F-commerce

Rynek e-commerce w Polsce
dynamicznie rosnie, stajac sie
jednym z kluczowych sektoréw
gospodarki. Wzrost liczby uzyt-
kownikdéw internetu, zmienia-
jace sie nawyki zakupowe oraz
rosnaca popularno$é zakupow
mobilnych sprawiaja, ze e-com-

merce zyskuje na znaczeniu.
W raporcie analizujemy trendy,
wyzwania oraz innowacje, kto-
re ksztattuja ten rynek, a takze
przygladamy sie, jakie strategie
przyjmuja firmy, by sprostac ro-
snacym oczekiwaniom polskich
konsumentdw.







KLUCZOWE TRENDY
W E-COMMERCE

E-commerce, czyli handel elektroniczny, stat sie filarem
nowoczesnej gospodarki. Od momentu swojego powstania
zrewolucjonizowat on sposéb, w jaki robimy zakupy i
prowadzimy dziatalnos¢ biznesowa. Dzieki e-commerce
mozemy kupowac i sprzedawac towary oraz ustugi online,
korzystajac z komputerdw lub urzadzen mobilnych.

KRZYSZTOF POLONCZYK
prezes zarzadu, Fiserv Polska

becnie - wg danych
zebranych przez sta-
tista.com - jest to

dynamiczna branza o wartosci
globalnej sprzedazy detalicz-
nej szacowanej na 5,8 mld dol.
w 2023 r., z prognozami wzrostu
do ponad 8 mld dol. do 2027 .
Aby przedsiebiorcy mogli sku-
tecznie konkurowa¢ na tym ryn-
ku, muszg by¢ Swiadomi najnow-
szych trenddw i umiejetnie je
wykorzystywac. Oto piec kluczo-
wych trendéw, ktére beda ksztat-
towaé przysztos¢ e-commerce.

Trend 1: automatyzacja
i personalizacja z Al

Sztuczna inteligencja (Al)
i uczenie maszynowe sg obec-
nie powszechnie znane. W ciggu
ostatnich kilku lat sztuczna in-
teligencja zrewolucjonizowata
branze e-commerce, umozliwia-
jac markom automatyzacje kaz-
dego aspektu ich dziatalnosci.
Od usprawnienia obstugi klienta
za pomoca chatbotdw, po perso-
nalizacje rekomendacji produk-
téw i optymalizacje tancucha
dostaw - wtaSciwie nie ma ogra-
niczen co do tego, jak sztuczna
inteligencja moze wptyna¢ na
biznes. Wedtug raportu Grand
View Research, Inc. do 2030 r.
rynek chatbotéw osiagnie war-

tos¢ 3,99 mld dol., co pokazuje,
jak bardzo technologia ta jest
istotna dla natychmiastowej
i efektywnej obstugi klienta.

W najblizszym czasie mozna
spodziewac sie kilku gtéwnych
zmian. Sztuczna inteligencja
poprawi indywidualne doswiad-
czenia zakupowe, wykorzystujac
dane do zwiekszenia personaliza-
cji i poprawy obstugi klienta. Be-
dzie $wiadczy¢ ustugi podobne
do tych, ktérych oczekuje konsu-
ment podczas interakcji z praw-
dziwym sprzedawca. Na przyktad
generatywna sztuczna inteligen-
cja pomoze kupujacym znalezé
produkty, odpowiedzie¢ na ich
pytania, zrealizowa¢ zamdwienia
i przetworzy¢ zwroty.

Trend 2: elastyczne opcje
ptatnosci

Finalizacja ptatnosci to jeden
z kluczowych momentéw w po-
drézy klienta. Nawet najmniejsza
przeszkoda podczas tego procesu
moze zamieni¢ sprzedaz w utrate
klienta. Dla wielu z nich kluczowe
jest zapewnienie elastycznych
opcji ptatnosci - wg danych Insty-
tutu Baymarda 13 proc. klientow
porzuca koszyki zakupowe, jesli
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nie znajdzie wystarczajacej liczby
metod ptatnosci.

Obecnie niemal 81 proc. MSP
z sektora handlowego i ustugo-
wego umozliwia swoim klien-
tom ptatnosci bezgotéwkowe, co
wskazuje na rosngca Swiadomos¢
przedsiebiorcow w zakresie budo-
wania konkurencyjnosci poprzez
réznorodno$¢ metod zaptaty.
Potwierdzaja to wyniki przepro-
wadzonego przez nas badania
»Ptatnosci bezgotéwkowe w pol-
skich MSP”.

Trend 3: handel inkluzywny
Okoto 15 proc. $wiatowej po-
pulacji cierpi na jakis$ rodzaj nie-
petnosprawnosci. Umozliwienie
osobom niepetnosprawnym ro-
bienia zakupéw online jest nie
tylko zgodne z duchem wtacza-
nia, ale rbwniez wymagane przez
prawo. Europejscy sprzedawcy
e-commerce beda musieli udo-
stepni¢ swoje produkty i ustugi
osobom niepetnosprawnym do
28 czerwca 2025 r. na mocy Euro-
pejskiego Aktu o Dostepnosci.
Rok 2024 to ostatni moment
dla sprzedawcéw z UE na zro-
bienie przegladu doswiadczen
uzytkownikéw ich stron inter-

DLA WIELU KONSUMENTOW
ZROWNOWAZONY ROZWOJ
JEST KLUCZOWYM
CZYNNIKIEM PRZY
PODEJMOWANIU DECYZJI
ZAKUPOWYCH.

netowych i wprowadzenie nie-
zbednych ulepszen, aby uniknaé
ewentualnych roszczen w przy-
sztosci. Wieksza dostepnosé nie
tylko zapobiega problemom
prawnym, ale réwniez generuje
wzrost sprzedazy i ROI. Wtaczenie
wszystkich klientéw, niezaleznie
od ich sprawnosci, jest korzystne
i dla biznesu, i dla spoteczenstwa.

Trend 4: zréwnowazony
e-commerce

Dla wielu konsumentow zrow-
nowazony rozwdj jest kluczowym
czynnikiem przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Jak podaje
PwC, ponad 70 proc. kupujacych
jest gotowych zaptaci¢ wiecej
za produkty wyprodukowane
w sposéb zréwnowazony. Mar-
ki, ktore priorytetowo traktuja
etyczne i przyjazne dla Srodowi-
ska praktyki, zyskuja lojalno§é
mtodszych pokolen. To nie tylko
obowiazek, ale réwniez szansa
na zwiekszenie sprzedazy i po-
prawe wizerunku firmy.

Mtodsi kupujacy - zwtaszcza
w branzy modowej i odziezowej
- preferuja marki, ktére prioryte-
towo traktujag etyczne i przyjazne
dla $rodowiska praktyki. Wedtug
badania przeprowadzonego przez
Drapers i BigCommerce 57 proc.
pokolenia Z i millenialséw twier-
dzi, ze zrbwnowazony rozwoj
jest wazny, jesli chodzi o zakupy
odziezy, akcesoriéw lub obuwia
- wzrost o0 10 pp. wzgledem ba-
dania z2022 r. Ta zmiana w decy-
zjach zakupowych odzwierciedla
rosnacy trend, w ktérym konsu-
menci coraz czeSciej biorg pod
uwage wptyw swoich zakupdéw
na $srodowisko, wptywajac naich
lojalno$¢ i ogbdlne postrzeganie
marki.

E-COMMERCE

Trend 5: AR, VR
i samoobstugowe urzadzenia

Wyrdzniajacg cecha byto uda-
ne przyjecie rzeczywistosci roz-
szerzonej (AR) i wirtualnej (VR)
w branzy e-commerce przez
duze, znane marki, m.in. z sek-
tora modowego i wyposazenia
wnetrz. Technologie te zdobyty
popularno$¢ dzieki mozliwosci
tworzenia bardziej angazuja-
cych i interaktywnych doswiad-
czen zakupowych.

Jednak AR i VR to nie jedyne
innowacje zmieniajgce handel
detaliczny. Dynamiczny rozwdj
automatéw paczkowych i aplika-
cje mobilne réwniez odgrywaja
kluczowa role w optymalizacji
proceséw logistycznych. Na ko-
niec | kw. 2024 r. liczba auto-
matéw paczkowych w Polsce
wzrosta o 3,3 tys., dajac klientom
wieksza elastycznos$é w nada-
waniu i odbieraniu paczek - wy-
nika z danych serwisu cashless.
pl. Firmy powinny inwestowac
w nowoczesne technologie, aby
sprostaé rosngcym oczekiwa-
niom klientéw i zachowaé kon-
kurencyjno$¢ na dynamicznie
rozwijajacym sie rynku e-com-
merce. Integracja AR, VR i samo-
obstugowych narzedzi nie tylko
poprawia efektywno$¢ operacyj-
na, ale takze znaczaco wptywa
na satysfakcje klientéw i ich lo-
jalno$¢ wobec marki.

W przysztoSci mozna spodzie-
wac sie jeszcze wiekszego zasto-
sowania tych technologii w per-
sonalizacji zakupdw i poprawie
doswiadczen uzytkownikdw.
Interaktywne podréze zakupowe
oparte na AR/VR oraz samoobstu-
gowe narzedzia ptatnicze moga
staé sie standardem w branzy
e-commerce. [ |
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PRYWATNA SPRZEDAZ
INTERNETOWA - BEDA
PODATKI ZA 202312024 R.

Sprzedaz ustug i produktéw (takze uzywanych krécej

niz szes¢ miesiecy) przez platformy online podlega
opodatkowaniu - wlicza sie w to m.in. wyprzedaz odziezy
lub obuwia, udostepnianie srodka transportu, masaze
(niemedyczne), a takze najem mieszkan i domow.

BOGDAN ZATORSKI

kierownik do spraw analiz
biznesowych i wymagan prawnych,
Symfonia

godnie z polskim pra-
Zwem kazda osoba bez
rejestracji dziatalnosci
gospodarczej moze sprzedawad
prywatnie! za posrednictwem
internetu i nie ptaci¢ od tego po-
datku. W takim wypadku obowia-
zuja jednak limity - do 2 tys. euro
(ok. 8500 zt) i 30 zakonczonych
sprzedaza transakcji rocznie.
Przepisy te weszty w zycie 1 lipca
2024 r2,

Najwazniejsza zmiana regulacji
prawnych dotyczacych sprzedazy
online dotyczy koniecznosci prze-
kazywania danych sprzedawcéw
prywatnych do Krajowej Admini-
stracji Skarbowej (KAS). Raport
z transakgji trafi do fiskusa, jesli
sprzedawcy:

w2023 r. i 2024 r. korzystali
z platform internetowych w ce-
lach sprzedazowych (np. Olx, Vin-
ted, Allegro, Facebook, Sprzedaje-
my, Booking, Uber),

« przekroczyli limit 2 tys. euro
przychodu lub 30 zakonczonych
sprzedaza transakgiji.

Platformy raportujg w okre-
sach rocznych, z tym ze pierwsze
raportowanie obejmie transakcje
zrealizowane w latach 20231 2024.

Uwaga: samo raportowanie
nie oznacza automatycznie opo-
datkowania. Dostarcza jednak
administracji skarbowej dodat-
kowych, precyzyjnych danych
do kontroli poprawnosci rocz-
nych rozliczen podatkowych
sktadanych przez sprzedajacych
w internecie.

Szara strefa w sprzedazy
online wymaga
opodatkowania

Przepisy, ktore nas obowigzu-
ja, maja na celu przeciwdziatanie
unikania opodatkowania przez
osoby sprzedajace towary lub
ustugi bez zarejestrowania dzia-
talnosci gospodarczej. Sprzedaz
internetowa nie byta dotad regu-
lowana w tym zakresie, dlatego
tak wazne byto opodatkowanie
zarobkowej sprzedazy prywat-
nej, stanowiacej nieuczciwa kon-
kurencje wobec firm oraz oséb
optacajacych podatki.

« Przyktad unikania opodat-
kowania 1: Ustugi transportowe
typu prywatnego, ale odptatnego
vs. ustugi taxi.

« Przyktad unikania opodat-
kowania 2: odsprzedaz ,upolo-
wanych w szmateksach” ubran
vs. stacjonarny sklep z uzywana
odzieza.

Obowiazki platform
internetowych

Liczenie transakcji i kwot
przez sprzedawcéw nie jest ko-
nieczne. Platformy posrednicza-
ce w sprzedazy towardw i ustug
sg zobowigzane do przestania
danych o transakcjach danej
osoby do KAS, jesli przekroczo-
ne zostaty warunki graniczne.
Platformy posrednicy musza
takze poinformowac dana osobe
o tym fakcie, wysytajac informa-
cje e-mailem lub innym kanatem
komunikacji, okreslonym w regu-
laminie platformy.

Mozliwe konsekwencje dla
sprzedajacych

Obowigzujace przepisy po-
zwalaja stuzbom fiskalnym w za-
sadzie w sposob nieograniczony
kontrolowa¢ prywatne konta ban-

86 ELISTOPAD 2024 | HOME&MARKET



kowe, przeptywy, komunikacje
oraz majatek fizyczny. Regulacje
prawne, do ktérych sie odnosimy,
umozliwiajg KAS pozyskiwanie
kolejnych danych - dotad niedo-
stepnych - o prywatnych dzia-
taniach sprzedazowych poprzez
platformy internetowe. Informa-
cje przesytane do organéw podat-
kowych przez platformy posred-
niczace w sprzedazy online moga
wiec stanowi¢ podstawe do pod-
jecia przez fiskusa dziatan, np.:

« 7adania uregulowania zale-
gtych podatkdw - jezeli sprzedaz
ustug i towaréw albo najem nie
zostaty zgtoszone do opodatko-
wania,

« zgtoszenia sprawy do pro-
kuratury - np. jesli sprzedajacy
prywatnie podat do informacji
platformy nieprawdziwe dane, ta-
kie jak przerobiony (sfatszowany)
dowdd osobisty czy inny doku-
ment identyfikujacy i chroniony
prawem.

Uwaga: Podawanie niepraw-
dziwych albo niezgodnych ze
stanem faktycznym danych jest

PODAWANIE
NIEPRAWDZIWYCH ALBO
NIEZGODNYCH ZE STANEM
FAKTYCZNYM DANYCH JEST
W KONTEKSCIE PODATKOW
- PRAWA FISKALNEGO
- TRAKTOWANE JAKO
PRZESTEPSTWO
LUB WYKROCZENIE,
AW NAJLEPSZYM
RAZIE JAKO ZtA WOLA
PODATNIKA.

w kontekscie podatkéw - pra-
wa fiskalnego - traktowane jako
przestepstwo lub wykroczenie,
aw najlepszym razie jako zta wola
podatnikas. Uzytkownicy korzy-
stajacy z platform online jako
sprzedawcy prywatni powinni za-
dbad o prawdziwos¢ i aktualnosé
danych, ktére moga stuzy¢ do
identyfikacji oraz komunikowania
w sprawach podatkowych. [}

l
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1. Osoby osiagajace przychdd na teryto-
rium Polski sa zobowigzane do ptacenia
podatkéw. Ustawa o podatku dochodo-
wym od 0s6b fizycznych z dnia 26 lipca
1991 r. Dz.U. 1991 nr 80 poz. 350

0d 1 lipca 2024 r. przychody do 3225 zt
miesiecznie mieszcza sie w limicie ,dzia-
talnoci nierejestrowanej”.

2. Ustawa o zmianie ustawy o wymianie
informacji podatkowych z innymi pan-
stwami oraz niektérych innych ustaw
(DACT). https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/
DocDetails.xsp?id=WDU20240000879
DACT tj. Dyrektywa Rady (UE) 2021/514
zdnia 22 marca 2021 r. zmieniajaca
Dyrektywe 2011/16/UE w sprawie wspot-
pracy administracyjnej w dziedzinie
opodatkowania, ktdra m.in. naktada na
platformy handlu internetowego obo-
wigzek raportowania transakcji i danych
sprzedawcow, ktdrzy przekroczyli roczne
ustawowe limity dot. kwot i liczby trans-
akeji sprzedazy. https://eur-lex.europa.
eu/legal-content/PL/LSU/?uri=CELE-
X:32021L0514

3. Oszustwo podatkowe - zgodnie z prze-
pisami znamiona oszustwa podatkowego
to: podanie nieprawdy lub zatajenie
prawdy, umyslno$¢ dziatania, ztozenie
deklaracji czy o$wiadczenia - art. 56 k.

k. s. https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/
download.xsp/WDU19990830930/U/
D19990930L;.pdf
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BRAKWIARYGODNYCH
RECENZJI W E-HANDLU

TO PROBLEM

Tylko 3 proc. klientéw pisze recenzje i wystawia oceny

w internecie z wtasnej inicjatywy. Co gorsza, s to zazwyczaj
bardzo krétkie i powtarzajace sie opinie, zawierajace
zaledwie 20 znakdw, ktérych wiekszos¢ brzmi ,wszystko ok,

polecam”.

JERZY KRAWCZYK
prezes zarzadu, Trustmate.io

taki sposéb nie tyl-
ko nie da sie uzyskac
lepszych wynikéw

pozycjonowania w wyszukiwar-
kach, ale takze zwiekszy¢ kon-
wersji czy sprzedazy w e-com-
merce. Dodatkowym problemem
jest zalew internetu fatszywymi
opiniami. Jak zbieraé¢ wiecej
autentycznych i wiarygodnych
opinii oraz zachecaé kupujacych
do wystawiania rozbudowanych
recenz;ji?

Recenzje i opinie konsumen-
téw sg gtéwnym zrédtem infor-
macji o produktach i ustugach
w internecie. Praktycznie wszy-
scy (95 proc.) potencjalni klienci
sprawdzaja opinie w sieci przed
dokonaniem zakupu, dwie trzecie
(68 proc.) bardzo czesto zapozna-
je sie ze zdaniem innych klientow,
podczas gdy 30 proc. konsumen-
toéw sprawdza recenzje przy kaz-
dym zakupem - wynika z badan
ESW. Dziewieciu na dziesieciu
(88 proc.) konsumentéw ufa re-
cenzjom online w takim samym
stopniu jak osobistym rekomen-
dacjom, a 93 proc. konsumentéw
twierdzi, ze recenzje online wpty-

waja na ich decyzje zakupowe.
To wszystko sprawia, ze opinie
klientéw odpowiadaja $rednio za
wzrost sprzedazy az o blisko jed-
na piata - wynika z danych rynko-
wych Dixa.

Fatszywe recenzje w sieci

Ponad potowa internautéw
z kazdej grupy wiekowej twierdzi,
ze spotkata sie z fatszywymi re-
cenzjami w ciggu ostatniego roku,
cho¢ najwiecej niewiarygodnych
opinii zauwazaja mtodzi - wyni-
ka z badan Exploding Topics. Az
92 proc. os6b w wieku 18-34 lat,
74 proc. os6b w wieku 35-54 lat
i 59 proc. konsumentéw w wieku
powyzej 54 lat powiedziato, ze
widziato fatszywa recenzje w sieci
w zesztym roku.

Dlatego tak waznym jest, aby
zbiera¢ autentyczne, unikatowe,
ale takze rozbudowane recenzje.
Dzieki nim e-commerce’y beda
zyskiwaty lepsze pozycjonowanie
w wyszukiwarkach, miaty lepsze
konwersje oraz wzrost sprzedazy.
Jednak, jak sie okazuje, jest to za-
danie trudne i wymagajace.

20 znakoéw i koniec
Firmy sprzedajace w sieci za-
wsze chca zajmowad wysokie

pozycje na stronach wynikbéw
wyszukiwania, poniewaz dzieki
temu zwiekszaja ruch i sprzedaz
na stronach www. Opinie klien-
tow moga poprawi¢ wyniki po-
zycjonowania i to w znaczny spo-
s6b, poniewaz czesto zawieraja
stowa kluczowe, takie jak nazwy
produktéw i marek. W rzeczywi-
stosci algorytm Google przyznaje
stronom z recenzjami konsumen-
tow wyzsze pozycje w wyszu-
kiwarkach, a duza liczba stéw
oznacza wiecej mozliwosci dla
odpowiednich stéw kluczowych.
Ostatecznie witryny e-commerce
z wyzej ocenianymi produktami
i recenzjami maja wieksze szan-
se na wyzszg pozycje w ogblnych
i lokalnych wynikach wyszuki-
wania. Jednak to, co kluczowe
w przypadku wynikéw z wyszuki-
warek internetowych, to dtugos¢
opinii oraz to, czy sa rozbudowa-
ne i urozmaicone.

Jak wynika z naszych badan,
typowa recenzja dodana przez
internautéw w Polsce zawiera
zaledwie 20 znakdéw ze spacja-
mi i wyglada tak: ,wszystko ok,
polecam”. Niestety, na takich la-
konicznych, mato unikatowych
recenzjach nie da sie zbudowaé
dobrych wynikéw SEO, ktére nie
tylko zwiekszaja ruch, ale przede
wszystkim sprzedaz w internecie.
Trzeba sprawi¢, aby klienci wysta-
wiali dtugie i zréznicowane opi-
nie, ktére beda miaty pozytywny
wptyw na konwersje oraz wyniki
sprzedazowe.

Jak zdoby¢ wiecej

autentycznych

i rozbudowanych recenzji
Opinie klientéw staty sie tak

wazng czescig handlu elektro-

nicznego, ze powinno sie ich
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KONSUMENCI SA
BARDZIEJ SKEONNI DO
ZAKUPU PRODUKTOW
OD FIRM, KTORE MAJA

OPUBLIKOWANE ZAROWNO

POZYTYWNE, JAK

| NEGATYWNE RECENZJE,
GDYZ SA BARDZIEJ
WIARYGODNE.

zbierac jak najwiecej. Wbrew po-
zorom, nie jest to jednak tatwe.
Jak bowiem pokazuja dane ryn-
kowe Trustmate.io, w Polsce tylko
3 proc. klientéw dodaje opinie or-
ganicznie samodzielnie. Niestety,
wiekszo$¢ z nich (88 proc.) jest ne-
gatywna. W jaki sposdb w takim
razie mozna znaczaco zwiekszy¢
liczbe gromadzonych opinii? Trze-
ba poprosi¢ klientéw o napisanie
recenzji. Nie wystarczy jednak
wystac e-mail z prosba o opinie.
Liczy sie wiele aspektéw, takich
jak tytut, spersonalizowana wia-
domos$¢ oraz tre$é zaproszenia,

dzien i godzina wysytki oraz cze-
stotliwo$é powtdrzen e-maili.
Waznym elementem jest takze to,
kto wysyta zaproszenie do wysta-
wienia opinii i kto bedzie je prze-
chowywad. Istotne sa takze detale
techniczne, takie jak np. respon-
sywnosc¢ formularzy zbierajacych
dane, tak aby utatwi¢ dodawanie
tych ze smartfonéw. Wiekszos¢
opinii jest dodawana przez urza-
dzenia mobilne. Dlatego formula-
rze musza by¢ tak przygotowane,
aby utatwi¢ wystawianie mobil-
nych recenzji oraz skrécic czas do
tego potrzebny do minimum.

Poprawa wynikéw

Recenzje produktéw moga
zacheci¢ kupujacych do zakupu
produktu, co do ktérego mogli
sie wahac. Prawdopodobienstwo
zakupu produktu z zaledwie pie-
cioma recenzjami jest 0 270 proc.
wieksze niz w przypadku produk-
tu bez recenzji - wynika z danych
ESW. Dodatkowo recenzje maja
wiekszy wptyw na prawdopo-
dobienstwo zakupu produktéw
drozszych niz tanszych. Badania
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wskazuja, ze wySwietlanie po-
zytywnych recenzji drozszych
produktéw moze zwiekszy¢ kon-
wersje o 380 proc. i zwiekszy¢
konwersje tanszych produktéw
0190 proc.

Badania pokazuja, ze konsu-
menci sg bardziej sktonni do za-
kupu produktéw od firm, ktére
maja opublikowane zaréwno po-
zytywne, jak i negatywne recen-
zje, gdyz sg bardziej wiarygodne.
Klienci maja réwniez tendencje
do ufania recenzjom 12 razy bar-
dziej niz jakiejkolwiek innej for-
mie marketingu. Dowéd spotecz-
ny tego typu pomaga klientom
zdecydowad, czy kupic produkt,
poniewaz otrzymuja referencje
z pierwszej reki od klientdw, kto-
rym podobat sie produkt i do-
Swiadczenie klienta lub nie. Do-
wod spoteczny jest szczegblnie
wazny dla marek wchodzacych
na nowe rynki. W rzeczywisto-
Sci opinie klientow powinny by¢
czeécig kompleksowej strategii
marketingowej, ktdra obejmuje
rowniez ukierunkowane reklamy
i lokalne promocje. [ |
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LOGISTYKA A SUKCES
SPRZEDAZOWY E-SKLEPU
W SZCZYCIE SEZONU

Odpowiednio przygotowana logistyka moze by¢ kluczowym
czynnikiem sukcesu e-sklepu w czasie gorgcego sezonu
sprzedazowego. To juz ostatni dzwonek, aby zadbac

o strategiczne wsparcie operacji - zarowno logistycznych, jak
i tych zwiazanych z obstuga klienta.

zrost zamoéwien to
nie tylko wyzwanie,
ale tez okazja do

zwiekszenia przewagi konku-
rencyjnej. Wtasciciele e-sklepéw
powinni przemysle¢ intensyfi-
kacje wspotpracy z partnerami
logistycznymi i szczegdtowo
zaplanowac kazdy etap obstugi
rosnacej liczby przesytek, aby
zapewni¢ szybkg i sprawna re-
alizacje zamoéwien w ciggu nad-
chodzacych tygodni.

W kontekscie sezonowych wy-
zwan logistycznych warto pamie-
tac o kilku kluczowych kwestiach.

Integracja z przewoznikami
- podpisanie umowy i przepro-
wadzenie integracji z przewozni-
kami przed koficem pazdziernika
to kluczowy element sukcesu
w nadchodzacym sezonie zaku-
powym. Okresy takie jak Black
Week czy Swieta to czas, kiedy
liczba zaméwien gwattownie ro-
Snie. Przewoznicy, podobnie jak

sprzedawcy, musza przygotowac
swoje systemy do obstugi zwiek-
szonego ruchu, co wymaga czasu
na testy i optymalizacje proce-
sOw. Im pdzniej zostanie zawarta
umowa i wdrozone odpowiednie
rozwigzania technologiczne, tym
wieksze ryzyko, ze integracja nie
bedzie w petni gotowa, co moze
odbi¢ sie na terminowosci do-
staw i zadowoleniu klientéw,
szczegblnie w przypadku dostaw
cross-border.

Prognozowanie wolumenow
przesytek - jest ono niezwykle
istotne w pikach sprzedazowych
z dwdch podstawowych powo-
déw. Po pierwsze, umozliwia
e-sklepom wtasciwe zatowaro-
wanie oraz zaplanowanie pracy
ludzkiej. Po drugie, prognozowa-
nie wolumendw przesytek jest
istotne dla zachowania ptynnosci
operacji logistycznych. Na pod-
stawie informacji od klientéw
firmy logistyczne przygotowuja
swoje zasoby i systemy do sezo-
nu. Brak precyzyjnych prognoz
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moze wiec skutkowaé przecia-
zeniem infrastruktury, co pro-
wadzi do opdznien w dostawach
i problemoéw z obstuga paczek.
Dostawy zagraniczne sa szcze-
gblnie na to wrazliwe, gdyz mé-
wimy o znacznie dtuzszych tra-
sach oraz czesto wiekszej licznie
przetadunkéw niz w przypadku
dostaw krajowych.

Zarzadzanie zasobami - efek-
tywne zarzadzanie zasobami
magazynowymi i kadrowymi to
podstawa w okresie wzmozonej
sprzedazy. Oznacza to nie tyl-
ko dostepno$¢ odpowiednich
produktéw, ale réwniez dosto-
sowanie liczby pracownikéw do
rosnacej liczby zaméwien. Waz-
ne jest takze, aby upewnic sig, ze
systemy magazynowe s3 zaktu-
alizowane i dziataja sprawnie, co
pozwoli na szybkie przetwarzanie
zamowien i unikniecie opdznien.
Optymalizacja stockéw i zarza-
dzanie zapasami sg wazne dla
utrzymania ptynnosci operacji
oraz minimalizacji ryzyka brakow

produktowych w goracych okre-
sach zakupowych.

Obstuga klienta - customer
care odgrywa kluczowa role
w budowaniu lojalnosci kon-
sumentéw. Warto pamietad, ze
zwiekszona liczba zaméwien
moze prowadzi¢ do wiekszej
liczby pytan, reklamacji i proble-
moéw, ktore musza byé szybko
i sprawnie rozwigzane. Wzmoc-
nienie zespotéw obstugi klienta,
przeszkolenie pracownikdw oraz
wprowadzenie odpowiednich na-
rzedzi (np. chatbotéw, automa-
tyzacji proceséw obstugi) moze
poma&c w zapewnieniu wysokiej
jakosci obstugi nawet w najbar-
dziej intensywnych momentach
sprzedazowych. Klienci, ktorzy
otrzymaja szybka i skuteczna po-
moc, sg bardziej sktonni do po-
wrotu i rekomendacji marki.

Personalizacja doswiadczen
zakupowych - personalizacja
jest jednym z kluczowych tren-
dow, ktére transformujag sektor
e-commerce. Klienci oczekuja,
ze marki bedg dostosowywaé
swoje oferty i komunikaty do ich
indywidualnych preferencji, co

CORAZ WIECEJ FIRM
WYKORZYSTUJE
ZAAWANSOWANE
ALGORYTMY SZTUCZNEJ
INTELIGENCJI (Al) |
UCZENIA MASZYNOWEGO
DO ANALIZOWANIA
ZACHOWAN KLIENTOW
ORAZ TWORZENIA
SPERSONALIZOWANYCH
REKOMENDACJI
ZAKUPOWYCH.
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prowadzi do wyzszego poziomu
zaangazowania. Coraz wiecej firm
wykorzystuje zaawansowane al-
gorytmy sztucznej inteligencji
(Al) i uczenia maszynowego do
analizowania zachowan klientéw
oraz tworzenia spersonalizowa-
nych rekomendacji zakupowych.
W Polsce trend ten jest szczegdl-
nie widoczny w sektorach mody,
technologii i kosmetykow. Sklepy
internetowe, korzystajac z anali-
zy big data, sg w stanie oferowaé
klientom produkty, ktére ideal-
nie odpowiadaja ich potrzebom.
Przyktadem tego moga by syste-
my rekomendacji, ktore sugeruja
produkty na podstawie historii
zakupowej uzytkownika.

Kampanie promocyjne -
e-sklepy powinny planowac kam-
panie zodpowiednim wyprzedze-
niem. Wazne tez, aby wykorzysty-
waty wszystkie mozliwe kanaty
dotarcia do klientéw. Warto za-
tem zaangazowac partneréw lo-
gistycznych i zbudowac wspdlne
akcje promocyjne.

Miedzynarodowy handel
e-commerce dynamicznie sie
rozwija, a polskie e-sklepy coraz
chetniej eksploruja nowe rynki.
Czestym ich wyborem sa Czechy,
Stowacja, Wegry i Rumunia.

W obliczu nadchodzacego se-
zonu zakupowego odpowiednie
przygotowanie logistyki i wspot-
praca z pewnymi partnerami
moga stac sie kluczem do sukce-
su. Wczesne planowanie integracji
z przewoznikami, prognozowanie
wolumendw przesytek oraz od-
powiednie zarzadzanie zasobami
magazynowymi i obstugg klienta
to fundamenty, ktére pozwolg e-
-sklepom sprawnie funkcjonowaé
podczas gorgcego sezonu i w petni
go wykorzystac. [
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