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Sektor e-commerce od kilku lat odnotowuje silny
trend wzrostowy, a pandemia COVID-19 tylko go
przyspieszyta, sprawiajac, ze rok 2020 stat sie

szczegdlny ze wzgledu na otwierajgce sie mozliwosci.

Szybciej zapadaty decyzje o dystrybucji produktéw

i ustug przez kanaty elektroniczne, a dla niektérych
firm uruchomienie sprzedazy przez internet stato sie
warunkiem przetrwania.
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Kluczowe zagadnienia

Biznesowa transformacja 2020

Gwattowne przyspieszenie sprzedazy w kanale
e-commerce to najwazniejsza biznesowa
transformacja ubiegtego roku. Znaczenie

tej zmiany wynika z jej wyjatkowego tempa

i szerokiego zasiegu. Przychody najwiekszych
na swiecie firm e-commerce wzrosty w trzecim
kwartale 2020 r. o ok. 30 proc. r/r, podczas gdy
w innych sektorach — nawet technologicznych
- wzrost byt zdecydowanie stabszy. Jednoczesnie
handel petni na tyle wazna role w gospodarce,
ze transformacja objeta ogromng czes¢ sektora
przedsiebiorstw.

Rekordowe wyniki polskiego e-commerce

Szacujemy, ze polski rynek e-commerce

w 2020 r. wart byt 70 mld zt. Po wielu latach
wzrostu w tempie kilkunastu procent rocznie okres
epidemii COVID-19 przynidst niemal trzykrotne
przyspieszenie (do 43 proc. r/r).

Czes¢ tego nadzwyczajnego wzrostu bedzie na
pewno zjawiskiem przejsciowym. Szacujemy
jednak, ze nawet po wygasnieciu epidemii
sprzedaz e-commerce bedzie wcigz o ok.10-20
proc. wyzsza hiz w scenariuszu rozwoju rynku bez
wptywu COVID-19.

Najwazniejsze zmiany na rynku

Jedna z najwazniejszych zmian w handlu
internetowym w czasie epidemii COVID-19 jest
przyspieszenie modernizacji kanatow sprzedazy
wsrdd lideréw handlu tradycyjnego. O ile dla
najwiekszych spdétek technologicznych rok 2020
oznaczat powiew wiatru w zagle, o tyle firmom
tradycyjnym przynidst przetom. Zaczety nadrabiaé
technologiczne zalegtosci i, paradoksalnie, moga
w zhacznym stopniu skorzystac na turbulencjach
zwigzanych z epidemia.

Rekomendacje

Kluczowe dla efektywnej dziatalnosci na rynku
e-commerce sg dwa obszary: zasoby (technologie,
logistyka, kompetencje) i efekty skali. W raporcie
przedstawiamy dziewie¢ rekomendacji
dotyczacych rozwijania obu. Wskazéwki moga by¢
cenne zaréwno dla lideréw, jak i dla nowych graczy.






Rozdziat 1

E-commerce: najwazniejsza transformacja biznesowa swiata

ogarnhietego pandemia

Skokowy wzrost aktywnosci e-commerce na swiecie w 2020 r.
jest najwazniejszg transformacjg biznesowg, spowodowang przez
epidemie COVID-19. Zmiany na tym rynku zastugujg na taka ocene

z dwéch powoddw.

Po pierwsze — tempo zmiany jest wyjatkowe na tle
zjawisk zachodzacych w innych sektorach. Obroty
w sektorze handlu detalicznego przez internet
wzrosty w 2020 r. 0 ok. 30-50 proc., w zaleznosci
od kraju. Szacuje sie, ze ok. potowa do dwdch
trzecich tego przyrostu to efekt epidemii COVID-19.
Ponizej prezentujemy dane dotyczace przychoddw
najwiekszych firm na Swiecie z podziatem na sektory.
Mozna zaobserwowad, ze sektor e-commerce
zdecydowanie sie wyrdznia. Podczas gdy inne
branze osiggnety wzrost przychoddéw na poziomie
maksymalnie 11,5 proc., a obroty niektérych sie
skurczyty, branza e-commerce w Il kwartale urosta
przecietnie o okoto 30 proc. r/r.

Po drugie - transformacja w kierunku handlu
internetowego dotyczy sektora o bardzo duzym
udziale w gospodarce. Bezposredni udziat handlu
detalicznego w PKB wynosi w krajach rozwinietych
od 3,5 do 8 proc. Po uwzglednieniu powigzan

z producentami i dostawcami w ramach taricucha
dostaw znaczenie tego sektora jest jeszcze wieksze.
Ponadto, jak wskazujg dane, przez firmy z branzy
handlu detalicznego przechodzi ok. 40 proc.
wydatkéw konsumentdéw (dane dla UE). Dlatego
wzrost znaczenia e-commerce odczuta bezposrednio
znaczaca czesé klientow i firm detalicznych.

Wykres 1. Zaden sektor nie zyskat na kryzysie tak, jak e-commerce. Najwieksze firmy zwiekszyty przychody

o blisko 30 proc.

Przecietna dynamika przychoddéw najwiekszych firm na swiecie

w proc. rok do roku, dane z najwiekszych 10 firm gietdowych z kazdej kategorii za IIl. kwartat 2020 r.

27.9%

11.5%

zmiana przychoddéw w proc.

e-commerce handel detaliczny

Zrédto: raporty spétek; doktadna lista w zataczniku metodologicznym
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Wykres 2. Wptyw epidemii COVID-19 na e-commerce jest widoczny po zestawieniu sprzedazy w 2020 r.
z trendem historycznym. Wykres prezentuje wyniki sprzedazowe dla platform wielobranzowych (takich
jak Allegro). W catej Unii Europejskiej sprzedaz na platformach tego rodzaju w kwietniu i maju 2020 r. byta
ok. 30 proc. powyzej trendu z lat 2016-19, a jesienig — ok. 18 proc. powyzej trendu.

Sprzedaz detaliczna na wielobranzowych platformach internetowych
w krajach Unii Europejskiej

dane miesieczne do pazdziernika 2020 r., 2015 . =100

maj2020r.
28% powyzej trendu

200 pazdziernik 2020 r.

18% powyzej trendu
175

_ # przedtuzony trend
- zlat 2016-2019

150

2015r.=100

125

2016 2017 2018 2019 2020

Zrédto: Eurostat
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1.1

Polski rynek w roku 2020 i kolejnych latach

Z naszych szacunkow wynika, ze polski rynek e-commerce
w 2020 r. wart byt 70 mld zt (15,7 mld EUR). Oznacza to, ze w ciggu
roku jego obroty zwiekszyty sie o 43 proc.

Podobne wyliczenia pojawiajg sie réwniez

w innych analizach rynkowych, w tym szacunkach
amerykanskiej wywiadowni gospodarczej
eMarketer1, wyspecjalizowanej w branzach: digital
marketing, media i commerce. Jej szacunki wskazujg
na 15 mld EUR obrotéw na rynku). Po wielu latach
statego wzrostu w tempie kilkunastu procent rocznie
okres epidemii przynidst zatem niemal trzykrotne
przyspieszenie.

Przewiduje sie, ze nawet po wygasnieciu epidemii
wielkos¢ rynku e-commerce bedzie wciaz o ok.
10-20 proc. wyzsza niz w przypadku scenariusza
bez wptywu COVID-19. Oznacza to, ze epidemia
przyspieszyta rozwdj rynku o rok, dwa lata.
Spodziewamy sie, ze rok 2021 przyniesie przejsciowe
obnizenie dynamiki ze wzgledu na tzw. efekt wysokiej
bazy, czyli wysrubowany punkt odniesienia. Kolejnym
etapem bedzie ustabilizowanie tempa wzrostu na
poziomie ok.10-15 proc. rocznie.

W czasie pierwszej fali epidemii, wiosng
2020 r., najszybciej rosta sprzedaz w tych grupach
towarowych, ktére juz przed wstrzasem byty

liderami obrotéw e-commerce — w segmencie
odziezy i obuwia oraz wyposazenia domu i sprzetu
RTV/AGD. W tych kategoriach sprzedaz przez
internet wzrosta o ok. 150 proc. w stosunku do
analogicznego okresu rok wczesniej. Konsumenci
najszybciej przestawili sie z zakupodw tradycyjnych
na internetowe w tych dziedzinach, w ktérych juz
wczesniej przetarli szlak — poznali sklepy i marki.
Dopiero pdzniej zaczety zyskiwac branze mniej
eksponowane w e-commerce.

Zakupy internetowe bardzo przyspieszyty rowniez
w segmentach, w ktérych penetracja e-commerce
jest na razie niska, co moze by¢ waznym sygnatem
z punktu widzenia strategii firm. Dla niektorych
branz i przedsiebiorstw epidemia byta nie tyle
akceleratorem, ile katalizatorem zmian. Dotyczy

to szczegdlnie sprzedazy zywnosci czy lekarstw
bez recepty. Gdy pierwsza fala opadta, sprzedaz
e-commerce w tych segmentach byta o okoto

25 proc. wyzsza niz na poczatku roku. Na tej
podstawie prognozuje sie, ze te segmenty moga
rosnac¢ najszybciej w najblizszych latach (patrz
Wykresy 4.i6.).

Y

1. Zrédto: https://300gospodarka.pl/300research/wartosc-rynku-e-commerce-na-swiecie-w-tym-roku-przekroczy-4-bln-dolarow-

raport-300research
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Wykres 3. Wartos¢ zakupow w kanatach e-commerce w Polsce wzrosta w 2020 r. o ok. 43 proc. powyzej
wyniku z 2019 r., osiggajac 70 mld zt.

Szacunkowa wartosé rynku e-commerce w Polsce w latach 2010-2020 (w mld zt)

80
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wynikéw
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40 -

20

2010 2012 2014 2016 2018 2020

Zrédto: szacunki Mazars, Noerr, SpotData na podstawie danych GUS i Eurostatu

Wykres 4. Po opadnieciu pierwszej fali epidemii relatywnie najwiecej - pod wzgledem rozwoju dziatalnosci
e-commerce - zyskata sprzedaz zywnosci. Przyspieszenie cyfryzacji handlu w dziedzinach (i w firmach),
w ktérych dotychczas przebiegata ona powoli, moze by¢ najistotniejszg zmiang ubiegtego roku.

Udziat e-commerce w sprzedazy detalicznej w Polsce w 2020 r. i styczniu 2021 .

w poszczegdlnych grupach towarowych (w proc.)

zywnos$é zdrowie i uroda

odziez meble i sprzet RTV/AGD
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Zrédto: GUS
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Rozdziat 1 - E-commerce: najwazniejsza transformacja biznesowa swiata ogarnietego pandemia

Wykres 5. Struktura polskiego e-commerce przed epidemig (szacunek za rok 2019). Na polskim rynku
e-commerce dominuje sprzedaz odziezy i obuwia oraz mebli i wyposazenia domu. W przysztosci zyskiwac na
znaczeniu moze m.in. handel zywnoscia.

Struktura sprzedazy detalicznej e-commerce w Polsce w sklepach wyspecjalizowanych

Komputery i sprzet Artykutu Leki i wyroby ez 81365'0:;3;’100"0‘10“ Inne
. . . I materia ,3 Mid Z
telekomunikacyjny ogrodnicze farmaceutyczne .

biurowe — 7 mld Z+
1,5 mld zt i zoologiczne 0,8 mld zt O4midzt

1,1 mld zt Sprzet sportowy Bizuteria Ksigzki

RTV/AGD S 0,9 mid 2t oomen | 2"
Zywnosc :
2,2mld zt 1,3 mld zt

Kosmetyki Sprzet medyczny
1mid zt i ortopedyczny
0,9 mid zt

Odziez i obuwie Meble i wyposazenie domu
9,9 mld zt 6,5 mld zt

Zrédto: szacunki Mazars, Noerr, SpotData na podstawie danych GUS

Wykres 6. Rynek w najwazniejszych segmentach bedzie rést w tempie 10-15 proc. rocznie.

Scenariusz rozwoju e-commerce w sektorach do 2025 roku w Polsce (w min zt)

‘ szacunek 2019 scenariusz 2025 CAGR
Odziez — ‘ 19750 r10-15% —
Wyposazenie domu — ‘ 19000 15-20% —
Zywnos$é — e s 3‘00 15-20% —
Sprzet komputerowy — 1® 2500 8-10% —
>
S Lekarstwa — i@ — 2050 15-20% —
E
— Kosmetyki —  Ji@—1850 10-15% —
Sprzet sportowy —  [ll@—1850 10-15% —
Ksigzki — Ji@— 1100 10-15% —
Zabawki — @)—650 10-15% —
Cze$ci samochodowe — @—500 8-10% —
0 10 000 20000 [minzt]

Zrédto: szacunki Mazars, Noerr, SpotData
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Probujac przewidzieé dalszy rozwdj rynku e-commerce w Polsce,
nalezy wzigc pod uwage jego specyfike:

2. Zrédto: World Economic Outlook, October 2020

3.

12

Udziat e-commerce w handlu detalicznym

W Polsce udziat e-commerce w handlu
detalicznym jest wcigz wyraznie nizszy niz

w krajach Europy Zachodniej, co sprawia, ze
tempo rozwoju rynku jest wyzsze — nazywa sie to
efektem konwergencji, czyli zblizania sie struktury
gospodarek. Powinien on by¢ widoczny dopdty,
dopdki polska gospodarka jako cato$é bedzie
notowata wzrost wyzszy od przecietnej dla krajéw
UE. Wiekszos$¢ prognoz makroekonomicznych
wskazuje, ze powinnismy utrzymac szybkie tempo
rozwoju. Miedzynarodowy Fundusz Walutowy
prognozuje, ze do 2025 r. wzrost PKB w Polsce
bedzie wynosit $rednio 3,6 proc. rocznie, wobec
1,5 proc. rocznie w strefie euro?

Relatywne zaawansowanie cyfrowe kraju

Udziat e-commerce w Polsce jest wyzszy niz

w krajach zachodnioeuropejskich o zblizonym do
naszego wskazniku PKB per capita. Wskazuje to na
relatywne zaawansowanie cyfrowe kraju. Jeszcze
przed epidemia udziat e-commerce w handlu
detalicznym wynosit w Polsce 7 proc., czyli wiecej
niz we Wtoszech, Hiszpanii i Grecji. Generalnie
caty region Europy Srodkowej jest do$¢ dobrze
rozwiniety cyfrowo jak na poziom PKB per capita
(Wykres 7.).

Wielkos¢ rynku i mozliwosci ekspanssji

Polski rynek jest na tyle duzy, ze pozwala krajowym
firmom budowac efekt skali, a jednoczesnie

na tyle maty w relacji do duzych rynkdw
rozwinietych, ze najwieksi Swiatowi potentaci -
Amazon i Alibaba - jeszcze nie rozpoczeli na nim
dziatalnosci w petnym wymiarze. Amazon dopiero
na poczatku 2021 roku poinformowat o zamiarze
utworzenia polskiej strony internetowej. Alibaba
z kolei obstuguje polskich uzytkownikéw przez
polskojezycznag strone serwisu AliExpress,
niemniej wciaz tylko ok. 25 proc. przesytek
realizowanych za posrednictwem firmy moze

i
A W

7,

.
-~

byc¢ dostarczanych w terminie do trzech dni. Ta
ograniczona obecnos¢ gigantéw moze utatwiac
ekspansje krajowym podmiotoms.

Warunki sprzyjajace dziatalnosci matych

i Srednich firm na rynku e-commerce i zwigzane
z tym mozliwosci inwestycji

Wspomniana juz wczesniej wielkos¢ polskiego
rynku sprawia, ze jest on w stanie zapewnic
przestrzen do dziatania i dynamicznego rozwoju
wielu matym i $rednim podmiotom. W Polsce
przed epidemia, w 2019 r., funkcjonowato

ok. 2 tys. firm handlowych (poza segmentem
mikroprzedsiebiorstw), prowadzacych sprzedaz
przez internet. Dla porédwnania: w sgsiednich
Czechach, ktdre sg rynkiem bardzo rozwinietym
i znacznie bardziej zaawansowanym niz Polska
pod wzgledem udziatu e-commerce, takich
podmiotdw jest dwukrotnie mniej. Duza liczba
firm stwarza dobre warunki dla potencjalnych
inwestordow finansowych i branzowych.

Zrédto: ,AliExpress chce w najblizszych latach zwiekszac udziat w polskim e-commerce”, https://www.bankier.pl/wiadomosc/

AliExpress-chce-w-najblizszych-latach-zwiekszac-udzial-w-polskim-e-commerce-wywiad-8006678.html

Mazars, Noerr, SpotData
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Rozdziat 1 - E-commerce: najwazniejsza transformacja biznesowa swiata ogarnietego pandemia

Wykres 7. Udziat e-commerce w handlu detalicznym w Polsce i innych krajach Europy Srodkowej jest wcigz
nizszy niz w wiekszosci krajéw Europy Zachodniej, ale wyzszy niz w takich krajach jak Wiochy, Hiszpania

i Grecja.

Udziat e-commerce w handlu detalicznym w zaleznosci od dochodu

na gtowe mieszkanca (dane za 2019 +.)
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Zrédto: szacunki Mazars, Noerr, SpotData
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1.2 Najwazniejsze dtugofalowe wnioski dla firm
z branzy e-commerce z okresu COVID-19

Popularyzacja zakupow internetowych w 2020 r. moze wywotacd

kilka trwatych zmian na rynku:

- 0golny i trwaty wzrost sprzedazy e-commerce
o ok.10-20 proc. oraz utrzymanie sie
dtugookresowego trendu wzrostowego po
epidemii. Ta prognoza wymaga nieco szerszego
omowienia. Na poczatku epidemii pojawiaty sie
opinie, ze podniesie ona trwale poziom sprzedazy
internetowej o ok. 35-40 proc., przyspieszajac
rozwdj rynku o 2-3 lata. W kolejnych miesigcach
2020 r. mozna byto jednak zaobserwowacd, ze
konsumenci chetnie wracaja do tradycyjnych
zwyczajow zakupowych. We wrzesniu, kiedy zycie
spoteczne i gospodarcze przejsciowo wrdcito do
warunkow zblizonych do normalnych, sprzedaz
internetowa w UE osiggneta poziom o 21 proc.
wyzszy niz przed epidemia. To prawdopodobnie
najlepsze potwierdzenie dtugoterminowego
charakteru zmian, ktérych mozemy sie
spodziewad w kontekscie wptywu epidemii na
rynek e-commerce. Warto zatem uswiadomic
sobie, ze choé 2020 r. byt dla rynku e-commerce
rewolucyjny, to jednoczesnie przyzwyczajenie
konsumentéw do tradycyjnych form zakupdow

okazato sie silniejsze, niz sadzili entuzjasci cyfrowe;j

transformaciji.

Jest to istotna wskazéwka dla firm w kontekscie
tworzenia strategii rozwoju. Tradycyjny handel

nie zniknie. Co wiecej, jeszcze przez wiele lat

w wiekszosci segmentdéw bedzie zdecydowanie
dominowat pod wzgledem udziatu w sprzedazy.
Zdolnos$¢ zapewnienia klientom dostepu do oferty
produktowej zaréwno w kanale tradycyjnym, jak

i internetowym moze by¢ istotnym elementem
przewagi konkurencyjne;j.

- Gwattowne przyspieszenie rozwoju e-commerce
w tradycyjnych sieciach handlowych,
nadrabiajacych cyfrowe zalegtosci. Whrew
dotychczasowym trendom w 2020 r. najwieksze
platformy internetowe stracity udziaty w istotnych
segmentach rynku na rzecz lideréw handlu
tradycyjnego. O ile Amazon na skale globalng czy
Allegro w Polsce zwiekszaty przychody w tempie
ok. 50 proc. r/r, o tyle duze sieci handlowe,

zmuszone do szybszej ekspansji, osiggaty

wzrost nawet powyzej 100 proc. W Polsce taka
dynamike sprzedazy e-commerce osiggneto

w ostatnim roku np. LPP (wtasciciel marek m.in.
Reserved i Cropp) i CCC (jeden z najwiekszych
detalistéw obuwniczych i producentéw obuwia

w Europie). Mozliwe, ze oznacza to odwrdcenie
dtugookresowego trendu rosngcej dominacji
sklepdw czysto internetowych w e-commerce.
Epidemia COVID-19 pobudzita tradycyjne sieci do
konkurencji, co moze by¢ prawdziwym , game-
changerem”. Peter Thiel, zatozyciel PayPala, pisat,
ze przejscie od O do 1 jest zawsze trudniejsze niz
kolejne kroki* — a dla wielu firm rok 2020 oznaczat
wiasnie taki ruch, tj. pierwsza istotng i odwazng
modernizacje w kierunku znacznego zwiekszenia
udziatu e-commerce w sprzedazy.

Przyspieszenie rozwoju e-grocery, czyli
internetowej sprzedazy zywnosci, ktéra
dotychczas rozwijata sie ponizej oczekiwan.

Na tym rynku toczy sie jedna z najciekawszych
batalii biznesowych w e-commerce — o to, czy ten
segment handlu internetowego moze byé w dtugim
okresie zyskowny i osiggnac udziat w rynku
e-commerce na miare swojej roli w gospodarce.

W Polsce sprzedaz zywnosci siega ok. 192 mld zt
rocznie, z czego zaledwie nieco ponad 1 mld zt
generuja elektroniczne kanaty sprzedazy. Ekspansja
e-commerce w odniesieniu do rynku spozywczego
to trend globalny. Najwieksze firmy internetowe,
jak Amazon czy Alibaba, juz rozpoczety dziatalnos¢
w tym segmencie. Jednoczesnie potezne
inwestycje w e-grocery podejmuja tradycyjne

sieci handlowe, jak Walmart. Obserwuje sie przy
tym duze zréznicowanie modeli biznesowych -

na rynku obecni sg zaréwno giganci internetowi

z petnym zapleczem obstugi, jak i tradycyjne sieci
handlowe, spozywcze sklepy internetowe z wtasna
ofertg czy tez niezalezne firmy kurierskie (typu
Glovo), dziatajagce w modelu marketplace. W Polsce
réwniez mozna zauwazyc¢ podobne zréznicowanie
modeli biznesowych, mimo ze rynek e-grocery
wcigz jest na poczatkowym etapie rozwoju.

4. Thiel P, Masters B., ,,Zero to One: Notes on Startups, or How to Build the Future”, Crown Business, 2014

14 Mazars, Noerr, SpotData
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W kwestii rozwoju tego segmentu zdania sa
podzielone. Niektdrzy, np. Tim Steiner, prezes
Ocado, duzego brytyjskiego dostawcy zywnosci
online, twierdza, ze docelowo w kanale e-commerce
moze sie sprzedawac nawet 70 proc. towardw
spozywczych (dzis w Wielkiej Brytanii jest to

ok. 10 proc., w Polsce — ok. 1 proc.). Stychac jednak
réwniez gtosy sceptykdw, ktérzy uwazaja, ze
zapewnienie zyskownosci w tym segmencie nie jest
mozliwe ze wzgledu na zbyt wysokie koszty. Obecnie
wiekszos¢ sieci handlowych nie czerpie zyskdw ze
sprzedazy online w segmencie zywnosci, lecz raczej
jest zmuszona doktadad do tej dziatalnosci.®

Rok 2020 przynidst jednak bardzo istotng zmiane
w segmencie: e-grocery na takich rynkach jak
Polska przestato by¢ ustuga niszowa i weszto do
standardowego zestawu. Co wiecej, zywnosc¢ jest
tym segmentem rynku, ktéry zyskat relatywnie
najwiecej w czasie epidemii — wskaznik penetracji
rynku przez e-commerce wzrdst o ok. jedna czwarta.
Dla rozwoju tego segmentu moze byc¢ to punkt
przegiecia, po ktérym nastapi istotne zwiekszenie
sprzedazy. Najwieksze sieci handlowe w Polsce
przyspieszaja rozwdj w tym kierunku. W 2020 r.
wiele z nich, m.in. Polomarket, Carrefour i Kaufland,
uruchomito ustuge zakupdw online z odbiorem

w formule ,,click&collect”. Podobne zmiany widac
réwniez za granica. Przyktadem jest niemiecka siec¢
Aldi, ktéra w brytyjskich oddziatach wprowadzita
,click&collect”, choé model biznesowy catej firmy
nie zaktadat rozwijania dziatalnosci e-commerce.
»Zmiana zwyczajow konsumentow jest na tyle
istotna, ze wptywa na ocene zyskownosci sprzedazy
internetowej” — uwaza Giles Hurley, prezes
brytyjskiego oddziatu firmy®.

5. Zrédto: ,Why supermarkets are struggling to profit from
the online grocery boom”; https:/www.ft.com/content/
b985249c-1cal-41a8-96b5-0adcc889d57d

6. Zrédto:,Aldi steps up ecommerce efforts as it expands click-
and-collect service”, https://www.ft.com/content/b4007137-
8ch6-43d7-820a-cd25b978d74c







Rozdziat 2

Strategie dynamicznego rozwoju

Zmiany spowodowane transformacjg roku 2020 dla wielu firm
oznaczajg szanse na rozwdj w zupetnie nowych kierunkach. Dla
podmiotow mocno osadzonych w sektorze e-commerce to potezny
wiatr w zagle, popychajacy je ku zwiekszaniu zasiegu dziatalnosci.
Natomiast dla tych, ktére dopiero rozpoczynajg ekspansje online,

to poczatek prawdziwej rewoluciji.

Szczegdtowa analiza aktywnosci, strategii i wynikéw
finansowych najwiekszych oraz najbardziej
dynamicznych firm wykazata, ze kluczowe dla
osiggniecia sukcesu na rynku e-commerce sg

dwa obszary: zasoby (technologie, logistyka,
kompetencje) oraz efekty skali’.

W kontekscie zasobdw e-commerce to bardziej
»€” niz ,commerce”, co oznacza, ze planujac
rozwoj handlu internetowego nie nalezy mysleé

w kategoriach budowania zasobéw wtasciwych dla
handlu tradycyjnego. Firmy e-commerce opieraja
przewage konkurencyjng w duzej mierze na nowych
technologiach, ktérych wykorzystanie sprowadza
sie ostatecznie do sprawnego zarzadzania catym
tancuchem dostaw. Konieczne sg wiec duze
naktady na technologie informatyczne i logistyke
oraz budowanie kompetencji cyfrowych wsréd
pracownikow.

Wsrdd najbardziej dynamicznych firm branzy
e-commerce relacja inwestycji do przychododw jest
wyzsza niz Srednia dla tradycyjnej branzy handlowej
(patrz Wykres 8.), co wskazuje na istotne réznice

w strategiach rozwoju obu sektordw. Nalezy przy
tym zauwazyd, ze rozwdj dziatalnosci e-commerce
czesto wigze sie z koniecznoscig akceptowania
strat na poczatkowym etapie budowania biznesu.
Wynika to z prostego faktu, ze wysokie naktady tacza
sie z inwestowaniem kapitatu, co z kolei stanowi
obcigzenie dla przeptywdw pienieznych.

Badanie SpotData®, przeprowadzone wsrdd
inwestorow private equity, dowiodto jednak,

7e to nie wysokos$¢ naktaddw finansowych, ale
budowa i rozwdéj kompetencji cyfrowych zespotu
jest najwiekszym wyzwaniem podczas cyfrowej
transformacji firm (44 proc. badanych wskazato to
jako wazne wyzwanie; dla poréwnania: wysokos¢
naktaddw jako wyzwanie wskazato 13 proc.
badanych). Dodatkowo zmiany technologiczne
wymagajg dynamicznego podejscia do wiedzy

i umiejetnosci, co trudno osiggnac w statycznym
srodowisku pracy. Dlatego dziatalnos¢ firm
e-commerce wymaga czesto stworzenia kultury
pracy odmiennej od znanej z firm handlu
tradycyjnego.

Efekt skali, czyli spadek jednostkowych kosztéow
w miare zwiekszania przychoddw, jest znacznie
silniejszy na rynku e-commerce niz w tradycyjnym
handlu. Wynika to m.in. z wysokich kosztéw logistyki
i technologii, ale takze z mniejszej lojalnosci
klientéw. Dlatego, co do zasady, skala - budowana
w drodze wtasnych inwestycji lub dzieki wspdtpracy
z duzymi platformami — powinna by¢ jednym

z gtéwnych celdw kazdej firmy e-commerce. Sita
efektu skali sprawia, ze rynek e-commerce bywa

w niektdrych segmentach bardziej skoncentrowany
niz tradycyjne rynki detaliczne.

7. Analiza zostata przygotowana na podstawie rankingdw najwiekszych i najbardziej rozpoznawalnych firm (m.in. ranking ,,Forbesa” oraz

Izby Gospodarki Elektronicznej) oraz rankingu najszybciej rosnacych firm handlu internetowego (e-Gazele Biznesu ,,Puls Biznesu”).

8. Zrédto: ,,Cyfryzacja to wiecej niz technologia”, SpotData/Deloitte, 2018, https://spotdata.pl/research/download/63
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Wykres 8. Dynamiczne firmy e-commerce duzo inwestujg — prawie o potowe wiecej niz firmy handlowe

ogdtem. Dlatego na poczatkowym etapie dziatalnosci zyskownosé netto biznesu e-commerce czesto nie jest
wysoka (w relacji do przychoddw).

Wyniki finansowe e-commerce na tle branzy handlu-detalicznego ogdétem w 2019 r.

Dane dla e-commerce dotyczg 60 najwazniejszych firm z listy rankingu E-Gazel Biznesu, dane dla handlu
ogdtem pochodza z informacji ZUS

9.2%

B c-commerce Il handelogétem

6%

3.6%

3% 2.9%
. . )
marza EBIDTA marza zysku netto naktady inwestycyjne

w relacji do przychoddéw

Zrédto: Mazars, Noerr, SpotData, Puls Biznesu, GUS

Wykres 9. E-commerce nie jest zwyktym przeniesieniem handlu do innego kanatu - to inny model dziatania

i inne kompetencje. Profil technologiczny firm e-commerce zbliza je bardziej do sektora ustug informatycznych
niz sektora handlu, co widac¢ po przecietnej wydajnosci pracy, odzwierciedlajacej w duzej mierze zaawansowanie
technologiczne firm. To w technologiach nalezy szukac¢ potencjalnych przewag konkurencyjnych.

Przecietna wydajnos¢ pracownika w sektorach

wydajnosé liczona jako wartos¢ dodana brutto na pracownika (ptace + zysk operacyjny + amortyzacja)

200 tys. zt

160 tys. zt
handel detaliczny ogétem

e-commerce

85 tys. zt

ustugi ICT (informatyczne,
informacyjne, telekomunikacyjne)

Zrédto: Mazars, Noerr, SpotData, GUS
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Rozdziat 2 - Strategie dynamicznego rozwoju

Okiem eksperta

Anna Mozaryn
senior manager, dziat ustug ksiegowych, Mazars

Jak budowac kompetencje z pomocg zewnetrznych partneréw?

Firmy prowadzace sprzedaz e-commerce
potrzebujg zintegrowanych rozwigzan
technologicznych, obejmujacych takie aspekty
sprzedazy online jak: Sledzenie zamdwien,
wystawianie faktur sprzedazy, korelacja

z zewnetrznym posrednikiem ptatnosci czy
zarzadzanie stanami magazynowymi. Zazwyczaj
nie obejmuja one jednak modutdéw finansowo-
ksiegowych. Przy tak duzych wolumenach
transakcji miesiecznie, jakie notuje sektor
e-commerce, warto pomyslec o efekcie synergii
i wykorzystac szczegdtowe oraz zbiorcze dane
zawarte w oprogramowaniu biznesowym

Okiem eksperta

Anna Mirek
radca prawny, Noerr

Budujac e-commerce, trzeba pamietaé o IP

E-commerce nie moze istniec bez przestrzeni
wirtualnej. Oznacza to, ze jednym z jego filaréw
staja sie dobra niematerialne. Przedsiebiorcy,
ktérzy umiejetnie z nich korzystaja, szybko zyskuja
przewage rynkowa. Zabezpieczenie prawidtowych
domen internetowych, powigzanych ze znakami
towarowymi firmy, to jednak proces, a nie
jednorazowe dziatanie. O ile bowiem dana firma
moze samodzielnie wypracowac know-how, o tyle
prowadzenie biznesu bez korzystania z wtasnosci
intelektualnej podmiotdéw trzecich nie jest juz
mozliwe (od licencjonowania oprogramowania
potrzebnego do prowadzenia witryny internetowej
po wykorzystywanie zdje¢, filmdéw i innych utwordow

E-commerce w Polsce: strategie rozwoju firm

na potrzeby ksiegowo-podatkowe. Jednym

z rozwigzan moze byc import do oprogramowania
ksiegowego odpowiednio sparametryzowanych
zbiorczych danych, dotyczacych sprzedazy online
do 0sdb fizycznych oraz ptatnosci zgrupowanych
wedtug posrednikéw, wezesniej uzgodnionych

w oprogramowaniu biznesowym. Prawne
mozliwosci zbiorczego prezentowania faktur
wystawionych na osoby fizyczne w nowym JPK
V7M/V7K czynig systemy finansowo-ksiegowe
coraz bardziej komplementarnymi wobec
oprogramowania biznesowego firm e-commerce.

0s6b trzecich, itp). Nieskuteczne nabywanie praw
autorskich do oprogramowania i innych utwordw,
jak réowniez nieSwiadome naruszanie praw innych
podmiotéw wydaje sie duzym problemem na
polskim rynku e-commerce. Wbrew pozorom
wcale nie dotyczy to tylko matych i Srednich
przedsiebiorcéw, ale takze wiodacych firm z branzy
e-commerce, co niestety tatwo zauwazyé na

ich stronach internetowych. Dlatego uczulamy
przedsiebiorcéw, ze powinni przywigzywac taka
sama wage do ochrony przestrzeni niematerialnej,
jak swojej stacjonarnej dziatalnosci, i robic to

w sposdb ciagty i zorganizowany.
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Duze podmioty beda zwigkszaé dystans

Szacuje, ze pandemia koronawirusa przyspieszyta
procesy zachodzgce w e-commerce o okoto
dwa-trzy lata, co oznacza, ze penetracja
e-commerce moze duzo szybciej osiggnac poziom
zachodnioeuropejski. Mimo ze dzis wiele firm
planuje przestawic sie na sprzedaz w kanale
online, duze podmioty — dzieki inwestycjom, m.in.
w automatyzacje, obstuge klienta i realizacje

20 Mazars, Noerr, SpotData

zamowien - beda zwiekszac dystans do mniejszych
graczy. Inwestycje w technologie sg szczegdlnie
wazne w segmentach, ktére cechujg sie wysoka
konkurencja i poréwnywalnoscig produktdéw.

Dzieki digitalizacji relacji z dostawcg i klientem
oraz procesow wewnetrznych spétki moga

dobrze dopasowywac sie do dynamicznych zmian
rynkowych oraz budowac przewage konkurencyjna.

E-commerce w Polsce: strategie rozwoju firm



2.1 Jakrozwijac sie w branzy e-commerce
— rekomendacje

PrzeanalizowaliSmy aktywnos¢ najwiekszych i najbardziej
dynamicznych firm e-commerce oraz poprosiliSmy przedstawicieli
wybranych spotek o podzielenie sie doswiadczeniami. Na tej
podstawie powstata lista dziewieciu rekomendacji, ktére pomoga
w planowaniu rozwoju dziatalnosci e-commerce - zaréwno liderom
rynku, jak i nowym graczom.

Tabela 1. Rekomendacje dotyczgce dynamicznych strategii rozwoju

Zasoby: technologie, logistyka, kompetencje Efekty skali

1. Dostawa w jeden dzied — o to toczy sie dzis 6. Marketplace moze by¢ lewarem w budowaniu
najwazniejsza batalia efektow skali

2. E-commerce musi dziatac jak high-tech b DAl LIS R T T o eln

kompetencji
3. Wykorzystanie danych jest warunkiem 8. Rynkami docelowymi powinny by¢ region
osiggania wysokiej efektywnosci i Swiat
4, Lojalnosc to fundament, na ktérym buduje sie 9. Potaczenie offline i online moze zapewnic
stabilnosé wyjatkowe efekty synergii

5. Nowe fronty walki o klienta w internecie
wymagaja elastycznej reakcji

A. Dostawa w jeden dzien - o to toczy sie dzis najwazniejsza batalia

Czas dotarcia z towarem do klienta jest dzis jedna satysfakcji klienta. Niezalezne badania na swiecie

z najwazniejszych miar postepu jakos$ciowego pokazuja, ze sprawnosc¢ dostawy (obok serwisu

w branzy e-commerce. Az 90 proc. analizowanych reklamacyjnego) jest najistotniejszym elementem
przez nas najwiekszych firm branzowych w Polsce sktadowym oceny sklepu - wazniejszym nawet niz
wskazuje rozwdj zaplecza logistycznego jako jeden jakos$¢ samego produktu®. Takie roztozenie akcentdw
z najwazniejszych elementéw strategii rozwoju. moze wynikacd z faktu, ze jakos¢ produktu mozna

w wielu przypadkach oceni¢ przed zakupem, a jakos$c

Sklepy staraja sie maksymalnie skrécicé czas dostawy, ustugi - dopiero po

poniewaz ta cecha ustugi znaczaco wptywa na poziom

9. Zrédto: Rajendran, Shalini & Wahab, Siti & Ling, Yeow & Yun, Lim. (2018). The Impact of Logistics Services On the E-Shoppers’
Satisfaction. 7. 461-469.
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Mozna wyrdznic kilka istotnych trenddw, ktére firmy
e-commerce powinny bra¢ pod uwage:

Czas dostawy bardzo szybko sie poprawia.

W duzych miastach obecnie firmy doktadajg staran,
by — tam, gdzie jest to mozliwe — zapewnic¢ dostawe
tego samego dnia. W przysztosci celem bedzie
dostawa w ciggu godziny od ztozenia zamdwienia.
Dalsze pogtebienie rynku w stosunku do obecnego
stanu moze sprawic, ze osiggniecie tego putapu
nastapi szybciej, niz do niedawna prognozowano.

Zapewnienie szybkich dostaw wymaga
korzystania z efektywnych ustug ,,ostatniej mili”,
tj. na ostatnim etapie transportu przesytki do
wyznaczonego przez klienta miejsca. To punkt
krytyczny — dlatego najwieksze firmy bardzo dbaja
o to, by kontrolowac warunki dostaw réwniez na
ostatnim etapie, wykorzystujgc przy tym sieci
punktéw odbioru i paczkomatdw. Znaczenie ustug
ostatniej mili otwiera nowe mozliwosci przed
firmami posiadajgcymi rozlegta siec sklepdw
stacjonarnych. Takie firmy moga budowacd

przewage konkurencyjng, wykorzystujac nasilajaca
sie sktonnos¢ konsumentéw do odbierania towaru
w lokalnym sklepie.

Rozbudowa systemdéw analitycznych

i automatyzacja magazynéw to droga do skrdcenia
czasu dostaw. Potwierdzajg to doswiadczenia

z duzych rynkdw, gdzie systemy analityczne
pozwalaja doktadniej przewidywad Zrédta popytu

i lepiej planowac dostawy.

Rozmiary inwestycji koniecznych do zbudowania
efektywnego systemu dostaw sprawiaja, ze dla
mniejszych firm moze to by¢ bariera nie do pokonania
w pojedynke. Na szczescie naprzeciw ich potrzebom
wychodzg coraz liczniejsi na rynku dostawcy ustug
fulfillment, tj. ustug logistycznych dla sklepdw
internetowych. Z punktu widzenia mniejszych
podmiotdw istotne jest, by potraktowad jakos¢ ustug
logistycznych jako absolutny priorytet i wybierac
operatordw, ktdrzy zagwarantuja najwyzsza jakosc.

22 Mazars, Noerr, SpotData
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Rozdziat 2 - Strategie dynamicznego rozwoju

Okiem eksperta

Pawet Zelich
radca prawny, Noerr

Jak realizowad inwestycje w magazyny

Magazyny stanowig podstawowy element obstugi
logistycznej. W zaleznosci od tego, jaka strategie
rozwoju przyjmie dana firma e-commerce, inwestycja
w magazyny moze zostac zrealizowana — w duzym
uproszczeniu — na dwa sposoby: poprzez ich nabycie
lub wynajem. Niezaleznie od wybranego rozwiagzania
inwestor powinien miec¢ Swiadomos¢ zaréwno
uniwersalnych kwestii prawnych (wspdlnych dla
zakupu i najmu), jak i specyficznych zagadnien,
wtasciwych dla danej inwestycji. Uniwersalne sg
gtéwnie kwestie zwigzane z potozeniem powierzchni
magazynowej (np. prawnie zabezpieczony

dostep do drogi publicznej, uwarunkowania

planu miejscowego/planowania przestrzennego,
mozliwos¢ prowadzenia operacji w danej lokalizacji,
w tym ochrona srodowiska, ograniczenia dotyczace
hatasu itp.). W przypadku nabycia magazynu

pojawia sie takze m.in. kwestia zabezpieczenia
tytutu prawnego do gruntu, a w przypadku nabycia

Opinia z branzy

Jacek Palec
prezes, Frisco.pl

dziatki pod budowe istotne jest réwniez sprawdzenie
i uregulowanie kwestii warunkujacych sprawne
przeprowadzenie procesu budowlanego (np. kwestii
odpowiedniego przeznaczenia nieruchomosci,
sgsiedztwa itp.). Myslac o najmie, nalezy natomiast
pamietac o elementach, ktére mogg miec kluczowe
znaczenie dla stabilnego funkcjonowania najemcy
w wybranej lokalizacji przez uzgodniony okres
najmu. Chodzi m.in. o uniezaleznienie najemcy od
zmian wiascicielskich nieruchomosci magazynowej,
uregulowanie sytuacji nadzwyczajnych, podwyzek
czynszu i tzw. service charge (z okresleniem, co
wchodzi w jego zakres), kwestie ewentualnych
ulepszen. Konieczne jest tez uregulowanie kwestii
odpowiedzialnosci, zabezpieczen i zakoriczenia
najmu. W przypadku najmu powierzchni
magazynowej, ktéra dopiero bedzie zbudowana,
wiekszos¢ tych regulacji powinna by¢ dostosowana
do ryzyka zwigzanego z tym faktem.

Automatyzacja magazynow moze zdecydowac o przewadze rynkowej

Polski rynek e-commerce, wzorem bardziej
rozwinietych, zmienia oblicze. Klasyczne korzysci
z nim zwigzane, takie jak szeroki wybdr produktow,
dobra cena i wygoda robienia zakupdw, w czasach
lockdowndw muszg by¢ uzupetnione o bezpieczne
i kompleksowe rozwiagzania. Automatyzacja
proceséw magazynowych i zwigzanych z obstuga
klienta, cho¢ kosztowna, moze znaczgco

E-commerce w Polsce: strategie rozwoju firm

podniesc¢ efektywnosc i obnizyc¢ koszty,

atym samym zdecydowac o przewadze rynkowej
przedsiebiorstwa na bardzo konkurencyjnym rynku.
Warto mie¢ na uwadze, ze nawet najlepsze narzedzia
i platformy IT nie przyniosg oczekiwanego efektu,
jesliich zakup nie zostanie poprzedzony precyzyjna
analiza potrzeb, a wdrozenia nie przeprowadza
specjalisci znajacy firme.
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B. E-commerce musi dziatac jak high-tech

Z badania przeprowadzonego przez firme
Salesforce (dostarczajacg oprogramowanie

i ustugi wspierajgcyce procesy sprzedazy i relacje
z klientami) wsrdd 7 tys. konsumentdw na swiecie
wynika, ze az 75 proc. kupujacych jest gotowych
zmienic¢ sklep, jezeli w procesie zakupowym
doswiadczy jakichs trudnosci.” Pokazuje to, jak
tatwo jest stracic¢ klienta, jezeli jeden element
systemu informatycznego ma niska jakos¢ pod
wzgledem tzw. user experience. Potgczyc to
mozna z faktem, ze generalnie w ok. 70 proc.
przypadkdw towary znajdujace sie w koszyku
ostatecznie nie zostajg zakupione. Kazda firma
e-commerce powinna mie¢ swiadomosg, ze aby
pojedynczy konsument zostat lojalnym klientem,
system sprzedazowy, transakcyjny oraz systemy
zarzadzajgce procesami i tancuchem dostaw
powinny dziata¢ perfekcyjnie. Sprawne technologie
informatyczne to istotne elementy budowania
przewagi konkurencyjnej na tym rynku. Pod tym
wzgledem e-commerce jest jak high-tech - opiera

Opinia z branzy

Damian Zaptata
CCO, cztonek zarzadu, Allegro.pl

Doswiadczenie klienta jest w centrum uwagi

Na Allegro dziata ponad 120 tys. sprzedawcdw,

w wiekszosci matych i Srednich przedsiebiorstw.
Dla wielu lockdown byt duzym wyzwaniem. Wsrdd
nich znalazty sie firmy, ktdre musiaty przeniesc sie
do internetu, jak rowniez te, ktére juz tam dziataty,
ale mierzyty sie z niespotykanymi dotychczas
wyzwaniami — zwiekszonym zapotrzebowaniem
na pewne produkty i koniecznoscig zapewnienia
bezpieczenstwa pracownikom. Klienci chetniej
kupuja w sieci, poniewaz zakupy online staty sie
najbezpieczniejsze. Najlepszg strategig — zaréwno

sie na niematerialnych aktywach. W spétkach
tradycyjnych aktywa niematerialne stanowia ok.

10 proc. wartosci wszystkich aktywdw, podczas gdy
w najwiekszych spétkach e-commerce - nawet ok.
50 proc.

Technologia jest na tyle istotnym elementem
rozwoju e-commerce, ze niektdre firmy dziatajace

w tej branzy przeszty Sciezke transformacji od
podmiotu handlu online do dostawcy ustug
technologicznych. Przyktadem jest chociazby Ocado,
brytyjski e-sprzedawca zywnosci, ktéry zaczynat jako
sklep internetowy, a dzis oferuje gtéwnie rozwigzania
technologiczne dla e-commerce. Taka Sciezka
rozwoju jest wprawdzie dostepna wytacznie dla
duzych platform, ktére moga udostepniac nie tylko
ustugi marketplace, ale tez fulfillment, jednak sam
dostep do najnowszych technologii internetowych
to podstawa kazdej dziatalnosci e-commerce. Bez
tego zadna firma z branzy nie zdota zapewnic sobie
stabilnego miejsca na rynku.

dla Allegro, jak i dla innych firm e-commerce

w Polsce — jest skupienie sie ha zapewnianiu
klientom (i sprzedawcom) najlepszych
doswiadczen, konkurencyjnych cen, szerokiego
wyboru i wygody zakupdw. Chcemy przyciggnac
wiecej klientéw, zachecic ich do zakupdw,
umozliwiajac sprzedawcom tatwe prowadzenie
biznesu na Allegro i osigganie satysfakcjonujacego
wzrostu sprzedazy. Taka strategia z pewnoscig
bedzie wspierad trend digitalizacji handlu.

10. Zrédto: https://a.sfdcstatic.com/content/dam/www/ocms/assets/pdf/service-cloud/state-of-connected-customer.pdf
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C. Wykorzystanie danych jest warunkiem osiggania wysokiej efektywnosci

Istotnym elementem budowania efektywnej sprzedazy
oraz zwiekszania marzy sg dane generowane przez
firmy e-commerce i ich uzytkownikéw. Zdolnosé

ich wykorzystania i analizy to z kolei kluczowa
kompetencja wptywajgca na wyniki zespotu
sprzedazowego." Dla przyktadu: 49 proc. zespotow
sprzedazowych okreslanych jako efektywne
wykorzystuje w swoich dziataniach technologie
predictive intelligence. Wsrdd zespotdw osiggajacych
niskie wyniki sprzedazowe te samg technologie
stosowato jedynie 5 proc. Wykorzystanie technologii
personalizacji strony internetowej przedstawia sie
podobnie.

Polskie firmy — szczegdlnie mate i Srednie — majg w tej
dziedzinie jeszcze spore zalegtosci. Z technologii big
data korzysta bowiem zaledwie 6 proc. firm handlu
detalicznego zatrudniajgcych co najmniej 10 osoéb,
podczas gdy srednia dla Unii Europejskiej wynosi

12 proc.

W wiekszosci przypadkdw tworzenie technologii
analizy i wykorzystania duzych zbioréw danych lezy
poza obszarem dziatalnosci firmy e-commerce. Mimo
to kazda firma z branzy moze podjac dziatania w celu
zapewnienia odpowiedniego wykorzystania danych

i podniesienia efektywnosci sprzedazowej, jak np.:

M. Zrédto: “State of Marketing”, SalesForce Research, 4th Edition, 2019
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Audyt danych

Nalezy przeprowadzi¢ audyt danych, ktére sg

w posiadaniu firmy i moga byc wykorzystane

w procesach: tworzenia produktéw, marketingu

i sprzedazy, ustalania cen oraz przewidywania
popytu. Zdecydowana wigkszos¢ firm nie
wykorzystuje w petni potencjatu danych, ktére sg
przez nie same generowane. Przyktadem moze
by¢ proces ustalania cen, ktéry czesto polega na
przegladzie dziatan konkurencji oraz postepowaniu
intuicyjnym, tj. metoda prob i bteddw. Znacznie
rzadziej wykorzystuje sie do tego celu sprawdzone
algorytmy, szacujace elastycznosc cenowg popytu.

Dobor partnera technologicznego

Nalezy starannie przeprowadzié proces

doboru partnera technologicznego pod katem
efektywnosci oferowanych ustug, kosztow

i dopasowania technologii do potrzeb firmy. Takie
ustugi oferujg zaréwno duze, miedzynarodowe
koncerny, jak i mniejsze krajowe firmy
technologiczne. Postep technologiczny, m.in.

w obszarze cloud computingu, sprawia, ze ceny
tego typu ustug systematycznie spadajg i dzi$ moze
z nich korzystaé nawet przecietna polska firma
Sredniej wielkosci.
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D. Lojalnos¢ to fundament, na ktérym buduje sie stabilnosc

Lojalnos¢ klientdw jest bardzo trudna do utrzymania

w $wiecie internetowym. Jak wykazato wspomniane
wczesniej badanie Salesforce’a, klienci dosc chetnie
zmieniajg dostawcdw, dlatego ich zdobycie i utrzymanie
jest kosztowne. Amerykanskie czasopismo biznesowe
,Fast Company” ukuto nawet pojecie ,,CAC jako nowy
czynsz”, co oznacza, ze koszty zdobycia klientow

(ang. CAC - customer acquisition costs) sa dla

firm internetowych tym, czym jest czynsz dla firm

w swiecie fizycznym. Z niezaleznych badan wynika,

ze niemal 75 proc. klientéw internetowych lubi i chce
otrzymywac jakies bonusy zwigzane z zakupami, a ok.
33 proc. uczestniczy w jakichs formach programéw
lojalnosciowych.™ Widac zatem, ze firmy majg wcigz
duzo do zrobienia pod wzgledem budowania lojalnosci
klientow.

Analitycy zajmujacy sie wyceng przedsigebiorstw coraz
czesciej zwracajg uwage na lojalnosé klientéw jako
element istotnie wptywajacy na pozycje konkurencyjna
spotek oraz perspektywy ich przychododw i zyskow.™
Lojalnosc¢ zatem zaczyna odgrywac role miekkich
aktywow, na ktérych buduje sie rozwdj firmy. Inwestycja

Opinia z branzy

Piotr Wawrysiuk
zatozyciel i prezes, PsiBufet

w lojalno$é moze tym samym miec znaczenie podobne
do inwestycji w inne aktywa, trwate i nietrwate.

Liderzy rynku wiele robig na tym polu. Allegro od dwdch
lat prowadzi program Smart, dajacy aktywnym klientom
mozliwos$¢ darmowej dostawy. Program zainspirowat
inne firmy na rynku. Od wrzesnia 2020 r. podobnag
ustuge, pod nazwg Premium Free, uruchomit Empik.
Firma rozwija sie dodatkowo w modelu subskrypcyjnym,
oferujgc w ramach produktu Empik Go abonamentowy
dostep do tresci audio. Model subskrypcji -
charakterystyczny dla branzy medidw i rozrywki,
obecny tam od dtuzszego czasu — dobrze sprawdza

sie w kanatach internetowych. Co ciekawe, réwniez
coraz wiecej tradycyjnych firm handlowych eksploruje
mozliwos¢ rozwoju modeli biznesowych opartych

o state optaty. W tym kierunku rozwija sie na przyktad
lkea, ktdra zaczyna testowac model leasingu mebli.

Lojalnos¢ ma tez ogromne znaczenie dla rozwoju
analityki danych. Lojalny konsument dobrze zna
firme, ale tez firma dobrze go zna, wiec jest w stanie
przewidzied jego preferencje i przygotowac dla niego
spersonalizowang oferte.

A

Pozyskanie klienta jest drogie, wiec retencja odgrywa kluczowa role w systemie

Technologia ma niebagatelne znaczenie w naszym
biznesie. PsiBufet nie jest typowym e-commerce,
tylko platforma subskrypcyjna w modelu D2C, czyli
direct to consumer. Na bazie wirtualnej ankiety

z klientem tworzymy indywidualny plan zywieniowy
dla jego psa. Catosc tego procesu zostata przez nas
zbudowana od zera na bazie customowego silnika
sprzedazowego. Kolejnym elementem platformy jest
panel klienta, ktéry pozwala swobodnie zarzadzad

dostawami i ptatnosciami oraz modyfikowac ustalony
plan zywieniowy. W biznesie subskrypcyjnym
pozyskanie nowego klienta jest stosunkowo drogie,
dlatego tak wazna jest retencja i utrzymanie ciggtosci
dostaw. Utatwia nam to wtasnie platforma, ktdrg
elastycznie rozbudowujemy o nowe moduty, a takze
sprawna i szybka logistyka, ktéra jest kluczowa ze
wzgledu na swiezos$¢ produktu.

12. Tahal, Radek. (2014). Loyalty Programs in E-commerce and their Perception by the Young Adult Internet Population. Central European

Business Review. 3. 7-13.10.18267/j.cebr.79.

13. Zrédto: https://www.bankier.pl/wiadomosc/BM-mBanku-rekomenduje-sprzedaz-Allegro-cena-docelowa-54-zI-8007765.html
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Rozdziat 2 - Strategie dynamicznego rozwoju

E. Nowe fronty walki o klienta w internecie wymagaja elastycznej reakcji

Jedna z najgtosniejszych transakcji biznesowych na
Swiecie w 2020 r. dotyczyta wyjatkowego potgczenia
firmy handlowej z medium spotecznos$ciowym.
Chodzi o przejecie czesci udziatéw TikToka przez
Walmart. Amerykanska sie¢ handlowa kupita
udziaty w popularnej wéréd mtodziezy platformie
spotecznosciowej, poniewaz potrzebowata kanatu
do promocji i organizacji sprzedazy w formule 3P
(ang. 3rd Party), czyli marketplace. To nieoczywiste
potaczenie pokazuje, jak istotna dla zbudowania

i utrzymania przewagi jest elastycznos$é. Dodatkowo
wskazuje na jeden z wazniejszych obecnie frontéw
walki technologicznej na rynku e-commerce:
marketing internetowy.

Dotarcie do milionéw lub miliardéw klientéw
wymaga coraz wiekszych naktadéw na technologie.
W rezultacie powstaja silne efekty skali —
charakterystyczne dla rynku e-commerce — ktérych
gtéwnymi beneficjentami sa duze podmioty, ktérych
przeptywy finansowe umozliwiajg podjecie walki
technologicznej. Wywiadownia gospodarcza
eMarketer prognozuje, ze rynek social commerce
(sprzedaz przez media spotecznosciowe) bedzie
rost w USA w tempie ok. 30 proc. rocznie, czyli
duzo szybszym niz caty amerykaniski rynek
e-commerce.™ Z kolei wedtug szacunkéw
amerykanskiej GroupM, lidera na rynku inwestycji
medialnych, w perspektywie globalnej juz teraz
ogdlne wydatki branzy e-commerce na marketing
internetowy rosna szybciej niz przychody z handlu
internetowego™. E-commerce jest zatem obecnie
najszybciej rosngcym reklamodawca w $wiecie
cyfrowym. Symboliczny jest fakt, ze w2019 r.
Amazon byt najwiekszym reklamodawca na $wiecie,
ajednoczesnie jedyna firma handlowa w czotowe;j
dziesiagtce najwiekszych firm globu, zdominowanej
wczesniej przez marki débr konsumpcyjnych, takie
jak Procter&Gamble, Unilever czy LVMH.

Poniewaz trendy w Swiecie cyfrowym szybko
sie globalizuja, z analizy zjawisk widocznych
w najwiekszych krajach mozna wyciagnaé
nastepujace wnioski dla polskich firm.

Po pierwsze — warto zaplanowac systematyczne
zwiekszanie naktadéw na marketing
internetowy, przyjmujac przy tym tempo szybsze
nawet od dynamiki wzrostu przychoddw. Chociaz
marketing to wydatek operacyjny, odgrywa

on czesto role inwestycji, tj. buduje potencjat
generowania przychoddéw w przysztosci.

Po drugie — zachowania klientéw w $wiecie
cyfrowym zmieniajg sie szybciej niz w Swiecie
fizycznym, wiec w walce o klienta otwieraja

sie nowe fronty, co wymaga szybkiego

i elastycznego reagowania. Tym samym
marketing w swiecie cyfrowym wymaga wiekszej
dynamiki proceséw analitycznych i decyzyjnych
niz tradycyjny marketing.

Po trzecie — marketing cyfrowy powinien

by¢ scisle zintegrowany z systemami analizy
danych, umozliwiajgcymi profilowanie klientdw,
testowanie réznych form dotarcia z informacjg
(wtym w formie testow A/B, wyswietlanych
réznym grupom klientéw i zawierajgcych

tres¢ zmodyfikowang o okreslony czynnik) czy
analizowanie elastycznosci cenowej popytu.

14. Cytat za: “3 ways social commerce could take off in 2021”, Techwire Asia, https://techwireasia.com/2020/11/3-ways-social-

commerce-took-off-in-2020/

15, Zrédto: https://www.groupm.com/e-commerce-trends-marketplaces-thrive-d2c-slows/
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F. Marketplace moze by¢ lewarem w budowaniu efektow skali

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze ok. 15 proc.
najwiekszych firm na rynku e-commerce w Polsce
oferuje towary zaréwno z oferty wtasnej, jak tez

z oferty partnerdw, ktérym udostepnia wtasne
platformy marketplace. W takiej formule dziatajg

juz liderzy rynku — Allegro w Polsce czy Amazon

na $wiecie — a coraz wiecej firm idzie ich $ladem.

W 2019 r. odsetek firm z branzy handlu detalicznego,
ktdre korzystaty z tego rodzaju platform do
sprzedazy wtasnych produktéw, wynosit 10 proc.
Szacuje sie, ze w 2020 r. ich liczba znaczaco wzrosta
z uwagi na ogdlny istotny wzrost rynku e-commerce,
jednak na razie brak doktadnych danych.

Przewiduje sie, ze ten kierunek rozwoju bedzie
wcigz nabierat znaczenia w przypadku duzych
przedsiebiorstw. W Polsce swoje platformy dla
zewnetrznych dostawcdédw otworzyty juz m.in.
Morele.net (jeden z lideréw polskiego rynku
e-commerce w segmencie dystrybucji elektroniki

uzytkowej) i Empik (najwieksza sie¢ dystrybucji débr
kultury, wiedzy i rozrywki na polskim rynku oraz lider
w kategoriach wydawniczych). Co istotne, na tle
innych krajow Unii Europejskiej, Polska wyrdznia sie
wysokim wykorzystaniem marketplace. Mozliwe, ze
jest to efekt obecnosci w kraju duzych, lokalnych firm
oferujacych tego typu ustugi, jak Allegro.

Dla duzych firm budowa marketplace stanowi
dodatkowy lewar w rozwoju, dajgc im mozliwosé
znaczacego poszerzenia oferty bez koniecznosci
ponoszenia obcigzajgcych naktadéw finansowych.
Warto przy tym zauwazyc, ze podziat oferty na wtasna
i podmiotdéw trzecich nie ma duzego znaczenia dla
przewagi konkurencyjnej, poniewaz decydujg o niej
gtéwnie logistyka i technologie. Z kolei dla matych
firm wchodzenie na marketplace stanowi lewar

W rozwoju, poniewaz pozwala na osiggniecie efektow
skali bez duzych naktadéw na rozbudowe wtasnego
systemu sprzedazy.

Wykres 10. Firmy w Polsce bardzo intensywnie korzystajg z oferty marketplace. Trend ten bedzie

prawdopodobnie jeszcze przybierat na sile.

Odsetek firm handlu detalicznego sprzedajgcych przez marketplace (w proc.)
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Rozdziat 2 - Strategie dynamicznego rozwoju

G. Przejecia utatwiaja nabywanie nowych kompetencji

Tylko 29 proc. duzych firm e-commerce w Polsce
rozwija sie poprzez przejecia, nie jest to zatem
popularna $ciezka ekspansji. Dzieje sie tak, poniewaz
w Swiecie cyfrowym czesto tatwiej jest zdobywad
rynek wtasnymi zasobami niz w drodze akwizycji,
ktdre wigzg sie z koniecznoscia taczenia réznych
kultur organizacyjnych i systemodw technologicznych.
Ta Sciezka rozwoju ma jednak pewne przewagi.

- Przejecia pozwalajg na pionowa integracje
taricucha dostaw i tym samym bardziej
efektywne budowanie marzy w kazdym jego
ogniwie. Wsrdd najwiekszych firm e-commerce
na swiecie trwa walka o rozwdj kazdego elementu
tancucha dostaw. Firmy inwestujg zaréwno
w sklepy fizyczne (ang. brick-and-mortar),
pozwalajace zapewni¢ bogaty asortyment
i ciggtos$c dostaw poprzez dobrze rozwinieta sied
dostawcow, jak tez w magazyny, technologie
logistyczne oraz nowe rozwigzania w zakresie
dostaw do klienta. Dla przyktadu: Amazon
inwestuje w firmy zajmujace sie pojazdami
autonomicznymi, szukajac w tym szansy na
zapewnienie w przysztosci tanich i szybkich
dostaw do klientéw.

- Przejecia pozwalajg sklepom tradycyjnym
rozwija¢ kompetencje w swiecie online
(czesciej), a firmom online - uruchomié sprzedaz
tradycyjna (dzieje sie to rzadziej, ale jest istotne
dla budowy sprzedazy omnichannel). Na
rynku polskim przyktadem pozyskania nowych
kompetencji byto przejecie w 2016 r. pakietu
kontrolnego eobuwie.pl (najpopularniejszego
polskiego sklepu internetowego z obuwiem) przez
grupe CCC (jedna z najwiekszych detalicznych
spotek obuwniczych i jednego z najwiekszych
producentéw w Europie), ktdra dziatata wtedy
gtéwnie poprzez sklepy stacjonarne. Dzigki
temu Grupa CCC uzyskata dostep do czotowej
platformy sprzedazy obuwia online w Polsce oraz
wieksza wiedze z zakresu prowadzenia handlu
w sieci. Z kolei eobuwie.pl uzyskato dostep do
miedzynarodowej sieci salonéw CCC i mozliwos¢
prowadzenia biznesu omnichannel (funkcjonuja
juz stacjonarne sklepy eobuwie.pl). Wraz z tym
przejeciem segment e-commerce stat sie
jednym z najwazniejszych obszardw dziatalnosci
grupy CCC, a gtéwnym jego komponentem jest
witasnie eobuwie.pl. Po trzech kwartatach 2020
r. obuwie.pl zapewniato juz 77 proc. przychoddw
grupy, do ktérej naleza tez modivo.pl i deezee.pl.

E-commerce w Polsce: strategie rozwoju firm

Dla poréwnania: w 2019 r. udziat przychoddéw

ze sprzedazy internetowej wynosit 25 proc.
Pandemia na tyle mocno przyspieszyta rozwoj
e-commerce w CCC, ze cel wyznaczony na

2022 r. — osiggniecie 35-40-procentowego
udziatu w przychodach sprzedazy online — udato
sie zrealizowac z dwuletnim wyprzedzeniem,
anowy cel na 2022 . to ponad 50 proc.

« Przejecia sg rowniez sposobem na prowadzenie
ekspansji miedzynarodowej (wiecej na ten temat
w dalszej czesci raportu).

Wykres 11. 29 proc. duzych firm e-commerce
rozwija sie poprzez przejecia. Nie jest to
popularna $ciezka ekspansji, jednak przejecia sa
istotne dla: budowania marzy w catym tancuchu
dostaw, rozwoju nowych kompetencji i ekspans;ji
miedzynarodowej.

Odsetek firm, ktére dokonywaty
przejec innych spotek
(dane za lata 2016-2019)

29%

6%

duze firmy* E-Gazele**

*dane dla duzych firm pochodza z listy 50 najwiekszych firm
e-commerce w kraju;

**dane dla E-Gazel pochodzg z wynikéw 50 najwigkszych firm
z listy E-Gazel Pulsu Biznesu

Zrédto: Mazars, Noerr, SpotData
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Okiem eksperta

Jacek Byrt

partner odpowiedzialny za ustugi doradztwa finansowego, Mazars

Klucz do sukcesu przy przejeciu spotki w branzy e-commerce

Obecnosc na rynku e-commerce stata sie w okresie
pandemii COVID-19 kluczem do sukcesu. Przejecie
gracza w tym segmencie wydaje sie idealnym
rozwigzaniem. Najpierw jednak warto postawic
sobie pytanie: jaki cel chcemy osiggnac. Czy zalezy
nam na zwiekszeniu przychoddw poprzez uzyskanie
dostepu do nowego kanatu sprzedazy, rozszerzeniu
asortymentu czy tez wejsciu na nowe rynki
geograficzne? Wybdr celu przejecia musi byc scisle
powigzany z odpowiedzia. Nastepnie nalezatoby sie
zastanowic, czy mamy kompetencje, by skutecznie

Okiem eksperta

Jakub Lerner
radca prawny, associated partner, Noerr

potaczyd przejety podmiot z naszg dziatalnoscia.
Przyktadowo: réznice w kulturze organizacyjnej
pomiedzy tradycyjna firma a nowoczesng dziatalnoscia
e-commerce moga byc tak duze, ze potaczenie w jeden
organizm moze zaburzy dziatalnosc operacyjna

i motywacje zespotéw. Kolejng podstawowa kwestig
jest cena. Biorgc pod uwage wysokie wyceny spotek
e-commerce, kluczem do sukcesu bedzie osiggniecie
synergii, czyli wykorzystanie przejetej spotki tak, by
znaczaco podniesc warto$é naszego biznesu.

Na co zwrdci¢ uwage, kupujac spotke z branzy e-commerce

Ustrukturyzowane transakcje nabywania spotek
(polegajace na nabywaniu udziatéw lub aktywdw spotki
albo jej przedsiebiorstwa/zorganizowanej czesci)
zwyczajowo sg poprzedzone badaniem prawnym, tzw.
due dilligence. Jego celem jest analiza dziatalnosci
spotki oraz okreslenie ewentualnych zagrozen iich
wptywu, m.in. na planowana transakcje, a takze
wskazanie metod ich minimalizacji juz na etapie
sporzadzania dokumentacji transakcyjnej. Ze wzgledu
na charakter prowadzonej dziatalnosci podmioty

z sektora e-commerce bada sie inaczej niz tradycyjne
firmy. Obok zwyktych obszaréw badania, takich jak
analiza tytutu prawnego do udziatéw czy dokumentacji
korporacyjnej i pracowniczej, na pierwszy plan wysuwa
sie badanie statusu prawnego posiadanych ddébr
niematerialnych. Chodzi w szczegdlnosci o prawa

do domen internetowych i oprogramowania, np.
stuzgcego do kontaktéw z klientami i obstugi witryny.
Ustalenia wymaga m.in. to, czy zostato ono stworzone

30 Mazars, Noerr, SpotData

specjalnie na potrzeby danego biznesu, czy tez jest
przedmiotem licencji, ktdrg da sie tatwo przeniesc na
nowy podmiot. Standardowo badamy takze prawa do
znakow towarowych i autorskie, np. do materiatow
graficznych i audiowizualnych wykorzystywanych
przez spotke na witrynie internetowej. Gromadzenie
przez podmioty z sektora e-commerce duzej

ilosci danych osobowych konsumentow i klientow
powoduje takze koniecznosé weryfikacji metod ich
przetwarzania w Swietle zgodnosci z RODO. Nie nalezy
tez zapominac o weryfikacji regulaminéw korzystania
ze strony internetowej czy Swiadczenia ustug droga
elektroniczng, a w przypadku dziatalnosci w tzw.
sektorach regulowanych, czyli w odniesieniu do aptek
internetowych lub sklepdw z zywnoscig, badaniu
dodatkowo podlega przestrzeganie zgodnosci ze
szczegdlnymi przepisami branzowymi, np. prawem
farmaceutycznym.
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Rozdziat 2 - Strategie dynamicznego rozwoju

H. Rynkami docelowymi powinny by¢ region i Swiat

Efekty skali sprawiaja, ze dla firm e-commerce
ekspansja miedzynarodowa jest bardzo istotnym
elementem budowania wielkosci rynku. Wprawdzie
wsrod polskich firm e-commerce sprzedaz za
granice wciaz nie jest standardowa praktyka -
zajmuje sie tym ok. 30 proc. przedsiebiorstw -
jednak pod tym wzgledem Polska utrzymuje sie na
poziomie sredniej w Unii Europejskiej. Dodatkowo
w nadchodzacych latach spodziewany jest
stopniowy wzrost odsetka firm dziatajacych na rynku
miedzynarodowym.

Najwieksze sukcesy w biznesie za granicg odnosza
firmy, ktére w strategii konsekwentnie stawiajg

na ekspansje. Nie jest to wéwczas okazjonalne
wychodzenie poza Polske, ale budowanie marki,
ktéra w zamysle ma by¢ globalna. Takie podejscie
widad juz czesto w nazwie firmy — anglojezycznej
lub tatwej do wymdwienia w réznych jezykach, jak
eSky, GOG, Answear, Risk Made in Warsaw, Mosquito,
Modivo czy DeeZee. Firmy, ktdre z powodzeniem
sprzedajg produkty i ustugi za granica, oferuja
klientom popularne wich krajach i wygodne metody

Opinia z branzy

Jacek Kujawa
wiceprezes, LPP

ptatnosci online z wykorzystaniem walut krajowych.
W tym zakresie branze e-commerce wspierajg
fintechy.

Z uwagi na ogromne znaczenie szybkosci

dostaw w e-commerce wiele firm dziatajgcych

w tym sektorze skupia sie na ekspansji w regionie.
Przyktadem jest multibrandowy sklep internetowy
z odzieza i obuwiem Answear.com, nalezacy do
firmy Wearco. Oprocz Polski oferta Answear.com
jest dostepna na Stowacji i Wegrzech, w Czechach,
Rumunii, Butgarii i na Ukrainie. W jezykach tych
krajow dziata réwniez strona internetowa sklepu.
Firma skupia sie na ugruntowaniu pozycji na
poszczegdlnych rynkach zagranicznych poprzez
poszerzanie oferty produktowej i usprawnianie
logistyki. W Polsce, Czechach i na Stowacji jest

w stanie dostarczy¢ zamawiane produkty w ciggu
24h, a do pozostatych krajéw (oprdocz Ukrainy)

w ciggu 48h. Przychody Answear.com dynamicznie
rosna z roku na rok, ale najwiekszy wzrost
odnotowuje wtasnie sprzedaz zagraniczna.

Ekspansja miedzynarodowa pozwala zdobywac wiekszg wiedze o specyfice rynku

Wsréd istotnych elementéw rozwoju e-commerce
jest zaplecze logistyczne i technologiczne.

W praktyce to od niego zalezy sprawna obstuga
klienta i jego zamdwien. Wyraznie byto to widoczne
w chwili zamrozenia handlu stacjonarnego w czasie
pierwszej fali pandemii. Dla LPP byt to impuls

do przyspieszenia kolejnego etapu cyfrowej
transformacji i intensywnego rozwoju w kierunku
sprzedazy zintegrowanej, w ktérej online i offline

E-commerce w Polsce: strategie rozwoju firm

dostarczajg spdjnych doswiadczen zakupowych
klientom. Waznym elementem rozwoju jest takze
ekspansja miedzynarodowa, ktéra nie tylko
powoduje zwiekszenie zasiegu oferty, ale przede
wszystkim dostarcza cennych informacji na
temat specyfiki klienta, jego modelu zakupowego
i oczekiwan. To skarbnica wiedzy o tym, jak
dopasowac oferte do odbiorcy.
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Wykres 12. W Polsce odsetek firm e-commerce sprzedajacych do innych krajéw jest na poziomie sredniej UE

Jaki odsetek firm e-commerce sprzedaje do innych krajow UE niz kraj macierzysty
(dane za2019r.)

Luksemburg. I -
Czechy I 5
Austria |

Holandia IR -
Cypr I 2"
Irandia I >
fotwa N ' 0
Stowacia I -
Grecia I
Wiochy I
Polska |
Litwa S
Chorwacia I -
Belgia I
Estonia G
Portugalia I 2 9
Hiszpania I - o
Stowenia I -
Wegry I >
N pym
Rumunia I - -
Sowecia I 2 0% B kraje z regionu CE€
Dania | 15 %
Francia I 1%
Butgaria I 7%

Zrédto: Mazars, Noerr, SpotData, Eurostat

Wykres 13. Wiele duzych firm w Polsce szybko zwigksza przychody uzyskiwane za granica. E-commerce stanowi
istotny element generujacy wzrost.

Przychody uzyskiwane za granicg przez wybrane firmy handlowe
(w proc. przychoddéw ogdtem)

CCC LPP answear.com
64.4%
61.1% S
56.4% i
48.5% oo
> 7 46.9%
44.4% .
36.9%
2017 2018 2019 2017 2018 2019 2017 2018 2019

Zrédto: Mazars, Noerr, SpotData, raporty spétek
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Rozdziat 2 - Strategie dynamicznego rozwoju

l. Potaczenie offline i online moze zapewnic¢ wyjatkowe efekty synergii

Analiza zmian wywotanych przez epidemie
COVID-19 unaocznita ciekawy trend, dotyczacy
preferencji konsumentdéw w zakresie kanatu
zakupodw. Z jednej strony wyrazne jest zwiekszenie
zainteresowania internetem, z drugiej — po
poczatkowo mocnym zwrocie w kierunku
e-commerce, konsumenci wracaja do tradycyjnych
kanatéw zakupowych szybciej, niz przewidywali
najwieksi entuzjasci cyfrowej transformacji.

Jest to wazny komunikat dla firm e-commerce,

ale réwniez dla handlu tradycyjnego. Nie traci on
na znaczeniu. Co wiecej, ro$nie rola sprzedazy
integrujacej kanaty online i offline, czyli tzw.
omnichannel. Przed sklepami tradycyjnymi otwiera
sie zatem mozliwos$é zwiekszenia obecnosci

w branzy e-commerce i efektywnego konkurowania,
bo to one maja najlepsze warunki do obstugi obu
kanatéw. Do tej pory udziat w rynku powiekszaty
gtéwnie firmy dziatajgce wytgcznie w Swiecie
online (Wykres 15). Tradycyjne sklepy natomiast

w Swiecie cyfrowym byty w defensywie ze wzgledu
na trudnosci w dostosowaniu modelu biznesowego
do nowego kanatu sprzedazy. W wyniku
obserwowanego wzrostu znaczenia sprzedazy
omnichannel trend ten juz w najblizszym czasie
moze ulec zmianie.

Jakie korzysci moze przyniesc tagczenie $wiata
cyfrowego i sprzedazy fizycznej? Odpowiedzi
mozna szuka¢ we wnioskach z obserwacji rynku.
Po pierwsze, zaangazowanie klientéw w kanale
e-commerce jest wyzsze w rejonach, gdzie sklep
ma placéwki tradycyjne’. Oznacza to, ze te dwa
Swiaty zyjag raczej w symbiozie, a nie konkuruja

ze soba. Fizyczna obecnosc sklepdw promuje
kanaty internetowe i na odwrét. Klienci doceniaja
mozliwos$¢ korzystania z rédznych kanatéw zakupow.
S3 réowniez bardziej sktonni do zakupdéw w sieci,
gdy moga z bliska poznac sklep. Po drugie, klienci,
ktérzy kupuja zaréwno w kanale online, jak

i offline, generuja znacznie wieksze obroty niz
aktywni tylko w jednym kanale™. tgczenie obu

Swiatow zwieksza zatem lojalno$¢ klientdw, ktéra
jest jednym z bardzo istotnych czynnikéw sukcesu
na rynku e-commerce.

Przyktadem efektywnej integracji obu kanatéw
sprzedazy jest wspomniane wczesniej eobuwie.pl.
W 2018 r. firma zaczeta otwierac punkty sprzedazy
stacjonarnej, wykorzystuja nowe technologie.
Zamiast fizycznych towardéw klient znajdowat

w nich tablety, przy pomocy ktérych mdgt wybierad
produkty z tysiecy par butéw dostepnych w ofercie
na stronie. W listopadzie 2020 r. funkcjonowato
juz 25 takich stacjonarnych salonéw. Dodatkowo
firma udostepnia klientom aplikacje, za pomoca
ktérej rowniez moga sktadac zamdwienia, bez
koniecznosci natychmiastowej zaptaty. Zamowiony
w ten sposdb towar moze byc¢ dostarczony przez
kuriera, do paczkomatu lub sklepu stacjonarnego

z punktem odbioru paczek, a klient moze zaptacié
za niego dopiero po przymierzeniu, jesli podejmie
decyzje o zakupie. Termin odroczenia ptatnosci to
maksymalnie 30 dni.

Omnichannel nie jest wiec zwykta koegzystencja
sklepu fizycznego i internetowego. Jest to
integracja obu kanatéw zaplanowana w taki
sposdb, aby proces zakupowy mégt odbywaé sie
jednoczesnie w swiecie online i offline.

Grupa LPP (wtasciciel marek Reserved, Mohito,
Cropp, Sinsay i House), zarzadzajaca siecia
ponad 1700 salondw stacjonarnych, jest z kolei
przyktadem zmiany w odwrotnym kierunku - tj.
skutecznego tgczenia ugruntowanej dziatalnosci
sklepdw stacjonarnych ze sprzedaza w sieci oraz
integrowania kanatéw kontaktu i sprzedazy.
Zamoéwiony przez sklep internetowy towar mozna
odebracd na kilka sposobdéw, w tym réwniez

w wybranym punkcie sprzedazy. LPP postanowito
skoncentrowac rozwadj wtasnie na modelu
omnichannel, przekierowujgc 80 proc. naktaddéw
inwestycyjnych na rozwdj tego typu kanatéw
sprzedazy.

16. Zrddto: “Retail crisis is the mother of urban centre reinvention”, Fincial Times, https://www.ft.com/content/c27806a1-0dbh6-448h-

b170-5933e6b23c88

17. Zrédto: “Sephora ramps up store openings as it taps”, Financial Times, https://www.ft.com/content/9c12372e-7bd5-11e9-81d2-

f785092ab560
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Wykres 14. Istnieje wiele przyktaddéw tradycyjnych firm handlowych w Polsce, ktére bardzo dobrze poradzity
sobie z ekspansja w sieci. Sg to firmy efektywnie rozwijajace sprzedaz omnichannel.

Przychody uzyskiwane w kanale e-commerce przez wybrane firmy

(w proc. przychoddéw ogdtem)

Ccc

25%

21%

14.4%

51%

2017 2018 2019 2017

Zrédto: Mazars, Noerr, SpotData

Empik

29.5%
26.8%
241%

11.9%

2019 2017 2018 2019

Wykres 15. W minionych latach istniata tendencja do powiekszania udziatéw w rynku e-commerce przez firmy
dziatajgce wytgcznie w sSwiecie online. Teraz moze sie to zmienic, bo firmy tradycyjne szybciej uczg sie sprzedazy
internetowej i moga efektywniej konkurowac, wykorzystujagc omnichannel.

Udziat firm wytgcznie internetowych w rynku e-commerce

Podziat przychoddw E-gazel Biznesu, 2017 r.

handel tradycyjny
44,9%

wytgcznie e-commerce
551%

Zrédto: SpotData,Puls Biznesu
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Podziat przychoddéw E-gazel Biznesu, 2019 r.

handel tradycyjny
23,9%

wytacznie e-commerce
76.1%
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Opinia z branzy

Francisco Almeida
dyrektor e-commerce, Hebe

Trzeba zrozumiec decyzje klienta

Najwazniejsza kwestig w przejsciu od handlu
tradycyjnego do elektronicznego jest stworzenie
doswiadczenia, w ktérym kanaty offline i online
uzupetniaja sie wzajemnie, a nie konkuruja ze soba.
Gracze, ktdrzy zapewnig taki rodzaj doswiadczenia,
odniosa najwiekszy sukces. Klienci oczekuja
niezawodnych, spdjnych, spersonalizowanych

i przyjemnych zakupdw niezaleznie od wybranych

Okiem eksperta

Kinga Baran

A

kanatéw. Od wielu sprzedawcéw wymaga to
gtebokiej zmiany sposobu myslenia. Nalezy potozy¢
wiekszy nacisk na zrozumienie réznych punktéw
kontaktu z uzytkownikami i na ich odpowiednim
zaadoptowaniu, aby mie¢ pewnos¢, ze droga
prowadzi do zadowolonego i lojalnego klienta

- niezaleznie od tego, ktdry kanat wybierze, zeby
kontynuowac zakupy.

partner odpowiedzialna za ustugi doradztwa podatkowego, Mazars

Wyzwania podatkowe zwigzane z przechodzeniem z offline do online

Przejawem digitalizacji w dziedzinie podatkéw
jest m.in. obowigzywanie przepiséw zwigzanych
z kasami fiskalnymi online, obowigzek
raportowania danych w ramach JPK_VDEK

oraz wdrozenie przepiséw dotyczacych nowych
zasad rozliczen w branzy e-commerce w zakresie
sprzedazy wysytkowej (majg zacza¢ obowigzywac
1lipca 2021 r.). Nowe regulacje wptyng na
zréwnanie na terenie wszystkich krajow UE
rocznego progu dla sprzedazy wysytkowej,

ktory wyniesie rownowartosc 10 tys. EUR netto.

E-commerce w Polsce: strategie rozwoju firm

Po jego osiagnieciu sprzedawcy beda musieli
dokonad rejestracji w elektronicznym systemie
VAT-0SS i bedg sktadaé w nim deklaracje
podatkowe, w ktérych wykazg wartos¢ sprzedazy
w poszczegdlnych krajach. Wéwczas zastosowanie
beda miaty stawki podatku VAT obowiagzujace

w panstwach konsumentdéw. Te zmiany spowoduja,
ze podatnik nie bedzie juz miat obowigzku
rejestracji dla celdw VAT i sktadania deklaracji VAT
w wielu paistwach UE.
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Podsumowanie

Rok 2020 byt dla e-commerce okresem gwattownego
przyspieszenia. Szybko rosty przychody ze
sprzedazy przez internet, zwiekszaty sie naktady

na transformacje cyfrowa tradycyjnych sklepdw,
firmy rozwijaty nowe modele handlu. Dopiero po
wygaszeniu epidemii COVID-19 bedzie mozna
jednak stwierdzié, co z tych przemian zostanie

na dtuzej. Wiele wskazuje na to, ze rynek bedzie

0 ok. 10-20 proc.wiekszy niz w scenariuszu rozwoju
bez wptywu epidemii.

Oprdécz wzrostu samego rynku e-commerce

istotng zmiang moze by¢ nadrobienie zalegtosci
cyfrowych przez tradycyjne sieci handlowe, co
zaostrzy konkurencje miedzy nimi a internetowymi
gigantami. Rynek stanie sie zatem polem jeszcze
ostrzejszej rywalizacji i szybszego postepu
technologicznego - z korzyscig dla konsumentdw.
Mamy nadzieje, ze nasz raport bedzie pozytecznym
przewodnikiem po Swiecie e-commerce

i pomocnym narzedziem przy planowaniu rozwoju
na tym rynku.

36 Mazars, Noerr, SpotData

Podziekowania

Dziekujemy wszystkim osobom i firmom, ktdre
przyczynity sie do powstania niniejszego raportu.

Mazars: Monika Nowecka, Kinga Baran, Jacek Byrt,
partnerzy; Anna Mozaryn, senior manager; Renata
Stefanowska, manager;

Noerr: Jakub Lerner, radca prawny, associated
partner; Anna Mirek, radca prawny, senior associate;
Pawet Zelich, radca prawny, associated partner;
Elzbieta Wiatrowicz, specjalista ds. marketingu;

SpotData: Ignacy Morawski, dyrektor; Alicja
Defratyka, starszy analityk; Jan Konczewski, analityk.

Szczegdlne podziekowania za udzielenie komentarza
sktadamy ekspertom branzowym:

Francisco Almeida, dyrektorowi e-commerce Hebe;

Maciejowi Kowalskiemu, senior partnerowi MCI
Capital;

Jackowi Kujawie, wiceprezesowi LPP;
Jackowi Palcowi, prezesowi Frisco.pl;

Piotrowi Wawrysiukowi, zatozycielowi i prezesowi
PsiBufet;

Damianowi Zaptacie, CCO, cztonkowi zarzadu
Allegro.pl.
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Aneks metodologiczny

Oszacowanie wielkosci rynku e-commerce

Nie ma oficjalnej sprawozdawczos$ci dotyczacej
aktywnosci e-commerce, wiec wielkos$¢ rynku
szacujemy na podstawie réznych posrednich
informacji. Wykorzystujemy w tym celu:

- dane GUS, dotyczace handlu detalicznego
w internecie w 2020 r. Jest to pierwsza publikacja,
w ktdrej urzad statystyczny oszacowat wielkos¢
sprzedazy internetowej, powiekszajac w reakcji na
epidemie standardowa ankiete kierowang do firm
handlu detalicznego o kwestie e-commerce;

- dane GUS, dotyczace ogdlnych obrotéw w handlu
detalicznym;

- dane Eurostatu, dotyczgce udziatu e-commerce
w obrotach przedsiebiorstw;

- dane Eurostatu, dotyczace obrotéw
przedsiebiorstw;

- dane Eurostatu, dotyczgce odsetka gospodarstw
domowych dokonujacych zakupu w internecie;

- dane Centrum Badania Opinii Spotecznej,
dotyczace procentowego udziatu gospodarstw
domowych dokonujacych zakupu w internecie.

Na podstawie tych danych zbudowane zostaty
statystyczne modele, szacujgce wielkos¢ i dynamike
rynku. Poniewaz dane sg niepetne, dokonywalismy
doszacowan przy wykorzystaniu modeli liniowych

i nieliniowych. Ostateczny szacunek wielkosci rynku
jest wartoscig usredniong dla réznych modeli.

Analiza wynikéw i strategii firm

Rekomendacje znajdujace sie w raporcie powstaty na
podstawie analizy nastepujacych informacji:

- danych o ruchu internetowym, podawanych
przez firme badawczg Gemius oraz globalny
serwis Statista. Na tej podstawie stworzylismy
liste najwiekszych firm w kraju. Nastepnie
przeprowadzili$my analize sprawozdan
z ich dziatalnos$ci oraz artykutéw na ich temat
zamieszczanych w ,,Pulsie Biznesu” i serwisie
Bankier.pl;

- listy e-Gazele Biznesu (najbardziej dynamiczne
firmy e-commerce w Polsce), publikowanej przez
,,Puls Biznesu”. Na tej podstawie powstata lista
najszybciej rozwijajacych sie firm w kraju;

« danych iinformacji pochodzacych z artykutéw
branzowych, zamieszczanych m.in. na tamach:
,Financial Times”, ,,Harvard Business Review”
i serwisu ,,The Medium”;

+ wynikéw badan opublikowanych m.in. przez
serwisy: Salesforce, eMarketer, 300gospodarka
(konkretne badania wskazano w bibliografii).

Najwieksze firmy na swiecie uwzglednione na Wykresie 1.

E-commerce: Amazon, JD.com, Alibaba, Suning.com,
Rakuten, eBay, Wayfair, Zalando, Coupang, Chewy,
Flipkart, ZAPPOS, Asos.com, Groupon

Handel detaliczny: Walmart, Costco Wholesale,
Home Depot, Target Corporation, Lowe’s,
Alimentation Couche-Tard, Best Buy, TJX, CK
Hutchison Holdings, Inditex, CJ Corp., Dollar General

IT: Apple, Hon Hai Precision Industry, Alphabet,
Microsoft, Huawei Investment & Holding, Dell
Technologies, Hitachi, International Business
Machines - IBM, Sony, Intel, Facebook, Panasonic

38 Mazars, Noerr, SpotData

Branza farmaceutyczna: China Resources,
Johnson&Johnson, Sinopharm, Roche Group, Bayer,
Pfizer, Novartis, Merck, GlaxoSmithKline, Sanofi,
AbbVie, Takeda Pharmaceutical

Przemyst: Siemens, GE, Hengli Group, Caterpillar,
Sinomach, Mitsubishi E., Midea Group, Shandong
Weiqiao, Deere, Mitsubishi Heavy Industries, ABB,
Honeywell International, CRRC Group, 3M
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