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WSTEP

Dziekuije, ze zdecydowates sie na zakup tej ksigzki. By¢ moze jestes wtasci-
cielem duzego sklepu internetowego, dyrektorem e-commerce lub mar-
ketingu. A moze planujesz otworzy¢ swoj pierwszy sklep z asortymentem
branzy fashion i beauty?

Niezaleznie od tego wierze, ze techniki i porady oparte na konkret-
nych przyktadach potaczonych z otwarciem sklepu, ztotymi zasadami
webdesign, sposobami zwiekszajacymi sprzedaz online, trendami zwigza-
nymi z przysztoscig e-commerce przydadza Ci sie do lepszego prowadze-
nia biznesu i osiggniecia sukcesu. Warto uczyc sie od najlepszych i wycia-
gac wnioski na przysztos¢, aby méc coraz mocniej skalowac swoj biznes
i czerpac rados¢ na co dzien z tego, co sie robi.

W dobie pandemii sklepéw internetowych namnozyto sie jak ,grzybéw
po deszczu”. Dla wielu marek zamykanie i otwieranie sklepdw stacjonarnych
byto bodZcem do rozpoczecia biznesu online. W wielu przypadkach warun-
kowato to ,byc¢ albo nie by¢ na rynku”. Rozwaéj cyfryzacii, nowych techno-
logii, a takze koncentracja na bardziej wymagajacym kliencie i dgzenie do
personalizacji sprawity, ze kazda marka fashion i beauty, jezeli chce zaist-
nie¢, musi nadazac za postepem, a takze wyréznic sie na tle konkurenciji.

Podjetam sie tej publikacji ze wzgledu na matg liczbe pozycji dotyczacych
e-commerce. Tym bardziej, ze nie ma wsréd nich ksigzki, ktéra celowataby
wtematyke zawezong dla e-sklepow obuwniczych, odziezowych, kosmetycz-
nych, z bizuteria czy tez akcesoriami zwigzanymi z moda i uroda. Oczywiscie
metody te mozesz réwniez zastosowac w innych sektorach sprzedazy online.

Wazne jest, ze rynek e-commerce i zaufanie do zakupéw online przy-
spieszyto o trzy lata, a niektorzy podaja, ze nawet o piec. katwos¢ zamo-
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wienia produktu czy jego zwrotu, wygoda i szybko$¢ dostawy oszcze-
dzajaca czas sprawity, ze prawdopodobnie nie wrécimy juz po pandemii
w 100% do starych nawykow zakupowych.

Dodatkowo wspoétpracujac na co dzien z markami fashion i beauty,
obserwuije zmiany, jakie zachodza w reklamie display, kanatach sprze-
dazy, podejsciu klienta do wydatkowania budzetéw, problemoéw, z jaki-
mi marki borykaja sie na co dzien, i tych zwiazanych z wyborem kierun-
ku, w ktérym chcg is¢. Spotkania i rozmowy z przedstawicielami marek
fashion i beauty sa niesamowita skarbnicg wiedzy, za ktérg chciatam
podziekowac. Dodatkowo wspoétpraca z platformami i narzedziami, na
ktorych mozna , postawic¢” swoj wtasny sklep internetowy, firmami ofe-
rujgcymi ptatnosci online oraz tymi, ktérzy pracujg nad personalizacja,
sztuczna inteligencja i poprawg konwersji — daje zaufanie i stabilnosc¢
w rozwijaniu wiasnego e-sklepu.

Ksigzka wzbogacona jest o cenne wywiady z przedstawicielami e-com-
merce marek fashion i beauty, takimi jak: Apart, Go Sport, Decathlon Pol-
ska, Mosquito, Promod, Lancerto S.A., Clochee, Creamy, Unilever, Betlewski,
Sephora, Yes Bizuteria, Szkla.com S.A. & Kodano Optyk Sp. z 0.0., BeGlossy,
Delia Cosmetics, Victoria's Secret, Grupa VRG (Vistula, Wolczanka, Bytom),
Calzedonia Group, Jack Wolfskin. Eksperci od e-commerce opowiadajg, jak
widzg przysztosc tej branzy za piec lat, co zrobic, aby osiggnac sukces, jakie
sa cienie i blaski obecnosci na marketplace’ach, a takze o tym, w jaki spo-
so6b dostosowac sie do zmieniajacego sie konsumenta. Te wszystkie spraw-
dzone dziatania przektadaja sie na wzrost sprzedazy, wiekszg rozpoznawal-
nos¢ marki, a takze profesjonalng i sprawna komunikacje online z klientem
koncowym. Kazdy rozdziat konczy sie wywiadem ,Z zycia wziete”, a takze
podsumowaniem w punktach, zaznaczonych pogrubieniem czcionki. Nie
mozna zapomniec takze o wybranych, najwazniejszych cytatach, ktére kaz-
demu daja mocno do myslenia.

Bardzo ciesze sie takze z owocnej wspotpracy z ilustratorka Aleksan-
dra Birch, ktérej prace graficzne moga nas przenies¢ w Swiat zakupow
online, operujac cudownymi barwami, postaciami i formami. Jej prace zo-
staty dotaczone przy kluczowych rozdziatach tej publikacii.
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Dodatkowo ksigzke wzbogacajg cenne tresci — wypowiedzi moich go-
Sci specjalnych: Jakuba Roskosza, Anny Struminskiej, Aleksandry Szarmach,
Vincenta Yanga, Adriana Stepniaka, Jasona Hollanda, Pawta Bilczyrskiego,
Zuzanny Witek, Pawta Patki, ekspertéw z ING Bank Slgski, Shoper, Sky-Shop,
Tpay, PayPo, edrone, DHL.

Oglivy stwierdzit, ze 80% ludzi czyta tylko nagtéwki, a inne badania
mowig o tym, ze z konkretnego poradnika lub ksiazki wyciagamy dla siebie
okoto 20% waznych informacji. Mam nadzieje, ze w przypadku tej publika-
cji uda sie zastosowac i wcieli¢ w zycie e-commerce wiekszg liczbe technik
i porad, ktére wptyng na wzrost konwersji, ekspansije sklepu i zwiekszanie
asortymentu. Wazne, aby moc te wszystkie dziatania wcieli¢ w zycie...

Informacje na moéj temat przeczytacie w rozdziale: ,Zwieksz sprzedaz
online w sklepie fashion i beauty”, a takze w krétkim tekscie o Autorze na
tylnej oktadce. W miedzyczasie zapraszam wszystkich do wspotpracy, re-
cenzjii opinii na strone biznesowa www.kammedia.pl, na landing page sprze-
dazowy ksiazki w wersji papierowej i e-book www.pieknyecommerce.pl,
a takze na moj profil https://www.linkedin.com/in/kamilagebik/ na LinkedIn.
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E-commerce byl, jest i nadal bedzie...

Jak to ze wszystkim bywa, kazda rzecz ma swoj poczatek. No moze po-
mijajac odwieczny dylemat, co byto pierwsze: jajko czy kura? Natomiast
wielu z nas funkcjonujac w obecnej rzeczywistosci, uzywajac na co dzien
nowych technologii — smartfonéw, tabletéw, ultrabookoéw, wielu aplikaci
mobilnych, rzadko wraca wspomnieniami wstecz.

W przysztosci z pewnoscia powstanie muzeum, w ktérym ludzie ge-
neracji Alfa, Betaikolejnych po sobie nastepujacych pokoler beda ogladac
nie tylko walkmany i disckmany, ale przede wszystkim tablety, Iphony 13,
wspotczesne strony online z asortymentem fashion i beauty. Spojrza na
to wszystko jak na archaiczne, nieuzywane przedmioty, projekty, techno-
logie — gdyz realia i czasy sie zmienig. Wszystko pedzi do przodu. Kiedy
pracujemy nad sklepem online, musimy przemysle¢ sobie wszystkie grupy
docelowe, do ktérych kierujemy produkt. A moze okazac sie, ze czeka na
nas naprawde szerokie grono odbioréw. Obecnie, nawet seniorzy zaczeli
lepiej poruszac sie online, dokonujac zakupéw i zamowien przez Internet
prosto do domu, do sklepu spozywczego lub najblizszego paczkomatu.
Dlatego warto rozwazy¢ nowa grupe docelowa silver generation dla swo-
ich produktow.

Niektoére osoby zobaczg asortyment online, a potem udaja sie na spa-
cer do centrum handlowego, jezeli jest otwarte, aby méc dotkng¢ mate-
riatu, przymierzyc¢ lub — jak to ma miejsce w przypadku kosmetykéw — po-
wachac zapach i zobaczy¢ opakowanie. Niektorzy zas dziatajg na odwrot.
Przymierzg produkt w sklepie stacjonarnym, a czesto ze wzgledu na brak
konkretnego koloru, rozmiaru lub znizke, ktéra obowigzuje w e-skle-
pie — wracaja do domu i otwierajg przegladarke internetowa. Aktualnie
takie przenikanie kanatéw nazywa sie w branzy e-commerce ROPO lub
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odwréconym efektem ROPO. O tym trendzie wiecej opowiem w rozdziale
zwigzanym z przysztoscig e-commerce, gdyz jest to trend, na ktéry coraz
mocniej zwracaja uwage wiasciciele firm i dziaty marketingu. Dobrze pro-
wadzone i spojne przenikanie kanatéw online z offline — wptywa na zado-
wolenie klientéw, ale takze na zwiekszenie sprzedazy i rozpoznawalnosc
wizerunku marki.

Warto cofng¢ sie natomiast wspomnieniami do tego, co byto kie-
dys i od czego zaczeta sie przygoda e-commerce, ktéra przetozyta sie
obecnie na miliardowe biznesy duzych graczy na catym Swiecie i zmienita
sposob kupowania odziezy, obuwia, akcesoriow i kosmetykéw, wybiega-
jac wiele lat do przodu.

Czym jest e-commerce i magiczny rok 1994

Ale czym tak naprawde jest e-commerce? Czesto spotkam sie z rézny-
mi formami zapisu tego pojecia: ,,E-commerce”, ,ECommerce”, ,handel
elektroniczny”, ,e-handel”, ,e-biznes” czy ,eCommerce”. W sposéb naj-
prostszy mozna go zdefiniowac jako kupowanie i sprzedawanie towaréw
przez Internet, przekazywanie danych i pieniedzy w celu realizacji sprze-
dazy. Tak naprawde pod tym pojeciem kryje sie bardzo szerokie spektrum
mozliwosci i dziatan. Wszystko tez zalezy od tego, do kogo kierujemy swo-
je produkty i jakiego rodzaju sa to produkty.

Istnieje e-commerce B2C. Tutaj sprawa jest jasna, ze sprzedaz od-
bywa sie miedzy marka fashion czy beauty o nazwie X a konsumentem,
ktory kupuje produkt. Mozna natomiast dziatac¢ tez w formie B2B, gdzie
handel odbywa sie oczywiscie miedzy firmami. Mowa tutaj o producen-
cie i hurtowniku, a takze hurtowniku i detaliscie. E-commerce D2C ozna-
cza, ze sprzedajemy produkty bezposrednio, pomijajac dystrybutora czy
hurtownika. Subskrypcie i sprzedaz na serwisach spotecznosciowych sg
doskonatym potwierdzeniem tego modelu dziatan. Model C2C oznacza,
ze konsument moze sprzeda¢ co$ innemu konsumentowi. Dobrym ka-
natem do tego typu wspotpracy jest popularny Ebay lub Etsy. Warto tez
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zastanowic sie nad tym, jakie mamy rodzaje handlu elektronicznego. Na
co dzien spotykamy sie ze sprzedaza detaliczna online — bezposrednio
konsumentowi, dropshippingiem czy ustugami, takimi jak: coaching,
influencer marketing po subskrypcije.

Jaka byta droga do cyfrowej ekonomii? Ostatnio zaciekawity mnie
wspomnienia zawarte w ksiazce Ralfa Pispersa, Joanny Rode i Benjamina
Fishera Neuromarketing w Internecie — pozytywne doswiadczenia klien-
tow w Swiecie cyfrowym. Temat, jaki w niej poruszyli, dotyczyt fazy rozwo-
ju Internetu na poczatku lat dziewiec¢dziesigtych XX wieku.

Ustuga World Wide Web, skonstruowana przez Tima Bernersa-Lee,
byta newralgicznym punktem przygody z przegladarka internetowa.
Jak podajag autorzy, od 1994 roku, kiedy Netscape Navigator umozliwit
wyswietlanie graficzne opracowanych stron internetowych, rozpoczeta
sie epoka e-commerce. Wtedy strony internetowe byty tworzone z re-
guty w dziatach marketingu. Redakcje pracowaty nad contentem, nad
layoutem dyrektorzy artystyczni, a programisci pisali to wszystko, co
otrzymali w HTML-u.

Pozostanmy jeszcze w roku 1994. W trakcie tej historycznej z punktu
widzenia e-commerce daty pewien mezczyzna sprzedat swojemu przyja-
cielowi CD zespotu Sting za posrednictwem strony internetowej NetMar-
ket. Magazyn ,The Times" napisat wtedy: , Zesp6t mtodych przedsiebior-
cow zajmuiacych sie cyberprzestrzenia Swietowat, jak sie wydaije, pierwszg
transakcje detaliczng w Internecie, korzystajac z tatwo dostepnej wersji
poteznego oprogramowania do szyfrowania danych, zaprojektowanego
w celu zagwarantowania prywatnosci”.

Jak podat réwniez serwis Money, w tym samym roku pojawita sie ko-
lejna opcja zakupéw w domu — ,ustuga zakupoéw online, ktéra wymaga
komputera PC lub Macintosh wyposazonego w modem”.

Kiedys niewielu sprzedawcéw miato swoje wiasne witryny sklepowe.
Byt to luksus tylko dla nielicznych. Obecnie nie potrafimy wyobrazi¢ sobie
efektywnej sprzedazy obuwia, odziezy, dodatkow czy kosmetykéw bez
posiadania wiasnego sklepu online. Dodatkowo sprzedaz mozemy aktyw-
nie prowadzi¢ za posrednictwem réznych skutecznych kanatéw, takich
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jak: social media, agregatory, marketplace'y, dziatania remarketingowe,
live commerce, a takze w tym samym czasie korzysta¢ z réznych narzedzi
zwiekszajacych konwersje. Nastepnie mozemy monitorowac na biezgco
efektywnos¢ tych poszczegolnych dziatan, wyciagajac wnioski na przy-
sztos¢ i skalujac swoj biznes.

Kolejna wazna data, o ktérej musze wspomnie¢, to rok 1995. Wte-
dy tez Jeff Bezos uruchomit Amazon. Wéwczas dziatat on jako platforma
e-commerce do zakupu ksigzek. Nie mozna zapomnie¢ takze o tym, ze
w tym samym roku zostat zatozony takze eBay. Obecnie wygladajg one
catkiem inaczej niz kiedys. Natomiast wazny jest fakt, ze kazdy kiedys od
czegos$ zaczynat. Musisz po prostu zaczac...

Bardzo krétka historia
e-commerce fashion i beauty

Jak to byto w przypadku e-commerce dla fashion i beauty? Prawda jest
taka, ze caty przemyst mody i urody potrzebowat bardzo duzo czasu, aby
zapoznac sie i odkry¢ postep technologiczny. Dlatego tez pierwsza deka-
da XXl wieku nie obfitowata w bardzo duzg liczbe sklepéw internetowych.
Dzisiaj oczywiscie mamy ich petno, a takze przettumaczone sa na wiele
iezykéw, dostarczajac swoje towary do sporej liczby krajow. Wiekszos¢
sklepow stacjonarnych ma swoj odpowiednik w Internecie. Pewnie nie
styszeli$cie o Boo.com, ale byt to pierwszy znany modowy e-commer-
ce, ktory dziatat od 1998 do 2000 roku. Trzeba przyznaé¢, ze krétko
byt na rynku. Wéwczas szybko jego miejsce zajat stynny Net-a-porter.
com, ktory preznie dziata i rozwija sie do tej pory. Obecnie, zwtaszcza
w dobie czaséw COVID-19, sklepéw online powstato naprawde mnéstwo,
szczegolnie tych zwigzanych z branzg fashion i beauty. Powstata spora
liczba raportéw i danych pokazujacych skoki we wzrostach sprzedazo-
wych online w réznych czesciach swiata w zwiazku z pandemia. Chetnie
opowiem Wam o tym, jak pandemia wptyneta na zmiany na rynku e-com-
merce, a takze na zachowania konsumentéw i ich nawyki zakupowe.
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Wptyw pandemii na branze
odziezowa i kosmetyczng

Historia zwiazana z branzg e-commerce jest bardzo ciekawa i inspirujaca.
Czas jednak nato, aby zrobi¢ ogromny przeskok z przesztosci do terazniej-
szosci. Nietrudno nie zauwazy¢ wielkiego efektu boom na rynku e-com-
merce oraz zmian, jakie zafunkcjonowaty nie tylko w mysleniu konsumen-
ta, ale takze wsrod przedstawicieli sklepdw online, ktére je prowadza.

Jak pandemia zmienita rynek e-commerce fashion? Wptyneta ona
na tak zwany ,reset mody”. Obecnos¢ na marketplace’ach, agregatorach
spowodowata, ze wilasny sklep internetowy stat sie koniecznoscig, aby
moc przetrwacé w dobie pandemii. Centra handlowe byty co chwile otwie-
rane i zamykane, a wygoda i tatwos¢ zakupow z dostawg do domu i moz-
liwoscia darmowego zwrotu sprawity, ze coraz wiecej klientéw zaczeto
kupowac odziez, obuwie, kosmetyki i akcesoria online. Do tego doszta
dbatos¢ o wtasne zdrowie i strach przed zarazeniem sie wirusem. Wiele
0sob podjeto decyzje o pozostaniu w domu i przegladaniu produktow
bezposrednio na witrynach internetowych.

W takiej sytuacji e-commerce stat sie niepodwazalnie skutecznym
modelem biznesowym nie tylko dla detalistéw, ale takze dla luksuso-
wych marek. Nie jest tajemnica, ze dzieki intensywnym dziataniom on-
line mozna wypracowac sobie stabilng pozycije na przysztosc.

Rozmawiatam z bardzo duza grupa oséb, ktére reprezentuja marki be-
autyifashion, i uwierzcie, ze wiele nawet znanych i rozpoznawalnych bran-
dow stworzyto swoije sklepy online w dobie pandemii w dwa tygodnie lub
niecaty miesigc. Sytuacja na $wiecie wymusita, aby to zrobi¢. Czesto eks-
perci spotykali sie zoporem zarzadu: ,My tego nie znamy”, ,Wolimy offline
niz online” lub ,, JesteSmy nieufni wobec e-commerce” — co czesto okazato
sie ogromnym btedem, gdyz jak to méwia: ,, KONKURENCJA nie $pi”.

Wspominatam wczesniej o pierwszym sklepie online fashion Net-a-
-Porter. W czasach pandemii odniost jeszcze wiekszy sukces dzieki wielo-
kanatowosci dziatan sprzedazowych. Jego potaczenie z aplikacjg mobilng
pozwala $ledzi¢ podroéz klienta od poczatku do konca i zwiekszac zyski dla
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firmy. Dla tych czytelnikow, ktérzy rozwazajg otwarcie nowego sklepu onli-
ne i dziatalnos¢ w e-commerce, bardzo dobrym tropem moze by¢ skupie-
nie sie na sprzedazy dobr luksusowych, zwtaszcza ze eksperci przewidujg
wzrost tego rynku o 15% w ciggu najblizszych pieciu lat. Dyrektor marke-
tingu marki Apart, Michat Stawecki, opowiedziat mi, Ze klienci obecnie nie
majg oporow — tak jak to miato miejsce jeszcze wiele lat temu, aby kupowac
online droga, ekskluzywng bizuterie lub zegarki z tak zwanej ,wyzszej pot-
ki", zamawiajac je telefonicznie. Pandemia wptyneta takze na rozwoj ustugi
,Kup online — odbierz w sklepie” lub , Kup teraz, zaptac pdzniej".

Mozna natomiast zaobserwowac, ze mate i Srednie firmy z branzy mo-
dowej i kosmetycznej maja trudnosci z nadgzaniem za zmieniajacymi sie
preferencjamiizachowaniem konsumentow. Te sklepy online, ktére wpro-
wadzity opcje ,Kup teraz — zapta¢ pézniej”, spotkaty sie ze zwiekszeniem
sprzedazy i zaufaniem wsrod konsumentéw. Zwtaszcza dotyczy to poko-
lenia millennialséw i pokolenia Z. W dalszej czesci ksiazki opowiem Wam
o ustugach Tpay i PayPo, ktére sa ciekawym rozwigzaniem na zwiekszenie
konwersji i zmniejszenie liczby porzuconych koszykéw, co jest duzym pro-
blemem wszystkich sklepéw internetowych.

W dobie pandemii warto, aby marki mocniej angazowaty kupuijacych,
stuchaty preferencji konsumentéw i monitorowaty zachowania zakupowe.
Kiedy wybuchta pandemia, mozna byto zauwazy¢ opor przed wydawa-
niem $rodkéw na kosmetyki, odziez czy dobra luksusowe. Ludzie zaczeli
bardziej oszczedzac i trzymac gotéwke na tak zwana ,,czarna godzine”.
W momencie ustepowania koronawirusa sprzedaz detaliczna odziezy
i kosmetykéw mocno sie ozywita. Przyktadowo marka Boohoo z siedzibg
w Wielkiej Brytanii, ktéra zajmuije sie moda online, odnotowata 45-pro-
centowy wzrost sprzedazy w ciagu trzech miesiecy do maja 2020 roku.

Analizujgc branze mody e-commerce, mozna zauwazyc, ze region
Azji i Pacyfiku jest najwiekszy na swiatowym rynku. Potem mamy kolejno
Europe Zachodnia i Ameryke P6tnocng. Warto takze przyjrze¢ sie blizej
sektorowi beauty. W dobie pandemii zwiekszyty sie zakupy produktow
do pielegnaciji wtosow, skory i higieny osobistej, a spadta sprzedaz perfum
i kosmetykow kolorowych. Co zrobita firma U Beauty w czasach pandemii?
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Zamiast inwestowac w pfatny marketing i dziatania wizerunkowe z zakre-
su digital, ktére nie zawsze przektadaja sie na zysk, wystata 100 000 pro-
bek kosmetycznych znajomym, redaktorom naczelnym, influencerom,
liderom opinii i wptywowym osobom. Dzieki temu U Beauty wyprzedato
swoje wszystkie produkty w listopadzie i grudniu. Firma nadal przeznacza
sporg cze$¢ marketingu na rézne akcje samplingowe.

Wiele marek kosmetycznych juz w pierwszych dniach pandemii wpro-
wadzito takze cyfrowy chat z ekspertem lub wirtualne porady i konsultacje
na temat metod dobierania odpowiednich kosmetykéw, dostosowanych do
potrzeb cery, skory czy wloséw. Mozna Smiato przyznac, ze e-commerce stat
sie podstawowa metoda robienia zakupow. Okazato sie takze, ze w dobie
pandemii drobni kupcy w Chinach byli najlepiej przygotowani do sprzeda-
zy produktéw online, a najmniej ci z Afryki Potudniowej. COVID-19 sprawit,
ze wiele osob stracito prace, zostato zamknietych w domach i hotelach. Re-
strykcje zwiazane z podrézowaniem utrudnity tez sprawny networking i bu-
dowanie relacji. Dodatkowo brak mozliwosci spotkania sie przy kawie w ka-
wiarnilub wybrania do restauracji sprawito, ze wiele os6b nie miato potrzeby
kupowania sobie eleganckich ubran, a kobiety zaczety unika¢ mocniejsze-
go makijazu. W szafach zaczeto krélowac sportowe obuwie i wygodny dres.

Urzadzenia mobilne w trakcie pandemii staty sie gtéwnym narzedziem
do dokonywania wygodnych zakupéw. Te sklepy internetowe, ktére nie
dostosowaty sie do mobile, odnotowaty spore straty. W dobie pandemii
niektére marki duzo zyskaty, a inne pozostaty w tyle. W tych najstabiej roz-
winietych krajach swiata firmy i konsumenci nie skorzystali na handlu elek-
tronicznym ze wzgledu na utrzymuijace sie nadal bariery. Mowa przede
wszystkim o kosztownych ustugach szerokopasmowych. Dodatkowo nie
zyskaty te kraje, w ktorych jest brak zaufania konsumentow i stabe umie-
ietnosci cyfrowe. Wiele marek kosmetycznych w dobie pandemii wprowa-
dzito do sprzedazy zele antybakteryjne, kremy, a odziezowe zaczety pro-
dukowac specjalne ubrania, rekawiczki, maseczki, ktérych w szczytowych
momentach brakowato na pétkach i w magazynach.

Obecnie zakupy w sklepach stacjonarnych wygladaja troche inaczej
niz kiedys. Przede wszystkim obowiazuje ograniczenie liczby klientow

25



26

POCZATKI E-COMMERCE FASHION | BEAUTY KONTRA PANDEMICZNY BOOM

w sklepie, wykonywanie kontroli temperatury, noszenie maseczek, srodki
do dezynfekciji rak, przyjmowanie tylko zblizeniowych srodkéw ptatnosci.
Dlatego przetrwa w branzy wczesniej wspomniane i przewijajgce sie w tej
publikacji podejscie wielokanatowe. Kierunek zwiazany z ociepleniem
stron internetowych dla konsumentéw polega takze na wprowadzeniu
chatéw na zywo z przedstawicielem sklepu, wirtualnych przymierzalni lub
mozliwosci wykonania makijazu. Z obserwacji mozna Smiato stwierdzi¢,
ze czas pandemii to najbardziej wymagajacy okres dla branzy fashion
i beauty w historii, 0oznaczony zaréwno licznymi spadkami, jak i wzrostami
w sprzedazy.

Czy popularnos¢ zakupéw online
utrzyma sie po pandemii?

Rynek mody i urody juz nigdy nie bedzie taki jak dawniej, dlatego marki
powinny zaakceptowac nowa rzeczywisto$¢. Przysztos¢ bedzie jeszcze
mochniej zdigitalizowana, a cyfryzacja postepuije kazdego dnia do przodu.
W dobie pandemii, aby dobrze funkcjonowac ze sklepem online - trzeba
wprowadzi¢ wiele zmian. Zmiany w zachowaniach zakupowych sg juz nie-
odwracalne i z duzym prawdopodobienstwem beda one kontynuowane.
Transformacja cyfrowa ma duzy wptyw na nasze zycie codziennie i zacho-
wanie spoteczenstwa.

Nie da sie ukry¢, ze aby odnosic¢ sukcesy w e-commerce po pandemii,
trzeba myslec szerzej o tym, jakie wrazenia jako produkt marka chce pozo-
stawi¢ wsrod konsumentow. Ci, ktérzy weigz maja zakotwiczong mental-
nosc tylko i wytgcznie w sklepach stacjonarnych, tego sukcesu nie odniosg
na tak szeroka skale. Wspaniatg podréz konsumenta zapewnia doswiad-
czanie i opowie$¢ o tym innym. E-sklep i jego platforma technologiczna
musza dawac mozliwosci personalizacii i rozumienia, ze kazdy konsument
jest inny, ma inne preferencie i potrzeby, dlatego podréz kazdego klienta
jestinna. Wazne aby byta sp6jnosc¢ i zgodnos¢ pomiedzy tym, co sprzeda-
je sie online, a co w sklepie stacjonarnym.
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Nowy wspétczesny konsument
a zmiana kulturowa sprzedajacego

W tej ksigzce znajdziecie wywiady z przedstawicielami marek fashion i be-
auty. Opowiadamy m.in. o tym, jak zmienit sie wspotczesny konsument, jak
udato sie do niego dostosowac strategie dziatari w e-commerce? Jak wy-
gladajg obecne preferencje zakupowe? Wszystko oparte jest na doswiad-
czeniach i moze by¢ cenna wskazéwka dla Waszych e-commerce’ow.
Wielu klientow deklaruje, ze tak mocno przyzwyczaito sie do zaku-
poéw online, ze w postpandemicznej rzeczywistosci nie wrdci juz do sta-
rych nawykow. Wyzwaniem zwtaszcza dla marek luksusowych jest zapew-
nienie klientom takiego samego poziomu ustug online, jakiego oczekuja
oni w sklepach stacjonarnych. Jest to nie lada wyzwanie, gdyz spotkanie
twarza w twarz z klientem, zaparzenie mu dobrej kawy i rozmowa o zyciu
przenosi nas na wyzszy poziom relacji. Co wiecej, oczekiwania te sa jesz-
cze wieksze ze wzgledu na duzg konkurencyjnos¢ i mozliwosc¢ szybkiego
zamkniecia sklepu w przegladarce ,krzyzykiem”. Tutaj na ratunek czesto
przychodzi dobry i przemyslany UX, ktéry pozwala utrzymac rownowage
pomiedzy doswiadczeniem marki a tatwoscia wykonywanych zakupow.
Obecni konsumenci przestali by¢ tolerancyjni wobec wymaéwki: |, Nie
dostarczymy towaru na czas, gdyz jest covid”. Sprzedawcy detaliczni po-
winni by¢ przygotowani na dalsze rozwijanie silniejszych i gtebszych relaciji
z klientami. Zaréwno online, jak i tych osobistych. Klienci sa bardzo mocno
przyzwyczajeni takze do rabatow. Osoby kupuijace sg coraz bardziej Swia-
dome zréwnowazonego rozwoju, a takze zainteresowane mocniej kwestia
zdrowia i dobrego samopoczucia. Odziez po domu typu dres, nacisk na pie-
legnacje skory i rytuaty SPA we wtasnym zaciszu to nowe nawyki nie tylko
damskiej czesci populaciji. Klienci oczekuja coraz wiecej wygody, intuicyj-
nych zakupéw online i szybkich dostaw. Jezeli prowadzisz e-sklep, trzeba
mocno przemysle¢ kanaty sprzedazy, zrobi¢ analize zaréwno zyskoéw, jak
i strat oraz zwiazanych z nimi kosztéw. Firmy powinny tez wzmocni¢ swojg
wieZ z multibrandowymi platformami, takimi jak: Zalando, Amazon, Alibaba
itd. Stosowanie marketingu opartego o dane jest bardzo wazne. Te marki,
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ktore posiadajg silny taricuch dostaw, beda w duzo lepszej pozycji. Aby to
zrobi¢, powinno zostac¢ wdrozone sprawne zarzadzanie zapasami w trakcie
sezonu. Bardzo wazna jest takze budowa silnego szkieletu sztucznej inteli-
genciji i technologii, aby méc zdigitalizowac podstawowe procesy. Analityka
i sztuczna inteligencja to ogromne wyzwanie dla marek, ale tez jedna z naj-
wazniejszych zmian w branzy fashion i beauty. Wygraja te marki, ktére beda
posiadaty najbardziej uzyteczne dane. Kolejnym obszarem, ktéry mocno
wptywa na rozwoj sklepdw, jest personalizacja na bardzo duzg skale, a takze
indywidualne kontakty z klientami na wielu kanatach. Sukces uzyskaty takze
te marki, ktére zaproponowaty konsumentom cyfrowych stylistow, ktorzy
kontaktowali sie z klientami bezposrednio przez np.: WeChat lub Instagram.
Dzieki e-commerce branza detaliczna fashion i beauty moze odnies¢
po pandemii jeszcze wiekszy sukces i $wiecic jak jasna gwiazda na niebie.
Specjalnie dobrane oprogramowania CRM pomagaja markom beauty
i fashion w skuteczny spos6b prowadzi¢ personalizacje dla klientéw. Te
marki, ktére koncentrujg sie na tego typu dziataniach, sa w stanie stanac
na czele transformacji modowej. Boom sprzedazy internetowej fashion
i beauty bedzie miat swoja kontynuacje po pandemii. Za jaki$ czas na
pewno nastapi hybrydowy powrét do biura, ale fakt, ze dana osoba sta-
wia na wygode, nie znaczy, ze nie jest ona profesjonalista. Coraz wiecej
0s6b wybiera jednak koszule z naturalnego materiatu, skarpetki z bawetny
organicznej, klapki czy buty sportowe. Wielu z nas zaczyna pielegnowac
w sobie poczucie przytulnosci, wdziecznosci i mitosci do siebie. Marki
w czasach pandemii propaguja mocno hasto: ,Mniej znaczy wiecej".
Mozna powiedzie¢, ze zarbwno rynek mody, urody, jak i COVID-19 nie
sg antagonistami, ale prowadzg ze sobg ciagty dialog, gdyz caty czas zyja,
funkcjonujac na styku zaréwno kultury, jak i ciata. Maskujemy twarz, nakta-
damy rekawiczki na dfonie, a te osoby, ktére pracuja zdalnie pozbyty sie
w sporej mierze profesjonalnych strojow: garnituréw, marynarek, teczek,
szpilek i spddnic. Wraca teraz moda lat siedemdziesiatych, kiedy stroje wy-
razaty pokoj, mitosc i szczescie, a takze lat dziewiecdziesigtych — definio-
wana przez ostry, zabawny i nonszalancki sposéb bycia. Noszenie pewnych
ubran moze wptywac na nasz nastroj i by¢ ucieczka od rzeczywistosci, tak
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jak zatracenie sie w dobrej ksiazce lub obejrzenie optymistycznego filmu
w kinie. MezczyZni réwniez stali sie bardziej kreatywni w swoim sposobie
ubierania sie, wytamujac sie plamami ciekawych koloréw, wzoréw i dodat-
kowych akcesoriow. Lockdown byt tez czasem przejrzenia swojej gardero-
by i przemyslenia tego, za ktorym stylem chcemy podaza¢, a takze jakiego
,nowego ja" kreowac. Stylizacja garnituru i krawatu ze stynnego filmu Wilk
7z Wall Street ustapita miejsca luZnemu sposobowi ubierania sie w Dolinie
Krzemowej.

W trakcie pandemii nasze ciata réwniez sie zmienity. Dotyczy to za-
rowno tych oséb, ktérym nieco sie przytyto, a takze tych, ktérzy stracili na
swojej wadze. Coraz wiecej kobiet zaczyna wybiera¢ zawijane, lejace sie
sukienki, ktore nie przylegaja do ciata, oraz odziez z rozciagliwych tkanin.
W kwestii makijazu kobiety wybierajg zaréwno czysty, jak i prosty makijaz,
awizyta u dermatologa i pielegnacia skory to obecnie priorytet.

Przeprowadzitam wywiad z przedstawicielami e-commerce ma-
rek fashion i beauty, takich jak Apart, Go Sport, Decathlon Polska,
Calzedonia Group, Promod, Lancerto, Betlewski, Yes Bizuteria, Szkta
i Kodano Optyk, Vistoria's Secret, Mosquito, Grupa VRG, Sephora,
Unilever, Clochee, Creamy, BeGlossy, Delia Cosmetics, aby sprobo-
wac odpowiedzie¢ na bardzo wazne pytanie zwigzane ze zmianami,
jakie nastepuija w trakcie pandemii wsréd konsumentow.

Jak zmienity sie oczekiwania konsumentéw robigcych zakupy
online na bazie doswiadczenia w sprzedazy w Paristwa sklepie
internetowym?

MICHAL STAWECKI - dyrektor marketingu APART:

Klienci gtéwnie oczekuijg sprawnosci realizowanej transakcji. Nie wyba-
czajg op6znien. My zauwazylismy, ze zaufanie do marki Apart z salonéw
przeniosto sie rowniez do e-commerce. Klienci nie maja problemu, aby
zamowic bizuterie lub zegarki za kilkadziesigt tysiecy za posrednictwem
WWW lub telefonu. Jeszcze kilka lat temu tak drogie zakupy w wiekszo-
sci byly dokonywane w naszych salonach. Teraz to juz nie ma znaczenia.
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PIOTR KORZAN - e-commerce marketing manager w GO SPORT:

Wraz ze wzrostem sprzedazy internetowej rosnie swiadomo$¢ oraz
oczekiwania klientow. Przede wszystkim klienci cenia sobie swéj czas,
czyli od sklepu internetowego oczekuia, ze ten umozliwi im zrobienie
potrzebnych zakupéw szybko i bezproblemowo. Nastepnie bez op6z-
nien otrzymaja swojg przesytke, btyskawicznie skontaktuijg sie z biu-
rem obstugi klienta, a w razie potrzeby zwr6ca ja w dowolny dla siebie
sposob. Od wtascicieli sklepow internetowych wymaga to zrozumienia
procesow, jakie sktadaja sie na sprawnie funkcjonuijacy sklep interneto-
wy. Te procesy to UX, merchandising, customer service, logistyka, pro-
mocije. Kazdy proces niesie ze sobg pewne wymagania klientow, czyli
kolejno: UX (np. szybkos¢ tadowania, proces zakupowy), merchandi-
sing (np. zdjecia, filmy, opisy), customer service (np. dostepnosc¢ onli-
ne konsultantéw), logistyka (np. szybkos¢ wysytki), promocie (np. akcje
promocyjne, polityka cenowa). Wazne jest, aby pamietac o tym podzia-
le i by¢ Swiadomym, ze kazdy klient ma wymagania zwiazane z kazdym
z wymienionych elementéw, a te wymagania moga sie réznic zaleznie
od rodzaju biznesu.

WOJCIECH ZIEBA - e-commerce & omnichannel director

w DECATHLON POLSKA:

Zachowania konsumentéw nieustannie ewoluujg. Nigdy nie uzywam
stwierdzenia zachowania sie zmienity, kropka. To nieustannie trwaija-
cy proces, na ktéry wptyw ma wiele czynnikow zewnetrznych. Postep
technologiczny, zmieniajgce sie zachowania i przyzwyczajenia tech-
nologiczne, korzystanie z r6znych platform i rozwiazan. To wszystko
wptywa na fakt, jak kupujemy online. Z kazdy rokiem widzimy coraz
wiekszy wzrost udziatu urzadzen mobilnych, wynika to z faktu, ze
caty rynek dojrzewa w tym obszarze. Polacy chetnie kupuja online,
chetnie kupuja z urzadzen mobilnych, przekonuia sie do kupowa-
nia, testowania, przymierzania i zwracania produktéw, ktére im nie
pasuija. Co jeszcze kilka lat wczesniej nie byto tak popularne. Dlatego



