B T T business.pl

MODA NA
E-COMMERCE

ROSYJISKIE PRZYSEOWIE MOWI ,,KTO NIE RYZYKUJE,
SZAMPANA NIE PIJE”. INWESTYCJA W E-COMMERCE
NIE POWINNA BYC RYZYKIEM, TYLKO ODPOWIEDNIO
SKALKULOWANYM PRZEDSIEWZIECIEM.

W 1993 roku Bill Clinton, 6wczesny prezydent Stanow Zjed-
noczonych, powiedziat: ,Internet? Nie, dzigkuje, nie jestesmy za-
interesowani”. Po trzech latach zmienit stanowisko i o$wiadczyt:
,Kiedy obejmowatem urzad prezydenta, jedynie eksperci od fi-
zyki styszeli o terminie World Wide Web. Teraz nawet moj kot ma
swojg strone”. Moze sytuacja w USA nie ma bezposredniego od-
bicia w polskim e-commerce, ale pokazuje jedng bardzo wazng
prawidtowos¢: internet rozwija sie niezwykle dynamicznie. Do-
ktadnie tak jak handel w sieci.

Wedtug rankingu Cusman & Wakefield, warto$¢ sprzedazy
internetowej w Polsce wyniosta 4,864 mld USD. To pietnasty naj-
lepszy wynik na swiecie. Specjalny raport Europe B2C e-com-
merce 2013 wskazat trzy najpopularniejsze branze w polskim
handlu w sieci. Sg to: ubrania, buty i bizuteria. Wszystkie te ka-
tegorie tgczy jedno: dotyczg branzy fashion, ktéra przezywa
obecnie prawdziwy boom w sieci. Codziennie pojawiajg sie no-
we sklepy internetowe i miejsca na kolejne jest jeszcze bardzo
duzo. Mozemy kupi¢ buty, sukienki, dodatki, bizuterie itp. Jed-
nak tylko niektore ze sklepdw majg szanse na sukces. Co o tym
decyduje? Oto dwa gtéwne czynniki sukcesu w e-commerce:

INDYWIDUALNE PODEJSCIE

Zatézmy, ze mamy do dyspozycji 100 mkw. przestrzeni w do-
brej lokalizacji. Naszym asortymentem sg sukienki. Czy posta-
wienie duzej ilosci manekindw, jednego koto drugiego korzystnie
wptynie na sprzedaz? Dobre sklepy dbajg o rozmieszczenie pro-
duktow. Tworzone sg cate stylizacje, w ktorych sukienka jest waz-
na czescia. Kiedy wchodzimy do sklepu, prezentowana jest nam
wizja naszego wygladu ze wszystkimi dodatkami. W takim oto-
czeniu sukienka zawsze wyglada bardziej korzystnie, niz gdyby
byta powieszona na manekinie bez dodatkow, bez propozycji wy-
gladu, bez emocji.

Ta wizja jest r6zna w zaleznosci od asortymentu. W koncu ina-
czej patrzymy na sukienki, a inaczej na buty. Powyzszy przyktad
sprowadza sie do wniosku, ze w zaleznosci od asortymentu,
sklep powinien wyglada¢ réznie. Widzimy to w kazdym sklepie,

rynek

w kazdej galerii handlowej i jest to dla nas oczywiste. Doktadnie
tak samo jest w internecie. Powinniémy inaczej podchodzi¢
do sprzedazy ubran, inaczej do sprzedazy butow, inaczej
do sprzedazy dodatkdw, nie wspominajac juz o innych branzach.
W koncu sprzedaz bizuterii w taki sam sposob jak sprzedaz tele-
wizoréw nie ma sensu. Sklepy internetowe powinny dziata¢ na ta-
kiej samej zasadzie. Korzystanie z szablonéw, gotowych
rozwigzan zawsze ma wade. Sg dostosowane do kazdego asor-
tymentu. Czy mozemy sobie na to pozwoli¢ w dobie duzego na-
cisku na indywidualne traktowanie klienta? Moim zdaniem nie.

INNOWACYJNOSC
W pewnym artykule przeczytatem, ze osobom nieznajgcym sie
na IT trudno znalez¢ dobrg firme, ktéra zadba o sklep internetowy.
Moim zdaniem to nie jest problem klientéw, tylko firm IT. To one po-
winny stworzy¢ warunki do rozwoju sklepu dla ich wiascicieli,
a wszystkie zagadnienia IT wzig¢ na siebie. Nie wszyscy programi-
$ci znajg sie na modzie (jesli jacys sie znajg), dlaczego wiec oso-
by znajgce sie na modzie majg wiedzie¢, co to jest friendly URL,
FTP czy XHTML? Zaufanie i jasny podziat obowigzkéw sprawi, ze
sklep bedzie szedt w dobrym kierunku, a ich wtasciciele beda sku-
pia¢ sie nad jego rozwojem pod wzgledem marki i sprzedazy.

Obecnie warto przyjrze¢ sie nowemu trendowi w e-commer-
ce. Nazywa sig responsive web design i cho¢ na pierwszy rzut
oka nie ma nic wspdélnego z modg, to wtasnie w branzy fashion
sprawdza sig idealnie. Czym jest RWD? To sposob wyswietlania
sige stron i sklepéw internetowych. Nie ma sensu wchodzi¢
w techniczne szczegoty, ale efekt jest taki, ze sklep poprawnie
wyswietla sie na kazdym urzadzeniu mobilnym. Niezaleznie, czy
jest to telefon, tablet czy laptop.

Za dwa lata bedzie wiecej aktywnych urzadzen mobilnych niz
ludzi na $wiecie. W Polsce juz tez wida¢ wptyw mobilno$ci na za-
kupy. W koncu e-commerce ro$nie nad Wistg najszybciej w Euro-
pie. Klienci chcg mie¢ dostep do dobrze zaprojektowanego sklepu
zawsze i wszedzie. Nie mozemy im rzuca¢ ktéd pod nogi.

Rosyjskie przystowie méwi ,Kto nie ryzykuje, szampana nie pi-
je”. Inwestycja w e-commerce nie powinna by¢ ryzykiem, tylko od-
powiednio skalkulowanym przedsiewzigciem. Pod uwage nalezy
wzig¢ wszystko. Od naszych przewag konkurencyjnych, przez wy-
boér dostawcy oprogramowania, az do sposobow reklamy, tak by
wyrozni¢ sie pomiedzy innymi sklepami internetowymi. Kluczem
do sukcesu jest wigc dziatanie i nie-
ustanne probowanie nowych rozwigzan.
Czas na inwestycje jest obecnie wyjat-
kowo korzystny.
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