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Dla internautéw robiacych zakupy w sieci, oferty serwiséw aukcyjnych, poréwnywarek oraz e-sklepy to przede
wszystkim oszczedno$¢ czasu, pienigdzy i mozliwo$¢ wybrania produktu najwyzszej jakosci. Wedtug danych z lutego
2012 r. zaprezentowanych przez Gemius w raporcie E-commerce w Polsce 2011, ponad 70% uzytkownikéw Internetu
deklaruje, ze przynajmniej raz dokonato zakupéw online. Z kolei TNS OBOP przewiduje, ze potowa sposrdd tych,
ktérzy nie dokonywali jeszcze zakupu w sieci, zrobi to w ciggu najblizszego pétrocza.

Rosna oczekiwania wobec e-ofert

W 2011 r. sprzedaz w Internecie siggneta 17 mld zi, co stanowito 3,1 % catego handlu w Polsce, a wigkszos¢ sklepéw
uczestniczacych w badaniach pozytywnie ocenita swoja kondycje¢ finansowa. Ponad 40 % z nich uwaza takze, ze
sytuacja na rynku jest lepsza niz w ciagu ostatnich 12 miesigcy, a 60 % spodziewa si¢ zwigkszenia zyskéw w
najblizszym czasie, z czego 16% oczekuje zdecydowanego wzrostu. Sklepy i serwisy zakupowe nie pozostaja jednaj
bierne i podejmuja dziatania zmierzajace do pozyskania nowych klientéw oraz zacie$nienia relacji z obecnymi. Ponad
75% wprowadza nowe formy ptatnosci utatwiajace zawieranie transakcji, klienci jednak, w zamian za lojalnos¢,
oczekuja dodatkowych korzysci.

Ponad potowg zakupowiczéw do Internetu przyciaga nizsza cena, ale az 27% z nich przy wyborze oferty zwraca takze
uwage na promocje, rabaty i konkursy. E-handel wciaz najchgtniej stawia na SEO, czyli pozycjonowanie swojej oferty
w wyszukiwarkach i w tym upatruje recepte na sukces w Internecie. Hitem okazaly si¢ takze poréwnywarki i zakupy
grupowe, ale coraz wigcej, bo az 30%, e-przedsigbiorstw wykorzystuje programy partnerskie i lojalnosciowe.

Stali, ale takze nowi klienci, w zamian za wybér danego e-sklepu czy serwisu oczekujg dodatkowych korzysci od
sprzedawcéw, czesto takze za czynnosci, ktdre i tak by wykonali, np. za odwiedzenie zaktadki aktualnosci albo
sprawdzenie dostgpnych promocji — méwi Pan Wojciech Korabiewski, Prezes Zarzadu Guuli.pl - multipartnerskiego
programu lojalnosciowego dla e-biznesu.

Niedawno zadebiutowaliSmy w Internecie z pierwsza oferta w Polsce, ktéra pozwala na nagradzanie uzytkownikéw za
okreslone czynnosci, nie tylko za dokonanie zakupu. Dzigki takiemu rozwigzaniu, serwisy korzystajace z programu
maja realng szanse na zwigkszenie audytorium i przeciagnigcie uzytkownikow ze stron konkurencji. Partnerzy Guuli
otrzymuja narze¢dzie dzigki ktéremu moga nagradza¢ swoich uzytkownikéw za sama obecnos$¢ na portalu, czytanie
wiadomosci lub wystawienie komentarza — dodaje Pan Wojciech.

Bo liczy si¢ konwersja

Cho¢ polski rynek internetowy jest wciaz mtody, to w wielu obszarach coraz bardziej nasycony i dojrzaty. Taka
sytuacja martwi, szczegdlnie nowopowstajace e-firmy. Szybko okazuje si¢ bowiem, ze w zamysle rewolucyjna oferta
nie odbiega niczym szczeg6lnym od konkurencji. To niewatpliwie zastuga niestabnacej dynamiki wzrostu rynku
e-commerce, ktéry jeszcze do niedawna byt uwarunkowany dostgpem do komputera i Internetu. W sieci wciaz
najwigcej wydaja mieszkaricy wigkszych miast, ale dysproporcja wyraZnie si¢ zaciera. Potencjalnym odbiorca rynku
e-commerce w Polsce jest dzi§ kazdy uzytkownik sprz¢tu z dostgpem do Internetu. Dodajac do tego rosnaca liczbg
telefonow z dostgpem do sieci, rodzimy rynek e-commerce obejmuje ok. 86% Polakéw, czyli 32 miliony oséb.

Kluczem do sukcesu jest wigc sposéb na precyzyjne dotarcie z komunikatem do zamierzonego odbiorcy. W zaleznosci
od typu produktu lub ustugi grupy odbiorcéw filtruje si¢ w oparciu o kryteria demograficzne, geograficzne,
psychograficzne czy behawioralne, a konwersja okresla si¢ miarg akcji wykonanych przez uzytkownikéw serwiséw.
Wazne wiec, aby wiedzie¢ do kogo kierujemy komunikat i kto ma zosta¢ naszym klientem. Wydaje si¢ to oczywiste,
jednak zarzadzajacy e-biznesem wciaz popelniajg te same btedy.

Czestym bigdem jest po prostu zbyt duza rozbieznos¢ migdzy cena a jakoscia produktéw i sposéb ich prezentacii,
dlatego radzimy partnerom, jak w prosty spos6b uatrakcyjni¢ oferte, nie ponoszac przy tym wigkszych kosztow. Kilka
drobnych zabiegéw naprawdg robi réznicg. Wazna kwestia jest takze tzw. usability, czyli uzytecznos¢ sklepu, prosta i
intuicyjna nawigacja. Klienci bardzo szybko rezygnuja z zakupdéw, jesli nie moga znaleZ¢ interesujacych ich
informacji. Zazwyczaj odbiorcy nie wracaja do serwisu, z ktérym nie tylko mieli wcze$niej problemy, ale ktéry nie
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oferuje nic ponad asortyment konkurencji — komentuje Pan Wojciech z Guuli.pl.

Do mierzenia konwersji i innych parametrow serwiséw internetowych stworzono oczywiscie odpowiednie narzedzia,
jak Google Analytics, ktére bada wskazniki odrzuceri strony lub niefinalizowanie zaméwienia. Wiele zalezy jednak od
tego, jak uzytkownik znalazt si¢ na stronie i co go tam sprowadzito. Powoddéw niskiej konwersji moze by¢ w zasadzie
bardzo wiele: brak informacji, brak towaru, kiepska grafika, brak pomocy i mozliwosci kontaktu z obstuga sklepu czy
zbyt dtugi termin realizacji zamdéwienia. Wazne jest jednak, aby e-biznes, poza niska cena, oferowal takze wartosci
dodane i dbat o partnerskie relacje z klientami. Chyba warto, skoro ponad 90% internautéw kupujacych w sieci
deklaruje, ze polecitoby taka forme zakupéw rodzinie i znajomym.

Krzysztof Oflakowski
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