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Moda na rynku e-commerce
Charakterystyka
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Online jest juz 27 mln Polakow

blue@k_
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Do konca 2016 r. ta liczba wzrosnie o dodatkowy milion

Przez lata zmienit sie profil osoby korzystajacej z Internetu.
W 2005 r. mezczyzni nieznacznie przewazali nad kobietami
(52% vs 48%), obecnie to sie wyrdwnato. Byli to tez

w wiekszosci ludzie ponizej 24 roku zycia - 53,5%
internautow, dzisiaj to zaledwie 30%. Najwiekszg réznice

widac¢ w najstarszej grupie wiekowej, czyli 55+. W 2005 . ®
osoby te stanowity zaledwie 4% wszystkich internautow, )
obecnie to juz 14%. 27 min Polakow

O

W sieci spedzamy juz Srednio 2,5 godziny dziennie! To nie

tylko kwestia przyzwyczajen i stylu zycia, ale duze pole
dziatania dla biznesu.

Zrédto: Raport Business Insider Polska, Trendy w polskim biznesie internetowym, 2016.




Nic dziwnego, ze e-commerce rosnie

blue@k_

Coraz wieksze udogodnienia, coraz mniej barier zakupowych

Oczekiwana wartosc¢ rynku

Wartosc¢ rynku e-commerce to obecnie ponad 5%
e-commerce (w mlid z{)

wartosci handlu detalicznego w Polsce, ale do
2020 r. ta wartosc sie podwoi.

Czy jest sens bic sie o te 5% handlu detalicznego?

Na e-commerce nie mozna patrzec¢ wytacznie
przez pryzmat obrotu. Internet to miejsce
podejmowania decyzji i trzeba go traktowac jako
wazny punkt styku z klientem.

2015 2015 2015 2015

Zrédto: PMR , Handel internetowy w Polsce 2015. Analiza i prognoza rozwoju rynku e-commerce na lata 2015-2020” | Interaktywnie.com
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Wyprzedza ksigzki oraz sprzet RTV i AGD

MNajczescie) kupowane kategore produktdw

Polscy internauci wskazujg odziez, akcesoria

i dodatki jako najczesciej e-kupowang kategorie
produktow —az 72% z nich. Co wiecej,

34% internautow planuje kupowac odziez

;. 2% 68% 56%
wW p FZVS ZJfO SCI. Odziez, akcesoria Ksigzki/phyty/filmy Telefony, smartfany,
i dodatki tablety, akcesoria GSM
WyChOdZi na tol ze w nied{ugiej przySZl'OS’Ci Kategorie planowanych zakupdw internautdw

&5

wszyscy Internauci bedg kupowac ubrania online.

40% 38% 36%

Podréze, rezerwacje Ksigzki/phyty/filmy Odziez sportowa

Zrédto: badanie Gemius, E-commerce w Polsce 2016.




Konwersja online

w sklepach odziezowych

blue@k_

Polacy wydajg w e-sklepach zwigzanych z moda
Srednio 207 zt podczas jednej transakcji, zas
srednia cena kupowanego produktu to 140 zt.

36% odwiedzin konczy sie zakupem, sredni czas
pobytu na stronach odziezowych wynosi ponad
szes¢ minut. W ramach jednej wizyty e-klient
generuje srednio 5,7 odstony.

Okazuje sie, ze klienci e-sklepow z branzy
modowej najczesciej nabywaja blisko 2 produkty
podczas jednych zakupow.

Zrédto: badanie GemiusShopMonitor, przeprowadzone w kwietniu 2015 r.

Konwersja Rynek ($rednia):
—=,  Wspdtczynnik konwersji 0,99%
(wizyta)
. . Ws_;pc'>+czynnik konwersji 1 ,31 0/0
n 'i' O (klient)
- - a Wspétczynnik rozpoczecia 2 7 2 %
n 'i| " - ﬂj koszyka '
L]
n = Wspdtczynnik porzucenia 64,41 %
koszyka
. Wspdtczynnik potwierdzenia 3 5, 5 7 %

Wartosc¢ zamowien

koszyka

Rynek (srednia):
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Srednia wartos¢ zaméwienia
Srednia iloé¢ w zamdwieniu

Srednia wartos¢ przedmiotu

Srednia wartos¢ wizyty

Srednia wartos¢ uzytkownika

Srednia wartosé klienta

207,02 zt
1,85
139,71 zt
1,79 zt
2,57 zt

224,31 zt




Online to coraz bardziej mobile

blue@k_

M-commerce sie optaca

W 2010 roku smartfona miato 5% Polakow
— W 2016 to JUZ 61% W przypadku tabletéW Urzgdzenia wykorzystywane do e-zakupow

to wzrost z 1% do 23%. Te urzadzenia sg coraz

chetnie wykorzystywane w trakcie e-zakupow. g D
Optaca sie posiadac sklep, ktory bedzie przyjazny D D

urzgdzeniom mobilnym. Wéwczas doswiadczenia Laptop Komputer Snetion  Teble Caytnik

. 7 . e stacjonamy e-bookow
klientéw beda zwyczajnie lepsze ©
W ;. kl 2014r. 86% 69% 35% 19% 4%
arto zwrdécié¢ uwage na to, co klientom ol e B R VT B —

najbardziej przeszkadza: niewygodne formularze 2016t 31% &  57%
(58%) oraz niedostosowanie stron do zakupow
w wersji mobilnej (52%) oraz za mate litery (42%).

v 41% & 2% O 2% W

Zrédto: badanie Omnibus i Connected Life TNS Polska | Gemius, E-commerce w Polsce 2016, 2015, 2014.



Internet spotecznosciowy bluerank

Tresci z mediow spotecznosciowych docierajg do 8 z 10 internautow

Dotarcie do konsumentow poprzez smartfony to
przede wszystkim obecnos¢ w mediach
spofecznosciowych. Tresci z nich docierajg do
ponad 8 na 10 internautdw (82%)!. Marketerzy
zaczeli to skutecznie wykorzystywac i w 2015 r.
reklama w social mediach zanotowata prawie 100%
wzrost wydatkow?.

-Social‘?
Media

’-------\

Zmierzamy w strone Internetu spotecznosciowego,
gdzie Internet = medium spotecznosciowe.

Zrédto: 1. TNS Polska, Czy rewolucja mobilna to wymyst?, 2015. | 2. Raport Business Insider Polska, Trendy w polskim biznesie internetowym, 2016.
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Kto kupu;e ubrania w Internecne?

Coraz wiecej kobiet

bluerank




Podziat ze wzgledu na styl zycia

bluera_nk_

Segmentacja ze wzgledu na wiek traci sens

W branzy odziezowej segmentacja klientow
ze wzgledu na wiek powoli traci sens. Dorosli
w zupetnie roznym wieku majg podobny styl
zycia. Przyktadowo styl zycia 50-latkow

z wielkich miast oraz ich 20-letnich dzieci,
nigdy nie byt tak podobny. Stuchajg tej same;
muzyki, czytajg te same ksigzki, uzywajg tych
samych serwisow spotecznosciowych, jezdzg
po miescie na podobnych rowerach, a takze
kupujg ubrania w tych samych sklepach.

Warto przyjrzec sie blizej temu, jaki styl zycia
prowadzg nasi klienci, jakie majg potrzeby,
oczekiwania i czy nasze ubrania do nich

pasuja.



Odziez to numer 1 w e-commerce

Wyprzedza ksigzki oraz sprzet RTV i AGD

blue@k_

Odziez w Internecie Srednio kupuje juz 72%
Polakow robigcych zakupy online. Warto
zauwazyc, ze sg to osoby w kazdym wieku
— od nastolatkow po osoby 50+. Najchetniej
jednak osoby w wieku 25-34 |ata.

Co wiecej, rowniez sytuacja materialna nie ma

specjalnego wptywu na kupowanie ubran online.

Kupuja jg osoby okreslajgce swojg sytuacje
materialng jako dobrg, srednig, ale takze zt3.

Zrédto: badanie Gemius, E-commerce w Polsce 2016.

Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liScie wskaz, czy kiedykolwiek je kupitas/es przez internet
i czy zamierzasz kupic je w przysztosci.

Danew % Odsetki dla odpowiedzi kupifam/em w przesztosci®

odziez, dodatki, akcesoria

ksigzki, ptyty, filmy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

sprzet RTV / AGD

Bl 15-24 (N=218) Il 25-34 (N=188) Il 35-49 (N=218) B 50+ (N=98)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek je kupitas/es przez internet
i czy zamierzasz kupic je w przysztosci.

Dane w % Odsetki dia odpowiedzi kupitam/em w przesziosci®

. s
odziez, dodatki, akcesoria 72

52 ¥
o X 75
ksigzki, ptyty, filmy - 65
58
telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM Y 58
55
39
sprzet RTV / AGD By
I dobrze (N=333) srednio (N=332) Ml i (N=57)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Trendy
Co kreci Polakow?

Warto zwroci¢ wiekszg uwage na nastepujgce trendy:
e zdrowy styl zycia,
holistyczne podejscie do zdrowia i wygladu,

przywigzywanie wagi do pochodzenia, jakosci oraz
unikalnosci odziezy,

coraz wieksze sktanianie sie w strone marek premium.

Polacy a moda

W1tosi sg dla nas modowym wzorem do nasladowania.
Dostosowujemy sie do mody chetniej niz Niemcy, jednak
WCigz jestesmy troche bardziej konserwatywni niz
Brytyjczycy.

bluera_nk_




Jednak czesciej kupujg kobiety
Jak kupuje kobieta?

79% kobiet w Polsce kupuje odziez online, w porownaniu do 66%
mezczyzn. CzesS¢ z nich wykorzystuje Internet, by dokonac zakupow,

a czeS¢ — by dowiedziec sie wiecej przed wizytg w sklepie stacjonarnym.

Gdy kobieta kupuje przez Internet:

Zrédto: Gemius, E-commerce w Polsce 2015 | SW Research 2015 | Mobile Institute ,Gender Factor ,Meskie branze w kobiecych rekach” 2015. r 4 ' R

74% najpierw sprawdza opinie o e-sklepie,

50% dokonuje zakupu w miejscu, ktore wzbudza zaufanie
(np. oferujac system bezpiecznych ptatnosci),

33% kupuje na stronie, ktora wykazuje sie przyjaznym uktadem,
wygladem i odpowiednig czytelnoscia,

53% deklaruje korzystanie z kupondw rabatowych,

24% w odpowiedzi na promocje potrafi zwiekszy¢ wydatki na zakupy.

blue@k_
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Co z tym omnichannel?

Korzysci integracji online i offline

bluerank




Co to jest omnichannel? blue@k.

Oznacza dopasowanie sie do potrzeb klientéw

JEDEN KANAL MULTICHANNEL CROSS-CHANNEL OMNICHANNEL

Klienci wchodza Konsumenci maja mozliwos¢ Klient doswiadcza wielu Klient przestaje dostrzegac réznice
w interakcje wyboru odpowiadajacego im kanatéw, ktére sg czescia tej miedzy kanatami - efektem
zmarka poprzez kanatu w zaleznosci od ich samej marki. Konsument powszechnego dostepu do kazdego
jeden kanat preferencji. Poszczegblne zaczyna byc¢ postrzegany z nich jest zatarcie granicy miedzy
kanaty dziataja niezaleznie od jednostkowo, jednak doswiadczeniami w $wiecie cyfrowym
siebie, aich integracja nie jest w zaleznosci od kanatu wciaz oraz tymi, ktére konsument zdobywa
wymagana dostarczane mu sa rézne fizycznie. Klient postrzegany jest
doswiadczenia zmarka jednostkowo. We wszystkich logicznie
zintegrowanych punktach styku jego

doswiadczenia z marka s3 jednakowe

Zrédto: Marketer+, D.Czarnecka, Kilka stéw o strategii omnichannel, na podstawie J. Abraham, ,Omni-Channel Best Practices. How Companies
can Survive in an Omni-Channel World”, Bruksela 2012 oraz D. Kardys, ,Beyond multichannel”.
15



Ewolucja do omnichannel

blue@k_

Oznacza dopasowanie sie do potrzeb klientéw

Branza modowa dopiero ewoluuje od dziatalnosci Miejsca szukania informacji o produktach w internecie
offline do omnichannel. Nadszedt czas na taczenie
Zespoféw i ludzi Zajmujacych 5|e dziataniami offline Marka musi mie¢ swoje touchpointy we wszystkich mozliwych kanatach online

i digital marketingiem.

Kupujacy online Kupujacy offline

. . 7. Strony sklepow on-line NG 49
Zamiast skupiac sie na sprawdzonych formach :

. 7. / 9% Strony producentéw NN 5%
Sprzedazy, warto ZaCzqcC Inwestowac w nowoczesne e i N
narzedzia, ktdre beda wspiera¢ handel tradycyjny. N

5% Recenzje na blogach N 3%
4% Google .
Warto zwrdci¢ uwage, ze roznica miedzy kupujgcymi Serwisy z opiniami I 2%

Fanpage marek B %

online i offline jest w zasadzie zadna, jesli chodzi
o szukanie informacji o produktach w Internecie.

1% video-blogi | IREH

Kanal Youtube marki § 0%

Zrédto: IRCenter, Omnichannel marek odziezowych, 2016.

16



Online czy offline?

blue@k_

Jak kupujg Polacy?

W wypadku marek odziezowych kluczowe dla zakupdw online jest zaoszczedzenie czasu. Nie trzeba is¢
do sklepu, mozna przymierzy¢ w domu, czesto tez jest taniej niz w galerii handlowej. Zakupy online sg
bardziej przemyslane, poprzedzone researchem. W zakupach offline dominuje spontanicznosc

i podjecie decyzji pod wptywem chwili, jednak nie bez znaczenia jest takze sprawdzanie informacji

w Internecie przed lub w trakcie zakupow.

S@ ZAKUPY ONLINE == ZAKUPY OFFLINE
AN AN
a ™ 4 N
\ \ L/
67% 20% 13% 18% 7% /5%
Woczesniejsze szukanie Spontaniczne zakupy Woczesniejszy kontakt Woczesdniejsze szukanie Szukanie online Spontaniczne zakupy
online na wystawie sklepowej online w trakcie zakupow

Zrédto: IRCenter, Omnichannel marek odziezowych, 2016.
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Korzysci integracji online i offline bluerank

Przyktady
Klientka wchodzi do sklepu Inna klientka wychodzi ze sklepu, Klientka nie ma ochoty przegladac
stacjonarnego, aby kupic sukienke. widzgc bardzo dtugg kolejke do towaru na regatach. Dzieki potgczeniu
Szybko z niego wychodzi, bo nie kasy czy przymierzalni, mimo ze ma aplikacji mobilnej z beaconami
byto jej rozmiaru. Dzieki integracji w reku wybrany produkt. W Swiecie w sklepie, moze swobodnie przejrzec
online z offline sprzedawca mogtby digitalu — klientka skanuje metke catg dostepng kolekcje i tatwo
jej zaproponowac zakup produktu tego produktu za pomocg swojego zlokalizowac interesujgce jg produkty
we wiasciwym rozmiarze w sklepie smartfona i kupuje go online w tej na potkach. Przy okazji dowiaduje sieg,
online z dostawg do domui. chwili lub po przyjsciu do domu. o promocjach i innych atrakgcji.

O TO SIE OPLACA!

Przy zatozeniu, ze srednia konwersja w sklepie stacjonarnym to 10%, powyzZsze przykfady sq w stanie
zwiekszyc¢ jej poziom o dodatkowe 1-5% (w miesigcu). W rezultacie w sieci o wielkosci 50 salonow,
srednim paragonie rzedu 60 zt, Srednich obrotach na poziomie okoto 100 tys. zt/mc, moze zwiekszyc
przychody caftej sieci nawet o 1 000 000 zfotych!

Zrédto: ShoppingShow, Sprzedaz wielokanatowa w Polsce oczami branzy fashion, 2015.



Omnichannel

blue@k_

Odpowiedz na potrzeby klientow

48% firm, ktoére wdrozyty strategie omnichannel,
zwiekszyto swoje przychody.

Obecnie konsumenci z duzg wprawa fagczg kanaty
elektroniczne i tradycyjne. Ptynne przechodzenie

potencjalnego klienta pomiedzy kanatami zwieksza
prawdopodobienstwo, ze kupi on produkt czy ustuge.

Zrédto: Raport ,Klient w $wiecie cyfrowym”, PwC.
19




Wptyw ceny dostawy na decyzje zakupowa

blue@k_

Czy darmowa dostawa sie optaca®?

\
Zgodnie z wynikami badan 47% wszystkich
zamowien mternetov?xgb zawiera bezptfatng

wysyitke.

Co wiecej, klienci sg w stan'fe przeznaczyc
30% wiecej na zamowienie, kledy wysytka
jest darmowa.

'

Zrédto: Monetate, Wharton



Nie ma e-commerce'u bez omnichannelu?

Dla nowoczesnych konsumentéw — juz tak.

blue@k_

Mozna postawic teze, ze nie ma juz odwrotu od sprzedazy
wielokanatowe,;.

Konsumenci sami decyduja, kiedy, gdzie i przez ktore
kanaty komunikuja sie z marka i dokonujg zakupu.
Przeciez punktow styku z marka jest juz bardzo duzo,

a wraz z rozwojem technologii bedzie ich jeszcze wiecej.
Wiele kanatéw to wiele mozliwosci sprzedazy, ale takze
kolejne krytyczne miejsca interakcji z klientem.

Wprowadzenie strategii omnichannel ma na celu utrzymadé
rowny poziom doswiadczen konsumentéw i ich satysfakgji
zakupowej.

'_ IN STORE

Zrédto: Fitch, Understanding the new customer mindstates, 2015.
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Marki Premium

Internet to drugie najwazniejsze miejsce zakupu
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Zamozni i bogaci Polacy

blue@k_

chetnie kupujg w Internecie

W Polsce szacuje sie, ze mieszka 969 tys. zamoznych  Najwazniejsze miejsca zakupu produktow polskich marelk
. ] ’ ! ) i premium i luksusowych z kategorii odziezy

i bogatych Polakow. W 2016 r. po raz pierwszy ich

liczba przekroczy 1 min. To osoby o miesiecznym
dochodzie powyzej 7,1 tys. zi.

24(y0 Internet

Internet to drugie najwazniejsze miejsce zakupu
polskich marek premium, zaraz po centrach
handlowych. Co 4-ta osoba zwykle kupuje online
odziez, obuwie i galanterie skorzang. Poza tym 60%
zamoznych i bogatych Polakow wykorzystuje
Internet do poréwnywania cen, a 47% z nich szuka 79% Salony w centrach
. . O TR » handlowych
w sieci obnizek cenowych.

28% Outlety

...............

Zrédto: KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce 2015.
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Gdzie Polacy szukajg informacji o markach premium?

Najczesciej w Internecie

blue@k_

Najwazniejsze zrodfa informacji o polskich markach premium
i luksusowych z kategorii odziezy

5 7 0/ Internet to najwazniejsze
0 Zrédto informacji o polskich
- - Media nowoczesne S  Mmarkach premium

‘ 49%

Opinie znajomych/rodziny

48%

Media tradycyjne (telewizja, prasa)

40%

Wizyty w salonach stacjonarnych

==
—
T

Czy w ciagu ostatnich 6 miesiecy...?

odwiedzit(a) Panli)
oficjalng strone
internetows marki

widziat(a) Pan(i)
w Internecie reklame marki

odwiedzitia) Pan(i) forum
internetowe w poszukiwaniu
informacji o marce

odwiedzilta) Pan(i) na portalu W Internecie jest bardzo wiele
spotecznosciowym oficjalny ; .
profil marki punktow styku miedzy
S markami premium, a klientami

ogladat(a) Pan(i) w Internecie
wideo poswiecone marce

odwiedzit(a) Pan(i) bloga
internetowego w poszukiwaniu
informacji o marce

. Marki polskie
@ Marki zagraniczne

Zrodto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania kansurmnentaw

24




,Made in Poland” ma znaczenie bluerank

Zacheca do zakupu 60% zamoznych i bogatych Polakéw

Czy fakt, ze dana marka premium lub luksusowa pochodzi z Polski zacheca Dla blisko pO+OWV respondentéw badania KPMG
czy zniecheca Pana(ia) do zakupu? . . . .
. kraj pochodzenia ma duze lub bardzo duze
0/ 0 . .
o Gl ZNnaczenie w procesie zaku powym.

Zniecheca -, ! trudno powiedziec
do zakupu -, g

Wskazujg oni, ze polskie marki premium
I luksusowe wyroznia korzystniejsza relacja jakosci
56% do ceny niz ich zagranicznych odpowiednikow.

Zacheca
do zakupu

o 38% Dla poréwnania marki niemieckie wyroznia
ie ma wplywu na *

decyzje zakupowe rzemiosto i precyzja wykonania, marki wtoskie
Zrodio: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow | francuskle Wyznaczaja S’WlatOWG trendy oraz
wyrozniaja sie licznymi odwotaniami do sztuki.

25



Najbardziej rozpoznawalne polskie marki premium

blue@k_

Znajomosc spontaniczna i wspomagana

Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii odziezy (znajomos¢ spontaniczna)

Vistula Bytom Woélczanka

34% 24% 23%

Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii odziezy (znajomos¢ wspomagana)

92%
860/0 Préchnik
43% I Solar
42% I Simple

Zrédto: KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce 2015.

Vistula

26
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Podsumowanie

Trzeba sie odwazyc!




blue@k_

Uwaga na trendy na rynku e-commerce

Warto by¢ z nimi na biezgco

Budowanie pozytywnych
Sjré\d,\]]arjr"/a‘j (r’lj»\”"[) 1er Q/UFJIJ crl

a co za tym idzie analiza sciez
JEJJBIJ'EEJ/ tzw. customer journ

Rozwijanie kompetencji
analitycznych, zwigzanych

z gromadzeniem, przetwarzaniem

Koniecznosc zrozumienia ‘ i analizowaniem danych z réznych

i dostosowania sig do potrzeb W, najbllzszy latach bedzi dostepnych zrédet — CRM, Google

nowoczesnego konsumenta. personallza cja przeka: Analytics, dane sprzedazowe itd.

Zrédto: Businessinsider, Trendy w polskim biznesie internetowym, 2016.



Czas na omnichannel

Integracja offline z online

o
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Klient offline vs. klient online? STOP!

Marki odziezowe wcigz dzielg klientéw na tradycyjnych -
kupujgcych offline oraz tych kupujgcych online. Trzeba
ZWroci¢ uwage, ze to czesto ci sami klienci, tylko na roznych
etapach sciezki zakupowej. Nie ma sensu dzielenie klientow
w ten sposob.

Co wiecej, nie opfaca sie tworzy¢ wewnetrznych podziatow
na specjalistow od offline i online. taczenie zespotéw moze
przyniesc tylko i wytgcznie innowacyjne projekty, lepiej
dopasowane do klientow.
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Inwestowanie 80% budzetu

w dziatania wspierajgce siec
tradycyjng, powoduje zamykanie
przed sobg potencjatu, jaki daje
Internet. Rozwigzania online
wzmacniajg sprzedaz ogotem,

poprzez efekt ZMOT, czyli Zero
Moment of Truth. Chodzi o to,
ze W Internecie klienci
sprawdzajg oferte danej marki

i opinie o niej, po cym decydujg,
czy udadza sie do tego sklepu

w galerii handlowe].




To juz!

Nie jest za wczesnie na wdrazanie rozwigzan digitalowych

blue@k_

Na swiecie juz to sie dzieje i co najwazniejsze
— dziata. Warto przyjrzec sie dziataniom takich
firm, jak: Nike, Puma, adidas, Burberry, Orsay,
Pepe Jeans itd. W Polsce takze mozna
zauwazyC juz dziatania kilkunastu firm, ktore
przecierajg szlak dla innych.

Wdrozenie omnichannel to bedzie mata
rewolucja, ale rewolucja konieczna, aby sie
rozwijaé i utrzymac satysfakcje klientow.

Nie warto sta¢ w miejscu. Bez ustanku
zmieniajg sie rynek, konkurencii co
najwazniejsze klienci.
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