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E-ustugi

1 E-ustugi to ustugi swiadczone za
posrednictwem technologii teleinformatycznych

1 Powyzsza definicja implikuje:

a

DO

ICT to gtownie technologia Internetu wraz z jej

ustugami (WWW, e-mail, IM, aplikacje mobilne),

3Ie”g<=5-2 technologie telekomunikacyjne (call center,
0

Istnienie nadawcy/witasciciela procesu/ i odbiorcy

Wykorzystanie mozliwosci Internetu w czterech
sferach: informacyjnej, komunikacyjnej,
dystrybucyjnej i transakcyjne;

Ustuga jest traktowana jako proces dostarczania
wartosci dla uzytkownika w postaci okreslonych
CZyNNOoSCi



E-ustugi (2)

Aby mowic¢ o e-ustudze, muszg zostac spetnione
lgcznie cztery cechy:

1) Jest swiadczona w sposob zautomatyzowany
(choCby w czesci) poprzez wykorzystanie
algorytmow, skryptow, frameworkow, modeli Al

2) Jest realizowana w przestrzeni wirtualnej, tj.
reprezentacja wartosci daje sie zdigitalizowac
(przedstawiC w bitach)

3) Jest Swiadczona zdalnie (bez jednoczesnej
obecnosci stron w tym samym miejscu)

4) Powinna odpowiadacC na zgdanie uzytkownika
(interaktywnosSc¢ + personalizacja)




E-ustugi (3)

E-ustugi to de facto zdecydowana wiekszosc
aktywnosci, wykonywanych kazdego dnia przez
Internautow, poczgwszy od dostarczania
informac;ji (czytanie prasy online), poprzez
szereg serwisOw agregujgcych/przetwarzajgcych
informacje (flighradar24, ceneo), gz po
zastosowania finansowe )bankowosc¢ online)
oraz transakcyjne (sklepy internetowe,
marketplace'y).



Typowe e-ustugi

d E-mall

1 Portale internetowe

1 Serwisy spotecznosciowe
1 Poréwnywarki cenowe

J Bankowosc¢ internetowa
d VOD

] E-commerce

] E-zdrowie

1 E-learning




Lakres przedmiotowy e-ustug

E-UStUGI

e

Komercyjne:

e-biznes

/

e-marketing

N\

W

Niekomercyjne:

,e-administracja”

/1N

e-handel

v

e-gov

e-zdrowie

posrednicy
informacyjni

v

crowdfunding




Tab. 4. Segmenty e-biznesu — gdzie jestesmy...

Segmente-biznesu Zrodto przychoddw Rodzaje przedsiewzie¢ Przyktady
przedsiebiorstw
Serwisy internetowe | Przychody ze sprzedazy Portale Onet.pl
przetwarzanie reklamy, abonamentow, : :
informacii tresci, pfatne funkcije (takze | Serwisy ogtoszeniowe, Gratka.pl
w modelu freemium) katalogi firm
Serwisy NKk.pl
spotfecznosciowe
Serwisy tematyczne Money.pl
(wortale)
Serwisy wideo Wrzuta.pl
Poréwnywarki cenowe Ceneo.pl
E-marketing Obstuga kampanii Agencje interaktywne K2.pl
reklamowych, doradztwo, :
pozycjowanie Agencje SEO/SEM Bluerank.pl
Sieci reklamowe ARBomedia.pl

Handel elektroniczny

Marza ze sprzedazy

produktow, optaty i prowizje

Sklepy internetowe

Gandalf.com.pl

dodatkowe Serwisy aukcyjne Allegro.pl
Serwisy zakupoéw Gruper.pl
grupowych
Obstugae-biznesu Marza ze sprzedazy Ptatnosci internetowe Platnosci.pl

Zrédio: opracow anie wiasne na podstawiel

produktow, optaty i prowizje
: Grzeg&gﬁxkﬂn\{vﬁe/ﬁ@ﬂ mﬁaﬁgnal Da

Oprogramowanie dla e-

Sote.pl
a Group 2010, h?,g):i//7firlggiggl.[|)llnew s/Raport_Ir||ternet_2k10.zip, [dostep:p10.11.2015].




E-ustugi publiczne

1 Elektroniczna Platforma Ustug Administracji

d

Publicznej — zatatwianie spraw urzedowych
poprzez Internet

nfrastruktura autentykac;ji (podpis cyfrowy vs

orofil zaufany ePUAP)

d Open Data (rejestry dostepne dla innych

podmiotéw) np. CEIDG, UFQG)

[ Rozliczanie i ptatnos¢ podatkéw (Twoj e-PIT)
O E-szkolenia (Cyfrowy Latarnik)
O E-zdrowie (Internetowe Konto Pacejenta, e-

recepta)

O Crowdfunding (zrzuta,pl)



Popyt na e-ustugi

1. Potrzeby i preferencje uzytkownikow (klientow,
przedsiebiorcéw, organdw administracji) — wygoda,
oszczednosC czasu, szeroki zakres dziatania, brak
kontaktu, UX

2. Czynniki spoteczno-kulturowe (moda, hype, obawy,
przyzwyczajenia)

3. Czynniki demograficzne (struktura wiekowa,
dochodowa, kompetencyjna ludnosci)

4. Podaz e-ustug (naktady, przepisy, pracochtonnosg,
dane wsadowe, konkurencija)

5. Czynniki informatyczne (koszt
stworzenia/uzytkowania/cyklu zycia; posiadane
kompetencje, baza materialna)

6. Infrastruktura (dostep do Internetu, przepustowosé
sieci, koszt dostepu)



Cechy informacji online jako podstawy e-ustug

INFORMACJA ONLINE
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Technologia teleinformatyczna jako kluczowa przestanka
cyfrowej transformaciji

Technologia teleinformatyczna umozliwia w sensie
technicznym i uzytkowym:

Pozyskanie

informaciji
cyfrowej

Przetworzenie

Wykorzystanie

Technologia teleinformatyczna sktada sie z:

Internetu

Oprogramowania sieciowego i uzytkowego



Technologia teleinformatyczna jako kluczowa przestanka
cyfrowej transformaciji

Pozyskanie informacji online:

Informacje dostarczane przez uzytkownikow:

Bezposrednio: formularze, komentarze, itd.

Posrednio: poprzez analize zachowania uzytkownika w Internecie (analiza

ruchu, analiza sentymentu, analiza zaangazowania, itd.)

Informacje dostarczane maszynowo:

Urzadzenia dostepowe: smartfon, tablet, komputer, itd.

Urzadzenia codziennego uzytku: aparat fotograficzny, smart watch,

lodowka, monitoring, itd.
Sensory: beacon, akcelerometr, GPS, itd.

Bazy danych i inne informacje wygenerowane automatycznie



Technologia teleinformatyczna jako kluczowa przestanka
cyfrowej transformaciji

Przetwarzanie informaciji online:
Algorytmy programistyczne

Uczenie maszynowe (proces analizy danych dla ulepszania i

rozwoju wtasnego algorytmu)

Sztuczna inteligencja (rozwigzywaniem problemow, ktore nie dajg

sie rozwigzac¢ na drodze algorytmicznej)

Rys charakterystyczny. generowanie kategorii wiedzy
uzytecznej bez udziatu cztowieka, w sposob

automatyczny i autonomiczny



Prawidtowosci cyfrowej transformaciji

Zmiana zachowan nabywczych i inflacja oczekiwan
(asymetria informacji, natychmiastowosc¢, prosumenci)

Nacisk na automatyzacje i autonomicznosc¢ (Internet rzeczy)

Podejmowanie bardziej trafnych decyzji w o petniejsze/
aktualniejsze dane (Big data, Business Analytics)

Zmiany w modelach biznesowych/redefinicje procesow
biznesowych (Omnichannel)

Pojawienie sie nowych segmentéw gospodarki (ekonomia
wspotdzielenia)

Zasoby ludzkie muszg charakteryzowac¢ sie odpowiednim
poziomem kompetencji cyfrowych



Zmiana zachowan nabywczych i inflacja oczekiwan

dostepnosc przez catg dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

tatwosc porownywania ofert

tatwosc znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktow

wiekszy asortyment
niZz w sklepach tradycyjnych

wiele dostepnych sposobow
dostarczenia / odbioru zakupow

dostepne rozne formy ptatnoSci

szybkosé / szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

mozliwosé zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

moliwosé kupienia rzeczy
uzywanych / kolekcjonerskich

mnizki dla statych Klientow

mozliwosc zbierania punktow za zalkupy

inne

r

14

Zrédio: E-commerce w Polsce 2016.
Gemius dla e-Commerce Polska Izba
Gospodarki Elektronicznej, Warszawa,
2016, s. 35.



Nacisk na automatyzacje i autonomicznosc

Lodowka Family Hub jest urzgdzeniem z dostepem do
Internetu. Posiada dotykowy 21,5 calowy ekran oraz 3
aparaty fotograficzne rejestrujgce obraz wnetrza urzgdzenia
przy kazdym zamknieciu jego drzwi.

Dostepne funkcje:

info o terminie przydatnosci do spozycia przechowywanych
produktow

info o brakujgcych sktadnikach potrzebnych do przygotowania
danego dania

info o stanie lodowki (obraz wnetrza mozna wyswietli¢ na
smartfonie)

sporzgdzanie listy zakupow

samodzielne dokonywanie zakupu brakujgcych produktow przez
Internet z automatyczng ptatnoscig kartg kredytowg

przedstawianie przepisow kulinarnych



Podejmowanie bardziej trafnych decyzji

Real-Time Bidding (RTB) to system zautomatyzowanego
zakupu powierzchni reklamowej w Internecie, oparty o
licytacje ceny reklamy.

W momencie, gdy internauta wchodzi na dana strone WWW,
system RTB licytuje cene powierzchni reklamowej, ktérg widzi
uzytkownik.

Wyswietlana jest reklama tego reklamodawcy, ktory
zdecydowat sie za nig zaptaci¢ najwiecej. Caty proces
odbywa sie w czasie rzeczywistym i trwa okoto 75 milisekund.

Okreslanie poziomu ceny licytowanej powierzchni reklamowej
odbywa sie w oparciu o wiele czynnikow -2 verte



Podejmowanie bardziej trafnych decyzji

Wybrane czynniki ksztattujgce cene w modelu RTB:
Kim jest uzytkownik,

ktorato jest jego odstona w tym dniu na tym serwisie, czy wczesniej
byt na innych serwisach internetowych (np. w sklepie internetowym
przeglgdat okreslone produkty),

Z jakiego urzadzenia sie taczy,

gdzie akurat fizycznie przebywa,

jakie tresci przeglada,

jaka jest akurat pora dnia (z reguty rano reklamy sg drozsze),
jaki jest dzien tygodnia, miesigca,

jaka jest pogoda,

czy akurat jest jakies swieto,

jaka jest widocznosc licytowanej reklamy,

czy ta reklama w przeszitosci byta klikalna



Zmiany w modelach biznesowych/redefinicje procesow
biznesowych

Sprzedaz wielokanatowa polega na uruchomieniu sprzedazy
przez co najmniej dwa lub wiecej wzajemnie skoordynowane
kanaty (punkty styku z klientem).

Mozna wymienicC 4 typowe kanaty sprzedazy:

Sprzedaz online (w sklepie internetowym, w serwisie
aukcyjnym)

Sprzedaz offline (w sklepie tradycyjnym)
Sprzedaz telefoniczng (call — center)
Sprzedaz mobilng (aplikacje mobilne).

Sprzedaz wielokanatowa zmienia zazwyczaj model
biznesowy funkcjonowania przedsiebiorstwa.



Zmiany w modelach biznesowych/redefinicje procesow
biznesowych

Typowe funkcjonalnosci omnichannel:

Poinformowanie o nowych produktach spetniajgcych kryteria
zbieznosci z juz wykonanymi zakupami — zarébwno w samym sklepie
przy kasie, jak i za pomocg SMS/MMS, aplikacji mobilnej)
Mozliwos¢C odebrania w wybranym sklepie towarow zakupionych
poprzez inne kanaty sprzedazy

Przyjecie reklamacji lub zwrotu towaru zakupionego w innych
kanatach sprzedazy

Udostepnienie informacji o dostepnosci towarow w innych kanatach
sprzedazy

Kompletacja oraz zakup i odbior towarow zakupionych poprzez
sklep internetowy czy aplikacje mobilng

Wykonanie ptatnosci roznymi metodami



Pojawienie sie nowych segmentow gospodarki
wspotdzielenia

Ekonomia wspotdzielenia dotyczy skoordynowania popytu i
podazy na okreslone zasoby poprzez wspotuzytkowanie czy
wspolne kupowanie.

Zjawisko bazuje z jednej strony na skionnosci ludzi

do wspotpracy, pomagania innym i dzielenia sie swoim
czasem oraz zasobami, zas z drugiej odwotuje sie do
poczucia wdziecznosci, ktore jest odwzajemniane w rozny
sposob (materialny i pozamaterialny).

Dzieki zastosowaniu technologii teleinformatycznej ekonomia
skali wychodzi poza krgg rodziny czy znajomych i staje sie
ustugg masowag

Istniejg kontrowersje co do kosztow zewnetrznych, uczciwej
konkurencji, ubezpieczen i opodatkowania.

Przyktady: Uber, BlaBlaCar, Airbnb, EatWith...



Kompetencje cyfrowe

Transformacja cyfrowa wymaga zasobow ludzkich o
odpowiednim poziomie kompetencji cyfrowych.

Kompetencje cyfrowe oznaczajg wigzke umiejetnosci, wiedzy
| postaw, ktdére pozwalajg efektywnie wykorzystywac
technologie cyfrowe.

Na kompetencje cyfrowe sktadajg sie:

Kompetencje informatyczne (np. obstuga komputera,
postugiwania sie Internetem i oprogramowaniem, tworzenie tresci
cyfrowych)

Kompetencje informacyjne (m.in. krytyczna analiza zrodet,
selektywne wykorzystanie informacji do wtasnych celow)

Kompetencje funkcjonalne (realizacji konkretnych dziatan i
osiggania korzysci dzieki stosowaniu technologii cyfrowych)




Kompetencje cyfrowe

Osoby, ktore wykonywaty wybrane czynnosci korzystajac z komputera lub urzadzenia przenosnego
w ciggu ostatnich 12 miesiecy
Individuals carrying out computer or mobile device related activities in the last 12 months

Przenoszenie plikdw pomiedzy komputerami lub
innymi urzadzeniami
Transfering files between computers and other devices

Instalowanie oprogramowania lub aplikacji
Installing software or applications (apps)

Zmienianie ustawien dowolnego Dprc}gramowanla
programu operacyjnego lub programow
zapewniajacych bezpieczenstwo urzadzenia
Changing the settings of any software, including
operational system or security programs

0 45 90%

W Ogolem wwieku: H16-24 ®25-34 1 35-44 @ 45-54 1155-64 W65-74 lata
Spoteczenstwo inforaabyjhe w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2012 - 2016, GUS, Warszawa 2016, s. 138.



Czynniki kreowania wartosci dodane;

czynnosciami.

Wydajnosc¢ Komplementarnosc¢ Zapewnienie Nowos¢
wytgcznosci
1.Koszty 1.Pomiedzy 1.Koszty zamiany: 1.Nowa
szukania. produktami i a)zaufanie struktura
2.Zakres ustugami. o transakgiji.
wyszukiwania. | 2.Pomigdzy b)przyzwyczajenie 2.Nowa tresc¢.
3.Informacja aktngmi _ ICo)'I?a rlcr)]%réacrircl))\//ve 3.Nowi
symetryczna. przypisanymi J ! uczestnicy.
N dziatalnosci on-line | d)personalizacja.
4 .Y atwosé i off-line. .
obstugi. | 2. Efekt sieci.
o 3.Pomiedzy
5.Szybkosc technologiami.
przeptywu 4 Pormied
informac;ji -romiedzy

Zrodio: R. Amit, Ch, Zott, Value Creation in E-business, “Strategic Management Journal", 2001, vol. 22, Iss.6-7, s.504.




Lalety korzystania z e-ustug

1. Globalny zasieg oddziatywania

2. Peftniejsze poinformowanie o biezgcych
wydarzeniach

3. Interaktywnosc¢ — reakcja, dialog

4. Mnogosc¢ form przekazu — tekst, obraz,
muzyka, wideo

5. tatwosc aktualizacji informacji —-CMS
6. Personalizacja na masowg skale

/. Kompresja czasu realizacji procesu
wywotanego przez uzytkownika

8. Dziatanie non stop (24/365)



Lalety korzystania z e-ustug (2)

9. Redukcja kosztow transakcyjnych

10.Wejscie na nowe rynki, dotarcie do nowego
segmentu klientow

11.Usprawnienie relacji z dostawcami — dostep
do wiekszej ilosci dostawcow, EDI

12.Wzbogacenie oferowanych produktow o
wartosc dodang — opinie, konfiguracja,
zdalne serwisowanie

13.Niskie bariery wejscia (dla ludnosci i firm, nie
dotyczy ustug publicznych)



Niskie bariery wejscia

Czynniki zmniejszajgce bariery wejscia | Czynniki zwiekszajgce bariery

wejscia
Rosngcy w site model ASP Zajete atrakcyjne nazwy domen
_ zmiana struktury kosztéw (zmniejszenie | INternetowych
kosztow statych)
— outsourcing wiekszos$ci funkcji (oparcie
sie na gotowych komponentach)
Relatywna tatwosc¢ pozyskania kapitatu Rosngca aktywnosc¢ legislacyjna (np.

apteki internetowe)

Rosngce umiejetnosci i doswiadczenie Uksztattowana lojalnos¢ klientow w
(zarébwno potencjalnych przedsiebiorcow, wybranych niszach rynkowych
jak i internautow)

Mozliwos¢ tzw. miekkiego wejscia (tatwos¢ | Dziatania konkurenciji (strategia cenowa
testowania zatozenn w realnych warunkach | dominaciji)
np. w zakresie cen)

Zrédio: opracowanie wiasne



Panorama rynku: Dlaczego warto?

Duzy rynek

=223 552 484 internautéw w Polsce (GUS, wrzesien 2017)
(80,4% o0sob w wieku 16 — 74 lat)

- 27,4 min internautéw w Polsce, (Gemius, wrzesien 2018r.)
(71,9% 0soéb w wieku ponad 18 lat)

Deklarowany czas spedzany online (w skali tygodnia) to 13
godzin, pozostaje na podobnym poziomie, (CBOS, kwiecien 2018r.)
Duzy udziat kupujacych
-2 51 % internautow (CBOS, kwiecien 2018r.)

- 56 % Internautow (Gemius, kwiecien 2018r.)



Kontra — same korzysci?

Duza intensywnosc¢ konkurencji - okoto 30
tysiecy sklepow internetowych + inne
przedsiewziecia

Erozja marz - cena jako dominujgcy instrument
konkurowania

Niejasne, nie do konca zdefiniowane ramy
prawne -> problemy z interpretacjg i oceng
dziatalnosci



Wady korzystania z e-ustug dla
uzytkownikéw

1. Narazenie na wirtualne ataki (wytudzenie
danych, kradziez srodkow finansowych,
botnety, niedostepnos¢ DDoS)

2. Mniejszy/catkowity brak prywatnosci

3. Spadek koncentracji w skutek ciggtego
kontrolowania sptywajgcych wiadomosci, w
skrajnych przypadkach uzaleznienie

4. Ograniczenie relacji miedzyludzkich

5. Koniecznos¢ uczenia sie cate zycie (nowe
WErsje oprogramowania, nowe
oprogramowanie) i naktady na odtworzenie
sprzetu/oprogramowania




Wady korzystania z e-ustug dla

przedsiebiorstw

1.

Wysokie natezenie walki konkurencyjnej na
skutek niskich barier wejscia i globalnego rynku,
CO prowadzi do erozji marz

E-konsumenci sg co do zasady mniej lub nawet
catkowicie nielojalni

Koniecznos¢ uczenia sie cate zycie (nowe
wersje oprogramowania, nowe oprogramowanie)
| naktady na odtworzenie
sprzetu/oprogramowania

Nie do konca sprecyzowane przepisy +
niespodziewane inicjatywy legislacyjne

Catkowite uzaleznienie od techniki/dostepu do
Internetu



Wady korzystania z e-ustug dla

administracji

1.
2.

3.

Narazenie na wirtualne ataki i wyciek wrazliwych
danych osobowych

Wysokie co do zasady naktady w cyklu zycia
produktu (projektowanie, wdrozenie, utrzymanie)

Koniecznosc¢ zmiany kultury organizacyjne;
(szybkosS¢ procedowania, przejrzystosc,
samodyscyplina)

Problemy z odpowiednim przeniesieniem
procesow do swiata wirtualnego
(kompatybilnosc)

Efektywnosc systemu IT nie zalezy tylko od
instytucji, ale tez od stanu umiejetnosci |
aktualizacji oprogramowania/sprzetu
uzytkownika



Pojecie konkurencyjnosci

Ep Autor Definicja

1 A. J. Abbas Zdolnos¢ firmy do innowacyjnosci 1 elastycznosci,
przejawiajaca si¢ w uzyskaniu przewagi konkurencyjne;j

2 W. Bienkowski | Zdolnos¢ do sprostania konkurencji wynikajaca z akceptacji
wyrobow przedsi¢biorstwa

3 J. R. Caudredo- | Wygrywanie i1 uzyskiwanie korzysci na rynku o rosngcym
Roura natezeniu konkurencji
4 M. Gorynia Umiejetnos¢ konkurowania, tzn. przetrwania 1 dziatania w

konkurencyjnym otoczeniu

5 J. Maxwell Generowanie korzysci ekonomicznych na skutek podnoszenia
jakosci kapitatu ludzkiego




Ujecia przewagi konkurencyjnej

Lp Autor Definicja
1 S. Wykorzystanie umiejetnosci 1 kompetencii firmy, jak rOwniez
Bandyopadh | okazji pojawiajacych si¢ na rynku
yay
2 J. Barney Posiadanie takiej strategii, ktora nie moze by¢ stosowana przez

istniejacych lub potencjalnych rywali

3 K. P. Coyne | Przewaga danej firmy wynikajgca z postrzegania przez klientow
wyrobu firmy jako lepszego od konkurencyjnych wyrobow w
przynajmniej jednej kategorii oraz luki w umiejetnosciach
konkurentow do danej firmy

4 G. D. Flint | Rozumiane szeroko korzysci dla firmy powstajagce w wyniku
konkurowania
5 H. Ma Roznica pomigdzy dwoma konkurentami w przekroju chociazby

jednej zmiennej, ktoéra pozwala firmie kreowac¢ wartos¢ dla
klienta lepiej w porOwnaniu do rywala




Cykl konkurencyjnosci

Strategia
konkurenciji

Instrumenty
konkurowania

Konkurencyjnos¢
ex ante

( potencjat
konkurencyjny)

Zasoby,
umiejetnosci,
szanse rynkowe

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie M. Gorynia, Luka potencjatu...,op. cit., s.51.

Przewaga
konkurencyjna

Konkurencyjnos¢
ex post

( pozycja
konkurencyjna)




Obszar oddzialywania

Instrumenty konkurowania

Jakos$¢ wykonania produktu

Jakosc¢ typu produktu

Marka produktu

Image producenta

Szerokos¢ asortymentu

Elastycznos¢ dostosowania produktu

Czestotliwos¢ wprowadzania nowych produktow

Kreowanie nowych potrzeb

10

11

12

Cena kontraktu

Cena nabycia produktu

Warunki ptatnosci

Warunki 1 okres gwarancji

Ceny obstugi posprzedazne;]

Dogodny dostep ze wzgledu na czas 1 miejsce

Zakres obshugi przed- 1 posprzedazne;j

Jakos¢ obstugi

Reklama

Promocja sprzedazy




Kreowanie przewagi konkurencyjnej w
wirtualnej przestrzeni

Budowanie konkurencyjnosci przedsiewziecia
odbywa sie na dwoch poziomach:

Strategicznym: | 1.Wybor niszy rynkowe;
2.Efektywnosc¢ dziatan
3.Elastycznosc¢

Operacyjnym: 1.Cena
2.Logistyka
3.0bstuga klienta
4.Web-usablity
5.Marketing

Zrédio: opracowanie wiasne



Wybor niszy rynkowe]

W obliczu duzego natezenia dziatan
konkurencyjnych podstawowg decyzjg jest
skoncentrowanie sie na okreslonej niszy - wybor
kategorii produktowe;

W niektorych kategoriach produktowych
wystarczy kilku konkurentow aby nasyci¢ dany
segment

Niezbedna jest dogtebna analiza popytu,
wolumenu sprzedazy, wysokosci barier wejscia
(np. opisy produktéw), marz, dojrzatosci
segmentu, znaczenia jakosci obstugi,
koniecznosci fizycznych kanatow dystrybuciji



Efektywnosc¢ dziatan

Efektywnos¢ — stosunek uzyskanych efektow do
poniesionych naktadow - mierniki: marza, zysk,
ROE, ROI, itd.

EfektywnoscC praktycznie: ujecie memoriatowe a
ujecie kasowe

Skutecznos¢ — stopien spetnienia celow

Konwersja — stosunek liczby decydujgcych sie
na zakup (transakcji) do oglgdajgcych (UU).

Typowy poziom konwersji w polskim Internecie:
~ 1% (z tendencjg spadkow3q)



Dziatania podnoszace wsp. konwers;ji

Analityka internetowa (pomiar mikrokonwersji,
$Sledzenie zdarzen, mouse /click tracking)

Testy A/B witryn lub nawigagji
Systemy ratowania porzuconych koszykéw (np.
Savecart, Marketizor)

Rekomendacje, podpowiedzi
Chat z konsultantem
Call back (podaj numer — oddzwonimy)

Wyszukiwarka z podpowiedziami

Zrodto: Raport E-commerce Standard 2017, Internet Standard, IDG, Warszawa 2017



Konwersja w liczbach
N

Liczba unikalnych 10 000 10 000
uzytkownikow

Wsp. konwers;ji 1% 1,5 %
Liczba zawartych transakcji 100 150
(1*2)

Srednia warto$¢ koszyka 100 PLN 100 PLN
Przychdd (3*4) 10 000 PLN 15 000 PLN

Podbicie wsp. konwersji o 0,5 punktu procentowego, ceteris paribus,
wygenerowato wzrost przychodéw o 50%



Jak poprawic konwersje

Generalnie — zainteresowac sie operacyjng strong
funkcjonowania sklepu, eksperymentowac z elementami e-
commerce.

W szczegolnosci:

Obnizy¢ wspoétczynnik porzucenia koszyka
zakupowego (61% kupujgcych!)

Postarac sie o bardziej stargetowany ruch na strone (=
jakos¢ kampanii marketingowych)

PoprawicC funkcjonalnosc¢ systemu sprzedazy (-
przesledzi¢ proces zakupu od strony klienta)

+...



Powody porzucenia koszyka

Wg badan WorldPay 2013 przyczyny porzucenia koszyka
dotycza:

Pojawienia sie niespodziewanych dodatkowych kosztow

Checi jedynie dojscia do konca procesu zakupu
(pooglgdania)

Zbyt wysokiego poziomu kosztow tgcznych
Zmiany decyzji o zakupie

Skomplikowanym ukfadem nawigacyjnym koszyka
Zbyt dlugim czasem odswiezania koszyka

Obaw o bezpieczenstwo ptatnosci
Niedopasowanych opcji dostawy

M. Macdonald, Why Online Retailers Are Losing 67.45% of Sales and What to Do About It, 6.9.2013, https://www.shopify.com/blog/8484093-
why-online-retailers-are-losing-67-45-of-sales-and-what-to-do-about-it



Elastycznosc dziatan

Elastycznos¢ organizacji wigze sie przede wszystkim z zdolnoscia
dopasowania organizacji do zmian w otoczeniu i uruchomienia
adekwatnej alokacji zasobow.

Elastycznosc¢ jawi sie wiec jako okreslony cigg akcji (w otoczeniu) i
reakcji (wewngtrz przedsiebiorstwa), proces nieustannego wytrgcania i
powracania do stanu chwilowej rownowagi.

Drugg sktadowg elastycznosci przedsiebiorstwa jest posiadanie
przez organizacje odpowiedniego potencjatu do zmian, co
przektada sie na mozliwosci wykorzystania pojawiajacych sie
okazji. Innymi stowy chodzi o dysponowanie adekwatnymi zasobami i
umiejetnosciami.

Kompetencje (kluczowe kompetencje) wynikajgce z istniejgcej
konfiguracji zasobow i umiejetnosci umozliwiajg dziatania
antycypacyjne i innowacyjne.



Tab. 7. Charakter zmian a rodzaje dziatan uruchamianych w przedsiebiorstwie.

Zrodk

Elastycznosc dziatalnosci

Rodzaj zmian Charakter Typ dziatan | Zrédto impulsu Dziatania
zmiennosci organizacji
Przewidywalne ZwyKkty Antycypacyjn | Zewnetrzne/ Rutyna
© wewnetrzne (procedury,

plany)
Nieprzewidyw | Nieokreslon | Adaptacyjne | Zewnetrzne Dostosowanie

alne y

Innowacyjne | Wewnetrzne | Rekonfiguracja,

odnowa

: M. Moroz, Ksztaltowanie elasty

cznosci przedsiebiorstw inte

etowych, Wyd. Uniwersytet

Ekonomicznego we Wroclawiu

strategiczna

Wroctaw 2013




Tab. 8a. Dziatania uelastyczniajgce funkcjonowanie sklepu internetowego X.

Zr

odto: M. Moroz, Przestarn

Obszar Instrumenty elastycznosci
Osobowo | —Chec¢ eksperymentowania
sciowy —Zainteresowanie nowymi rozwigzaniami technologicznymi
—Podwojna petla uczenia sie
—Brak dogmatyzmu (powrot do ustug poczty, dokooptowanie
wspolnika)
—Zaangazowanie w proces wdrazania zmian
Technolog | -Zmiany w oprogramowanie sklepu (juz dokonane |
iczny planowane)

—Eksperymentowanie z  modelami korzystania z
oprogramowania (model SaaS kontra Open Source)
—Skalowalnos¢ platformy sprzedazy online — niegrozne
nagte fluktuacje popytu

—Automatyzacja niektorych funkcji sklepu (generowanie
faktur, itd.)

—Gruntowne zmiany witryny firmowej pod katem Web
Usability i SEO

—Zakup wlasnego mitynka do mielenia kawy — elastycznosc¢
dostaw

ki i przejawy elastycznosci przedsiebiorstwa- studium przypadku sklepu internetowego, Prace Naukowe UE we Wroctawiu, N

r 260.



Tab. 8b. Dziatania uelastyczniajgce funkcjonowanie sklepu internetowego X.

Obszar | Instrumenty elastycznosci

Rynkowy | -Zmiany w stosowanych narzedziach marketingowych - eliminacja
jednych (np. wysytanie e-maili reklamowych do wszystkich internautow,
kupony rabatowe dla statych odbiorcow) i implementacja innych
(AdWords, 5 % rabat za wpisanie sie do listy mailingowej, itd.)
—Korzystanie z bogactwa mediow spotecznosciowych Facebook, blip,
flaker, twister, Google +, wiasny blog — podkreslanie kompetencji
—Eksperymentowanie z poziomem zamoéwien zwalniajgcym z kosztow
dostawy

—Korzystanie z nowatorskich narzedzi promocji (np. zakupy grupowe)

Organiza | -Wizja przedsigwzigcia — brak sztywnych celow

cyjny —Rdéznorodne procedury: od ,luznych” po sztywne (proces wysytki)
—Dywersyfikacja dziatalnosci na dwa sklepy internetowe

—Organiczna struktura organizacyjna — ptynne zadania i obowigzki,
aczkolwiek koncepcje i koordynacja na barkach przedsiebiorcy
—Automatyzacja obstugi klienta

—Szybkie odpowiadanie na e-maile klientow (nawet w ciggu 8 minut przy
akcji Darmowy Dzien Dostawy)

—Wspotdziatanie z wieloma podmiotami i ich wymiana w razie potrzeby
— dobdr najlepszych kompetencji

Zrédto: M. Moroz, Przestanki i przejawy elastyczno$ci przedsigbiorstwa- studium przypadku sklepu internetowego, Prace Naukowe UE we Wroctawiu, Nr 260.



Strategia cenowa

Cena jest podstawowym instrumentem
konkurowania.

Strategie cenowe:

Penetracji rynku (oferowanie produktéw z minimalng
marzg, w nadziei na zdobycie duzego udziatu w rynku)

Prestizowa (podkreslenie jakosci — w tym obstugi +
zaufanie)

Dominacji (zwiekszenie skali dziatalnosci pozwala dalej
obnizac cene)

Cross — selling (sprzedaz wigzana)
Up-selling (sprzedaz wyzszej kategorii)



Strategia cenowa

Ustalanie ceny — parametry rownania:
Jaki jest rynkowy poziom cen (srednia cena)?

lle wynoszg koszty jednostkowe (tgcznie
wszystkich aktywnosci ,po drodze™)?

Jaki jest akceptowalny poziom marzy?

Metody ustalania ceny

Metoda ceny docelowej (na ile sprzedawca
wycenia produkt)

Metoda koszt plus (doliczenie marzy do kosztow
| porownanie z cenami konkurencji)



Logistyka
Podstawowe kwestie decyzyjne:

Prowadzi¢ logistyczng obstuge przesytek
samodzielnie czy zlecicC jg wyspecjalizowanym
firmom zewnetrznym?

Utrzymywac wiasne stany magazynowe czy
czerpac produkty z magazyndw dostawcow?

Jak rozwigzac problem przesytek zwrotnych?



Logistyka

Z punktu widzenia internetowego sprzedawcy
skorzystanie z ustug partnera logistycznego wigze sie z
nastepujacymi zaletami:

Skoncentrowanie sie na rozwijaniu wkasnych, krytycznych

kompetencji (nie trzeba rozpraszac sit i Srodkow jeszcze na obszar
logistyki)

Brak koniecznosc¢ przeznaczenia wysokich naktadow na srodki trwate
(unikniecie kosztow statych)

Wysoka elastycznosc (wspétpraca kontraktowa — mozliwosc
natychmiastowej zmiany partnera)

Z kolei do wad zaliczy¢ mozna:

Powierzenie waznego obszaru, dotyczgcego w duzej mierze relacji z
klientem, obcej firmie (w ten sposob umyka czes¢ informaciji
zwrotnych)



Kryteria wyboru partnera logistycznego:

Kryteria wyboru partnera logistycznego:

Czas podjecia i skompletowania przesyiki
Czas przygotowania dokumentacji wysytkowej i ekspedycji towaru
Koszt dostawy

Sposob postepowania ze zwrotami, przesytek nie podjetych, odmow
przyjecia dostawy

Sposdb dostarczania przesytek do klienta — pora (np. pozny wieczér),
dzien (np. wolny od pracy), awizacje dostawy, ponowne dostarczenie
W razie nieobecnosci zamawiajgcego

Oferowanie ustugi sledzenia przesytek w trakcie dostawy

Kompleksowos¢ obstugi (transport, magazyn, konsolidacja przesyiek,
obstuge celna, ekspedycje zagraniczng)

Doswiadczenie na polskim rynku

Zrédio: T. Czajkowski, Obstuga logistyczna dostaw produktéw sprzedawanych on-line na przyktadzie firmy Easy Net S.A. , W: Logistyka on-line, PWE,
Warszawa 2002, s. 164,165.



Wiasne stany magazynowe

Z punktu widzenia internetowego sprzedawcy sprzedaz
produktow, ktore fizycznie znajdujg sie w magazynie
dostawcow wigze sie z nastepujacymi zaletami:

Nizsze koszty (nie trzeba zamrazac kapitatu w towar)

Brak koniecznosci utrzymywania magazynéw

Pozbycie sie wielu czynnosci organizacyjnych

Z kolei do wad zaliczy¢ mozna:

Wydtuzenie czasu dostawy do ostatecznego klienta (jeszcze
jeden etap: magazyn dostawcy — magazyn sprzedawcy
internetowego{tu problem konsolidacji przesytki roznych

producentow})
Narazenie sie na niedociggniecia logistyczne dostawcy (np. brak
produktu na stanie)

Rozwigzania mieszane



Przesytki zwrotne

Wirtualny sprzedawca musi by¢ przygotowany na obstuge
dostaw podazajgcych w drugg strone, od klienta do firmy.
Chodzi tutaj o reklamacje, zwroty, przesytki nie podjete przez
klientow, badz ktorych adresaci odmowili przyjecia.

Logistyka zwrotna jest niezbedna, zaréwno z punktu prawnego
(14 dni na zwrot towaru), jak i konkurencyjnego (zaoferowania
klientowi doskonatej obstugi, takze w zakresie mozliwosci
zwrotu - Zalando).

Koniecznos¢ wdrozenia wewnetrznych procedur przyjecia na
stan magazynowy — oprogramowanie sklepu, ksiegowosc,
magazyn.

Kwestie zwigzane z klientem



Przesytki zwrotne

lle klient ma czasu na zwrot towaru?

14 dni od otrzymania towaru lub od dnia ztozenia oswiadczenia o
odstgpieniu, a na to z kolei rowniez jest 14 dni od zawarcia umowy
lle pieniedzy musi oddac¢ sprzedawca?

rownowartosé ceny towaru oraz koszty doreczeniq, liczonych wedtug
najnizszej opciji

niepetny zwrot ,konsument ponosi odpowiedzialno$é za zmniejszenie
wartosci rzeczy bedqgce wynikiem korzystania z niej w sposéb wykraczajqcy
poza konieczny do stwierdzenia charakteru, cech i funkcjonowania rzeczy”.
Czy wszystkie produkty i ustugi podlegaja zwrotowi?

Nie, wylgczone sg produkty na zamdwienie, nietrwate, ,celefanowe”,
wykonane ustugi, , ustugi z okreslong datg realizacji (np. bilety do
kina).



Obstuga klienta

Sensowne zorganizowanie komunikacji z klientem, w
kazdej fazie zawierania transakcji (przed, w trakcie i po)

Podanie kilku sposobdéw kontaktu (e-mail, telefon,
komunikator) | stosowanie sie do czasow odpowiedzi z
Netykiety

Przestrzeganie zasad rzetelnosci kupieckiej!

Jasne wyjasnianie zawitosci oferty (tu tez wymogi prawne z
ustawy o prawach konsumenta)

Otwarte podanie zasad zakupow/regulaminu i danych
kontaktowych (j/w)

Przestrzeganie warunkéw umowy (Pacta sunt servanda)
Empatia w stosunku do sytuacji klienta
Jasna polityka zwrotow, reklamacji i gwarancji



Web-usability

Na uzytecznosc¢ systemow sprzedazy sktadaja sie:
Dostepnosc¢
Czy witryna nie powoduje irytacji, tadujgc sie zbyt dtugo?

Czy system sie nie zawiesza po wprowadzeniu okreslonej kombinacji
znakdéw alfanumerycznych

Czy poprawnie dziata podczas przegladania na réznych
urzadzeniach, systemach, przeglgdarkach

Czy poprawnie dziata podczas przegladania na réznych
rozdzielczosciach?

Czy interfejs reaguje natychmiast — np. koszyk umozliwia szybkie
zwiekszenie lub zmniejszenie liczby poszczegolnych towarow |
automatycznie liczy sume, bez potrzeby klikniecia

Czy osoby niedowidzgce mogg korzystac z witryny?

Zrédio:J. Popko, K. Bartnik, Uzyteczno$é najczesciej odwiedzanych detalicznych e-sklepéw w Polsce w 2013, UsabilityLAB 2013, s. 9.



Web-usabillity

Na uzytecznosc¢ systemow sprzedazy sktadaja sie:
Ergonomiai nawigacja
Czy teksty sg wystarczajgcej wielkosci i czy sg dobrze widoczne?

Czy kolorystyka strony lub liczba jednoczesnie uzytych czcionek nie
powoduje wrazenia przetadowania informacjg?

Czy zdjecia pozwalajg na dostrzezenie szczegotdow produktu?

Czy strona gtéwna jest przejrzysta i pozwala sie szybko zorientowac,
co oferuje dany sklep?

Czy zawsze wiadomo, gdzie klikna¢, zeby przejs¢ dalej? lub jak
Wrocic?

Czy przyciski akcji i pozycje w menu nawigacyjnym majg zrozumiate
etykiety?

Czy widok koszyka informuje o kosztach dostawy lub progu do
bezptatnej dostawy?),

Zrédio:J. Popko, K. Bartnik, Uzyteczno$é najczesciej odwiedzanych detalicznych e-sklepéw w Polsce w 2013, UsabilityLAB 2013, s. 9.



Web-usability

Wystroj (wyglad) witryny

Udowodniono, ze wyglad strony gra role w generowaniu
sprzedazy. Dlatego tez nalezy przestrzegac kilku zasad:

Wybor stonowanej kolorystyki uzytej do budowy sklepu (kolory ani
zbyt jaskrawe, ani zbyt przygaszone)

Zachowanie kontrastu tfa i tekstu
Umiarkowanie przy uzyciu ruchomych elementow

Oparcie wyglagdu na indywidualnie przygotowanych elementach
graficznych (aby odréznic sklep od innych szablonowych)

Zrozumiaty dla kazdego jezyk (bez zargonu)

t atwo dostepne paski nawigacyjne — tatwy i wygodny dostep do
wszystkich informacji i opcji przez potencjalnego nabywce



Web-usabillity

Prezentacja produktow dostepnych w sklepie

Zbudowanie logicznej struktury katalogu, w ramach ktorego
prezentowane sg produkty — wykorzystanie podziatu opartego na
kategoriach asortymentowych (a do tego pasek nawigacyjny — np.
zarejestruj sie, jak kupowac, koszyk, wyloguj)

Organizacja struktury katalogu zgodna z zasadami percepcji — nie za
gteboka — max.3,4 poziomy; nie za szeroka — okoto 10 pozycji

Dostepna z kazdego poziomu pomoc zaréwno dla nowych
uzytkownikow, jak i charakteryzujgcych sie stazem

Dogtebne opisy produktow (obok opisow podstawowych takze
szczegotowe, ktore moga by¢ zamieszczone na osobnej stronie)

Wzbogacenie opisow produktow o multimedia — gtownie zdjecia, ale
tez pliki muzyczne (zdjecia z mozliwoscig powiekszenia, 360 stopni)

Umozliwienie dodania referencji przez zwyktego uzytkownika
(wzbogacenie opisu, zacheta do zakupu)



Marketing

Skuteczny marketing ma zapewnic staty doptyw nowych
klientow, jak rowniez budowac wiezy z dotychczasowymi

Strategia marketingu:

cele (wizerunek, sprzedaz, ruch)

badania rynku (e-klient pod lup3)

instrumenty (SEO, SEM, display, social media, leady)
budzet

harmonogram

Ewaluacja wynikow i dalsze dziatania:

remarketing

mailing z bazy wiasnej



Analizy rynkowe — strona popytowa

Zidentyfikowanie demografii, potrzeb, zachowan w Internecie
determinuje skutecznosc dziatan podjetych w przestrzeni wirtualnej.

Analiza dotyczy zachowan nabywczych w zwigzku z najbardziej
zaawansowanym (transakcyjnym) charakterem wykorzystania
Internetu.

Dane metodologiczne badania postaw i doswiadczen e-
konsumentow ,E-commerce w Polsce 2018 Gemius dla e-
Commerce Polska”

Data badania: kwiecien 2018
Liczebno$¢ proby: 1500 internautéw (wazone wiekiem, 15+)

Oraz dane metodologiczne badania postaw i doswiadczen e-
konsumentéw ,E-commerce w Polsce 2018 Gemius dla e-
Commerce Polska”

Data badania: marzec 2020
Liczebno$¢ proby: 1544 internautdéw (wazone wiekiem, 15+)



Profil typowego internauty

1. Ptec: kobiety 51% (2020) vs 54% (2018), mezczyzni 49 (2020) vs
46 % (2018)
2. Wiek:
1. 15-241at: 17 % vs 31 %
2. 25—-34lat: 22% vs 33 %
3. 35-49 lat: 32% vs 25 %
4. Powyzej 50 lat: 12%
3. Woyksztatcenie: 28% zawodowe i nizsze, 40% $érednie, 33% wyzsze
4. Zamieszkanie: 25% vs 29% wies, 45% vs 37% miasta do 200 tys.,
30% vs 34% miasta powyzej 200 tys.
5. Sytuacja materialna gospodarstwa domowego:
1. Dobra: 40% vs 54%
2. Srednia: 54% vs 40%
3. Zta: 7 % vs 6%



Aktywnosc w Internecie 2020

korzystam z Facebooka I 81
ptace rechunki online I 74
poréwnuje ceny NI 74
kupuje w polskich e-sklepach FEEEEEEEEE———" 72
przeglgdam prase w Internecie NN 59
wyszukuje e-sklepy I 49
korzystam z Instagrama IS———— 37
kupuje w zagranicznych e-.. s 30
korzystam z blogosfery s 21

korzystam z Tweetera N 15

0 20 40 60 20 100

Zrodto; E-commerce w Polsce 2020 Gemius dla e-Commerce Polska, Gemius i eCommerce Polska, Warszawa 2020



Aktywnosc w Internecie 2018

——
67

szukam produktéw /marek
poréwnuje ceny produktéw \ ustug
korzystam z Facebooka

kupuje produkty\ustugi w Polsce
ptace rachunki online

przeglgdam prase internetowq
szukam sklepoéw, ktére chce odwiedzic
korzystam z innych serwiséw spot.
kupuje produkty\ustugi za granicq
korzystam z blogéw

korzystam z Pinterest

korzystam z Twittera

| 67
I 5 /

| 53

| 50
I 45

| 3]

— 23

| 19

| 10

o 8

0 1 I0 QIO 3I0 4I0 5I0 6I0 7I0 8I0

Zrédto: E-commerce w Polsce 2018 Gemius dla e-Commerce Polska, Gemius i eCommerce Polska, Warszawa 2018



Zrédia konkurencji 2017

Mate i srednie sklepy internetowe w tej samej
branzy

37

Sprzedawcy dziatajgcy w serwisach
aukcyjnych

19

Duze wielobranzowe e-sklepy

Sklepy tradycyjne

Zagraniczne marketplace’y (Aliexpr., Amazon)

Zagraniczni sprzedawcy Internetowi

Inne

N o NN =

Zrodto: Raport E-commerce Standard 2017, Internet Standard, IDG, Warszawa 2017




