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1. Analiza porownawcza
handlu
tradycyjnego i elektronicznego



Analiza porownawcza handlu tradycyjnego i elektronicznego

Cechy modelu Cechy modelu
: y y Cechy modelu handlu
Kryterium handlu handlu hvbrvdoweeo
tradycyjnego elektronicznego yory 8
Metody Gotdowka/ karta Karta kredytowa/ Blik/ .
ptatnosci kredytowa przelew / Krypto waluta N[l
Ocena Bezposrednia - Opinie innych, wtasna Bte;\f/zi;(qur ;ZQ;I?ZZ
produktu kontakt z towarem intuicja, zdjecie, marka L .
zamowienia przez internet
Dostawa Odbidr wtasny w Dystrybucja pod wslg jggorn;(ovt:?\?::ivevin
towaru sklepie wskazany adres ymp P-

paczkomat)

Rynek otwarty — zasieg Amazon, Aliexpress (global

Rynek Rynek lokalny globalny to lokal)

Decyzja zakupu (15%) —
oczekiwanie na zakup
(65%) — odbior (10%)

Dojazd do sklepu
Czas (45%) — zakup
zakupu natychmiastowy
(10%) — powrdt (45%)

Decyzja zakupu (20%) —
oczekiwanie na zakup
(65%) — odbior (5%)



Analiza porownawcza handlu tradycyjnego i elektronicznego

Cechy modelu handlu

Cechy modelu handlu
elektronicznego

Cechy modelu handlu
hybrydowego

Kryterium tradycyjnego
Asortt}/men Bardzo ograniczony
Czas pracy Okreslone godziny
sklepu otwarcia
Koszty Wynagrodzenie +
obstugi wynajem sklepu
Reklama Ulotki, gazetki,

banery, TVR,

, : Ograniczony personalizacjg
Nieograniczony T
24/7 Odbior w sklepie w czasie
pracy / zamowienia 24/7
Strona
esklep+wynagrodzenie

Utrzymanie strony
internetowej - esklep

Newsletter, influencerzy TVR itd..



Analiza porownawcza handlu tradycyjnego i elektronicznego

Zalety 1 wady* handlu tradycyjnego oraz elektronicznego w opinii respondentow

Zalety

— dostep do informacji o produkcie

— mozliwosc obejrzenia 1 przetestowa-
nia produktu

— kontakt ze sprzedawca

— renoma sklepu

— bezpieczenstwo transakcji

— warunki reklamacji i/lub zwrot pro-
duktu

— warunki gwarancyjne

— ochrona danych osobowych

Sklep tradycyjny Sklep internetowy
— mozliwosc¢ negocjacji cen — poziom cen
— dostepne formy platnosci — dostgpne formy platnosci
— koszty dostawy — czas poswigcony na zakupy
— czas oczekiwania na dostarczenie pro- | — asortyment dostepny w sklepie
duktu — dostep do informacji o produkcie
— asortyment dostepny w sklepie — dostep do informacji o konkurencyj-

nych ofertach

— dokonywanie zakupow w dowolnym
czasie

— renoma sklepu

— warunki reklamacji i/lub zwrotu pro-
duktu

— warunki gwarancyjne




Analiza porownawcza handlu tradycyjnego i elektronicznego

Zalety i wady* handlu tradycyjnego oraz elektronicznego w opinii respondentow

Wady

— poziom cen

— czas poswiecony na zakupy

— dostep do informacji o konkurencyj-
nych ofertach

— dokonywanie zakupow w dowolnym
czasie

— mozliwosci negocjacji cen

— koszty dostawy

— czas oczekiwania na dostarczenie pro-
duktu

— mozliwosc obejrzenia 1 przetestowa-
nia produktu

— kontakt ze sprzedawca

— bezpieczenstwo transakcji

— ochrona danych osobowych

* Za zalete/wade danego kanali zakupu uznano czynnik., w przypadku ktorego wystepowala
przewaga udzialu respondentéw uznajacych ten czynnik za zalete/wade w stosunku do tych,
ktorzy uznali go za wade/zalete.




Analiza porownawcza handlu tradycyjnego i elektronicznego

Jakie sg korzysci z e-Rynkow?

Korzysci dla nabywcow

A -
Nizsze Nizsze koszty
38 ; ; transakcyjne
ceny Efektywnos¢| | Wspieranie Y
dziatan procesu
rynkowych rodukcji .
b ) Tworzenie
nowych
Fatwosé rynkow
poréwnywania
cen Ekspansja
rynkowa

Korzysci dla sprzedawcow

Zroédlo: Commission Staff Working Paper on B2B Internet Trading Platforms: Opportunities and
Barriers for SMEs — A first assessment, Commission of the European Communities

Andrzej SZNAJDER, Rynki elektroniczne w gospodarce swiatowej




Analiza porownawcza handlu tradycyjnego i elektronicznego

ZADANIE:

Na podstawie wtasnych doswiadczen i indywidualnych preferencji
wskaz na 3 zalety i wady dla handlu tradycyjnego i elektronicznego.

Uzasadnij swoj wybor.

ZALETY WADY



2. Bariery rozwojowe handlu
elektronicznego



Bariery rozwojowe rynku elektronicznego

E-biznes jako platforma komunikacji?

Ekstranet

Zarzadzanie Lancuchem Dostaw

Zaopatrzenie , Dystrybucija i Logistyka

Badani e i Produkcja Rac_hqn kowosc
Rozwoj i finanse

Intranet

Zarzadeanie Relacjami z Klientami

Marketing, Sprzedaz, Obsluga klienta

Ekstranet Klienci

Krzysztof Bartczak, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie (Kolegium Nauk o
Przedsiebiorstwie), Politechnika Warszawska (Wydziat Elektryczny).

Ekstranet jest
zaréwno do
uzytku
wewnetrznego i
zewnetrznego,
podczas gdy
Intranet jest
tylko do uzytku
wewnetrznego.



Bariery rozwojowe rynku elektronicznego

LAN, Internet, Intranet, Extranet?

LAN (ang. Local Area Network - Siec¢ lokalna ) - najmniej rozlegta postac sieci komputerowej, zazwyczaj ogranicza sie do jednego budynku
lub kilku pobliskich budynkéw (np. blokéw na osiedlu).

Internet (tac. inter miedzy, ang. net siec) - ogdlnoswiatowa sie¢ komputerowa logicznie potaczona w jednorodng sie¢ adresowa opartg na
protokole IP (ang. Internet Protocol).

Intranet - sie¢ komputerowa, ograniczajaca sie do komputerow np. w firmie lub organizacji. Po zamontowaniu serwera, umozliwiajgcego
korzystanie w obrebie sieci LAN z ustug takich, jak strony WWW, poczta elektroniczna etc., czyli ustug typowo internetowych, mozna méwic
o intranecie. Do intranetu dostep maja zazwyczaj tylko pracownicy danej firmy.

Ekstranet - rozwigzanie sieciowe polegajgce na potaczeniu dwoch lub wiekszej liczby intranetow za pomoca protokotéw sieciowych. Celem
tworzenia ekstranetéw jest udostepnienie whasnych zasobow wzajemnie miedzy organizacjami (przedsiebiorstwami) lub miedzy nimi i ich
klientami, przy zabronieniu powszechnego dostepu z sieci Internet. Przewaznie siec¢ taka wystepuje w firmach. W ten sposéb klienci mogg
sie lepiej i szybciej zapoznac z ofertg danej firmy, a firmy moga miedzy sobg lepiej wspotpracowac.



Bariery rozwojowe rynku elektronicznego

Fazy rozwoju e-biznesu w przedsigbiorstwach?

Faza rozwoju

Zastosowane rozwigzania z zakresu e-biznesu

Fazal

- strona WWW

- system poczty elektronicznej

Faza Il

- indywidualne ustugi dla klientéw

- sklep internetowy

- ustugi posprzedazne

- Intranet

Faza IlII

- wieksza liczba ustug indywidualnych

- realizacja pierwszych transakcji handlowych

- elektroniczny system zaopatrzenia

Faza IV

- Ekstranet

- rozw0j sieci jako srodka komunikacji z partnerami biznesowymi

Faza 'V

- elektroniczna dostepnos¢ wszystkich towarow
i ustug

- rozwdj sieci jako srodka komunikacji pomiedzy partnerami

Krzysztof Bartczak, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie (Kolegium Nauk o
Przedsiebiorstwie), Politechnika Warszawska (Wydziat Elektryczny).




Bariery rozwojowe rynku elektronicznego

Tworzenie wartosci dodanej na skutek wykorzystywania przez
przedsiebiorstwa e-handlu?

Proces Wartos¢ dodana jest tworzona na skutek:

- zintegrowanej wymiany informacji miedzy uczestnikami proce-

su produkcji

Produkcja - - — — -
- wysokiego poziomu réznorodnosci produktéw

- wzrostu efektywnosci proceséw produkcyjnych

- wspoélnego planowania, prognozowania i uzupetniania zapaséw
przez przedsiebiorstwo i jego dostawcow

Zaopatrzenie ; - - :
P - funkcjonowania elektronicznych rynkéw wymiany, ktére sa

podstawowym Zrédtem zaopatrzenia przedsiebiorstw

- oparcia marketingu na profilu klienta, co jest mozliwe dzieki
Marketing szerokiemu dostepowi do informacji o tym kliencie

i sprzedaz - istnienia bezposrednich kanaléw sprzedazy, przy wykorzystaniu
mediéw elektronicznych

- dostarczania ustug serwisowych i informacji na temat produktu

Obstuga klienta
za pomoca Internetu

- efektywniejsze] wymiany informacji z pracownikami, dzieki
czemu moga lepiej obstugiwac klientow
- efektywnego wykorzystywania technologii informacyjno-

Zasoby ludzkie

Infrastruktura komunikacyjnych, co poprawia jakos¢ wymiany informacji za-
rowno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsiebiorstwa

- wspodlpracy pomiedzy przedsiebiorstwem i jego partnerami
Technologia przy projektowaniu produktow, co jest realizowane gloéwnie za
pomoca srodkéw komunikacji elektronicznej

Zrodlo: T. Jelassi, A. Enders, Strategies for e-business, Prentice Hall, New York 2005, s. 103.




Bariery rozwojowe rynku elektronicznego

PYTANIA:

1. Jakie bariery rozwojowe destymuluja rozwéj rynku handlu elektronicznego?

2. Z jakimi trudnosciami majg do czynienia te firmy, ktore prébuja rozpoczac
dziatalnos¢ w ramach e-handlu?

3. Czy polskie przedsiebiorstwa na szerokg skale wykorzystujg narzedzia handlu
elektronicznego?

4. W jaki sposdb polskie przedsiebiorstwa starajg sie przeciwdziata¢ barierom i

zagrozeniom zwigzanym z funkcjonowaniem rynku e-handlu?



3. Rynki elektroniczne w
gospodarce Swiatowej



Rynki elektroniczne w gospodarce polskie

e o V 4

j i Swiatowej

Ewolucja transakcji handlowych w wyniku postepu
technologicznego

Faza historycznego
rozwoju

Epoka przedindustrialna

Epoka industrialna

Epoka informacyjna

Charakter transakcji

jeden — z jednym

jeden — z wieloma

wielu — z wieloma

Relacje sprzedawcy
— nabywcy

kontakty osobiste

kontakty za
posrednictwem mediow

kontakty elektroniczne,
symulacja kontaktow
jeden - z jednym

Reakcja podmiotow
rynkowych

szybka i bezposrednia

opoOzniona i posrednia

szybka i bezposrednia

nabywcow

mediow i ograniczone
osobiste

Wolumen transakcji ograniczony duzy duzy
Zasieg rynku lokalny krajowy globalny
Zrédia informacii dla osobiste za posrednictwem sie¢ internetowa, zrodlia

nieosobiste i osobiste

Relacje miedzy
kupcami

ograniczone, osobiste

brak lub ograniczone

nieosobiste

Zrodlo: [Peppers, Roger, 1993]

Andrzej SZNAJDER, Rynki elektroniczne w gospodarce swiatowej




Rynki elektroniczne w gospodarce polskiej i Swiatowej

Wozrost sprzedazy

2021
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Q1

- — - - —o00®e

246tys. 266tys 276tys. 291tys. 28%9tys. 366tys. 445tys. 465tys

20017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2004 2025

www.bankier.pl



V4

Rynki elektroniczne w gospodarce polskiej i Swiatowej

Prognoza sprzedazy

Model rynkowy PwC - wartos¢ brutto sprzedazy débr online w Polsce, 2017-2026 [mid PLN]

18

CAGR [%]
17-19 19-20 20-26

17,6 157 122

--------------------------------------------------------

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

www.bankier.pl




Rynki elektroniczne w gospodarce polskiej i Swiatowej

Podmioty e-Commerce

Najwieksze podmioty w polskim ecommerce
(udziaty w ruchu klientéw, proc.)

Allegro
Ceneo
AliExpress
Amazon
eBay
Steam
Zalando
Apple
x-kom
Morele
Empik
Reserved

www.bankier.pl




Rynki elektroniczne w gospodarce polskiej i Swiatowej

e-Commerce w Europie

Najwieksze rynki e-commerce w Europie w 2019 roku (mld euro)
250
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50 32 25 a0
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www.bankier.pl




Rynki elektroniczne w gospodarce polskiej i Swiatowej
PYTANIA:

1. Jaki jest wptyw e-Handlu na ksztattowanie pozytywnych postaw biznesowych. Czy np.
lojalnosé (programy lojalnosciowe), uczciwosé, solidnosc itd. w sieci ma znaczenie?

2. Czy rozwoj globalnych rynkéw elektronicznych przyczynia sie do pogtebiania
nieréwnosci gospodarczych na swiecie? Uzasadnij.

3. Jakrozwdj rynkéw elektronicznych wptywa na sektory takie jak handel detaliczny,
finanse, edukacja czy opieka zdrowotna? Czy jest to transformacja pozytywna czy moze
niesie ze sobg pewne wyzwania?

4. Przeanalizuj role technologii informacyjno-komunikacyjnych, sztucznej inteligenciji,
blockchain czy innych innowacji w ksztattowaniu rynkdow elektronicznych. Podaj

przykfady.



4. Rynki elektroniczne
platform B2B



Rynki elektronicznych platform B2B

Czym jest platforma B2B?

Business to Business (angielski skrot B2B) — platforma
umozliwiajgca tworzenie i rozwoj relacji biznesowych
miedzy firmami tworzonych za posrednictwem Internetu.

B2B to przede wszystkim dokonywanie transakcji kupna-
sprzedazy za posrednictwem mediow elektronicznych.

B2B umozliwia rowniez wymiane informacji handlowe;j.

Pawet Mamcarz
UBIK Business Consulting Sp. z 0.0.



Rynki elektronicznych platform B2B

Czym jest platforma B2B (C2(C)?

EARN COMMISSION

.-I'> <"-....

10 I
T =
ONLINE MARKETPLACE

BUY

SELLER

www.fatbit.com



Rynki elektronicznych platform B2B

Jak wykorzystac B2B - przyktady?

* aukcje elektroniczne

e katalogi sprzedawcoéw dostepne w Internecie

* mozliwos¢ zawierania bezpiecznych transakcji dzieki
autoryzacji i kontroli uczestnikoéw (przetargi)

* przejrzyste katalogi i wyszukiwarki ofert

 rozbudowane systemy sktadania zamowien
umozliwiajgce Sledzenie procesu zakupowego -
zgtoszenie zapotrzebowania, zamowienie, odbior,
rozliczenie faktury.

e 7

Pawet Mamcarz
UBIK Business Consulting Sp. z 0.0.



Rynki elektronicznych platform B2B

Proces obstugi systemu katalogowego B2B
proponowanego przez Xtrade

Co cheg hupid?

Wpitue &0
ratalogu
20DOtrIebowan
¢ Iy

Wybor Wystane
dostawcy (2 lamowienia d0
katalogu) dostawcy
Frretwariame prie2
plafrorme handlu
old
Rorficzene odbior
amoéwionego

faktury 2
-
ramoanensem ‘Owary

Pawet Mamcarz
UBIK Business Consulting Sp. z 0.0.



Rynki elektronicznych platform B2B

Korzysci B2B na przyktadzie organizacji aukgc;ji?

oszczednosci — redukcja cen nabywanych produktow i ustug;
korzysci procesowe takie jak: skrocenie i uproszczenie procesu
dostarczania specyfikacji przetargowej;

skrocenie czasu spedzanego na negocjacjach z oferentami;
automatyczna archiwizacja przebiegu przetargu — raporty;
czytelna, przejrzysta i uczciwa procedura wytonienia najlepszej
oferty;

mozliwos¢ uczestniczenia w postepowaniu z dowolnego
miejsca na swiecie;

krotki czas trwania procedury;

wyeliminowanie mozliwosci umawiania sie dostawcow co do
ceny.

Pawet Mamcarz
UBIK Business Consulting Sp. z 0.0.



Rynki elektronicznych platform B2B

PYTANIA:

1. Co mozna kupic¢ na aukcjach B2B?

2. Jakie sg roznice miedzy B2B a B2C?

3. Jakie sg etapy procesu zakupowego i ich obstuga w systemach
B2B - przyktad?

4. Charakterystyka wybranej platformy B2B - przyktad

5. Jakie sg korzysci dla biznesu ze stosowania e-procurementu?



5. Raport e-Commerce 2020

E-commerce

w Polsce 2020

Gemius dla e-Commerce Polska




E-commerce

E-Commerce w Polsce 2020 w Polsce 2020

Gemius dla e-Commerce Polska

CEL badan?

Poznanie postaw, zwyczajow i motywacji zwigzanych z kupowaniem online.

. postawom wobec zakupow internetowych wsrdod kupujgcych i niekupujgcych w
sieci,

*  znajomosci marek obecnych w e-handlu,

*  motywacji w zakresie wyboru sklepéw internetowych,

. kupowanym produktom oraz wydatkom na poszczegolne kategorie,

planom w zakresie zakupow w sieci,

zrodtom informacji na temat produktéw,

. efektowi ROPO,

. preferencjom dotyczgcym sposobu realizacji transakcji internetowych,

* wykorzystaniu urzadzen mobilnych.



E-commerce

E-Commerce w Polsce 2020 w Polsce 2020

Gemius dla e-Commerce Polska

Ptec
wszyscy respondenci (N=1544)
kupujacy online (N=1131)
niekupujacy online (N=413)
B Kobieta [ meiczyzna
Wiek

wszyscy respondenci (N=1544)
kupujacy online (N=1131)

niekupujacy online (N=413)

Bl 15-24 Bl 25-34 B 35-49 [ so+




E-commerce

E-Commerce w Polsce 2020 w Polsce 2020

Gemius dla e-Commerce Polska

Whyksztatcenie

wszyscy respondenci (N=1544)

kupujacy online (N=1131)

niekupujacy online (N=413)

B iisze Bl irednie wyisze

Dochody gospodarstwa domowego

do 2000 zt

2001 - 4 000 zt

4001 - 6000 zt

6001 - 8 000 zt

ponad 8 000 zt

- wszyscy respondenci (N=1268) - kupujacy online (N=944) - niekupujacy online (N=324)




E-commerce

E-Commerce w Polsce 2020 w Polsce 2020

Gemius dla e-Commerce Polska

E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska. E-commerce w Polsce oczami internautow.

Charakterystyka rynku

Internauci w Polsce e-handel transgraniczny
e 8 8 9 8890 0
FIFN'IIIN' 72% internautéw kupuje
84,9% penetraga w polskich e-sklepach
I internetu w Polsce™
38,4 m n ®internauci wwieku 7-75 lat
populacja LY
J 28,2 min =l-= 30% internautéw kupuje

liczba internautéw w Polsce WP wzagranicznyche-sklepach

7 3% internautow
E dokonato kiedys
e ZakupOw online




E-Commerce w Polsce 2020 &’E%T;&eﬁ%ezo

Gemius dla e-Commerce Polska

Kupujacy w sieci - demografia

Wiek Wysztatcenie
28% Nizsze
Pte¢ v 40% srednie
33% Wyisze
* ' 15-24 25-34 35-49 50+
Wielkos¢ miejscowosci Sytuacja materialna
5 1% 9% zamieszkania gospodarstwa domowego
kobiety mezczyzni o
25% wies 40% pobra
23% Miasto 20-49 tys. P L N 54% <rednia
mieszkancow 7% Zta

22% Miasto 50-200 tys.
mieszkancow

30% Miasto powyzej 200 tys.
mieszkancow




E-Commerce w Polsce 2020 &’E%T;&eﬁ%ezo

Gemius dla e-Commerce Polska

NIEKUPUJACY

Niekupujacy w sieci - demografia

Wiek Wysztatcenie
41% Nizsze
Ple¢ q.' 41% srednie
19% Wyisze
* w 15-24 25-34 35-49 50+
Wielkosc¢ miejscowosci Sytuacja materialna
5 1% 9% zamieszkania gospodarstwa domowego
kobiety mezczyzni o
30% wies 23% pobra
2 3% Miasto 20-49tys. P L N 63% &rednia
mieszkancow 13% Zta

27 % Miasto 50-200 tys.
rnieszkancow

1 9% Miasto powyzej 200 tys.
mieszkancow




E-commerce

E-Commerce w Polsce 2020 w Polsce 2020

Gemius dla e-Commerce Polska

2/ shoper
W | kwartale 2020 Artykuty Upominki Ksigzki Zdrowie
roku najwiecej spozywcze i akcesoria i multimedia i uroda

nowych sklepow
Shoper powstato @ @) Q) 5
w branzach: NN 6

+26% +21% +20% +20%

Otworz wiasny sklep
internetowy: www.shoper.pl



E-commerce

E-Commerce w Polsce 2020 w Polsce 2020

Gemius dla e-Commerce Polska

PYTANIA:

1. Co kupujemy w Internecie?

2. Jakie marki obecne w e-handlu w Polsce sg najbardziej
popularne?

. Jakie sg powody / motywacje dotyczace e-zakupow?

Skad czerpiemy informacje nt. oferty w Internecie?

Z jakich urzagdzen mobilnych korzystamy?

o v oA W

Czym jest efekt ROPO?



6. Cztery trendy,
ktore zmienia sprzedaz B2B
- ICAN Institute

ICAN

INSTITUTE



Trendy w e-handlu B2B I CAN

INSTITUTE

Sprzedaz jest tq funkcjqg biznesu, od ktorej zalezy byt przedsiebiorstwa.
Zle zaprojektowana, nieskorelowana z innymi procesami odbywajgcymi sie
w firmie moze doprowadzic¢ do utraty rynku i spadku przychodow.

PYTANIE badawcze?

 |CAN Research na zlecenie partnera badania Sodexo Benefits
and Rewards Services Polska postanowit sprawdzic:

W jakich kierunkach idg przedsiebiorcy w tym obszarze na rynku
B2B i jakie trendy s3 najsilniejsze?

* Przeprowadzit w tym celu badanie ilosSciowe na probie 200
wywiadow z menedzerami sprzedazy w firmach
zatrudniajgcych ponad 100 osob i badanie jakosciowe.

Mariusz Smoliski, Weronika Podhorecka, ICAN Institute, Marketing i Sprzedaz 2020.
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ZALOZENIE:

W sprzedazy B2B nie ma lojalnosci.

Szefowie definiujg relacje w segmencie B2B jako partnerstwo,
ktore ma polegac na tym, ze wysokie standardy wspotpracy oparte
na wzajemnym wsparciu i realizacji wspolnych celow pozwalajg

osiggac sukces obu stronom.
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TRENDY:

1. Profesjonalizacja w procesie sprzedazy
2. Optymalizacja struktury sprzedazy
3. Budowa oferty wartosci

4. Cyfryzacja sprzedazy
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PROFESJONALIZACIA:

* Rozwdj sprzedazy doradczej skoncentrowanej na wsparciu efektywnosci
biznesowej partnerdw,

* Transfer wiedzy i rozwigzan wspierajgcych zarzadzanie biznesem klienta B2B,

* Precyzyjne targetowanie w celu identyfikacji klientéw i szans sprzedazowych
z najwiekszym potencjatem,

* Profesjonalizacje technik sprzedazowych na wstepnym etapie procesu (chodzi
0 przeprowadzanie testow, ekspertyz, audytow, warsztatow), ktorych celem
jest kreacja rozwigzan razem z klientem,

* Budowanie wspodlnych celdw strategicznych rozwijajgcych z nim wspodtprace,
np. program 100 dni w Danfoss, oraz standaryzacje proceséw sprzedazowych
w handlu detalicznym (tu: dynamiczny rozwadj formatow franczyzowych).
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Optymalizacja struktury sprzedazy:

* Firmy powinny lepiej dopasowywac swojg sprzedaz do oczekiwan rynku i
potencjatu klientéw, np. odchodzi¢ od wspierania handlowcow w
nowoczesnych kanatach i wzmacniaé¢ w tradycyjnym.

* Powinny tez przechodzi¢ od sprzedazy skoncentrowanej na produktach do
sprzedazy skupionej na sektorach (wertykalizacja sprzedazy), zwieksza¢ udziaty
w portfelach swoich najwiekszych odbiorcéw poprzez doktadne rozpoznanie
ich potrzeb (jeden KAM, czyli Key Account Manager, dla jednego klienta).
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Budowanie oferty wartosci:

Firmy powinny lepiej dopasowywac swojg sprzedaz do oczekiwan rynku i
potencjatu klientéw, np. odchodzi¢ od wspierania handlowcow w
nowoczesnych kanatach i wzmacniaé¢ w tradycyjnym.

Powinny tez przechodzi¢ od sprzedazy skoncentrowanej na produktach do
sprzedazy skupionej na sektorach (wertykalizacja sprzedazy), zwieksza¢ udziaty
w portfelach swoich najwiekszych odbiorcéw poprzez doktadne rozpoznanie
ich potrzeb (jeden KAM, czyli Key Account Manager, dla jednego klienta).
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Cyfryzacja sprzedazy:

Pozwala na automatyzacje dziatan, szybsze dostarczenie produktu, rozwoj
oferty wartosci opartej na technologii, wsparcie w zakresie kompetencji
merytorycznych i systemowych itd.

Istotnym elementem w cyfryzacji jest dostep do ogromnej liczby przydatnych
informacji, ktére dzieki analityce duzych zbiorow s3 coraz czesciej
wykorzystywane w handlu detalicznym do budowania algorytmoéw
pozwalajgcych na wzrost wolumenowy i wartosciowy sprzedawanych
produktéw i/lub ustug.
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Model wynagrodzen handlowcéw B2B:
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7. Przedsiebiorstwo
w dobie pandemii
(SAP Polska)



Przedsiebiorstwo w dobie pandemii w

W raporcie przedstawiono wnioski ze zrealizowanego na zlecenie SAP
Polska badania, dotyczgcego wptywu pandemii COVID-19 na polskie
firmy.

Zakres tematyczny badania pozwolit udzieli¢c odpowiedzi na pytania
odnosnie m.in. tego:

1.z jakimi wyzwaniami mierzg sie przedsiebiorcy?

2. jakie kroki podjety i bedg podejmowac firmy, aby zniwelowac
gospodarcze skutki pandemii?

3. jak zmienia sie rola cyfryzacji oraz jakie jest zapotrzebowanie na
rozwigzania IT dla firm?

W badaniu wzieto udziat 239 przedsiebiorstw w Polsce.
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1 Praca zdalna

Rozwigzanie tymczasowe
czy nowa rzeczywistos¢ rynku pracy?
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Firmy
w dobie zmian

N

Jak pandemia wptyneta
na przedsiebiorstwa w Polsce?
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Wyzwania stojgce
przed

Z jakimi problemami mierzg sie
firmy w Polsce?
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4 Plany przedsiebiorstw

W jaki sposdb firmy zamierzaja reagowac
na zmieniajace sie warunki?
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=;:| Najwazniejsze
4 wnioski z badania

W dynamicznie zmieniajgcych sie w trakcie pandemii warunkach najlepiej radza sobie najwieksze przedsiebiorstwa
oraz te, ktore wyrdézniaja sie wysokim poziomem automatyzacji i cyfryzacji. Firmy takie byly w stanie lepiej niz pozostate
zaadaptowac sie do nowej sytuacji, niejednokrotnie odnotowujgc wzrost sprzedazy, przychodéw i zatrudnienia.
Przedsiebiorstwa takie lepiej rowniez oceniajg skutki wdrozenia pracy zdalnej i czesciej zamierzajg utrzymac mozliwos¢
pracy zdomu po zakonczeniu pandemii.

Zdecydowana wiekszosc firm mierzy sie obecnie z problemami. Najczesciej s3 one zwigzane ze spadkiem popytu
oraz problemami z obstuga klienta i zamoéwien. Tym samym jako obszar stanowigcy najwieksze wyzwanie dla firm
wskazywana jest obstuga proceséw sprzedazowych.

Wskutek pandemii zdecydowanie poprawito sie postrzeganie przez przedsiebiorcéw technologii cyfrowych. Najbardziej
wyrazng poprawe wizerunku takich technologii odnotowano w firmach z branzy produkcyjnej oraz handlu i dystrybucji.

Az 70% firm w Polsce juz posiada badz w najblizszych miesigcach przewiduje zakup oprogramowania dla firm.

Inwestycje w oprogramowanie dla firm planowane s3 przede wszystkim przez firmy reprezentujace sektory: handlu
i dystrybucji oraz produkgji.



