorzystac¢ kanaty, w ktoérych nasza marka nie
jest jeszcze obecnal
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JAK KUPUJA E-KLIENCI?

SOCIAL MEDIA
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Ktoéry serwis spoteczno$ciowy ma najwiekszy wptyw
na podejmowanie przez Ciebie decyzji zakupowych?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 409, e-klienci $ledzacy sklepy
w social media wg wieku i wg pfici, top 4 wyniki

67%
54%
49%
0,
I
33% o
29% 2% 30%
25% 25%
21%
17% 17%
14%
8% 9%
7%
g T 5% 4%
LR 1% %09
0% 0%0%
Facebook YouTube Twitter Instagram

f (> !

Ogodtem 15-18  19-24 1 25-34 m35-44 wm45-54 m>54

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

n Facebook
° YouTube
: 5%
y Twitter ?
7%

6%
@ Instagram
5%

kobieta

Aby jeszcze bardziej doprecyzowac wyniki
badania pod katem potencjalnego wptywu
na biznes, zapytalismy e-klientow
Sledzacych sklepy w social mediach o to,
ktory z serwisdw wywiera na nich
najwigekszy wptyw w kontekscie
podejmowania decyzji zakupowych.
E-kupujacy mogt dokonac tylko
pojedynczego wyboru, co przyniosto bardzo
ciekawe rezultaty. Przewaga Facebooka
nad YouTube mocno stopniata, cho¢
najciekawszych danych dostarcza rozbicie
na grupy wiekowe

37%
36%
40%
24%
mezczyzna

i pte¢. Okazuje sig, ze Facebook
zdecydowanie mocniej wptywa na
mtodszych e-klientéw (dla nich bardzo
istotny jest réwniez Instagram), z kolei
osoby powyzej 35 r.z. i kobiety duzo
czesciej podejmujg decyzje zainspirowane
contentem video na YouTube. Dlatego
odpowiednio prowadzony kanat video,

z dopasowanym do konkretnej grupy
contentem, moze stac¢ sie Twojg przewaga
konkurencyjng i zrodtem pozyskiwania
catkiem nowej grupy Klientow!
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JAK KUPUJA E-KLIENCI?

SOCIAL MEDIA

No dobrze. Skoro juz wiemy gdzie obecni sg nasi aktualni

i potencjalni e-kupujacy, to warto réwniez sprawdzi¢ czego
oczekujg od profili sklepdw i marek. W top 3 wynikach
znalazty sie dobrej jakosci zdjecia, konkursy oraz informacije
o promocjach. Jednak dla kazdej grupy wiekowej wyniki
ksztattujg sie zupetnie inaczej — najbardziej wymagajgcymi
grupami sg nie tylko 15-18, ale réwniez 45-54 i 35-44!

Co ciekawe, wymagania e-klientéw rosng réwniez wraz

Czego oczekujesz od sklepéw / marek w kontekscie prowadzenia profilu w mediach spotecznosciowych?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 996, e-klienci korzystajacy z mediéw spotecznosciowych wg wieku

75%

68%
64% 64%

54%

50% o 5
49% P 49%

%3% 42% 43%
379% 8%

%
28%% 5908

32% 219
29% 30% 299 N
25%
23% 20 -
19% 18% ° 19%
14%
1%
3%

konkursow informacji o

promocjach

informacji o
nowosciach

dobrej jakosci zdjec

m Ogdétem

oznaczania
produktéow na
zdjeciach

artykutow

25-34 1 35-44

4554 m>54

z poziomem dochodu — przyktadowo az 38% e-klientow, dla
ktérych dochod w rodzinie przekracza 5000 zt brutto na
osobe, oczekiwatoby specjalnych ofert dla oséb, ktére
$ledzg dang marke. Az 43% osob w tej grupie chciatoby
otrzymywac¢ informacje o promocjach, a 46% - o
nowosciach. Okazuje sig tez, ze to mgzczyzni majg wieksze
oczekiwania co do jakosci zdje¢ czy chca szybciej wiedzie¢
0 nowosciach niz kobiety.

oczekuje w
informacjion

36% 36%
29% 29% 29%
25%
22%9,
17%% | P79 18% 18%98% 17% 17%5a8% 2= 5
14% 14%4% 130}5)65 1495%
1% ﬂ%o%
[o)
5% 5% 7%
I % %80%
ofert specjalnych wideo mozliwoséci zakupu bota/czat bota do zadne z
dla oséb produktowego przez media bezposredniego powyzszych
obserwujacych spotecznosciowe kontaktu z
profil marki (np. przycisk "kup  marka/sklepem

teraz")
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Okiem eksperta

Nie moglismy przejs¢ obojetnie wobec danych dotyczgcych wptywu YouTube’'a na
podejmowanie decyzji zakupowych, stad o komentarz poprosilismy Krystiana Botko,
CEO TalentMedia - najwiekszej w Polsce agenciji i sieci partnerskiej dedykowanej
platformie YouTube. Z kolei Jan Zajgc — CEO Sotrender - wskazuje na wazny
aspekt analizy atrybuciji w e-commerce, oczywiscie w odniesieniu do medidéw
spotecznosciowych. A od siebie dorzucilismy e-commerce tipa!

KRYSTIAN BOTKO dr JAN ZAJAC

CEO & FOUNDER CEO & FOUNDER
TALENT MEDIA SOTRENDER

YouTube jest demokratyczng platformg, ktora tgczy tworcéw i widownie Cho¢ podstawowa rolg social media ciggle sg dziatania wizerunkowe i Swiadomosciowe, to
wokot setek tysiecy réznych, czesto bardzo niszowych pasji i tematow. coraz czesciej mamy do czynienia z udanymi kampaniami performance’owymi,
Platforma funkcjonuje swietnie dzieki wzajemnemu zaufaniu Tworcow a poszczegolne platformy, z Facebookiem i Instagramem na czele, stale rozwijaja formaty
i widowni. Ci pierwsi wiedzg, ze musza by¢ spoéjni w swojej twérczosci, reklamowe dostosowane do e-commerce. Zeby zrozumie¢ role medidw spotecznosciowych,
stad tez muszg bardzo ostroznie wybiera¢ wspotprace z markami. trzeba odpowiednio podej$¢ do analizy atrybucji. Stosunkowo rzadko prowadzg one
Dopasowanie marki do tworcy jest kluczowe. Te marki, ktére naturalnie bezposrednio do konwersji. Petnig raczej role wspomagajaca, zwlaszcza jesli jest to
wpisujq sie w kontekst tematyczny danego kanatu wygrywaja wspomagane odpowiednim wykorzystaniem mozliwosci targetowania w sieci Facebooka.
ponadprzecigtne konwersje. Jesli influencer poleca dany produkt czy Od tej zasady sg oczywiscie wyjatki, zwtaszcza jesli méwimy o produktach aspiracyjnych
marke swojej widowni ryzykuje catym swoim kapitatem, ryzykuje i ,kupowanych oczami”.

odptywem widowni gdyby rekomendacja byta nietrafiona.

Tak selektywne podejscie do wspétprac przektada sie z kolei na to, ze

widownie otrzymuja bardzo dopasowana tres¢, ktorg przyjmuijg i ktorej E-commerce Tip

ufajg. Jesli pojawi sie w niej rekomendacja produktu czy ustugi, to prawie |

na pewno bedzie ona trafiona. To dlatego branded content i precyzyjnie \ / Chcac rozwijac sprzedaz na Facebooku i Instagramie, koniecznym jest
kierowane formaty reklamowe na YouTube tak efektywnie przektadaja sie rozpoczecie od prawidtowego setupu pixela FB oraz odpowiedniej

na zakup w kanatach online. Kluczowy jest wybor, warto jednak szukaé - - konfiguracji feeda produktowego. Dzigki danym ze sklepu, mozemy

R o P . optymalizowa¢ kampanie na podstawie danych sprzedazowych (np.
rowmgz wsrod kanayl’row srednich i mniejszych, daleko za pierwsza setka P N maksymalizacj,a ROAS), a z kolei feed prodgktowy pozyvoli !epiej i szyk?ciej
polskiego YouTube'a. e zaprezentowac oferte w reklamach. Dotarcie z odpowiednim komunikatem
d do odpowiednich grup docelowych to - poza oferta - klucz do rentowych
kampanii. Pamietaj wiec o licznych testach, by nie zatrzymywac
poszukiwan nowych grup odbiorcéw zainteresowanych Twoimi produktami.
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Aby uzyskac jak najbardziej wiarygodne i precyzyjne dane, a omnichannel to nie piesn odlegtej przysztosci.

w wiekszosci pytan koncentrowaliSmy sie na ostatnim W scenariuszach odroznilismy tez zakupy dokonane przez
E - ZA K U DY \N KAT E G O R |AC H zakupie w jednej z pieciu kategorii. Dzieki temu kupujacy desktop (laptop i komputer stacjonarny) od tych

mogt odnosi¢ sig do konkretnego, ostatniego dokonanych mobilnie (smartfon i tablet). Jesli chodzi

doswiadczenia zakupowego jakie zapamietat. Pytanie 0 réznice miedzy samymi kategoriami, to zdecydowanie

dotyczace tego, jak przebiegat proces zakupowy najbardziej wyrdzniajg sie zakupy w kategoriach Uroda

jednoznacznie potwierdza, ze granice migdzy Swiatem i kosmetyki oraz Moda, odziez i obuwie gdzie wcigz istnieje

zakupéw online i offline coraz bardziej sig zacieraja, duza potrzeba obejrzenia, przymierzenia lub przetestowania

produktu w sklepie stacjonarnym.

Jak wygladat Twéj ostatni proces zakupu w danej kategorii?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 2995, osoby kupujace w wymienionych kategoriach

offline = online = online->offline = offline->online = mobile->online = mobile = offline->mobile = online->mobile = mobile->offline =
wyszukatam/em i wyszukatam/em i wyszukatam/em wyszukatam/em  wyszukata/em produkt  wyszukatam/em i wyszukatam/em wyszukatam/em wyszukatam/em
kupitam/em produkt kupitam/em produkt produkt przez produkt w sklepie przez urzadzenie kupitam/em produkt  produkt w sklepie produkt przez produkt przez
w sklepie W Internecie (przez laptop/PC i stacjonarnym i mobilne i kupitam/em  przez urzadzenie stacjonarnymii laptop/PC i urzadzenie mobilne
stacjonarnym laptop/PC) kupitam/em w sklepie kupitam/em w przez laptop/PC mobilne (smartfon, kupitam/em przez kupitam/em przez (smartfon, tablet) i
stacjonarnym Internecie (przez tablet) urzadzenie mobilne  urzadzenie mobilne kupitam/em w sklepie
laptop/PC) stacjonarnym

B Moda, odziez i obuwie B Uroda i kosmetyki Q HRTViAGD @ B WYystrdj i wyposazenie wnetrz m Produkty dla dzieci




E-ZAKUPY W KATEGORIACH

PROCES ZAKUPU

Gdzie dokonatas/es ostatniego

Kolejne pytanie precyzowato miejsce dokonania zakupu.
Podobnie jak w przypadku badania ,,Omnicommerce. Kupuje
wygodnie” z 2018 r. zrealizowanym na zlecenie Izby
Gospodarki Elektronicznej najczesciej wskazywanym miejscem
ostatniego zakupu w Internecie sg platformy zakupowe.
Jednak obok standardowych opciji (jak sklepy stacjonarne,
internetowe oraz wspomniane platformy zakupowe)
postanowiliSmy zbadac¢ tez m.in. percepcje zakupéw

w mediach spoteczno$ciowych. W kontekscie coraz

zakupu w danej kategorii?

pytanie jednokrotnego wyboru, N = 2995, osoby kupujace w wymienionych kategoriach

0% 5% 10%

sklep stacjonarny

platforma zakupowa, np. Allegro, Showroom

sklep internetowy

sklep mobilny / aplikacja mobilna sklepu

media spotecznosciowe

m Moda, odziez i obuwie B Uroda i kosmetyki Q RTV i AGD

15%

20% 25% 30% 35%

30%
32%

27%

31%

20%
15%
19%
17%
15%
16%

@' B \WYystroj i wyposazenie wnetrz

40%

wiekszych mozliwosci jakie daje Instagram czy Facebook,
ciekawito nas na ile Polki i Polacy odbierajg te kanaty jako
miejsca, w ktoérych mogq zrealizowac zakupy online.
Okazuje sig, ze od 8% az do 16% kupujacych (w zaleznosci
od kategorii), wskazato na social media jako miejsce
ostatniego zakupu. Postanowilismy wyrdzni¢ tez mobilne
kanaty sprzedazy, ktore — jak wida¢ — z powodzeniem gonig
pozostate.

45%

42%
41%

1%

klientéw zakupito produkt
z kategorii RTV i AGD na jednej
z platform zakupowych

Produkty dla dzieci
00
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Miejsce zakupu to jedno, a droga to tego zakupu — to
drugie. Gdzie Polki i Polacy szukajq informaciji

E - ZA K U DY W KAT E G O R | AC H o produktach? Wyniki pokazujg, ze nie ma jednego,
wyraznie przewazajacego zrodta. Wiedze czerpiemy
z réznych miejsc, a co ciekawe — wskazniki ksztattujg sie

bardzo podobnie zaréwno dla ogétu badanych, jak i dla
grupy e-kupujacych. Pokazuje to, ze $wiaty online i offline

coraz mocniej sie przenikaja, a customer journey staje sig

Gdzie poszukiwatas/e$ informacji o produkcie?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 2995, osoby kupujace w wymienionych kategoriach

Wsrod znajomych / W porownywarce Na stronie sklepu Na forach Na platformie z Na blogu sklepu
rodziny cenowej np. Ceneo internetowego internetowych opiniami np. Opineo internetowego

m Moda, odziez i obuwie ® Uroda i kosmetyki Q mRTViAGCD @ m\Wystroj i wyposazenie wnetrz

coraz bardziej ztozone. TOP 3 miejsca w przypadku
e-klientow to poréwnywarki cenowe, platformy z opiniami
oraz fora internetowe. Warto zauwazy¢, ze w tym
zestawieniu strona sklepu internetowego znalazta sie poza
podium. Wniosek? Nie ograniczajmy obecnosci swoich
produktéw tylko do wtasnego sklepu online lub
marketplace’éw!

Na blogach ogdlnych W mediach

spotecznosciowych

m Produkty dla dzieci
Om®



E-ZAKUPY W KATEGORIACH

PROCES ZAKUPU

A skoro wspomnieliSmy o customer journey, to Zachecamy do analizy 9 przyktadowych akcji,
warto sprawdzi¢ jakie czynnosci w podanych a nastepnie zmapowania sciezek zakupowych
kategoriach sg realizowane przez e-kupujgcych.  dla person kupujacych w Twoim e-sklepie!

Ktére czynnosci wykonatas/es w trakcie procesu zakupowego?

\'I

pytanie wielokrotnego wyboru, N = 1949, osoby kupujace online w wymienionych kategoriach

E-commerce Tip

Sklepy internetowe musza by¢ przygotowane na to, ze karta produktowa nie jest jedynym
miejscem, w ktérym klient poszukuje informacji, a Sciezka zakupowa nie konczy sie wraz

z naci$nieciem przycisku ,Zamawiam". Proces zakupowy zostat uzupetniony o wiele
dodatkowych czynnosci, ktére wptywaja na to, czy konsument dokona zakupu wtasnie

w naszym sklepie oraz czy bedzie chciat do niego powrdci¢. Holistyczne podejscie do catego
procesu zakupowego jest kluczowe dla sukcesu w e-commerce. Pozyskanie nowego klienta
bywa kilkukrotnie drozsze niz utrzymanie istniejgcego, dlatego tak wazne jest sSwiadome
wykorzystywanie kazdej interakcji z uzytkownikiem do tego, aby budowac pozytywne
doswiadczenia z nasza marka. Przyktadowo w branzy RTV i AGD co 3. klient podczas procesu
zakupowego wystawit opinie o produkcie - zastandw sie czy aby na pewno maksymalnie
wykorzystate$ ten moment. Czy klient w zamian za poswiecenie swego czasu otrzymat cos
W zamian? Pamietaj, ze reguta wzajemnosci dziata takze online!

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Moda, odziez i obuwie [0 26%
Uroda i kosmetyki - [COSY 25%
Q riviaco S 37%
@ Wystrdj i wyposazenie wnetrz _ 28%

Produrty dle aziect

m poszukiwanie informacji/ opinii o produkcie
Sledzenie statusu dostawy

wystawienie opinii o produkcie

22% L e 2% o% NS

0% IIINSEIEEN % 0% EE

2% [20% 2% e% 1ew  NNESENN

tew  [Ie% e 3% s% NS

17% 0% 18% DU % s % (NG

poréwnywanie ofert

m czytanie artykutow o produkcie

m kontakt z konsultantem przez email m ogladanie wideo o produkcie

poszukiwanie inspiracji

B kontakt z konsultantem przez czat

18



W toku naszego badania sprawdzilismy rowniez jakie czynniki jest istotne w odniesieniu do wyboru produktow dla dzieci (20%).
kupujacy biorg pod uwage wybierajac produkt z wymienionych ponizej  Personalizacja oferty jest najbardziej oczekiwana wsrod klientow

E - ZA K U DY \N KAT E G O R | AC H kategorii produktowych. Znizka lub promocja pomaga domkna¢ RTV/AGD oraz Wystroju i wyposazenia wnetrz (po 17%). Dosy¢
sprzedaz w niemal kazdej z kategorii (najsilniej wskazali na ten czynnik  wyréwnane wyniki wskazujg jednak, ze klienci czesto biorg pod uwage

klienci w kategorii RTV/AGD - 26%). Opinie o produkcie znaczaco wigcej niz jeden czynnik. Co ciekawe, wskazniki dla grupy
przewazajg w kategorii Uroda i kosmetyki (30%) oraz w kategorii e-kupujacych ksztattujg sie bardzo podobnie jak dla prezentowanego
RTV/AGD (réwniez 30%). Z kolei opinie o sklepie znaczaco wptywaja ~ ogotu klientow — wahania wynoszg jedynie ok. 1-3 punkty procentowe

na podjecie ostatecznej decyzji w kategorii Moda, odziez i obuwie wzgledem ponizszych wartosci.
(24%). Zaangazowanie marki w inicjatywy spotecznie i charytatywne

Ktére z ponizszych czynnikéw bratas/e$ pod uwage wybierajagc produkt z ponizszych kategorii (zaznacz maksymalnie 3 czynniki)?
wielokrotnego wyboru, N = 2995, osoby kupujace w wymienionych kategoriach

opinie o znizka/promocja  opinie o sklepie prestiz marki posiadane zaangazowanie

personalizacja ekologicznosc¢ unikalnosc¢ niszowosc marki
produkcie

certyfikaty marki w oferty produktu /
inicjatywy limitowana seria
spotecznei produktu
charytatywne

® Moda, odziez i obuwie ® Uroda i kosmetyki Q mRTViAGD @ m\Wystroj i wyposazenie wnetrz m Produkty dla dzieci




Wreszcie w toku Sciezki zakupowej docieramy do jednego z kluczowych
momentow, czyli podjgcia decyzji o zakupie. Tu réwniez zauwazamy

E - ZA K U DY \N KAT E G O R | AC H pewng specyfike, adekwatng dla réznych kategorii produktow. Co
ciekawe, poza kategorig RTV i AGD, okazuje sie, ze czesciej niz naszym
znajomym ufamy... blogerom i influencerom! A w zwiazku z tym, ze temat
jest nie tylko ,na czasie”, ale rowniez budzi wiele dyskusji wokot
efektywnosci dziatan, to poprosilismy o merytoryczny gtos w tej sprawie ©
Zachecamy do lektury komentarza Jana Ozarowskiego na kolejnej stronie
raportu!

W ktérym momencie zapadta Twoja decyzja zakupowa?

. . X ) ) dowiedziato
wielokrotnego wyboru, N = 1949, osoby kupujace online w ponizszych kategoriach

sie, ze oferta jes

podczas czytania gdy od razu gdy podczas gdy gdy dostatam/em podczas gdy gdy
opinii o produkcie otrzymatam/em  zobaczytam/em  poréwnywania  zobaczytam/em, znizke/rabat testowania/  dowiedzialam/em zobaczytam/em,
informacje o produkt lub jego cen ze bloger/ przymierzania  sig, ze oferta jest  ze znajomy ma
promaocji reklame influencer poleca produktu czasowa /jest to ten produkt
ten produkt krotka seria
produktu

l Moda, odziez i obuwie m Uroda i kosmetyki Q mRTViAGD @ B \WYystroj i wyposazenie wnetrz m Produkty dla dzieci




Okiem eksperta

JAN OZAROWSKI

CO-FOUNDER
SNAPSTARS

Influence marketing - do niedawna traktowany ostroznie, dzis
odmieniany jest przez wszystkie przypadki. Stat sie
petnoprawnym elementem komunikacji szerokiego przekroju
marek: z réznych branz, o przeréznych grupach celowych,
budzetach i specyfice biznesu. Nie powinien jednak stawac sie
moda, za ktorg bezrefleksyjnie podaza kazdy marketer, w kazdej
realizowanej kampanii. W koncu tylko poprawnie wykorzystane
narzedzie spetni swojg funkcje i przyniesie pozadany rezultat.

Prébujac zatem wigczy¢ dziatania influencerskie w marketing
mix, najpierw zdefiniowa¢ nalezy ich role i, co za tym idzie, efekty
jakie majg wywotac. Dziatania te muszg byc¢ tez spojnym

i logicznym uzupetnieniem komunikacji marki w innych -
wiasnych i ptatnych - mediach, nie mogg by¢ prowadzone

w oderwaniu od nich. Wazng zmienng, ktorg nalezy wzig¢ pod
uwage, jest rowniez skala: punktowe, nieSmiate, “testowe”
podejscie nie zaprowadzi do jednoznacznych, rozstrzygajacych
WNioskow.

| o ile legenda miejska jest, ze “kiedys influencerka X pokazata
szminke Y na snapie i w ciggu jednego dnia szminka ta
wyprzedata sie w catym wojewodztwie”, to dziatania
influencerskie wcale nie musza by¢ oceniane wytgcznie
kategoriami wizerunkowymi. Bo moga tez mie¢ bardziej
bezposrednie przetozenie na sprzedaz.

Pod instagramowym selfie z produktem niech pojawi sie kod
znizkowy na zakupy, unikalny dla kazdego influencera. Mato tego
- niech influencer podzieli sie swoja opinig o produkcie

w Instastory, w ktérym zaszyje otagowany swipe-up link kierujgcy
bezposrednio do produktu w sklepie. Takie otagowane linki niech
pojawiajg sie tez w kazdym sponsorowanym youtube’owym
shopping haulu i recenzji na blogu. A bardziej innowacyjnie -
zamiast wysytek produktowych do ograniczonego grona postaci
zainwestuj w filtr AR, dzieki ktéremu zaréwno influencerzy, jak

i konsumenci, bedg mogli wirtualnie “przymierzy¢” Twoj produkt
z poziomu swojego smartfona. A potem dotknag¢ kilka razy
ekranu, wybrac¢ kolor i sfinalizowa¢ transakcje bezposrednio

w aplikacji w jakiej sg, bo Twoja marka ma w niej juz przeciez
odpowiednio skonfigurowany profil wykorzystujacy dostepne
narzedzia sprzedazowe... Swiat digitalu codziennie podsuwa
marketerom nowe, wymykajgce sie standardowym Sciezkom,
opcje.

Jak zatem korzysta¢ z influenceréw w swiecie e-commerce?
Zamiast ostroznie testowac - uwaznie przemysl. Zamiast
rozdziela¢ - integruj. Zamiast powtarzac to, co znane - siegaj po
to, co nowe. | dzieki temu - zamiast modnego fajerwerku
bedziesz mie¢ solidny filar.

Influence marketing budzi wiele dyskusji, szczegolnie w branzy e-commerce. Jak
wspotpracowac z influencerami, zeby zobaczy¢ realne efekty? O tym pisze Jan
Ozarowski, wspottworca agencji Snapstars. Z kolei Katarzyna Sowicka podpowiada
jak tworzy¢ skuteczny content dla e-commerce. Bo — miejmy nadzieje — do tego, ze
content marketing powinien wpisywac sie w strategie dziatan kazdego biznesu
e-commerce, juz nikogo nie trzeba przekonywac!

KATARZYNA SOWICKA

COO CONTENT SOLUTIONS
DEPUTY PRESIDENT OF
CONTENT MARKETING POLSKA

Korzystanie z contentu w celu zwiekszenia sprzedazy w e-commerce to strategia stosowana
obecnie dos¢ powszechnie. Marki nie chca juz tylko budowa¢ $wiadomosci, czy dostarczac
cennych informacji. Chca sprzedawac. Jak to zrobi¢?

W moje opinii najwazniejszym jest zbudowanie strategii. Doswiadczeni content managerowie
wiedzg, jak wielkg role w tym procesie odgrywa lejek zakupowy. Caty content, zaréwno ten
publikowany na blogu (artykuty, grafiki, filmy), jak i techniczny (opisy produktow, kategorii) powinien
by¢ dopasowany do jego etapéw. Zapomnijmy raz na zawsze o kopiowaniu tresci od producentow.
Postawmy na unikalne, wyczerpujgce opisy produktow. Na zdjecia, ktore w najlepszy sposob
prezentujg produkt. Na artykutu na blogu (!), ktére nie tylko rozwigzujg problemy klientéw, ale sa
takze ciekawag i logiczng opowiescig. Nie bojmy sie angazujgcych czas long-formow (tresci

o dtugosci pomiedzy 8 000 a 10 000 znakdéw ze spacjami), pod warunkiem, ze ich temat

i architekture doktadnie przemysleliSmy i zadbali$my o kontekstowg oprawe graficzng.
Dywersyfikujmy i dopasowujmy content do medium, ktérym bedziemy go dystrybuowac.

Testujmy, mierzmy i modyfikujmy strategie, konkurencja robi to samo.

| nie zapominajmy o SEO. W synergii z dziataniami content marketingowymi to duet, ktory trudno
zatrzymac. Jest jednak jeden warunek: czas. Inwestujgc w content i SEO pamietajmy, ze na efekty
czeka sie dtuzej niz w performance, w gratisie otrzymujgc rosnaca sprzedaz i zaufanie
powracajacych klientow.
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Droga dostawa, dtugi czas oczekiwania na produkt oraz ztej jako$ci opisy

i zdjecia to TOP 3 powody, ktére zniechecajg e-kupujacych. Klienci

E - ZA K U DY \N KAT E G O R | AC H kategorii RTV / AGD wydaja sig by¢ tymi najbardziej wybrednymi - obok
wymienionych TOP powoddw, wskazujg rowniez na brak poréwnywarki
czy wyszukiwarki. Staby content z kolei skutecznie potrafi odstraszy¢ od

zakupow w kategoriach zwigzanych z modg i uroda, a brak prezentacii
360 wyraznie wybija sie jako problem dla klientéw kategorii Wystrdj
i wyposazenie wnetrz.

Co zniecheca Cie do zakupéw w Internecie produktéw z danej kategorii?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 1949, osoby kupujace online w wymienionych kategoriach

RTV i AGD narz
dtugi czas oczek

brak znizek / brak wyszukiwarki brak porownywarki  brak mozliwosci brak prezentacji w brak prezentacji Zle dziatajaca
szybkiego kontaktu formie wideo produktu w formie wyszukiwarka
360 stopni

droga dostawa dtuga dostawa ztej jakosci opisy /
zdjecia promocji

B Moda, odziez i obuwie B Uroda i kosmetyki Q HRTVIAGD @ B WYystréj i wyposazenie wnetrz ib.! m Produkty dla dzieci




E-ZAKUPY W KATEGORIACH

PERSONALIZACJA

Wedtug badania ,Sklepy przysztosci”, na poczatku 2018 r. 44% internautow segmentowanie bazy i wykorzystanie narzedzi marketing automation powodujg
deklarowato, ze chce, aby sklepy kierowaty do nich spersonalizowana oferte. nie tylko znaczny wzrost rentownosci prowadzonych dziatan marketingowych,
W 2019 r. juz ponad potowa badanych w kazdej z analizowanej kategorii ale rowniez oszczednosci ptynace z braku koniecznosci utrzymywania

chciataby, aby marka kierowata do nich spersonalizowang oferte, szczegdlnie sg  nieaktywnej bazy. Dlatego segmentuj, personalizuj i testuj rézne scenariusze!
to kupujacy w kategorii RTV / AGD (59%). Wyniki te potwierdzajg teze, ze
dzisiejszych czasach nie wystarczy juz tylko zwykty newsletter. Odpowiednie

Czy chcesz, aby marka z danej kategorii kierowata do Ciebie spersonalizowang oferte, czyli przedstawiata Ci
mozliwie najlepiej dopasowane do Ciebie oferty handlowe np. na bazie historii Twoich zakupdéw?
jednokrotnego wyboru, N = 2995, osoby kupujace w wymi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Moda, odziez i obuwie _ 32% 19% 26%
Uroda i kosmetyki _ 28% 23% 23%

Q riviach [ 36% 16% 25%

@ Wystrdj i wyposazenie wnetrz _ 27% 19% 27%
produkty dia dzieci || D 27% 25% 23%

m zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

MARKETING DIRECTOR

HUBERT
TWORKOWSKI

SYNERISE

Zyjemy w czasach, w ktérych cena przestata by¢ dominantg wsrod
motywacji zakupowych. Teraz najwazniejsze jest dostarczenie
pozytywnych doswiadczen, ztapanie klienta we wtasciwym miejscu

i we wiasciwym czasie. Tego ostatniego mamy coraz mniej, bo ludzie
chcg kupowac szybko, tanio i doktadnie to co jest im w danym
momencie potrzebne. Technologia sie rozwija, automatyzujemy
wszystko co mozliwe, dlatego personalizacja komunikatow do kazdego
uzytkownika jest kluczem do ztapania jego uwagi.

Cyfrowe rozwigzania biznesowe oparte o sztuczng inteligencje dajg
dzi$ olbrzymie mozliwosci zdobywania wiedzy o zachowaniu klientow
koncowych. Dzieki analizie danych transakcyjnych i behawioralnych
z wielu punktow styku cztowieka z marka mozemy poznac jego
motywacje zakupowe i preferencje. Obrobka danych w czasie
rzeczywistym i samouczgce sie algorytmy juz na pierwszym etapie
Sciezki zakupowej dopasowuijg klienta do odpowiedniego segmentu
dzieki czemu komunikat moze by¢ spersonalizowany, a przez to
skuteczniejszy.

Personalizacja dotyka wszystkich branz, ale nie ma co sie dziwi¢, ze
najczesciej jest stosowana w e-commerce. Sklepy internetowe nie
potrzebujg budowac swoich rozwigzan, a technologia i narzedzia
kiedys dostepne tylko dla najwiekszych sg teraz w zasiegu reki.
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E-ZAKUPY W KATEGORIACH

PREFERENCJE

marki
ogdlnodostepne

marki rozpoznawalne

marki zagraniczne
marki polskie

marki luksusowe

marki fairtrade
(wspierajace
zréwnowazony rozwaj)

marki niszowe

Robigc zakupy najczesciej wybieram...

Dzieki zakupom online, konsumenci maja dostep do zdecydowanie

szerszej oferty, niz gdyby ograniczali sie jedynie do zakupow w sklepach
stacjonarnych. Patrzac z drugiej perspektywy — dzieki sprzedazy

w internecie poczatkujgce marki majg zdecydowanie mniejsza bariere
wejécia na rynek. Dlatego tez w naszym badaniu sprawdzilismy na ile

silne sg trendy zwiazane z poszukiwaniem marek polskich, niszowych
czy wspierajacych zréwnowazony rozw6j. Jedng z marek, ktora spetnia
te kryteria i Swietnie radzi sobie na krajowym rynku mody jest RISK

made in Warsaw — polecamy komentarz Darii LeSniewskiej o podejsciu
RISKa do e-commerce!

pytanie wielokrotnego wyboru, N=1949, osoby kupujace online w ponizszych kategoriach

Uroda i kosmetyki

24%

23%

23%

20%

20%

19%

17%

marki polskie

marki
og6lnodostepne

marki zagraniczne

marki rozpoznawalne

marki fairtrade
(wpierajace
zrownowazony rozwaj)

marki niszowe

marki luksusowe

38%

33%

22%

16%

16%

1%

8%

=

RTVi AGD

marki
ogdlnodostepne

marki rozpoznawalne

marki zagraniczne

marki polskie

marki fairtrade
(wspierajace
zrownowazony rozwaj)

marki luksusowe

marki niszowe

R

marki rozpoznawalne

marki
ogélnodostepne

marki fairtrade
(wspierajace
zréwnowazony rozwoj)

marki niszowe

marki zagraniczne

marki luksusowe

marki polskie

marki rozpoznawalne

marki polskie

marki fairtrade
(wspierajgce
zréwnowazony rozwaj)

marki niszowe

marki ogdlnodostepne

marki luksusowe

marki zagraniczne

DARIA LESNIEWSKA

HEAD OF SALES &
COMMUNICATIONS
RISK MADE IN WARSAW

Polska znajduje sie na 13. miejscu zestawienia
najszybciej rosngcych rynkow e-commerce na
Swiecie. Coraz mocniej przekonujemy sie, ze w
poréwnaniu ze sklepami stacjonarnymi, internet
jest wygodniejszy i daje wiekszg mozliwos¢
wyboru. Istotne sg dla nas opinie klientéw

o produkcie, ktére sg najlepsza rekomendacja,
a takze szerzenie wiedzy o odpowiedzialnosci

i etyce w modzie. JesteSmy coraz bardziej
Swiadomi i chcemy dokonywa¢ madrych
wyborow ubraniowych - nie na jeden sezon,

a ponadczasowych. W potaczeniu z wygodag
uzytkowania serwisu e-commerce, szybka
wysytka, spersonalizowang wiedzg o kliencie,
tatwym kontaktem z nami i efektem
przekraczajgcym oczekiwania - budujemy swoje
szanse.
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70%

60%

50%
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GORIA

ODA, ODZIEZ | OBUWIE

Gdzie dokonatas/es$ ostatniego zakupu w kategorii moda, odziez i obuwie?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 632, osoby kupujgce w kategorii
moda, odziez i obuwie wg zamieszkania

63%
46%
40%:0%
35%
31%
27%
24% 24%
19% 20% 19% 19%
% 17%
15%  15% 15% 15% 14% 15%
% %
(o) 0,
. 8% 79 8% = 8%
4% I
sklep stacjonarny platforma zakupowa, sklep internetowy sklep mobilny / media
np. Allegro, Showroom aplikacja mobilna spotecznosciowe
sklepu
wies miasto do 20 tys. mieszkancow 20 — 99 tys. mieszkancoéw
100 - 199 tys. mieszkancow 200 - 500 tys. mieszkancow B powyzej 500 tys. mieszkancow

Pomimo dynamicznego rozwoju fashion e-commerce, mieszkaricy duzych
miast (200-500 tys. mieszkancéw) ciagle preferujg w tej kategorii zakupy
stacjonarne. Co ciekawe, stosunek zakupow online do offline najkorzystniej
wypada wsréd mieszkancéw wsi (31% sklep stacjonarny vs. 69% zakupy
online).

W zakupach z tej kategorii duzg role odgrywajg marketplace’y, ktore

w ogdlnym rozrachunku stanowig prawie 1/5 zakupow (18%) — jednak
chetniej kupujg tam mezczyzni (23%) niz kobiety (11%). Kobiety sg bardziej
przywigzane do zakupu odziezy i obuwia w sklepach stacjonarnych — ten
sposéb zakupu wskazato 55% badanych.

E-commerce Tip

| P Wsie i mate miasta moga by¢ wyjatkowo
lukratywnym segmentem dla branzy e-commerce,
e atozewzgledu na zmieniajaca sie strukture

spoteczna, site nabywcza oraz ograniczona

s N dostepnosc sklepow stacjonarnych. Nalezy

d pamietac o tym szczegodlnie w ptatnych kanatach
reklamowych, gdzie tatwo mozemy wyizolowac
i zbadac wyniki sprzedazowe na konkretnych
danych demograficznych. Zachecamy do testow!
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GORIA .
ODA, ODZIEZ | OBUWIE

Jak wygladat proces zakupu w kategorii moda, odziez i obuwie?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 632, osoby kupujace w kategorii
moda, odziez i obuwie wg pfci

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
e s e cacionarmm - [ —
sklepie stacjonarnym 32%

online = wyszukatam/em i kupitam/em produkt w - 15%
Internecie (przez laptop/PC) 13%
online->offline = wyszukatam/em produkt przez %
laptop/PC i kupitam/em w sklepie stacjonarnym 16%
offline->online = wyszukatam/em produkt w sklepie = MN%
stacjonarnym i kupitam/em w Internecie (przez... 8%
mobile = wyszukatam/em i kupitam/em produkt przez 10%

!I
S

urzadzenie mobilne (smartfon, tablet)

mobile->online = wyszukata/em produkt przez
urzadzenie mobilne i kupitam/em przez laptop/PC 6%

12%

offline->mobile = wyszukatam/em produkt w sklepie
stacjonarnym i kupitam/em przez urzadzenie mobilne

8%

online->mobile = wyszukatam/em produkt przez
laptop/PC i kupitam/em przez urzadzenie mobilne 5%

9%

mobile->offline = wyszukatam/em produkt przez
urzadzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupitam/em... 5%

9%

11‘2'
ES

B mezczyzna M kobieta

Wyniki pokazujg takze wyrazng dywersyfikacje
zrédet wiedzy o produkcie ze wzgledu na pte¢
(szczegoty na ponizszym wykresie) oraz wiek
badanych. Poszukiwanie informacji wérod
znajomych i rodziny stanowi gtowne zrédto wiedzy
dla grupy wiekowej 35-44 oraz 45-54
(odpowiednio 35% i 33%), zupetnie odwrotnie niz
w najmiodszej grupie, gdzie odsetek ten wynosi
jedynie 13%.

Pomimo coraz wigkszego zroznicowania
przebiegu procesu zakupowego, dalej
najpopularniejszym scenariuszem, zaréwno wsrod
kobiet jak i mezczyzn, jest wyszukanie i zakup
produktu z kategorii ,Moda, odziez i obuwie”
catkowicie w offline. W przypadku meskiej cze$ci
internautéw rozbieznosci te sg jednak duzo
mniejsze — na kolejnych miejscach podium
znajduje sie Sciezki catkowicie online (15%) oraz
mobile->online (12%).

Gdzie poszukiwatas/e$ informacji o produkcie?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 632, osoby kupujace w kategorii
moda, odziez i obuwie wg ptci

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

Wsrod znajomych / rodziny 20% 239%

18%

Na stronie sklepu internetowego 21%

. ) 25%
W porownywarce cenowej np. Ceneo 20%

Na forach internetowych 18%

23%

17%

Na platformie z opiniami np. Opineo 3%

p 15%
Na blogach ogdlnych 4%

16%

W mediach spotecznosciowych 3%

: 14%
Na blogu sklepu internetowego 2%

B mezczyzna ®kobieta
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KATEGORIA .
MODA, ODZIEZ | OBUWIE

Jakie informacje / funkcjonalnosci pomagaja Ci
w wyborze konkretnego produktu?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 366, osoby kupujace online

w kategorii moda, odziez i obuwie wg ptci
0% 5%  10% 15% 20%  25%

zdjecia 23%
opinie o produkcie 21%

opis / specyfikacja 19%

14%

mozliwos¢ poréwnania produktow

11

|.\.

mozliwos¢ konsultacji z doradca przez czat 20%

mozliwos¢ wirtualnego przetestowania produktu 12%
np. wirtualna przymierzalnia

18%

artykuty na blogu prowadzonym przez sklep 31%

4%

1%

| |

prezentacja w formie wideo 14%

15%

posiadane certyfikaty 9%

21%

zadne z powyzszych 9%

B mezczyzna Ekobieta

30%

27%

28%

35%

33%

33%

W naszym badaniu zbadalismy o wiele wiecej aspe
ODZIEZ | OBUWIE, ale wiekszo$¢ z nich nie zm

Jesli chcesz otrzymacé dodatkowe wyniki i insighty skonta
- chetnie podzielimy sie nimi n

Co powinien zawieraé newsletter / mail ze sklepu z kategorii moda,
odziez i obuwie, aby zacheci¢ Cie do zakupu?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 366, osoby kupujace online
w kategorii moda, odziez i obuwie wg ptci

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

22%

oferty promocyjne 33%

26%

informacje o promocjach

28%
21%
[0)
porady 512/) 27%

15%

informacje o nowosciach 22%

12%

oferty przygotowane specjalnie dla mnie 25%

5%
1

powinien by¢ skierowany do mnie np. po imieniu %

B
N
R
-

inspirujace artykuty 16%

19%

trudno powiedzie¢ 14%

5%

zadne z powyzszych %%

B mezczyzna ®kobieta
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https://ecom.house/kontakt/?utm_source=raport-2019&utm_medium=kategoria&utm_campaign=moda
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GORIA

Gdzie dokonatas/es ostatniego zakupu w kategorii uroda i kosmetyki?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 581, osoby kupujace w kategorii

60%

420 43%

38%
35%

18%

sklep stacjonarny

wies

100 - 199 tys. mieszkancoéw

o

ODA | KOSMETYKI

uroda i kosmetyki wg zamieszkania

42%

29%

209%90% 20%

9%

sklep internetowy

20% 20%
16%

12% 1% 10%

platforma zakupowa,
np. Allegro, Showroom

18%

15%130/ 15%
()

9%
5%

sklep mobilny /
aplikacja mobilna
sklepu

'| 0,
15%
? 13%

10%
7%

2%

media
spotecznosciowe

miasto do 20 tys. mieszkancow « 20 — 99 tys. mieszkancow

200 - 500 tys. mieszkancow

m powyzej 500 tys. mieszkarncdw

Tak jak w przypadku branzy modowej, tak i w branzy beauty, dalej znaczna
czes¢ zakupow jest dokonywana w sklepach stacjonarnych (w ogélnym
rozrachunku stacjonarnego zakupu w tej branzy dokonato 42% internautow
kupujacych w tej kategorii). Z offline’owego schematu ponownie wytamuja
sie mezczyzni — w ich przypadku zakupy online stanowig wigkszos¢ (az
69%).

Tak jak w przypadku mody, marketplace’y nie cieszg sie zbyt wielkg
popularno$cig wsrod kobiet (8%), jednak statystyki te w najblizszym czasie
moze zachwiac silny rozwoj jednego z e-commercowych gigantow —
Zalando, ktéry w maju tego roku petng parg wkroczyt w $wiat urodowy,
prezentujac nowg odstone swojej platformy — Zalando Beauty.

ostatniego zakupu w kategorii y

internautéw mieszkajgcych na wsi

Uroda i kosmetyki dokonato w
sklepie internetowym
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GORIA o
ODA | KOSMETYKI

Jak wygladat proces zakupu w kategorii uroda i kosmetyki?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 581, osoby kupujace
w kategorii uroda i kosmetyki wg ptci

0% 5%  10%  15% 20% 25%

offline = wyszukatam/em i kupitam/em produkt w I 5%

sklepie stacjonarnym

online->offline = wyszukatam/em produkt przez I 3%
laptop/PC i kupitam/em w sklepie stacjonarnym 19%

online = wyszukatam/em i kupitam/em produkt w I 10%
Internecie (przez laptop/PC) 14%

mobile = wyszukatam/em i kupitam/em produkt I 14%
przez urzadzenie mobilne (smartfon, tablet) 8%

mobile->online = wyszukata/em produkt przez | 1%
urzadzenie mobilne i kupitam/em przez laptop/PC 9%

offline->mobile = wyszukatam/em produkt w sklepie I 15%
stacjonarnym i kupitam/em przez urzadzenie... 4%

online->mobile = wyszukatam/em produkt przez | 10%
laptop/PC i kupitam/em przez urzadzenie mobilne 8%

offline->online = wyszukatam/em produkt w sklepie | %
stacjonarnym i kupitam/em w Internecie (przez... 4%

mobile->offline = wyszukatam/em produkt przez S 7%
urzadzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupitam/em... 4%

B mezczyzna kobieta

30%

30%

Silny trend przenikania sie online z offline widac
takze w kategorii Uroda i kosmetyki. 78%
kupujacych w tej kategorii wskazato, ze
przynajmniej jeden z etapéw procesu zakupowego
odbywat sig w Internecie (online lub mobilnie).
Tendencje te mocno wida¢ u pokolenia Z (15-18
lat), gdzie online gra gtéwna role podczas
nabywania produktow z tej kategorii. 63%
respondentéw z tej grupy wiekowej wskazato, ze
do dziatan zwigzanych z poszukiwaniem produktu,
az po finalizacje zamowienia, uzywato tylko

urzadzenia mobilnego (smartfonu lub tabletu).
Roéwniez w tej grupie obserwujemy inny niz

u reszty badanych sposéb poszukiwania informacji
produktowych: Z-ki sg jedyna grupa, gdzie media
spotecznosciowe sg wazniejszym Zrédtem
informaciji o produkcie niz strona internetowa
sklepu internetowego. Tymczasem na kolejnych
wykresach mozemy zobaczy¢ jak te wskazniki
ksztattujg sie w podziale na ptec.

Gdzie poszukiwatas/es informacji o produkcie?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 581, osoby kupujace w uroda i kosmetyki wg

pici
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
i i I 23%
Na stronie sklepu internetowego 20%
IR I 215
Wsrod znajomych / rodziny 20%

Na forach internetowych TR 5%

25%

W poréwhywarce cenowej np. Ceneo _17%19%

Na platformie z opiniami np. Opineo _160]%:8%

W mediach spotecznosciowych I— 4% 7%

Na blogu sklepu internetowego I 5%

14%

Na blogach ogolnych NN 7%

12%

B mezczyzna kobieta
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W naszym badaniu zbadalismy o wiele wiecej aspekt
KOSMETYKI, ale wiekszos¢ z nich nie zm

KAT E G O R |A O Jesli chcesz otrzymacé dodatkowe wyniki i insighty skonta

U RO DA I KOS M ETYKI - chetnie podzielimy sie nimi n

Jakie informacje / funkcjonalnosci pomagaja Ci Co powinien zawieraé newsletter / mail ze sklepu z kategorii
w wyborze konkretnego produktu? uroda i kosmetyki, aby zacheci¢ Cie do zakupu?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 341, osoby kupujace pytanie jednokrotnego wyboru, N = 341, osoby kupujace
online w kategorii uroda i kosmetyki online w kategorii uroda i kosmetyki
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35%
opinie o produkcic NECGE_—N—S———— 5 240 informacje o promocjach EG—_—_I_——— /% 200
zdjecia NG %% informacje o nowosciach IEG—_——————— % Jeo%
opis / specyfikacja e 16% 1% oferty promocyjne P 10% 20%
posiadane certyfikaty —— 1 5% 1% oferty przygotowane specjalnie dla mnie — 19%21%
mozliwose poréwnania produktow [EG_— % poracy |—— 100
mozliwos$¢ wirtualnego przetestowania produktiu T 13% D 3%
np. wirtualna przymierzalnia 13% nowe oferty 23%
mozliwosc konsultacji z doradca przez czat _13%16% inspirujace artykuty — 1% 18%
prezentacja w formie wideo — 0% 13% powinien byc¢ skierowany do mnie np. po imieniu * 14%
artykuty na blogu prowadzonym przez sklep _8% 10% trudno powiedzie¢ _16% 26%
zadne z powyzszych _15% 23% 7adne z powyzszych B 3‘2/(:%
B mezczyzna kobieta B mezczyzna kobieta
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KATEGORIA
RTV I AGD

Gdzie dokonatas/es$ ostatniego zakupu w kategorii RTV i AGD?
jednokrotnego wyboru, N = 785, osoby kupujace w kategorii RTV i AGD

45%
41%
40%

37%
35%

35%

30%
30%
25% 23%

20%

15% 13%

38%
36%

33%

30% 29%

24% 25%
22%

19%
18%

15%

9%

10%

5%

0%
sklep stacjonarny

platforma zakupowa,

sklep internetowy

np. Allegro, Showroom

wies

100 - 199 tys. mieszkancow

19%

13%
noe 0 12%
(o]

4%

sklep mobilny /
aplikacja mobilna
sklepu

W poréwnaniu do wczesniejszych kategorii, w przypadku branzy RTV i AGD
widac silng pozycje marketplace’éw — stanowig one az 31% wszystkich
zakupow, wyprzedzajgc o 1 p.p sklepy stacjonarne. Jeszcze silniejszg
pozycje zyskujg one wsrod meskich fandw nowych technologii — tutaj az
45% zakupow odbyto sie na jednej z platform zakupowych. Sklepy
stacjonarne znalazly sie dopiero na trzecim miejscu, z wynikiem 22%.

Szukajac nowych zrédet wzrostu warto wiec mysle¢ nie tylko o swoim
e-sklepie, ale réwniez o zewnetrznych platformach sprzedazowych. Allegro
czy Amazon moga by¢ swietnym wstepem do rozwoju strategii
wielokanatowej sprzedazy online! Klienci juz tam sa.

15%
0
0
5%
3%
internautéw mieszkajgcych w srednich
miastach (20-99 tys. mieszkancéw)
media zakupito ostatni produkt RTV / AGD na

spofecznosciowe platformie zakupowej

miasto do 20 tys. mieszkancow = 20 — 99 tys. mieszkancow

200 - 500 tys. mieszkancow

powyzej 500 tys. mieszkancéw
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GORIA
| AGD

Jak wygladat proces zakupu w kategorii RTV i AGD?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 785,
osoby kupujace w kategorii RTV i AGD

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%
online = wyszukatam/em i kupitam/em produkt w F 27%
Internecie (przez laptop/PC) 1%
offline = wyszukatam/em i kupitam/em produkt w — 18%
sklepie stacjonarnym 14%
online->mobile = wyszukatam/em produkt przez ﬂ
laptop/PC i kupitam/em przez urzadzenie... 16%

mobile->online = wyszukata/em produkt przez
urzadzenie mobilne i kupitam/em przez... 9%

15%

offline->online = wyszukatam/em produkt w
sklepie stacjonarnym i kupitam/em w Internecie...

[o¢]
X

1%

offline->mobile = wyszukatam/em produkt w 5%
sklepie stacjonarnym i kupitam/em przez...

|

13%

online->offline = wyszukatam/em produkt przez
laptop/PC i kupitam/em w sklepie stacjonarnym

7%

9%

mobile = wyszukatam/em i kupitam/em produkt 6%
przez urzadzenie mobilne (smartfon, tablet)

10%

mobile->offline = wyszukatam/em produkt przez 5%
urzadzenie mobilne (smartfon, tablet) i...

8%

B mezczyzna mKkobieta

Branza elektroniczna jest takze wyjgtkowa pod i forach internetowych (21%).
wzgledem poszukiwania informaciji produktowych:
na szczycie listy znajdujg sie tutaj poréwnywarki
cenowe (36%) oraz platformy z opiniami (29%).
Witryny te sg gtownym zrodtem wiedzy dla meskiej
czesci e-klientow: kobiety preferujg research m.in.

na stronie sklepu internetowego (22%) jest?

Gdzie poszukiwatas/e$ informacji o produkcie?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 785, osoby kupujace w kategorii RTV i AGD

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
W porownywarce cenowej np. Ceneo “

29%

Na platformie z opiniami np. Opineo 15%

23%

Wsrod znajomych / rodziny 19%

20%
21%

Na forach internetowych

: : 16%
Na stronie sklepu internetowego 55%

14%

Na blogu sklepu internetowego 19%

16%

W mediach spotecznosciowych 16%

Na blogach ogdlnych 15%

17%

B mezczyzna mKkobieta

Jak wynika z danych jednej z najwigkszych
poréwnywarek w polskim Internecie, Ceneo.pl, co
8. transakcja w e-sklepie odbywa sie przez Ceneo,
a z samego narzedzia korzysta 18 000 sklepow
internetowych. Czy Twoj e-commerce juz tam

35%

35%

40%
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KATEGORIA
RTV | AGD

Jakie informacje / funkcjonalnosci pomagaja Ci
w wyborze konkretnego produktu?
Pytanie wielokrotnego wyboru, N = 548,
osoby kupujace online w kategorii RTV i AGD

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

40%

1

zdjecia 18%

37%

opinie o produkcie 19%

32%

opis / specyfikacja 9%

23%

mozliwosc poréwnania produktow 1%

19%

mozliwosc konsultacji z doradca przez czat 14%

16%

prezentacja w formie wideo 139%

artykuty na blogu prowadzonym przez sklep 0% 19%

’

13%
13%

posiadane certyfikaty

mozliwosc¢ wirtualnego przetestowania produktu 9%
np. wirtualna przymierzalnia

12%

_
a3
X

zadne z powyzszych 229

B mezczyzna mKkobieta

W naszym badaniu zbadalismy o wiele wiecej aspektd
ale wiekszos¢ z nich nie zm
Jesli chcesz otrzymacé dodatkowe wyniki i insighty skon
- chetnie podzielimy sie nimi n

Co powinien zawiera¢ newsletter / mail ze sklepu z kategorii
RTV i AGD, aby zacheci¢ Cie do zakupu?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 548,
osoby kupujace online w kategorii RTV i AGD

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

34%

oferty promocyjne 7%

informacje o promocjach 7%

oferty przygotowane specjalnie dla mnie _ ]175;)/8/0

porady 3% 24%

|

16%

inspirujace artykuty 3%

13%

powinien by¢ skierowany do mnie np. po imieniu 9%

12%

trudno powiedzie¢ 18%

2%

]

zadne z powyzszych 8%

B mezczyzna B kobieta
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45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

GORIA

Gdzie dokonatas/es ostatniego zakupu w kategorii wystréj i wyposazenie wnetrz?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 503, osoby kupujace w kategorii wystréj i wyposazenie wnetrz

43%

36%

0,
58% >8% 29%
25%

23%

25%

14% 149%14%

9%

platforma zakupowa,
np. Allegro, Showroom

sklep stacjonarny

wies

100 - 199 tys. mieszkancow

200 - 500 tys. mieszkancow

YSTROJ | WYPOSAZENIE WNETRZ

W poréwnaniu do poprzednio omawianej kategorii, Wystroj i wyposazenie
wnetrz to branza, ktéra odnotowata niemal dwukrotnie wyzszy wskaznik
0s6b, ktore dokonaty zakupu poprzez media spotecznosciowe. Wsrod tej
grupy najwieksza czes¢ stanowia Millenialsi (osoby z grupy 25-34), dla
ktorych najwazniejszg funkcjonalnoscig, pomagajgca im w wyborze
konkretnego produktu, byta mozliwos$¢ konsultacji z doradcg przez czat
(32%): wyprzedzita ona nawet opinie o produkcie (24%). To wyrazny sygnat
dla e-sklepdw, ze fachowa i szybka obstuga klienta dalej jest niezwykle

33% istotna w kontekscie catego procesu zakupowego.
28% 28%
25%
22%
20% 20%
18% 18%
16% 16%
14% 15%
2%
9% 10%
8%
4% . L. .. . .

mieszkahcoéw wsi jako miejsce
ostatniego zakupu produktu w
kategorii Wystréj i wyposazenie

sklep mobilny / sklep internetowy media

whnetrz wskazato media

aplikacja mobilna .
spotecznosciowe!

sklepu

spotecznosciowe

miasto do 20 tys. mieszkarncow « 20 — 99 tys. mieszkancow

m powyzej 500 tys. mieszkarncodw
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GORIA

Jak wygladat proces zakupu w kategorii
wystréj i wyposazenie wnetrz?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 503, osoby kupujace
w kategorii wystrdj i wyposazenie wnetrz

0% 5% 10% 15%
online = wyszukatam/em i kupitam/em produkt — 16%
w Internecie (przez laptop/PC) 13%
mobile->online = wyszukata/em produkt przez _ 12%
urzadzenie mobilne i kupitam/em przez... 12%
offline = wyszukatam/em i kupitam/em produkt m
w sklepie stacjonarnym 15%
offline->online = wyszukatam/em produkt w ? 15%
sklepie stacjonarnym i kupitam/em w... 8%
mobile = wyszukatam/em i kupitam/em E
produkt przez urzadzenie mobilne (smartfon,... 12%
online->mobile = wyszukatam/em produkt _ 1%
przez laptop/PC i kupitam/em przez... 10%
offline->mobile = wyszukatam/em produkt w m
sklepie stacjonarnym i kupitam/em przez... 12%

online->offline = wyszukatam/em produkt przez
laptop/PC i kupitam/em w sklepie stacjonarnym

‘ﬂ
X
(e}
xR

mobile->offline = wyszukatam/em produkt
przez urzadzenie mobilne (smartfon, tablet) i...

|\J
X

8%

B mezczyzna M kobieta

YSTROJ | WYPOSAZENIE WNETRZ

Na stronie sklepu internetowego
Wsrod znajomych / rodziny
Na platformie z opiniami np. Opineo

W poréwnywarce cenowej np. Ceneo

Na forach internetowych
Na blogu sklepu internetowego 15%

W mediach spotecznosciowych

Branza wystroju i wyposazenia wnetrz poréwnywanie ofert (28%), poszukiwanie

rowniez doswiadcza silnego efektu ROPO informacji/opinii o produkcie (27%) i czytanie
oraz odwréconego ROPO. Online (rozumiany  artykutéw o produkcie (26%). Podczas

jako online oraz mobile) lub offline byt podejmowania decyzji zakupowej role grata
jedynym kanatem jedynie podczas 27% nie tylko mozliwos¢ otrzymania znizki czy
procesow zakupowych. Skoro customer promocija (25%), ale takze mozliwos¢
journey staje sie coraz bardziej personalizacji oferty (17%) — wskaznik ten

skomplikowane, warto wiedzie¢ co podczas odnotowat najwiecej punktow procentowych
tego procesu robig nasi potencjalni klienci @  w tej kategorii wérdd badanych przez nas
Na pierwszych trzech miejscach znajduje sie:  branz.

Gdzie poszukiwatas/es informacji o produkcie?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 503, osoby kupujace
w kategorii wystrdj i wyposazenie wnetrz

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

17%

26%

26%

16%

19%

23%

21%
20%

17%

Na blogach ogdlnych 21%

16%

21%

20%

14%
14%

B mezczyzna ®Kkobieta
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KATEGORIA

WYSTROJ | WYPOSAZENIE WNETRZ

Jakie informacje / funkcjonalnosci pomagaja Ci
w wyborze konkretnego produktu?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 367, osoby kupujace
online w kategorii wystrdj i wyposazenie wnetrz

0% 5% 10% 15% 20%

opis /specyfikacio |
artykuly na blogu prowadzonym przez skiep | e 504
MOZIiwose konsultacji z doradcg przez czat  EGN———— 1590
. . [0)
mozliwos¢ wirtualnego przetestowania produktu np. E
wirtualna przymierzalnia 18%
mozliwoséé poréwnania produktéw % 18%

B mezczyzna Mkobieta

25%

30%

26%

powinien byc¢ skierowany do mnie np. po imieniu

W naszym badaniu zbadalismy o wiele wie
WYSTROJ | WYPOSAZENIE WNETRZ, ale wiekszos
sie w raporcie. Jeéli chcesz otrzyma¢ dodatkow:
skontaktuj sie z nami >> - chetnie podzielimy sie nimi n

Co powinien zawiera¢ newsletter / mail ze sklepu z kategorii
wystréj i wyposazenie wnetrz, aby zacheci¢ Cie do zakupu?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 367, osoby kupujace
online w kategorii wystrdj i wyposazenie wnetrz

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

19%

nowe oferty 24%

7%

|

informacje o promocjach 299

8%

inspirujace artykuty 9%

20%

porady %%

19%

oferty promocyjne 5%

16%
16%

informacje o nowosciach KT 16%

oferty przygotowane specjalnie dla mnie 11% 16%

18%
16%

trudno powiedziec

5%

zadne z powyzszych 2%

B mezczyzna ®kobieta
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KATEGORIA

PRODUKTY DLA DZIECI

Gdzie dokonatas/es ostatniego zakupu w kategorii produkty dla dzieci?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 481, osoby kupujace w kategorii produkty dla dzieci

70%
60% 58%
50%
41%
40% 38%
31%
30% 28%
25925%
23% .
21%219
19% 21% ) 21 /020% ©21%
20% 9 18% 9 18%
17% 16% 17% 16%
13% ’ 14% 14% "
1% 1% 99
9%
10% ’ 8%8% o ’
0%
sklep stacjonarny sklep mobilny / platforma zakupowa, media sklep internetowy
aplikacja mobilna  np. Allegro, Showroom  spotecznosSciowe
sklepu
wies miasto do 20 tys. mieszkancow 20 — 99 tys. mieszkancéw
100 - 199 tys. mieszkancow 200 - 500 tys. mieszkancow powyzej 500 tys. mieszkancow

W przypadku branzy dzieciecej sklep stacjonarny znajduje sie na pierwszym
miejscu — jest gtownym miejscem zakupdw z tej kategorii szczegoinie dla
mieszkancow miast liczgcych 200-500 tys. mieszkancow. Warto zwréci¢
uwage na fakt, ze 32% kupujacych w tej kategorii dokonato zakupu poza
siecig. Prawie V4 tej grupy przyznato, ze powodem, dla ktérego nie dokonato
tego zakupu online, byta obawa przed zakupami w Internecie (24%). Co

w takim razie bytoby w stanie przekonaé te grupe do zakupu online? Trzy
gtéwne czynniki to prezentacja produktu w formie 360 stopni (18%), znizki
lub promocje (17%) oraz dobrej jakosci zdjgcia lub opisy (16%).

internautéw mieszkajacych Ay
w matych miastach kupito

ostatni produkt dla dzieci w
kanale mobilnym
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GORIA
ODUKTY DLA DZIECI

Jak wygladat proces zakupu w kategorii produkty dla dzieci?
pytanie jednokrotnego wyboru, N = 486, osoby kupujace
w kategorii produkty dla dzieci

Dziwi¢ moze fakt, ze w przypadku tej branzy
strona sklepu internetowego jest Zrédtem wiedzy,
ktére plasuje si¢ dopiero na korfcu zestawienia —
na szczycie podium znajdujg sie fora internetowe
z wynikiem 21% - wiedzy poszukujg tam gtownie
kobiety (25%). Rowniez one, czesciej niz
mezczyzni, w trakcie procesu zakupowego,
poszukujg informacji lub opinii 0 samym produkcie
(39% vs. 31%). Jak wida¢, rekomendacje i opinie

sg dla tej grupy bardzo wazne — az 17% z nich
podczas procesu zakupowego poswiecito czas na
wystawienie opinii o produkcie (u mezczyzn ten
wskaznik wyniost jedynie 9%). Dlatego warto
zastanowic sie, czy sekcja opisu produktu oraz
opinii jest w naszym e-sklepie zorganizowana na
najwyzszym mozliwym poziomie.

Gdzie poszukiwatas/e$ informacji o produkcie?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 486, osoby kupujace
w kategorii produkty dla dzieci

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
offline = wyszukatam/em i kupitam/em produkt w m : . , 18%
sklepie stacjonarnym 20% Na forach internetowyc 5%
mobile = wyszukatam/em i kupitam/em produkt ‘%) X
preezurzaczenic mobiine femertion, table i Na blogach ogoinych | sy o
0
offline->online = wyszukatam/em produkt w sklepie ﬂ
stacjonarnym i kupitam/em w Internecie (przez... 14% W poréwnywarce cenowej np. Ceneo _18% .
mobile->online = wyszukata/em produkt przez m
urzadzenie mobilne i kupitam/em przez laptop/PC 14% . A 18%
online = wyszukatam/em i kupitam/em produkt w = 12%
Internecie (przez laptop/PC) 9% )
online->mobile = wyszukatam/em produkt przez = 12% gl
laptop/PC i kupitam/em przez urzadzenie mobilne 8%
i 18%
offline->mobile = wyszukatam/em produkt w r 129 Na blogu sklepu internetowego ”
sklepie stacjonarnym i kupitam/em przez... 7%
online->offline = wyszukatam/em produkt przez m Na platformie z opiniami np. Opineo m 19%
laptop/PC i kupitam/em w sklepie stacjonarnym 10%
mobile--offiine = wyszukalam/emn produkt prze:  EE————--. 0% Na stronie sklepu internetowego  EG—— | 15%
urzadzenie mobilne (smartfon, tablet) i... 5% 10%

B mezczyzna ®kobieta

B mezczyzna ®kobieta
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KATEGORIA
PRODUKTY DLA DZIECI

Jakie informacje / funkcjonalnosci pomagaja
Ci w wyborze konkretnego produktu?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 327, osoby kupujace online
w kategorii produkty dla dzieci

0% 5% 10% 15% 20%

» ikaci 16%
opis / specyfikacja 0 19%

opinie o produkcie _— 19%

zdjecia 12%

19%

15%
15%

mozliwos¢ konsultacji z doradca przez czat

15%
14%

mozliwosc¢ poréwnania produktow

mozliwosc wirtualnego przetestowania 12%
produktu np.wirtualna przymierzalnia

16%

12%

artykuty na blogu prowadzonym przez sklep %

|
=l

8%

prezentacja w formie wideo 15%

13%

posiadane certyfikaty 3%

20%

zadne z powyzszych 15%

B mezczyzna M kobieta

W naszym badaniu zbadalismy o wiele wiecej aspektd
DLA DZIECI, ale wiekszos$¢ z nich nie zm

Jesli chcesz otrzymacé dodatkowe wyniki i insighty skonta
- chetnie podzielimy sie nimi n

Co powinien zawieraé¢ newsletter / mail ze sklepu z kategorii
produkty dla dzieci, aby zacheci¢ Cie do zakupu?
pytanie wielokrotnego wyboru, N = 327, osoby kupujace online
w kategorii produkty dla dzieci

25% 0% 5% 10% 15% 20%

25%

21%

oferty przygotowane specjalnie dla mnie 19%

powinien byc skierowany do mnie np. po imieniu 12% 17%

nowe oferty 2% 17%

oferty promocyjne 12% 7%

informacje o promocjach 14%

porady 1% 14%

inspirujace artykuty 8%

_
N
ES

14%

1%

informacje o nowosciach 9%

19%

trudno powiedzie¢ 19%

zadne z powyzszych 4% 7%
B mezczyzna ®kobieta
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https://ecom.house/kontakt/?utm_source=raport-2019&utm_medium=kategoria&utm_campaign=dzieci
https://performance-academy.pl/kontakt/?utm_source=raport-2019&utm_medium=kategoria&utm_campaign=dzieci

Gdzieijak
szukaé wzrostu

W e-commerce?
cZESC

Premiera wkrotce!

JAK szukac
WzZrostu??

Dzisiejsze srodowisko biznesowe i tempo rozwoju technologii
wymusza na firmach adaptacje do ciagtych zmian oraz rozwdéj
w oparciu o dane. t atwo powiedzie¢, trudniej zrobié.

Czy wzrost mozna ,hackowacd”, a w dojrzatych organizacjach
weciela¢ w zycie np. metodologie ze Swiata start-upow? Jesli
ciekawi Cie tematyka zwigzana z growth hackingiem, analityka,
podejsciem agile (nie tylko dla IT!) czy testami A/B i chcesz
dowiedzie€ sie jak mozesz wdrazac te rozwigzania w swoim
biznesie e-commerce, to juz niedtugo wyposazymy Cie w solidna
dawke wiedzy!
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e.CoOm.
house

Zadzwon lub napisz!

waszwasons Rozwin z nami
swéj E-COMMERCE!

+48 734 471 445

</>| TECHNOLOGIA

Zwinnie budujemy i utrzymujemy sklepy oraz aplikacje

Dajemy impuls do rozwoju Twojego e-commerce

nv\]@ GROWTH MARKETING

@\% USER EXPERIENCE

Projektujemy przyjazne i skuteczne rozwigzania

IE BIZNES
Wspottworzymy nowe platformy i skalujemy obecne

Od 0 do 3000+ zamowien miesiecznie.

wspotpracy z Kubota Store!



mailto:lukaszw@ecom.house
https://ecom.house/blog/2019/05/29/kubota-ecommerce-case-study/?utm_source=raport-2019&utm_term=kubota_case
https://ecom.house/oferta/?utm_source=raport-2019&utm_medium=oferta

Dziekujemy!

METODOLOGIA BADANIA

W ramach badania ilosciowego zebrali$my opinie 3540 internautow,
wykorzystujgc responsywne ankiety CAWI (Computer-Assisted Web
Interview) emitowane w wysytce mailowej. Dane zbierane byty w dniach 25
kwietnia - 25 maja 2019 .

Struktura préby internautow zostata skorygowana przy uzyciu wagi
analitycznej i odpowiada strukturze polskich internautow w wieku 15

i wiecej lat pod wzgledem ptci, wieku i wielkosci miejsca zamieszkania. W
ankiecie sprawdzalismy tez czestotliwos¢ korzystania z Internetu, by
zminimalizowa¢ zawyzenie wskaznikdw przez heavy userow Internetu. W
analizie wzielismy pod uwage tylko kompletne ankiety.

W raporcie wykorzystano grafiki autorstwa pikisuperstar / Freepik.

© 2019 e-com.house / Performance Academy Sp. z 0.0.
Wszystkie prawa zastrzezone.

Patronat honorowy Realizacja badania
g hOUSE
- T
o Mobile Institute
Ia ® We do e-commerce.

And we know-how.
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