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y B2C E-commerce w Europie

TOP 10 COUNTRIES SHARE OF EUROPEAN B2C E-COMMERCE MARKET

EUROPEAN B2C E-COMMERCE SALES Share of European B2C e-commerce market, 2015
Total online sales of goods and services in Europe, in billions of eures, 2011 - 2016 (f)
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Ecommerce Europe 2016

ECOMMERCE
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Polskl e-Commerce 2016

E-commerce Markets
Central Europe

mmm Poland

. . B2C E-COMMERCE TURNOVER AND GROWTH RATE
Total online sales of goods and services, 2012-2016
*average exchange rate 2015: €1=4,1841 Zloty

Population 15+
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POLAND VS REGIONAL AND EUROPEAN AVERAGES
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Internet users Source: Ecommerce Foundation, Eurostat, IMF, Tradingeconomics and Worldbank, 2016
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Source: Worldbank, Doingbusiness and Ecommerce Foundation, 2016

\12' 0 mn (3 7%)) Source: Ecommerce Polska, Gemius and Ecommerce Foundation, 2016

Source: Ecommerce Foundation and Eurostat, 2016
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y POKOLENIE ,DIGITAL" CZY GENERACJE X,Y,Z/C?

Greatest Silent
Generation Generation
pre-1933 1933-1945

Baby Boomers Gen X Millennials GenZ
1946-1964 1965-1979 1980-1995 1996-present

Zrédto: http://hatalska.com/2015/01/22/generacja-z-pokolenie-ktore-zmieni-nasz-swiat/
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y (r)ewolucja klientéw: wymiana pokolen

World is changing ...

There are an increasing number of
Digital Natives...

ASSET LIGHT
Don't own assets
Motivated to save
space, time and
money

15-24 year olds who have been ontine for 5
365 million Digieal Natives (5,2% of the Worlds popuaton
56% of young internet users are Digtal Natives

95% of millenials cwn
This number wil double ove

APPLE-LIZED
Use design centric
technology, Expect
simple and seamless
interaction with tech

Souwrce: NTT DATA. Based on USA population. 2014
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SHARE/SOURCE
Share assets on-
demand, Provide

services on demand,
Crowd fund their
ideas

CONTENT SAVVY
Consumes content
digitally, in bulk,
anytime, anywhere
Generates digital
content




? (r)ewolucja klientéw: digital natives/wisdom

Digital Natives (15 to 24-year-olds) 41 Million Americans Are Digital Natives

as percentage Of total populatlon Top 10 countries with the largest population of digital natives* (in millions)
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Zrédto: PwC; P. Kreft, Inwestycje w nowoczesne narzedzia cyfrowe i nowe modele
biznesowe w dazeniu do satysfakcji klientéw e-lzba - IZBA GOSPODARKI| ELEKTRONICZNEJ | 7



y Wptyw cyfryzacji
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¢ Swiat — , Trojkat trzech sit...”

KLIENT Cyfryzacja: digital natives, mobilni,
wiele zrodet wiedzy, wysokie
oczekiwania, dobrze poinformowani

CENTRUM / SKLEP MARKI / NAJEMCY

Cyfryzacja: informacyjne strony Cyfryzacja: intensywna konkurencja online

www, WiFi, powolna adopcja (Alibaba, eBay, Amazon), réwnolegty import,
nowych technologii, ignorowanie istotna jest warto$¢ marki, czesto wtasny
cyfryzacji sklep internetowy

Zrédto: P. Kreft, Inwestycje w nowoczesne narzedzia cyfrowe i nowe modele biznesowe w
dazeniu do satysfakcji klientéw e-lzba - IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ | 9



¢ Swiat — ,...staje sie kregiem”

Zrédto: P. Kreft, Inwestycje w nowoczesne narzedzia cyfrowe i nowe modele biznesowe w
dazeniu do satysfakcji klientéw e-lzba - IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ | 10



¢ Customer Journey

' ' Single Channel Multi-Channel Cross-Channel Omni-Channel
Orientation
eI, Selection
Care

LD

<«
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» To tylko 3 urzadzenia...

laptop / PC

mobile

laptop / PC

mobile

laptop / PC

mobile

laptop / PC

mobile

idea [pomyst) idea - analiza analiza - decyzja decyzja - ptatno idea (pomyst) idea - analiza analiza - decyzja decyzja - patnosc
b J laptop / PC > g L

f t mobile 1 10%
laptop / PC T > 4 98% t

f 1 43% L mobile

e 1 J' t
mObile

57%
laptop / PC
e " Lm—_mLl

--L

Tak dzis wyglada proces zakupowy, z uwzglednieniem tylko (!) 3 urzadzen
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> Memo

Srodowisko handlowe juz
ulegto zmianie poprzez
cyfryzacje klientow, ich
potrzeb | sposobow, w
Jakie je zaspokajajg.

-

Zrédio: P. Kreft, Inwestycje w nowoczesne narzedzia cyfrowe i nowe modele biznesowe w
dazeniu do satysfakcji klientéw e-lzba - IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ | 13



» STAN 2015 vs 2016

2015 - podsumowanie:; 2016 — fakty:
* 65%Polakdw tointernauci . « 34% uzywa smartfona, 35% uzywa tabletu
*  66% internautow to regularni e-konsumenci * 19% (38%) robi zdjecia na rzagdzeniu mobilnym
* 64% z nich te sama marke kupuje w wigcej niz jednym . 179% (35%) czyta na urzadzeniu mobilnym
kanale zakupowym, tj. offline, online lub mobile « 66% interesuje sie moda, a wyglad nie liczy sie tylko dla
« Miedzy kanatem online i mobile migruje 25% 3%
internautéw  posiadajagcych  min. 2 urzadzenia z . 69 (12%) kupuje mobilnie
dostepem do sieci, a 15% wszystkich internautéw « 66% zainteresowanych moda, 63% $ledzi marki w
« Najwieksze Srednie wydatki w kategoriach dotycza mediach spotecznosciowych
wiasnie konsumentow wielokanatowych (migrujacych) .« 15% (42%) poszukuje inspiracji do zakupéw modowych
*  80% konsumentow nie popiera zroznicowanej oferty i na laptopie / pc, na smartfonie 12% (33%) z kupujacych
komunikacji sklepow w roznych kanatach w kategorii moda, magazyny modowe czyta 12% (32%)
* Konsumenci w Polsce stali sie mobilni: juz 70% . modowe zakupy w sklepach internetowych robi 6%
Internautow korzySta Z UI’Zdeen mOb”nyCh | I’ea|IZUJe (17%)’ W markowych Sk'epach W centrach hand'owych
na nich Srednio 5 czynnosci tzw. smart (przegladanie 15% (42%)
sieci, social media, czytanie, ogladanie, poszukiwanie . 86% (70%) $ledzi trendy modowe
produktéw, mapy, aplikacje) . = 55% korzysta z urzgdzen mobilnych
« 25% internautow, a 36% posiadaczy urzadzen « 43% uzywa smartfona, 29% uzywa tabletu
mobilnych kupuje mobilnie . . « z mediéw spotecznosciowych mobilnie korzysta 20%
«  87% mobilnych konsumentow wykonuje na urzadzeniu (38%)
mobilnym rézne czynnosci okoto zakupowe (Srednio 3) « na smartfonie kupuje 22% (35%)

* 13% (60%) ocenia zakupy jako tatwe i bardzo tatwe

Zrédto: Raport ,mShopper 2.0” Mobile Institute dla Allegro, ,Polska Strojna” dla Allegro,
4Gender Factor”
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} 2015 vs 2016

W 2015 roku 24% internautow kupowato mobilnie. llu internautéw m-kupuje w tym roku?

I
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} 2015 vs 2016

4

E-konsumenci w Polsce to najczeécie;. ..

-

* [smart shoppers]
* social shoppers
* now shoppers

Raport .,mShopper 2.0" Mobile Institute dia Allegro

© 2016 Mobile m

e-lzba - 1IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ | 16




} 2015 vs 2016

Najpopularniejszg czynnoscig towarzyszgca zakupom, ktérg wykonuja konsumenci na
urzadzeniach mobilnych (39%) jest. ..

Iposzukiwanie opini o produktach i usfugach]
* poszukiwanie inspiracji zakupowych
* poszukiwanie godzin otwarcia / lokalizacji sklepdéw

© 2016 Mobile Insf
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} 2015 vs 2016

Jaki % mobilnych internautéw ostrzeze innych przed niemobilnym sklepem / marka, gdzie
zakup sprawia trudno$¢?

Raport ,mShopper 2.0" Mobile Institute dla Allegro
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} 2015 vs 2016

Jaki % mobilnych internautéw uda sie do konkurencji gdy, podczas przegladania ofert,
natknie sie na sklep niedostosowany do urzadzen mobilnych?

© 2016 Mobile
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y SIECI VS OMNICHANNEL

Czas na ewoluowanie modeli biznesowych sklepéw sieciowych?

E-Commerce vs. E-Influenced Sales
2016E

$1.6T

https://www.youtube.com/watch?v=b-W4PlwWe/7M8

e-lzba - 1IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ | 20



v Punkty styku
B8

kolhkoo Wi

44% | v v

Sklep
internetowy

Lojalnos¢

Aplikacja
mobilna

Kupony
znizkowe

26%

Obstuga
Y/ klienta platnosci
| O
in)

dostawy lub
odbioru

- G

— % — i
NEW OUTLET MARKETS MADE EASIER

*% wykorzystania przez klientéw sklepow

Zrédto: P. Kreft, Inwestycje w nowoczesne narzedzia cyfrowe i nowe modele biznesowe w
dazeniu do satysfakcji klientéw

collect
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y Punkty styku

Satysfakcja klienta na
cyfrowych punktach styku jest
niezbedna do zapewnienia im
odpowiednich produktow i
ustug kiedy tego potrzebujq i
gdzie tego potrzebujq.

Zrédto: P. Kreft, Inwestycje w nowoczesne narzedzia cyfrowe i nowe modele biznesowe w
dazeniu do satysfakgji klientéw
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> Modele biznesowe

I.  Korzysci ogolne
I.  Potencjalnie nieograniczony zasieg
li. Wozrost Sredniego koszyka
lii. Wzrost powracalnosci klientow
Iv. Ochrona zasobéw offline

Il. Korzysci dla najemcow i marek
I. Segmentacja rynku online
ii. Nowy kanat sprzedazy
lii. Wzrost rozpoznawalnosci

lii. Korzysci dla klientow
I. Lepszy dostep do oferty
li. Spersonalizowane doswiadczenia zakupowe
lii.  Wiecej mozliwosci interakcji z markg zaréwno online, jak i offline.

Za: P. Kreft, Inwestycje w nowoczesne narzedzia cyfrowe i nowe modele bizhesowe w
dazeniu do satysfakcji klientéw e-Izba - 1ZBA GOSPODARKI| ELEKTRONICZNEJ | 23



V. 4

vihwn =

Zmien swoj sklep - wiecej mozliwosci online.

Optymalizuj proces zakupowy - musi by¢ prosty i przyjemny.
Pracuj na lojalnos¢ swoich klientdw - nie zapominaj o podstawach.
Wykorzystuj rozne modele dostawy - wybér dla klienta.

Stuchaj konsumentdéw - i personalizuj oferte.

Zrédio: The Secret of Seamless Retailing Success/ Accenture, 2014
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V. 4

Dziekuje za uwage!

tUKASZ KICZMA
PELNOMOCNIK ZARZADU
1ZBY GOSPODARKI ELEKTRONICZNE]

MAIL: LUKASZ KICZMA@ECOMMERCEPOLSKA.PL

TEL: +48604 126 426
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