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Szanowni Panstwo!

Rok 2020, poprzez panujgcg pandemig, przyspieszyt cyfryzacje spoteczehstwa. Jednym

z widocznych trenddw byt btyskawiczny rozwdj i powstawanie nowych sklepéw internetowych.
Obserwowalismy tez jakim wyzwaniem dla wielu grup spotecznych oraz matych przedsiebiorcéw
jest zmiana tradycyjnej formy handlu na kanat online. Dynamicznie rozwinety sie mniej popularne
formy handlu, w tym w szczegdlnosci live commerce z wykorzystaniem transmisji na zywo.

Jako Fundacja Kobiety e-biznesu, ktorej misjq jest edukacja, wspieranie i promowanie
przedsigbiorczosci w internecie, postanowilismy zbada¢ nowe trendy. Nieustannie pracujemy
nad nowymi projektami, ktére pomogqg rozwijac sig okreslonym grupom spotecznym oraz
firmom w dziedzinie prowadzenia biznesu online. Wszystkie nasze dziatania stuzg ograniczaniu
wykluczenia cyfrowego oraz wspieraniu rozwoju zawodowego.

Z przyjemnosciq prezentujemy Pahnstwu raport ,The power of social & live commerce. Sita handlu
w social commerce” — pierwsze analityczne i eksperckie opracowanie rozwijajgcego sige w Polsce,
stosunkowo nowego zjawiska, jakim jest social commerce i live commerce.

Dostrzegajgc nowy trend, chcieliSmy go poznac¢ i opisa¢, by méc lepiej zrozumiec¢ zjawiska
zachodzgce na rynku e-commerce i dalej rozwijac te branze.

ZmierzyliSmy i opisaliSmy wiec handel w social media. SprawdziliSmy, na ile jest on w Polsce
popularny i jaki jest jego potencjat. Doktadnie tez go scharakteryzowali§my (z perspektywy osob
kupujgcych, jak i sprzedajgcych z wykorzystaniem social media), a takze wskazali§my aktualne
schematy konsumpcji w mediach spotecznosciowych.

Mamy nadziejg, ze opracowane w ponizszym raporcie wnioski z badania, przyczyniq sie do
lepszego poznania i zrozumienia zjawiska social i live commerce. Wierzymy, ze to kompendium
wiedzy pomoze w wyznaczeniu trendéw konsumenckich oraz opracowaniu wytycznych do
budowania §wiadomosci i dalszego rozwoju handlu internetowego.

Zapraszamy do lektury!

Anna Heimberger Dorota Bachman Agnieszka Brytan-Jedrzejowska

Fundacja Kobiety e-biznesu Fundacja Kobiety e-biznesu Fundacja Kobiety e-biznesu
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Cele badania

O czym bedzie mowa w raporcie?

Cele badawcze

Swiadomoséé social commerce i live commerce w Polsce* — znajomosé¢ i potencjat handlu
z wykorzystaniem social media

Oszacowanie wielkosci rynku handlu spotecznoSciowego na polskim rynku — jak duzy
jest ten rynek? Ktore platformy spotecznosciowe najskuteczniej napedzajq handel
spotecznosSciowy w Polsce? Jakie kategorie produktéw powinny inwestowaé w ten handel?

Charakterystyka social commerce i live commerce oraz okreslenie pozyciji i aktualnego
stanu tego zjawiska:

4 Zdefiniowanie profilu osdb kupujgcych i sprzedajgcych z wykorzystaniem
tego medium

1 Okreslenie stopnia zaawansowania sprzedazy social/live commerce -
potrzeby sprzedawcoéw, najpopularniejsze branze, sposoby sprzedazy,
modele biznesowe

i Charakterystyka klientéw social/live commerce — potrzeby kupujgcych,
najpopularniejsze branze, drivery i bariery zakupowe, czestotliwos¢ i warto$¢
zakupdw, stopien zadowolenia z tej formy zakupu

L Narzedzia potrzebne do rozwoju handlu z wykorzystaniem social media.
Powigzanie social commmerce z e-commerce i pozostatymi platformami
sprzedazowymi

° Formy ptatnosci w social commerce

Wskazanie aktualnych schematéw konsumpcji social media — czas poswiecany na SoMe,
dynamika zmian zachowah na przestrzeni czasu, przyczyny i cele korzystania z SoMe

Okreslenie otwartosci na zjawisko social commerce i live commerce w Polsce

* social commerce - sprzedaz za pomocg mediéw spotecznoéciowych
Live commerce - sprzedaz produktéw podczas transmisji na zywo w mediach spotecznosciowych
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Metodologia

Badanie realizowane z wykorzystaniem dwéch
metod badawczych:

1. Badanie na reprezentatywnej probie Polakéw 16+
Oszacowanie wielkoSci rynku i jego potencjatu

OMNIBUS na panelu internetowym (CAWI)
Realizacja: kwiecieh 2021 r.

D,

Ogolnopolska préoba losowo-kwotowa -
/\:\/ odwzorowujgca strukture Polakdw w wieku

? ? ? 16-75 lat (reprezentatywnosé préby w stosunku
[C ] o populaciji na poziomie demograficznym —
pte€, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie)

Wielko$¢ préby — N=1000*
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2. Badanie wsréd osob sprzedajgcych
i kupujgcych za pomocq social media

D,

N

0 OO
MARNAN

Badanie CAWI — badanie realizowane na panelu
internetowym potgczone z otwartqg rekrutacjq

w social mediach i mailingiem kierowanym do
grupy docelowe].

Realizacja: maj 2021 r.

Préoba celowa:
Osoby sprzedajqce i kupujgce za pomocq
social media:

Kobiety i mezczyzni

e Wiek:16-55 lat

o Uzytkownicy social mediéw:
Facebook, Instagram, TikTok,
Pinterest, Linkedin, Snapchat,
YouTube

Wielko$¢ préby — N=38I, w podziale na: osoby kupujgce N=30I, osoby sprzedajgce N=206
(126 os6b w prébie jednoczesnie kupuje i sprzedaje)
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Kluczowe wnioski z raportu

The power of social & live commerce
Sita handlu w social commerce

.
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

SOCIAL COMMERCE | LIVE COMMERCE
W POLSCE - TO FAKT!

Polakéw dokonato zakupu za posrednictwem
mediow spotecznosciowych!

Co czwarty Polak dokonat zakupu w trakcie
transmisji live (ha zywo) w social media, w tym 10%
robi zakupy w ten sposéb czesto!

Na tle penetracji social commerce jest to niezwykle wysoki wynik!

18% ) Polakéw sprzedaje w social media!

Kto kupuje i sprzedaje?
Gtownie mtode kobiety do 34 r.z.
Z mniejszych miast i wsi!

Gdzie?
Na Facebooku

Co najczesciej?
Odziez i obuwie

N O®

Jakie sqg gtéwne bariery tej formy zakupu?

e preferowanie sklepdéw stacjonarnych

e obawa o bezpieczenstwo i jakos¢ transakciji (oszustwo, problemy z reklamaciq, etc.).

= - =~ e
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SOCIAL COMMERCE Z PERSPEKTYWY
KUPUJACYCH...

Robimy zakupy za pomocq social media, bo sq proste, szybkie i wygodne,
spersonalizowane (dobrze dopasowane do aktualnych potrzeb), a na dodatek, w dobrej
cenie!

Z kolei zakupy live (na zywo) przyciggajq formq i ceng, ale przede wszystkim angazujg
emocjonalnie. To forma zakupéw lubiana przez konsumentéw (42%), ktéra po prostu
wcigga (39%).

Najchetniej kupujemy w social media kontaktujgc sie bezposrednio ze sprzedajgcym
lub klikajgc w linki przekierowujgce do platform sprzedazowych i e-sklepow.

Kupujemy od co najmniej 2-3 lat (39%), co najmniej raz w miesigcu (47%), gtéwnie
przez smartfona.

Srednio na takie zakupy wydajemy 50-200 zt miesigcznie (56%), a jednarozawy zakup
to najczeéciej wydatek rzedu 50-100 zt (41%).

A jak ptacimy? Bezgotéwkowo, najchetniej Blikiem!

Jeste$my zadowoleni z dotychczasowych transakcji (86%) i w wiekszosci chetni do
polecenia tej formy zakupowej (58%).

Czy w zwigzku z tym social commerce bedzie sie w Polsce rozwijac?
Niewgtpliwie tak! | to doé¢ preznie! Prawie co drugi kupujgcy (44%) przewiduje,
ze bedzie czesciej korzystat z tej formy zakupowej.

Komentarz eksperta

Proste, szybkie i wygodne — to trzy gtdwne przymiotniki jakimi konsumenci opisujg
zakupy za pomocq social media. Dlatego zupetnie nie dziwi mnie to, ze najchetniej
ptacq za te zakupy BLIKIEM. Doktadnie te same okreslenia najczesciej sq kojarzone
z ptatnosciq BLIK — prostota, szybkos§¢, wygoda. Uzytkownicy BLIKA dodajq jeszcze
bardzo wazny dla nich aspekt: bezpieczehstwo. BLIK dziata wytgcznie w aplikacji
mobilnej banku, ktéra jest dobrze zabezpieczona i stale aktualizowana. Dodatkowo
ptatnoS€ nim nie wymaga pozostawiania w internecie zadnych wrazliwych danych
ptatniczych. Transakcje inicjuje sie wpisaniem kodu, a nastepnie zatwierdza

w aplikacji banku na swoim smartfonie — widzqc kwote oraz odbiorce ptatnosci.

Warto zwréci¢ uwage na to, ze BLIK daje narzedzie dokonywania ptatnosci nie tylko
dla firm i sklepéw e-commerce, ale rowniez dla konsumentéw, ktérzy chcq rozliczyé
o sie migdzy sobq. Dla e-sklepéw mamy ptatnosci kodem BLIK, dla konsumentéw
Magdalena Kubisa przelew na telefon BLIK, ktéry podobnie jak social media jest dostepny 24/7 i dziata
Dyrektor rozwoju biznesu natychmiastowo — przelew jest realizowany w kilkanascie sekund, bez wzgledu na to
w jakim banku odbiorca ma konto.

Uzytkownikow social media, dla ktérych mobilnos¢, internet i aplikacje
sg normalnosciq, BLIK, ktérego znajdg po prostu w aplikacji mobilnej swojego banku,

na wyciggniecie kciuka, wspiera zatem we wszelkich modelach kupna i sprzedazy —
tych standardowych e-commerce oraz tych pomiedzy ludzmi. Dodatkowo na rynku
I pojawiajq sie juz rozwiqzania, ktére pozwalajg na ptatnos¢ kodem BLIK w ramach

czatu prowadzonego ze sprzedawca.

-,
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SOCIAL COMMERCE Z PERSPEKTYWY
SPRZEDAJACYCH...

Sprzedajemy za pomocq social media, bo to tanie i tatwe, a na dodatek pozwala
na lepsze dotarcie do grupy docelowej!

Najchetniej sprzedajemy wstawiajgc zdjecia produktéw/ustug z opisem lub post
informacyjny. Chetnie korzystamy takze z Facebook Marketplace, Instagram Shop oraz
zewnetrznych portali ogtoszeniowo-aukcyjnych.

Do klientébw docieramy gtdwnie przez posty promowane oraz marketing szeptany,
czyli system rekomendaciji i polecenh od znajomych.

Sprzedajemy w wiekszoéci od co najmniej roku (70%), ale raczej w mikro skali
(do 10 transakcji/mc) (68%), wiec...

...przychéd ze sprzedazy za pomocq social media jest bardziej dodatkowym zrédtem
dochodu niz sposobem na regularne zarobki — najczestsze Srednie, miesieczne
przychody ze sprzedazy za pomocq social media wynoszq nie wigcej niz 1000 zt (31%).

A czy jesteSmy zadowoleni z handlu przez social miedia? Raczej tak, bo to sprzedaz
tatwa i szybka oraz trafiajgca do potencjalnych klientéw, niemniej ma swoje
wyzwania...

Kluczowym wyzwaniem jest silna konkurencja, a w zwigzku z tym efektywne
wypromowanie sklepu/sprzedajgcego w celu lepszego dotarcia do klienta.

Komentarz eksperta

Duzq zaletq platform spotecznosciowych jest ich dostgpnos¢ dla firm kazdej
wielkosci. Przyktadowo z narzedzi Facebooka korzysta ponad 200 milionow

firm - zdecydowana wigkszo$¢ z nich zupetnie za darmo. Mozliwosci tatwego
dopasowania grupy docelowej i wyprébowania réznych kreacji reklamowych
matym kosztem gwarantuje, ze nawet niewielkie firmy, dysponujgce ograniczonymi
budzetami reklamowymi mogg mie¢ przekonanie, ze kazda ich ztotéwka jest
wydawana efektywnie.

Oczywiscie jak kazde narzedzie, réwniez platformy spotecznosciowe mogq by¢
bardziej skuteczne w miare rozwoju umiejetnosci przedsigbiorcéw i odkrywania
kolejnych dostepnych mozliwosci i rozwigzan. Aby im w tym pomoc, Facebook
stworzyt platforme e-learningowq Blueprint, dostepng réwniez w jezyku polskim,
Ewa Tumanow ktéra zawiera wiele krétkich i przystepnych kurséw przyblizajgcych zaréwno
. odstawowe informacije jak stworzy¢ atrakcyjny wpis lub nagra¢ film, po znacznie
Industry Head, Retail Eordziej zaowansoworie,ldotyczchnp. miergjerzlia \F/)vynik()w k%mpcmii rzklamowej.
& eCommerce CEE,
F e Warto z nich skorzysta¢, bo to jak firmy potrafig wykorzysta¢ mozliwoSci internetu
aceboo ma coraz wieksze znaczenie. Trend sprzedazy za poSrednictwem mediow
spotecznosciowych i szerzej - za poSrednictwem Internetu w ogéle - rozwijat sie
dynamicznie juz od lat. Jednak pandemia ktéra spowodowata zamkniecie sklepow
stacjonarnych gwattownie przyspieszyta ten proces. Internet stat sie podstawowym
miejscem zakupoéw i kontaktu z firmami. Wytworzenie nowych przyzwyczajen
i przekonanie sie do zakupdw w sieci przez osoby, ktére dotychczas nie miaty z nig
FACEBOOK stycznoSci oznaczaq, ze ten proces juz sie nie cofnie. 46 proc. badanych Polakéw
(£ I~ ] 0 o twierdzi, ze bedzie kupowaé wiecej w Internecie nawet po zakofczeniu pandemii.
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Wielkos¢ i potencjat
polskiego rynku handiu
spotecznosciowego

wyniki badania Omnibusowego, realizowanego
na reprezentatywnej probie Polakdw, N=1000
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

SOCIAL COMMERCE | LIVE COMMERCE
W POLSCE - TO FAKT!

Obecne badanie tylko to potwierdza...

Social commerce (sprzedaz za pomocg mediéw spotecznosciowych) i live commerce
(sprzedaz produktéw podczas transmisji na zywo), mimo iz sq to stosunkowo nowe
rodzaje handlu internetowego, to majq juz swoich zwolennikéw w Polsce.

Okazuje sie bowiem, ze 27% Polakéw zdarzyto sie cos kupi¢, a 18% cos sprzedac
za posrednictwem medidéw spotecznosciowych.

Ciekawym zjawiskiem okazuije sie by¢ live commerce, bowiem co czwarty Polak (25%)
dokonat zakupu w social media w trakcie transmisji na zywo, w tym 10% deklaruje, ze robi
zakupy w ten sposéb czesto. Na tle penetraciji social commerce jest to niezwykle wysoki
wynik! Dodatkowo 8% miata doswiadczenia ze sprzedazg podczas transmisji na zywo.
Jest to niewagtpliwie nowy trend, ktory przyspieszyt m.in. w wyniku pandemii Covid-19.

BLIK

NAJCHETNIEJ
WYBIERANA
FORMA PEATNOSCI
ONLINE

ZRODEO: WYNIKI BADANIA NA POTRZEBY RAPORTU
THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE,
FUNDACIA KOBIETY E-BIZNESU, CZERWIEC 2021.

SKY-SHOP-.
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

PENETRACJA SOCIAL COMMERCE | LIVE COMMERCE W POLSCE

Co robisz w serwisach spotecznosciowych/za pomocq serwiséw spotecznosciowych
(tj. Facebook, Instagram, TikTok itp.), z ktérych korzystasz? Zaznacz czynnosci, ktére
zdarzyto Ci sig robi¢ co najmniej raz. (mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Zakup za pomocq social media 27% VEY

*
Zakup podczas transmisji live (na zywo) 25% 75%
Sprzedaz za pomocg social media 18% 82%
Prowadzenie transmisji na zywo 8% 93%

(live sprzedaz, video prezentacja)

B Robit/a I Nie robit/a

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

*CZESTOTLIWOSC ZAKUPU PODCZAS TRANSMISJI LIVE (NA ZYWO)

Czy zdarzyto Ci sie kiedykolwiek dokona¢ zakupu w serwisach spotecznosciowych
(tj. Facebook, Instagram, TikTok itp.) dzieki transmisji live, w czasie ktérej odbywa sie
sprzedaz na zywo?

Tak, bardzo czesto robig zakupy w ten sposéb
Tak, czesto robie zakupy w ten sposéb 6%

Tak, ale zdarza mi sie to sporadycznie N%

Tak, ale zdarzyto mi sig to tylko raz

!||!

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania Omnibusowego, realizowanego na reprezentatywnej prébie Polakéw, N=1000

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu
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SOCIAL COMMERCE W POLSCE MA TWARZ
MLODEJ KOBIETY Z MNIEJSZEGO MIASTA!

Kto kupuje za pomocq social media?

® Kobiety czesciej niz mezczyzni! (35% vs. 24%)

e Mitodzi — przede wszystkim osoby do 24 roku zycia (az 42%
0sOb z tej grupy wiekowej kupito co§ co najmniej raz za
posrednictwem mediéw spotecznoséciowych), ale tez osoby
miedzy 25-34 rokiem zycia (35%).

® Starsi nie sq jednak zamknieci na ten rodzaj handlu — 24%
os6b powyzej 50 roku zycia, tez miato doswiadczenia
z zakupami przy pomocy social media.

e CzeSciej osoby z mniejszych miast (do 20 tys.) (37%) i wsi
(31%), niz osoby z wigkszych aglomeracji.

Kto sprzedaje za pomocq social media?

e RoOwniez kobiety! (24% vs. 16%)

e Miodsi (gtéwnie do 35 roku zycia) — do 24 roku zycia 29% miato
doswiadczenia ze sprzedazq za posrednictwem social media,
a w grupie wiekowej 25-34 - 25%.

e Mieszancy mniejszych miast i wsi — 23% mieszkancy wsi i 22%
mieszkancy miast do 20 tys.

Wyniki badania Omnibusowego, realizowanego na reprezentatywnej probie Polakéw, N=1000; pods(awa procentowania
- osoby kupujgce (N=267) i sprzedajgce (n=180) za pomocgq social media.

Komentarz eksperta

Handel internetowy z wykorzystaniem social mediéw i nowych technik sprzedazy,
takich jak live commerce rozwija sie szybciej niz myslimy. Juz az 25% ankietowanych
korzysta z live commerce podczas e-zakupow. To sugestywny wynik. Wydaje
sig, ze tak kreatywne podejscie zapoczgtkowaty kobiety, ktére jok wida¢ czesciej
od mezczyzn zaréwno sprzedajq jak i kupujg z wykorzystaniem social mediéw.
To ogromny potencjat, ktéry warto przeanalizowa¢ planujqc dziatania w social
mediach oraz narzedzia do handlu internetowego. Pandemia zmobilizowata Polki
do przeniesienia swoich bizneséw do Internetu. Handel odziezg czy obuwiem okazat
. sie mozliwy dzigki platformom spoteczno$ciowym nawet podczas lockdownu.
Anna Heimberger Zadaniem Fundacji Kobiety e-biznesu jest wsparcie i edukacja w rozwoju
Prezes Zarzqdu Fundaciji umiejetno$ci z obszaru e-biznesu. Handel w social mediach idealnie wpisuje sie
; . w ten format — dlatego tak bardzo cieszy nas taka duza reprezentacja i aktywnosé
Kobiety e-biznesu kobiet w social commerce.

nnnnnnnnnnnnnnnnn
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

FACEBOOK BEZKONKURENCYJNYM KROLEM
SOCIAL COMMERCE!

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym, za posrednictwem ktérego Polacy
dokonujq zakupdw lub sprzedazy, jest Facebook. Nieco ponad 80% osob, ktére kupujq lub
sprzeddajq za posrednictwem social commerce, korzysta w tych celach wtasnie z tego
serwisu. Konkurencyjne portale zostajq daleko w tyle, cho¢ majqg tez swoich zwolennikdw.

Poza Facebookiem, social commerce jest widoczny takze na Instagramie i YouTubie.
Do serwiséw spotecznosciowych Polacy spontanicznie zaliczajq tez takie serwisy, jak:
Vinted, OLX czy Allegro.

SERWISY SPOLECZNOSCIOWE, NA KTORYCH DOKONUJE SIE ZAKUPU

Powiedziates$/as, ze zdarzyto Ci sie kupi¢ rézne produkty lub ustugi za pomocq serwiséw
spotecznoSciowych. Za pomocq ktérego serwisu zdarzyto Ci sie kiedykolwiek dokona¢
zakupu? (mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Facebook

Instagram

YouTube
TikTok
Snapchat
Pinterest
LinkedIn
- Vinted
* Allegro
*Inny — - OLX
« Otomoto
« Otodom

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania Omnibusowego, realizowanego na reprezentatywnej prébie Polakéw, N=1000; podstawa procentowania
- osoby kupujgce (N=267) za pomocq social media.

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu SKY-SHOP-
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SERWISY SPOLECZNOSCIOWE, NA KTORYCH DOKONUJE SIE SPRZEDAZY

Powiedziates/as, ze zdarzyto Ci sie sprzedaé produkt lub ustuge wykorzystujgc serwisy
spotecznoSciowe. Za pomocq ktérego serwisu zdarzyto Ci sie kiedykolwiek cokolwiek
sprzedaé? (mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Facebook
Instagram
YouTube
TikTok
Snapchat
Pinterest
LinkedIn
- Vinted
« Allegro
*Inny — + OLX
* Otomoto
« Otodom

Wyniki badania Omnibusowego, realizowanego na reprezentatywnej prébie Polakéw, N=1000; podstawa procentowania
- osoby sprzedajgce (n=180) za pomocq social media.

Ewa Tumanow
Industry Head, Retail
& eCommerce CEE,
Facebook

FACEBOOK
£ I~ 0 o

b||k FACEBOOK BNPPARIBAS

Komentarz eksperta

Popularnosé zakupéw na Facebooku i Instagramie nie dziwi. Platformy

te umozliwiajqg bezposredni i autentyczny kontakt pomigdzy kupujgcymi

i sprzedajgcymi - np. za posrednictwem transmisji na zywo, czy komunikatorow.
Okoto 45 proc. konsumentéw na Swiecie wysyta wiadomos¢ do firmy, a prawie
jedna czwarta (24 proc.) deklaruije, ze dokonata zakupu bezposrednio za
posrednictwem komunikatora. Uruchomione w ubiegtym roku Sklepy, dostepne
na Facebooku i Instagramie, pomagajq z kolei firmom tatwo i atrakcyjnie
zaprezentowa¢ na tych platformach swoje produkty.

Media spotecznosciowe odpowiadajq réwniez na inng istotng potrzebe -
odkrywania. Bez mozliwoSci odwiedzania sklepéw stacjonarnych, odkrywanie
nowych produktéw okazato sie znacznie trudniejsze. Algorytmy Facebooka
pomagajq odpowiedzie¢ tez na ten problem - dzigki zaawansowanej technologii to
nie konsumenci muszq szuka¢ odpowiedniego produktu na podstawie precyzyjnie
okreslonych oczekiwan, ale to produkty same odnajdujqg odbiorcéw, ktérzy mogg
by€ nimi zainteresowani, tworzqc okazje do przyjemnych i zaskakujgcych odkryé.

[[[[[[[[[[[[[[[[[[[
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

ODZIEZ | OBUWIE TO BRANZE DOMINUJACE
W SOCIAL COMMERCE!

Najpopularniejsze branze, dzigki ktorym social commerce w Polsce ro$nie w site, to:
odziez i obuwie (ktére przez social media zakupito 45% Polakéw, a 41% ma doswiadczenia
ze sprzedazq tego asortymentu w tym kanale), ksigzki, ptyty i filmy (odpowiednio: 27%

i 23%), kosmetyki/perfumy (27% i18%) oraz artykuty dzieciece i zabawki (24% i 17%).

KUPOWANE PRODUKTY

Co kupite$/as za pomocq wymienionych wczesniej serwiséw spotecznosciowych?
(mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Odziez, obuwie, dodatki, akcesoria 45%
Ksiqzki, ptyty, filmy

Kosmetyki/perfumy

Artykuty dziecigce, zabawki

Bizuteria

Meble i wystréj wnetrz

Sprzet RTV/AGD

Gry komputerowe

Sprzet komputerowy

Telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
Rowery i akcesoria

Samochody i czesci samochodowe
Produkty farmaceutyczne/paramedyczne
Produkty spozywcze

Ustugi edukacyjne, szkoleniowe

Bilety do kina/teatru

Artykuty dla kolekcjoneréw

Podroze, rezerwacja

Multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
Ubezpieczenia

Materiaty budowlane i wykohczeniowe
Oprogramowanie komputerowe

Ustugi coachingowe/mentoringowe
Mieszkania, domy, wynajem, sprzedaz
Inne, jakie?

. CZQéCIeJ kObIety n|Z mezczyinl Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu
Wyniki badania Omnibusowego, realizowanego na reprezentatywnej prébie Polakéw, N=1000; podstawa procentowania

- osoby kupujgce (N=267) za pomocq social media.
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SPRZEDAWANE PRODUKTY

Co sprzedate$/as dzieki wymienionym wczesniej serwisom spotecznoéciowym?
(mozliwos¢ zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Odziez, obuwie, dodatki, akcesoria A%
Ksiqzki, ptyty, filmy

Kosmetyki/perfumy

Artykuty dziecigece, zabawki

Telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
Bizuteria

Samochody i czesSci samochodowe

Gry komputerowe

Meble i wystroj wnetrz

Sprzet RTV/AGD

Artykuty dla kolekcjoneréw

Sprzet komputerowy

Rowery i akcesoria

Ustugi edukacyjne, szkoleniowe

Produkty spozywcze

Ustugi coachingowe/mentoringowe
Podroze, rezerwacja

Multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
Ubezpieczenia

Bilety do kina/teatru

Produkty farmaceutyczne/paramedyczne
Mieszkania, domy, wynajem, sprzedaz
Materiaty budowlane i wykonczeniowe
Oprogramowanie komputerowe

Inne, jakie?

. Czeéciej k0b|ety an me?czyini Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania Omnibusowego, realizowanego na reprezentatywnej prébie Polakéw, N=1000; podstawa procentowania
- osoby sprzedajgce (n=180) za pomocq social media.
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SOCIAL COMMERCE BEDZIE ROSt JEZELI
ZBUDUJE ZAUFANIE | ZWIEKSZY SWOJA
WIARYGODNOSC!

Tylko 1 na 10 Polakdédw nie wie, ze jest mozliwosS¢ robienia zakupdw za pomocg social medial

Na ten moment kluczowe bariery social commerce w Polsce to: z jednej strony
preferowanie sklepéw stacjonarnych, a z drugiej, obawa o bezpieczefistwo i jakosé
transakcji (oszustwo, problemy z reklamacjg/zwrotem, obawa o jako$é produktéw,
etc.). Oznacza to, ze Polacy, ktérzy do tej pory nie skorzystali z zakupoéw/sprzedazy za
posrednictwem serwisdw spotecznosciowych, majqg nie tylko potrzebe zobaczenia
produktu na zywo przed zakupem, ale takze nie majq jeszcze wystarczajgcego
zaufania do zakupéw przez tego typu serwisy.

By social commerce moégt wigec generowaé wigcej lead’'6w sprzedazowych, niezbedna
jest budowa solidnego wizerunku sklepu/sprzedajgcego/produktu i gwarancja
bezpieczefstwa zakupdw.

BARIERY ZWIAZANE Z ZAKUPAMI W SOCIAL MEDIA

Wspomniate§/as, ze do tej pory nie robites/as zadnych zakupdw dzieki serwisom
spotecznosciowym (t.j. Facebook, Instagram, TikTok itp.). Dlaczego nie kupujesz za
pomocg serwisdéw spotecznosciowych? (mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

32%
31%

Woleg korzysta¢ ze sklepdw stacjonarnych

Obawiam sie oszustwa

Obawiam sig, ze bedq problemy w przypadku reklamacji/zwrotu towaru
Nie wiem, czy produkt jest dobrej jakosci/czy jest oryginalny

Nie mam zaufania do sprzedawcy

Obawiam sig o swoje dane osobowe

Nie wiem/trudno powiedzie¢

Nie wiedziatem/am, ze jest taka mozliwosé

Inny powod, jaki?

Brak mozliwosci ptatnosci za pobraniem

Brak aninomowosci

Brak potrzeb - mam sprawdzone serwisy

Korzystam z portali dedykowanych takiej sprzedazy, a nie z Facebooka
Nie uzywam serwiséw spotecznosciowych

Wyniki badania Omnibusowego, realizowanego na reprezentatywnej prébie Polakéw, N=1000; podstawa procentowania
— osoby niekupujqce i niesprzedajgce za pomocq social media, N=627.

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu
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AKTUALNE SCHEMATY
KONSUMPCJI SOCIAL MEDIA

czyli czy nasza aktywnoS¢ w serwisach
spotecznoSciowych moze sprzyjac rozwojowi
social commerce?

wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujgcych i sprzedajgcych
za posrednictwem social media, N=381
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SOCIAL MEDIA TO NIEODtACZNA CZESC
ZYCIA, CO MOZE TYLKO SPRZYJAC
ROZWOJOWI SOCIAL COMMERCE W POLSCE!

Az 71% badanych uzywa serwisdw spotecznosciowych od co najmniej 5 lat, korzystajgc

z nich praktycznie przez catqg dobe — od wczesnych godzin porannych, do pdznych godzin
wieczornych. Pokazuje to, ze social media na dobre zadomowity sie w naszym zyciu,
wypetniajgc kazdqg ,wolniejszq” chwilg dnia.

Najczesciej do serwisdw spotecznosciowych zaglqda sie wieczorem — migdzy 18.00

a 22.00 - co drugi badany (53%) wtasnie w tych godzinach najczesciej korzysta z mediéw
spotecznosciowych, co moze pokazywag, ze sq one traktowane jako ,rozrywka”/relaks

po catym dniu, a takze sprawdzenie co dzieje sie u naszych znajomych lub osdb, ktére
obserwujemy.

Powyzsze wnioski do§¢ dobrze obrazujq jak silny moze by¢€ potencjat social commerce
i jok efektywny moze okazac sie ten kanat sprzedazy — skoro korzystamy z serwiséw
spoteczno$ciowych nieprzerwanie, juz od kilku lat, przez caty dzief, to szansa/pokusa
zrobienia przy pomocy tych serwiséw szybkich, dostosowanych do naszych potrzeb

i preferencji zakupow, ktére robi sie “przy okazji* przeglgdania portaluy, jest dos€ wysoka.

OKRES KORZYSTANIA Z SOCIAL MEDIA

Od kiedy korzysta Pan/i z serwisdéw spotecznosciowych (tj. Facebook, Instagram, TikTok itp.)?

Od miesigca lub krécej

Od kilku miesiecy

Powyzej kilku miesigcy, ale krécej niz rok
Od roku do dwéch

Powyzej dwdch, ale mniej niz pie€ lat

Powyzej pieciu lat

Kobiety raczej dtuzej niz mezczyzni.

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu
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GODZINY KORZYSTANIA Z SOCIAL MEDIA

W jakich godzinach zwykle korzysta Pan/i z serwiséw spotecznosciowych?
(mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)
A w jakich godzinach najczesciej korzysta Pan/i z serwisdbw spotecznoéciowych?

Od rana - do godz. 11.00

W okolicach potudnia, migedzy 11.00 a 13.00

W godzinach popotudniowych miedzy 13.00 a 17.00
Wieczorem , miedzy 18.00 a 22.00 50%

W godzinch nocnych, po 22.00
9 y P 28%

il

0%

Nie wiem, trudno powiedzie¢

!

Godziny, w ktérych korzysta sie z social media najczesciej

] Godziny korzystania z social media - w ogble

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych i sprzedajgcych za posrednictwem social media, N=381

Komentarz eksperta

Jako komentarz do raportu The Power of Social & Live Commerce nawiqze do
naszych doswiadczen zwigzanych z dziatalnoscig na Facebooku i Instagramie.
Wptyw na sprzedaz tych kanatéw komunikaciji jest bardzo wyrazny od ostatnich 3 Iat.
Najmocniej odczutySmy jego znaczenie z poczgtkiem pandemii i trwa to do teraz.

Marka Mokobelle réwniez odczuta wzrost zaangazowania spotecznosci Facebooka
i Instagrama, a co za tym idzie — sprzedazy. Wptyw social mediéw na przychody
jest bezposredni; to tymi kanatami klientki dowiadujq sie o nowosciach, ponownej
dostepnosci danego modelu czy ofertach promocyjnych.

Prowadzimy sprzedaz poprzez strone internetowq, zatem zakupy odbywaijqg sie
. w sklepie online, a nie bezposrednio pod postem. Oczywiscie, dodanie ,koszyczka”
Magda Augustyniak na poscie lub swipe up’a szybciej prowadszi klienta do koszyka zakupowego. Procent
Wspbtzatozycielka marki pozyskania klienta poprzez dziata w SoMe ro$nie — obecnie to co 10 transakcja. Dla
g Al e-commerce’u opierajgcego sie na stronie www, a nie sklepie FB, to wysoki wynik.
bizuteryjnej Mokobelle
Nie prowadzimy tzw. live'dw ze sprzedazq, gdyz nie jest to forma sprzedazy dla
naszej grupy klientek. Skupiamy sie na wykorzystaniu funkcji sprzedazowych mediow
spotecznosciowych oraz wejsciu w nowe, ,mtodsze” kanaty typu YouTube czy TikTok.
Wzrost liczby transakcji w tzw. social commerce wynika z rozwoju funkcjonalnosci
sprzedazowych portali spotecznosciowych oraz metod ptatnosci mobilnych. Ponadto
dominuje ruch z urzqdzen mobilnych, zatem portale spotecznosciowe bede zyskiwaé
na znaczeniu.

I/ rFacesook [alowerameas  ATENA
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

72% SWIADOMIE SPEDZA W SOCIAL MEDIACH
WIECEJ NIZ 1 GODZINE DZIENNIE

| WSZYSTKO WSKAZUJE NA TO, ZE TEN CZAS BEDZIE SIE WYDLUZAL....

Potowa (50%) badanych spedza w social mediach miedzy 1-3h dziennie, a co piqty (22%)
deklaruje, ze poSwigca dziennie powyzej 3h na te serwisy.

Ten czas z biegiem lat sie wydtuzat — badani w wigkszoSci (63%) twierdzq, ze spedzajq
obecnie wiecej czasu w serwisach spotecznosciowych niz kiedys. | wiele wskazuje na
to, ze ten trend sie utrzyma. Cho€ wigkszo§¢ 82% chciataby spedzaé w social mediach

mniej czasu lub tyle samo co teraz, to az 35% badanych deklaruje, ze w przysztosci bedzie
spedza¢ wiecej czasu w tych serwisach, a tylko 23%, ze mniej.

Patrzqgc na potencjat social commerce w tym kontek$cie, moze sig okaza¢ w niedalekiej

przysztosci, ze to bedzie nie tylko jedna z opcji e-commerce, ale jego niezbedny element.

DOBOWY, SRENI CZAS POéWIECANY NA SOCIAL MEDIA

lle czasu w ciggu dnia spedza Pan/i w serwisach spotecznosciowych? Prosze pomysleé
o czasie poSwigconym na serwisy spotecznosciowe w ostatnim tygodniu i podaé
orientacyjny, Sredni czas w nich spedzony.

Kroécej niz 30min. dziennie
Od 30min. do 1h dziennie
Od 1h do 2h dziennie

Od 2h do 3h dziennie

Wiecej niz 3h dziennie

. Kobiety i osoby do 24 r.z raczej dtuzej niz mezczyzni i starsi

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych i sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=38I.
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PERCEPCJA CZASU POSWIECANEGO NA SOCIAL MEDIA

Jak Pan/i czuje, czy spedza Pan/i obecnie wigcej czasu w serwisach
spotecznosciowych niz kiedys?

63%

14%

. Zdecydowanie tak . Raczej tak . Nie wiem, trudno powiedzie¢

] Raczej nie Zdecydowanie nie

A jak Pan/i mysli, czy w przysztosci bedzie Pan/i spedzat/a wiecej czasu
w serwisach spotecznos$ciowych czy mniej?

35%

] Zdecydowanie wigcej

. Raczej wigcej . Nie wiem, trudno powiedzie¢

] Raczej mniej Zdecydowanie mniej

A ile czasu chciatby Pan/i spedzaé w serwisach spotecznosciowych?

21%

] Zdecydowanie wigcej ] Raczej wigcej
] Raczej mniej ] Tyle samo czasu ile spedzam teraz

Zdecydowanie mniej [ Nie wiem/ jest mi to obojetne

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych i sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=38I.

— = ——
J[I’@ FAcEBOOK |G BrPPariBAS  ATENA ggg}r 2\’( REDLINK  Préslewy2d they?pl macime  Makolab & rivywreer 25
. Y



CHARAKTERYSTYKA SOCIAL
COMMERCE | LIVE COMMERCE
Z PERSPEKTYWY KUPUJACYCH

czyli dlaczego kupujemy za pomocq social media,
jak kupujemy, jak czesto, ile wydajemy i czy
w ogodle to lubimy?

wyniki badania realizowanego na probie celowej kupujgcych za posrednictwem
social media, N=301
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

ZAKUPY PRZEZ SOCIAL MEDIA? PEWNIE,
BO SA PROSTE, SZYBKIE | WYGODNE,
SPERSONALIZOWANE, A NA DODATEK
W DOBREJ CENIE!

Zdaniem kupujgcych za pomocq serwisdw spotecznosciowych, kluczowq zaletq tej
formy zakupéw jest komfort. Zakupy robione za pomocq social media sq proste, szybkie
i wygodne (64% badanych twierdzi, ze jest to powdd robienia zakupdw w tym kanale),

a na dodatek dobrze dopasowane do konsumenta (45% twierdzi, ze robi w tym kanale
zakupy, bo wyswietlajq sie interesujgce produkty/ustugi, a 41% - bo ma tatwy dostep

do produktéw/ustug dobrze dopasowanych do zainteresowan i potrzeb).

Dodatkowym atutem, a jednoczes$nie driverem zakupowym, ktéry najczesciej motywuje
do robienia zakupéw w tym kanale, sq atrakcyjna cena oraz promocije/znizki.

DRIVERY ZAKUPOW ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Co zachecito Pana/iq do dokonania zakupdw za pomocq serwisdéw spotecznosciowych?

(mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Atrakcyjna cena

Promocja, znizka, kod rabatowy

Odpowiednia prezentacja produktu/ustugi

Szybkie przekierowanie do sklepu internetowego
Produkt/ustuga polecany, udostepniony przez znajomego

Recenzja produktu/ustugi w formie video lub innej

Popularno$é produktu/ustugi duza iloéé komentarzy,
duza iloé¢ oglgdajgcych produkt/ ustuge

Produkt/ustuga polecany przez obserwowany przeze
mnie profil producentaq, influencera, blogera

reklama

Mozliwo$é osobistego odbioru(produkt/ustuga oferowana
w niewielkiej odlegtosci ode mnie)

*Pandemia
1% '

Inny powod x
+Osobowos¢ sprzedawcy

. Drivery zwigzane z ceng wydajq sie bardziej zachecac¢ kobiety niz mezczyzn oraz osoby miodsze do 24 r.z. *

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

POWODY ROBIENIA ZAKUPOW ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Dlaczego robi Pan/i zakupy za pomocq serwisdéw spotecznosciowych?

(mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Jest to proste, szybkie i wygodne

WysSwietlajg mi sie propozycije
interesujgcych mnie produktéw/ustug

Mam tatwy dostep do produktéw/ustug bardzo dobrze
dopasowanych do moich zainteresowan i potrzeb

Lubie ten rodzaj zakupow

Wspieram mate biznesy/lokalnych sprzedawcow

Kupowane przeze mnie produkty/ustugi sg trudno dostepne
lub dostepne tylko w serwisach spotecznosciowych

Inny powéd

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

21

27%

%

L

64%

45%

4%

39%

« Atrakcyjne promocje

i konkursy, okazje, atrakcyj-

niejsza cena

* Znam sprzedawce, obser-
wuje go i widze co robiico
oferuje, np. ksigzki szkolenia.

Mam do niego zaufanie.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujgcych za posrednictwem social media, N=301

*tendencja widoczna w badaniu

Testuj oprogramowanie
@ bezptatnie przez14 dnina
oo www.sky=-shop.pl

Sky SHSES

Otworz wiasny

SKLEP INTERNETOWY

juz od 99 ztotych miesiecznie!

s/ = DROPSHIPPING
INTERNETOWY

INTEGRACJE INTEGRACJE
Z HURTOWNIAMI Z ALLEGRO | EBAY

APLIKACJA BEZPLATNE
MOBILNA SKLEPU WSPARCIE TECHNICZNE

JJ[1/d raceEBOOK BNPPARIBAS AT ENA SQS—%’” 2\/( REDLINK  Préclowy2i theyﬂ\pl
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

A ZAKUPY LIVE? ROWNIEZ TAK!
BO PRZYCIAGAJA FORMA | CENA,
ALE TEZ MOCNO ANGAZUJA!

Spotkania na zywo na portalach spoteczno$ciowych, podczas ktérych odbywa sie
sprzedaz produktédw, to nieco mniej popularna forma zakupdw, ale bardzo lubiana przez
konsumentdéw. Gwarantuje nie tylko atrakcyjne ceny, ale przede wszystkim angazuje
emocjonalnie — jest atrakcyjna dla konsumentéw (42%) i po prostu weigga (39%).

Najczesciej live commerce odbywa sie na Facebooku i podobnie jak caty social
commerce, dotyczy gtdwnie branzy odziezowo-obuwnicze;j.

PRZYCZYNY ROBIENIA ZAKUPOW W TRAKCIE TRANSMISJI LIVE (NA ZYWO)

Dlaczego robi Pan/i zakupy w trakcie transmisji na zywo (transmisja live/sprzedaz live/
na zywo/sprzedaz w czasie rzeczywistym)? (mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Ze wzgledu na promocije/atrakcyjne ceny

Lubie takie zakupy

Jest to weciggajqce

Mozna zadawaé pytania dot. produktu na biezgco

Takq sprzedaz prowadzi znajoma osoba

Znajomy/a polecata sprzedaz live, wiec ja tez sprébowatem/am
Mozna kupi¢ produkty unikalne/wyjgtkowe

Mozna lepiej obejrze€ i oceni€ produkt

Inny powod

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej kupujqgcych za posrednictwem social media, N=30I; podstawa
procentowania osoby robigce zakupy w trakcie transmisji live (na zywo) N=64.
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

KLUCZOWE PRODUKTY KUPOWANE LIVE (NA ZYWO)

Co Pan/i kupuje zazwyczaj w trakcie takich transmisji na zywo? (mozliwosé zaznaczenia
wielu odpowiedzi)

Odziez, obuwie, dodatki, akcesoria
Bizuteria

Kosmetyki/perfumy

Ksiqzki, ptyty, filmy

Multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
Artykuty dzieciece, zabawki
Produkty spozywcze

Artykuty dla kolekcjoneréw

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

GDZIE KUPUJE SIE LIVE

Na ktérych serwisach spotecznosciowym zwykle bierze Pan/i udziat w transmisji na zywo/

prezentacji/sprzedazy na zywo? (mozliwoé¢ zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Facebook

YouTube
Instagram
TikTok
Pinterest
Snapchat
LinkedIn

Nie wiem, nie pamietam

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania realizowanego na prdbie celowej kupujqgcych za posrednictwem social media, N=30I; podstawa
procentowania osoby robigce zakupy w trakcie transmisji live (na zywo) N=64.
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JAK KUPUJEMY W SOCIAL MEDIA?

Najchetniej kontaktujgc sie bezposrednio ze sprzedajgcym lub klikajgc
w linki przekierowujgce do platform sprzedazowych i e-sklepoéw.
Facebook Marketplace i Instagram Shop rowniez popularne

®  Osoby majgce doSwiadczenia w dokonywaniu zakupdw za pomocg serwisow
spotecznos$ciowych, deklarujq, ze najczesciej robiqg to bezposrednio kontaktujgc sie
ze sprzedajgcym. Prawie co drugi klient (48%) wtasnie w ten sposéb dokonat zakupu
w social media.

e Innqg formq zakupu jest klikanie w linki przekierowujgce do platform sprzedazowych
(42%), wérdd ktorych najpopularniejsze jest Allegro i OLX oraz do zewnetrznych
e-sklepéw (39%).

e Popularne tez sq sklepy w serwisach spotecznoéciowych (Marketplace,
Instagram Shop). Na ten moment 39% wtasnie w ten sposéb dokonata zakupu za
posrednictwem social media.

GRASZ W ZIELONE?

FOREST GREEN GREEN GRASS THEY.PL COOL GREEN
7741C 362C NAJMODNIEJSZY W BRANZY [l 7490 C

SPRAWDZ, CO MOZEMY RAZEM ZROBIC!

www.they.pl

EXCELLENCE
IN CREATIVE
PERFORMANCE_

theya pl
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SPOSOB DOKONYWANIA ZAKUPOW ZA POMOCA SOCIAL MEDIA
W jaki sposéb robi Pan/i zakupy za pomocq serwisdéw spotecznosciowych? (mozliwoéé

zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Kupuje poprzez bezposredni kontakt ze sprzedawcq

. L . 48%
(np. przez Messanger, prywatnewiadomosci, e-mail)

Kupuje poza serwisami spotecznosciowymi -klikajgc
w posty przekierowujgce do platformy sprzedazowej (takiej 42%
jak np. Allegro, OLX, Ceneo,Vinted, AliExpress etc.)

Kupuje poprzez przekierowanie do
zewnetrznego e-sklepu, klikajgc w link na profilu 39%
(prywatnym lub firmowym), ktéry obserwuje

Kupuje w sklepach internetowych stworzonych w
serwisach spotecznoéciowych (np. Facebook 39%
Marketplace, Instagram Shop)

Kupuje klikajgc w post sponsorowany/reklame produktu
(np. za pomocq przycisku ,kup teraz”)jestem przekierowa-
ny do e-sklepu reklamodawcy i tam dokonuje zakupu

Kupuje w trakcie transmis;ji live, w czasie ktérej odbywa sig
sprzedaz na zywo (np. sprzedaz ubran na zywo)

i

Raczej czgsciej kobiety*.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych za posrednictwem social media, N=301

Komentarz eksperta

Social Commerce m.in. za sprawq lockdownu bardzo urést w site, czego najlepszym
dowodem sq dane wskazujgce, ze 27 proc Polakéw dokonato zakupéw za
posrednictwem mediéw spotecznos$ciowych, a 18 proc udato sie cos sprzedac. W
tym kontekscie warto takze zwréci¢ uwage na zjawisko, jakim jest Live Commerce -
okazuje sig, ze co czwarty uzytkownik mediéw spotecznosciowych dokonat zakupu
w trakcie transmisji na zywo, a 10 proc deklaruje, ze robi to regularnie. Wszystko to
sprawia, ze Social Commerce to bardzo atrakcyjny dla marketingowcéw (ale nie
tylko) spos6b na sprzedaz produktéw i ustug.
Marika Rybarczyk
Managing Director Redlink Aby jednak osiggng¢é maksymalne rezultaty i wykorzysta¢ peten
at Vercom S.A. | CPaas potencjat tego zjawiska, warto traktowa¢ Social Commerce jako element
o dtugofalowej strategii komunikacji Omnichannel, ktéra wspierana bedzie takze
innymi rozwigzaniami, wliczajgc w to SMS-y, e-maile czy powiadomienia Push.
Q/ Dlaczego? Jak pokazujg doSwiadczenia wielu firm, jedynie podejscie integrujgce
//\ REDLINK wiele dostepnych kanatéw pozytywnie wptywa na satysfakcje klientéw, co jest

kluczem do zwiekszania sprzedazy.

I/ rFacesook [alowerameas  ATENA
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*PLATFORMY SPRZEDAZOWE, DO KTORYCH KUPUJACY SA PRZEKIEROWYWANI
Powiedziat/a Pan/i, ze robi Pan/i zakupy poza serwisami spoteczno$ciowymi, klikajgc w

posty przekierowujqce do réznych platform sprzedazowych. Do ktérych platform byt Pan/i

przekierowywany? (mozliwo$¢ zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Sklep internetowy producenta/
sprzedawcy
X
©
© .
Sklep internetowy znanych/
o popularnych marek
o
©
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X
& X n
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Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych za posrednictwem social media, N=301

Maciej Cebertowicz
Dyrektor ds. rozwoju biznesu
w Sky-Shop.pl

b4

SKY-SHOP-.

b||k FACEBOOK BNPPARIBAS

Komentarz eksperta

Social media juz dawno przestaty petni¢ funkcije jedynie spotecznosciowq.
Facebook, Instagram i inne platformy wychodzg naprzeciw potrzebom
e-sprzedawcoédw, oddajgc w ich rece funkcje utatwiajgce prezentacje asortymentu,
docieranie do nowych grup klientéw i w koAcu — dokonywanie zakupéw (posrednio
lub bezposrednio). Nic wiec dziwnego, ze potencjat social commerce dostrzega

i wykorzystuje coraz wigcej wtascicieli sklepéw internetowych.

Co istotne, konsumenci wcale nie uciekajqg od tresci sprzedazowych. Wrecz
przeciwnie — czesto aktywnie ich poszukujq. Pamietajmy jednak, ze social
commerce to nie tylko sklep na Facebooku czy posty produktowe, ale rowniez:

budowanie aktywnych spotecznosci (np. za pomocq grup tematycznych)
zbieranie opinii i komentarzy od klientow

dodatkowy kanat komunikaciji

zyskujgca w ostatnim czasie popularnos¢ sprzedaz na zywo, czyli live commerce”.

Sprzedawcy prowadzgcy swoje sklepy na platformie Sky-Shop.pl majg do
dyspozyciji wiele narzedzi utatwiajgcych wykorzystanie medidéw spotecznosciowych
w celach sprzedazowych m.in.: gotowq integracije ze sklepem na Facebooku,
mozliwo$¢ logowania do sklepu za pomocq konta Facebook, program opinii
konsumenckich Google, modut bloga w sklepie i wiele innych. Warto je wykorzystag¢!

[[[[[[[[[[[[[[[[[[[
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ZAKUPY PRZEZ SOCIAL MEDIA TO NIE
JEST PRZYPADKOWA, JEDNORAZOWA
FANABERIA!

Najczesciej kupujemy od co najmniej 2-3 lat, co najmniej raz
w miesiqgcu, gtéwnie przez smartfona

OD KIEDY KUPUJEMY ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Od jak dawna kupuje Pan/i produkty/ustugi za pomocgq serwiséw spotecznosciowych

(tj. Facebook, Instagram, TikTok itp.)?

Kupuje krocej niz rok

Kupuje od co najmniej roku
Mezczyzni kupujg w ale nie dtuzej niz 2 lata
social media raczej

dtuzej niz kobiety*.

Kupuje od co najmniej 2-3 lat

Nie wiem/ jest mi to obojetne

Komentarz eksperta

Wyniki badania jednoznacznie pokazujq, ze marki wykorzystujgce potencjat social
commerce nauczyty sig, jak skutecznie sprzedawaé. Prezentacja produktéw jest
dobrze oceniana przez respondetéw, bo firmy i obstugujgce je agencje rozumiejq,
jak wiele znaczy dla odbiorcy "tadny obrazek®, czytelna koncepcja graficzna
i dostosowany do odbiorcy copywriting. Attention span w internecie wynosi
kilka sekund - to tylko chwila, ktérg trzeba wykorzysta¢ na przyciggnigecie uwagi
potencjalnego klienta i zainteresowania go produktem. Marki muszq pamigtag, ze
odpowiednio dostosowane do odbiorcy komunikaty sprzedazowe, a w tym m.in.
dobrze dobrany tone of voice, nie tylko sq dobrze oceniane przez klientéw, ale tez
zwigkszajg komfort zakupow.
Ewa Gruczek-Rozwadowska
Head of Digital Nadal warto zwréci¢ uwage na sposéb komunikacii z potencjalnym klientem.
Flywheel Podczas budowania procesu zakupowego nie mozna zapomnie¢ o jakosci rzetelnej
obstugi i mozliwosci bezposredniego kontaktu ze sprzedajgcym/sklepem, czy to
przez wiadomosci na platformach spotecznoSciowych, formularz kontaktowy czy
: FLYWHEEL tradycyjny mail. Automatyzacja i chatboty, ktére w ostatnich latach zyskaty na
popularnosci, utatwiajg firmom obstugq klienta, ale nie zastgpig prawdziwego
kontaktu.

Moja rada: pamigtajmy, ze po drugiej stronie jest prawdziwy cztowiek, ktéry moze
potrzebowa¢ konsultacji czy porady, a nie tylko "klient” nastawiony na zakup.

I/ rFacesook [alowerameas  ATENA
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LICZBA ZAKUPOW REALIZOWANYCH POPRZEZ SOCIAL MEDIA
W OKRESIE 3 MIESIECY

lle zakupdw/transakciji dokonat/a Pan/i w ciggu ostatnich 3 miesiecy za pomocg serwiséw
spotecznosSciowych?

Zadnego . 6%
Jeden zakup
2-4 zakupy
5-10 zakupoéw

Wiecej niz 10 zakupow l 4%

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej kupujqgcych za posrednictwem social media, N=301

Specjalne warunki
. kredytow dla firm

w%= 0% prowizji za udzielenie kredytu

O I marza 00 2,40% dla kredytow
Z Uhezpieczeniem;

4

.
€ja obowigzuje do 30'kwietnia 2021 r.

bnpparibas.pl

Ty Bank
il BNP PARIBAS zmieniajacego sie
= sSwiata

* Nizsza marza dotyczy kredytéw z ubezpieczeniem Cardif. Przedmiotem ubezpieczenia jest zycie i zdrowie Kredytobiorcy w zaleznosci od dostepnego pakietu ubezpieczeniowego. Szczegéty
w warunkach ubezpieczenia dostepnych w oddziale Banku oraz na stronie: www.bnpparibas.pl/male-firmy.

Warunkiem udzielenia kredytu jest posiadanie przez Klienta zdolnosci do jego sptaty we wnioskowanej kwocie oraz spetnienie warunkéw przyznania produktu. Materiat ma charakter

reklamowy i nie stanowi oferty w rozumieniu Kodeksu cywilnego. BNP Paribas Bank Polska S.A. z siedzibg w Warszawie przy ul. Kasprzaka 2, 01-211 Warszawa, zarejestrowany w rejestrze

przedsiebiorcéw Krajowego Rejestru Sadowego przez Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy w Warszawie, XIIl Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego pod nr KRS 0000011571,

posiadajacy NIP 526-10-08-546 oraz kapitat zaktadowy w wysokos$ci 147 418 918 zt, w catosci wptacony.

[[[[[[[[[[[[[[[[[[[
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® Badanie pokazuje, ze osoby kupujgce za pomocq serwiséw spotecznosciowych, to
w wiekszosci osoby, ktore sq lojalnymi promotorami tej formy zakupu - 68% badanych
kupuje przez social media od co najmniej roku. Wynik ten moze by¢ efektem
pandemii Covid-19, w trakcie ktorej Polacy byli ,zmuszeni” do zakupdw online.

®  Prawie potowa badanych (47%) robi zakupy w ten sposéb 2-4 razy na 3 miesigce,
CO oznaczaq, ze prawie co druga osoba kupuje przez serwisy spotecznoSciowe co
najmniej raz w miesigcu.

® Najczesciej dokonujemy takich zakupdw przy uzyciu smartfona (60%).

URZADZENIE DO ZAKUPOW POPRZEZ SOCIAL MEDIA

Z jakiego urzqdzenia najczesciej Pan/i korzysta robigc zakupy za pomocq serwiséw
spoteczno$ciowych?

. Komputer/laptop . Smartfon . Tablet

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej kupujqcych za posrednictwem social media, N=301

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu SKY-SHOP-
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NIE DOSC, ZE JESTESMY LOJALNI, TO JESZCZE
DOSC CHETNIE WYDAJEMY PIENIADZE

W przypadku wiekszosci badanych srednie, miesieczne wydatki na zakupy za pomocg
social media siggajq 50 — 200 zt (56%), przy czym jednorazowy zakup, to najczesciej
wydatek rzedu 50 -100 zt (41%).

MIESIECZNE SREDNIE WYDATKI NA ZAKUPY ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

lle wydaje Pan/i pieniedzy na zakupy dokonywane za pomocq serwisoéw
spotecznoSciowych? Prosze podac Srednie, miesigeczne wydatki.

Mniej niz 50zt -8%
50-1002
1012002

201-500zt

Powyzej 500zt l 6%

Nie wiem,trudno powiedzie¢ 7%

WYDATKI NA JEDNORAZOWY ZAKUP ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

lle pieniedzy najczesciej przeznacza Pan/i na jednorazowy zakup dokonywany za pomocq
serwisdbw spotecznosciowych?

Mniej niz 50zt -14%
50-100
101200z

Powyzej 200zt . 7%

Nie wiem,trudno powiedzie¢ 6%

. Mezczyzni oraz osoby w wieku 25-44 lata wydajqg sie wydawaé wiecej (zaréwno jednorazowo jak i w miesigcu), kobiety i osoby
do 24 r.z. czesciej wydajq kwoty od 51 do 100 zt, a mezczyzni i osoby w wieku 25-44 lata miedzy 100 a 200 zt.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych za posrednictwem social media, N=301

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu SKY-SHOP-
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

A JAK PLACIMY? BEZGOTOWKOWO,
NAJCHETNIEJ BLIKIEM!

e  Wigkszo§¢ kupujgcych (70%) jednoznacznie deklaruje, ze preferuje rozlicza¢ sie
bezgotdwkowo za zakupy za posrednictwem social media. 16% badanych nie ma
jednoznacznej preferenciji co do formy rozliczenia, a 14% wybiera transakcje gotdwkowe.

e NajczesSciej badani ptacq korzystajgc z BLIKA, ktéry niewqgtpliwie zdeklasowat
konkurencje co drugi badany bowiem (50%) korzystat z tej formy ptatnosci w ramach
zakupoéw za pomocg social medial Inne popularne sposoby ptatnosci PayPal (31%),PayU
(30%), systemy ptatnosci internetowej (29%), np. Przelewy?24 lub tradycyjnym przelewem.

SPOSOB PLATNOSCI

W jaki sposéb ptaci Pan/i za zakupy dokonywane za pomocgq serwiséw

spotecznosciowych? (mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

BLIK
PayPal

PayU

Systemami ptatnosci internetowe;j,
np. Dotpay, Przelewy24, eCard

Przelewem na konto sprzedawcy (wykonanym
samodzielnie bezposrednio z konta)

Ptatnos¢ przy odbiorze
Gotéwkq

Visa Checkout

Google Pay
Masterpass

Apple Pay

Inaczej

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej kupujqgcych za posrednictwem social media, N=301
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PREFEROWANA FORMA ROZLICZENIA

Jaka jest preferowana przez Pana/iq forma rozliczenia za zakupy dokonywanie za pomocq
serwisOw spotecznosciowych?

Preferuje transakcje bezgotéwkowe

Nie ma to dla mnie znaczenia/
jest mi to obojetne/nie wiem

Preferuje transakcje gotdwkowe

. Mezczyzni oraz mieszkafncy mniejszych miasteczek (do 20tys.) i wsi wydajq sie bardziej preferowaé
transakcje gotowkowe.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej kupujqgcych za posrednictwem social media, N=301

Komentarz eksperta

Wynik BLIKA odzwierciedla naszq pozycje na rynku na rynku ptatnosci, gdzie staliSmy
sie nie tylko najbardziej rozpoznawalng markg, ale tez najchetniej i najczesciej
wybierang metodq ptatnosci online. BLIK ma takze ponadprzecietny wyniki wskaznika
NPS - czyli sktonnosci uzytkownikédw do polecania rozwigzania innym — kilkukrotnie
wyzszy niz Srednia dla branzy finansowej. Kiedy kto$ zaczyna ptaci¢ BLIKIEM po prostu
staje sie on jego metodq pierwszego wyboru oraz namawia do skorzystania innych.

W polskim e-commerce realizujemy juz 2,5 raza transakcji wiecej niz ptatnosci
kartowe. Mozliwo$¢ ptacenia BLIKIEM i eksponowanie informacji o tym juz na
pierwszym etapie wyboru sposobu w jaki klient moze zaptacic, stata sig juz
standardem w rodzimych sklepach internetowych, a i platformy globalne, ktéra majq
baze klientéw w Polsce — takie jak Amazon, UberEats czy AliExpress - udostepniajq dla

Magdalena Kubisa nich BLIKA.

Dyrektor rozwoju biznesu Szczegolnie aktywng grupqg uzytkownikéw BLIKA, co potwierdza wynik badania, sg
ludzi mtodzi, aktywni uzytkownicy smartfonéw, ktoérzy zyjq juz gtdwnie w Swiece
aplikacji mobilnych. Takie osoby nie tylko chcg mie€ wszystko czego potrzebujg na
wyciggniecie reki w swoim telefonie, dla nich ptacenie gotéwkq staje sie juz nieco
archaiczne, dlatego tak chetnie siegajg po BLIKA.

Dla catej branzy ecommerce wyniki badania powinny by¢ waznym drogowskazem
na przysztos¢, gdyz grupa tego typu klientéw bedzie caty czas sie powiekszaé. Kolejni
mitodzi ludzie, ktorzy od dziecka zyjg ze smarfonem bedq stawac sie aktywnymi

konsumentami. W branzy bankowej funkcjonuje okreslenie na klientéw, dla ktérych
jedynqg formq kontaktu z bankiem jest wtasnie aplikacja mobilna — to klienci ,mobile
I only”, ta grupa przekracza juz 8,4 min oséb. To pojecie mozna juz tez coraz czesciej

rozciggac na catq kategorie kontaktu konsumentéw z markami — mobile staje sie dla
coraz wigkszej grupy ludzi jedynym sposobem kontaktowania sie z dang firmag.

I/ rFacesook [alowerameas  ATENA
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JESTESMY ZADOWOLENI

Z DOTYCHCZASOWYCH TRANSAKCJI

| W WIEKSZOSCI CHETNI DO POLECANIA
TEJ FORMY ZAKUPOWEJ

e Zdecydowana wigkszo$¢ kupujgcych (86%) jest zadowolona z zakupdw dokonywanych
za pomocg serwisow spotecznosciowych. Jedynie 6% badanych ma jakie$ obiekcje, co
do tej formy zakupéw, dotyczgce gtéwnie bezpieczefistwa, np. ,jest duzo oszustow”.

e 58% polecitoby zakupy za pomocq social media osobom, ktbre jeszcze tego nie robity.

ZADOWOLENIE Z ZAKUPOW ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Czy byt Pan/i zadowolony/a z dotychczasowych zakupédw dokonywanych za pomocg
serwisOw spotecznosciowych?

86%

8% 53 0%

] Zdecydowanie tak ] Raczej tak B Nie wiem, trudno powiedzie€

] Raczej nie ] Zdecydowanie nie

CHEC POLECENIA ZAKUPOW ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Czy polecitby Pan/i zakupy/a dokonywane za pomocq serwiséw spotecznosciowych
osobom, ktére jeszcze tego nie robity?

58%

AN% 1%1%

] Zdecydowanie tak ] Raczej tak B Nie wiem, trudno powiedzie€

B raczejnie B zdecydowanie nie

— Kobiety wydajq sie bardziej sktonne do rekomendaciji
social commerce niz mezczyzni.
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.. BO JEST TO PROSTE, t ATWE, SZYBKIE
| WYGODNE, W DOBREJ CENIE, A SAM ZAKUP
CZESTO JEST WYJATKOWY

CHEC POLECENIA ZAKUPOW ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Czy polecitby Pan/i zakupy dokonywane za pomocq serwisbw spotecznoéciowych osobom,
ktore jeszcze nigdy tego nie robity? Dlaczego? (pytanie otwarte)

zakupy bez wychodzenia w domu

d o b re ce ny dobry, petny opis produktu

mozna znalezé cos bez szukania uczciwi/rzetelni sprzedawcy
duzy wybér/duza réznorodnosé bezpiecznie
proste, tatwe, szybkie, wygodne

unikalne/specjalistyczne produkty, niedostepne nigdzie indziej

mozna wspiera¢ w ten sposob planete
nadaje drugie zycie produktom

® Najczesciej podawanym powodem rekomendaciji zakupdw w social media byt komfort
zakupowy — prostota, szybkosS¢ i wygoda transakcji oraz atrakcyjna cena.

® Badani doceniajq tez duzq réznorodnos¢ oferty, w tym mozliwos¢ zakupu
specjalistycznych i unikalnych produktéw, trudnych do nabycia w innych miejscach.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych za posrednictwem social media, N=301
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CZY TRZEBA COS ZMIENIAC W PROCESIE
ZAKUPOWYM? GRUNTOWNIE NIE, ALE
WARTO PRZYJRZEC SIE BARDZIEJ OBStUDZE
TRANSAKCJI.

PROPOZYCJE ZMIAN | USPRAWNIENIA PROCESU ZAKUPOWEGO
Czy jest co$ co chciatby Pan/i zmienié w procesie zakupowym w serwisach

spotecznosciowych? (mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Obnizenie kosztow przesytki

~ochrony kupujgcych”
Przejrzyste zasady zwrotu/reklamaciji 9%
Usprawnienie kontaktu ze sprzedajgcym 5%

Zdjecia/filmy/opisy produktéw mogtyby byé 19%
bardziej profesjonalne °

Nic nie chce zmieniaé 18%

Wprowadzenie innych, zréznicowanych m

form ptatnosci

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych za posrednictwem social media, N=301

IMAGIME
A gdzie jest

Twoj koszyk?

Nie pozwol swoim klientom btgdzié.

+48 517 156 009

Wspieramy eCommerce: UX/UI | sklepy i aplikacje | kampanie | eKatalogi box@imagine.am
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e Prawie co pigty badany (18%) twierdzi, ze obecny proces zakupowy funkcjonujgcy
w serwisach spotecznoSciowych nie wymaga zmian.

® Gtdwne zastrzezenia i potrzeba usprawnienia dotyczq kwestii zwigzanych z obstugqg
transakcji oraz bezpieczehstwa kupujgcych:

- 47% dotyczy zbyt wysokich kosztéw przesyiki
- po 39% - formy ,,ochrony kupujgcych” oraz przejrzystych zasad reklamaciji i zwrotu
towaru.

Oczekiwane sq wiec bardziej zmiany funkcjonalne, wymagajgce nie tyle inicjatywy

sprzedawcy, co odgoérnych rozwigzah udostepnianych przez serwisy spotecznosciowe
(np. umowa z firmami kurierskimi czy firmami ubezpieczeniowymi).

Wyniki badania realizowanego na prdbie celowej — kupujqcych za posrednictwem social media, N=301

Komentarz eksperta

Gdyby zapytac¢ konsumentéw z czaséw Forda, czego oczekujg, zanim zadebiutowat
samochéd, odpowiedzieliby ze “szybszego konia”. Patrzqgc na propozycje zmian,
ktére zgtaszajqg konsumenci, warto o tym pamigtac. Mozna zatem inwestowac
w ulepszenia, takie jok sprawniejsza obstuga reklamaciji i zwrotéw z uzyciem
wszystkich kanatéw (np. zakup online, dostawa kurierem, zwrot do sklepu /
punktu stacjonornegogj ale jesli chcemy wykorzystaé w petni wzbierajqcq fale
zainteresowania social shoppingiem, warto pomysle¢ o innowaciji.
Podczas gdy w Polsce najpopularniejszym medium dla tego typu zakupoéw
pozostaje Facebook, $wiatowy lider — Chiny — korzysta z kilku platform. | nic
dziwnego. Wiedzq o tym social media managerowie, ktérzy do zaangazowania
mtodszej widowni siegajq po inne serwisy. W Polsce streamy z TikToka czy
Instagrama to w tej chwili jeszcze mniejszos¢, jednak mysiqc o innowacjach zawsze
Jacek Popko patrzymy w przysztos¢. .’ . . '
Head of Digital Solutions, W Chinach noturolnym kanatem doste’pg do serwisow Z zoku§>om| na zywo tolflch
jak Mogu czy Taobao Live (bedqcy czescig platformy Alibaba) sq smartfony. Nic
Makolab S.A. dziwnego, skoro na catym Swiecie sq one zawsze pod reka i szybko wypierajq
komputery.
Social shopping to zatem naturalna ewolucja dla mCommerce, a sprzedawcy
dziatajgcy w segmencie mody i pokrewnych, jak np. wyposazenie domu, mogqg
$miato mysle€ o wzbogaceniu swoich aplikacji lub wymianie ich na nowe. Jakie?
Takie, w ktérych oprécz tradycyjnego sklepu internetowego mozemy kupowac ,na
zywo" od ambasadoréw i influenceréw promujgcych marki.

Ma ko La b Gracze, ktérzy pierwsi postawiq na tego typu innowacje, mogq liczy¢ na najwiekszy
kawatek tortu.

[[[[[[[[[[[[[[[[[[[
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

CZY SOCIAL COMMERCE BEDZIE SIE
W POLSCE ROZWIJAL?
NIEWATPLIWIE TAK!

I TO DOSC PREZNIE! PRAWIE CO DRUGI KUPUJACY PRZEWIDUJE,
ZE BEDZIE CZESCIEJ KORZYSTAL Z TEJ FORMY ZAKUPOWE.J.

e Badanie pokazuje, ze nie doS¢, ze social commerce dziata w Polsce na dos¢
zaawansowanym i zadowalajgcym poziomie, to w najblizszym czasie bedzie dalej rost
w site.

e Prawie potowa badanych (44%) zaktada, ze w najblizszej przysztosci bedzie czgsciej
robi¢ zakupy w ten sposob niz dotychczas. 45% zaktada, ze dotychczasowa dynamika
zakupowa w ich przypadku sie nie zmieni, a tylko nieliczni przewidujg, ze zmniejszg
czestotliwoS¢ tego typu zakupdw.

TRENDY ZAKUPOWE Z WYKORZYSTANIEM SOCIAL MEDIA
A jak Pan/i mysli, czy w przysztosci bedzie Pan/i czesciej czy rzadziej robit/a zakupy

za pomocq serwiséw spotecznosciowych?

Wiekszg czestotliwosé
deklarujq raczej osoby
w wieku 25-44 |ata oraz
mieszkahcy wigkszych
miast (pow. 100 tys.)*

] Zdecydowanie czegsciej ] Raczej rzadziej
] Raczej czgsciej ] zdecydowanie rzadziej
. Tak samo czesto . Nie wiem/trudno powiedzie€

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — kupujqcych za posrednictwem social media, N=301
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CHARAKTERYSTYKA

SOCIAL COMMERCE I LIVE
COMMERCE Z PERSPEKTYWY
SPRZEDAJACYCH

czyli dlaczego sprzedajemy za pomocdg social
media, w jaki sposob, jak czesto, ile na tym
zarabiamy i czy jesteSmy z tego zadowoleni?

wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajgcych za posred-
nictwem social media, N=206
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

SPRZEDAZ PRZEZ SOCIAL MEDIA?

TAK, BO TO TANIE | tATWE, A NA DODATEK POZWALA NA LEPSZE
DOTARCIE DO GRUPY DOCELOWEJ!

CO ZACHECA DO SPRZEDAZY ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Co zachecito Pana/iq do rozpoczecia sprzedazy za pomocq serwisdéw spotecznosciowych?
(mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Niewielki koszt dotarcia do klienta

tatwy sposéb prowadzenia sprzedazy (bez
koniecznosci tworzenia e-sklepu)

Mozliwos¢ lepszego dotarcia do grupy
docelowej/klientow

Rosngca popularnos¢ tego kanatu sprzedazy
Wybuch pandemii

Inny powéd

. Che¢ pozbycia sig niepotrzebnych rzeczy, Dodatkowy przyptyw gotowki

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

e Zdaniem sprzedajqcych za pomocq serwiséw spotecznoSciowych, kluczowq zaletg
takiej formy handlu sq niskie koszty wejscia.

® Sprzedaz za pomocg social media to przede wszystkim niewielki koszt dotarcia do
klienta (44% badanych twierdzi, ze wtasnie to zachecito ich do rozpoczecia sprzedazy
w tym kanale) oraz tatwy sposéb prowadzenia sprzedazy, ktéry nie wymaga tworzenia
e-sklepu (réwniez 44% wskazato ten aspekt jako motywacje do rozpoczecia handlu
w social media).

® Dodatkowym atutem, ktdéry motywuje do rozpoczecia sprzedazy w social media jest
lepsze dotarcie do grupy docelowej, do oséb potencjalnie zainteresowanych naszym
produktem lub ustugq (42%).

e Sprzedajqcy dostrzegajqg tez rosngcq popularnosé tego kanatu sprzedazy (az 39%).
® Nie bez znaczenia jest tez pandemia, jako element, ktéry przyczynit sie do zwigkszonej
aktywnosci sprzedazowej w tym kanale i wiekszej otwartosci kupujgcych na te forme

zakupow.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206;
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

A SPRZEDAZ LIVE (NA ZYWO)? MIMO 1Z
NADAL JESZCZE NISZOWA TO JEDNAK
CORAZ BARDZIEJ POPULARNA...

SKAD POMYSt NA SPRZEDAZ W TRAKCIE TRANSMISJI LIVE

Skagd pomyst na sprzedaz produktdéw za pomocq serwisdw spotecznosciowych w trakcie
transmisji na zywo? (mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Staje sig to coraz bardziej popularne 59%

Widziatem/am jak robig to inni i tez

()
chciate am sprébowaé k)

Pandemia uniemozliwita mi prezentacje produk-
tow klientom w miejscu sprzedazy

45%

Mam duzo znajomych w portalach spoteczno$ciowych

Sprzedaz na zywo zwigksza przychody 36%

Jest to bardziej atrakcyjna forma dla klientéw 36%

Inna przyczyna . 5%

e Spotkania na zywo na portalach spoteczno$ciowych, podczas ktérych odbywa sie
sprzedaz produktéw, to zyskujgca popularnosé forma sprzedazy (59%), ktéra wraz
z rozwojem pandemii stawata sig coraz bardziej atrakcyjna.

e Wrzieta sie z jednej strony z checi sprobowania czegos nowego (55%), a z drugie;j,
zostata nieco wymuszona przez pandemie (45%), w czasie ktdrej mozliwosé kupienia
odziezy czy obuwia (najpopularniejszych w ramach live commerce branz) byta mocno
ograniczona.

e Najczesciej live commerce, z perspektywy sprzedawcéw, odbywa sie réwniez na
Facebooku (86%).

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206; podstawa
procentowania — osoby, ktére sprzedawaty podczas transmisji live.

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu
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SPRZEDAZ PRZEZ SOCIAL MEDIA?

NAJCHETNIEJ WSTAWIAJAC ZDJECIA PRODUKTOW/UStUG Z OPISEM
LUB POST INFORMACYJNY. CHETNIE KORZYSTAMY TAKZE Z FACEBOOK
MARKETPLACE | INSTAGRAM SHOP ORAZ ZEWNETRZNYCH PORTALI
OGLOSZENIOWO-AUKCYJNYCH.

e Osoby majgce doSwiadczenie w sprzedazy za pomocqg serwisow
spotecznoSciowych deklarujq, ze najczgsciej stosownqg formg
sprzedazy jest wstawienie zdjecia produktu z opisem (65%) lub
zamieszczenie posta (52%).

e Wewnetrzne sklepy internetowe portali, tj. Facebook Marketplace
czy Instagram shop, to réwniez coraz bardziej popularne
rozwigzania handlowe - korzysta z nich 33% badanych.

® Inng, rébwniez popularng formq zakupu jest wstawianie linkéw

przekierowujgcych do platform sprzedazowych (33%), wérdd
ktérych najpopularniejsze sq: OLX i Allegro.

Wyniki badania realizowanego na prdbie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206

Komentarz eksperta

Sprzedajemy w social mediach, bo to tanie i tatwe oraz pozwala na lepsze
dotarcie do grupy docelowej. Wcigz najpopularniejsze jest dotarcie do klientow
z produktem lub ustugq za posrednictwem wstawionego zdjecia z opisem albo
postu z informacjg. Optymistyczny jest wynik dotyczqcy dziatalnosci sklepow
bezposrednio na platformach socialowych. Oznacza to, ze skracajq sie Sciezki
zakupowe i cata transakcja moze by¢ realizowana w obrebie jednego ekosystemu,
bez przechodzenia na zewnegtrzne platformy. To moze by€ ogromne utatwienie dla
kupujgcych i dos¢ duza zmiana dla sprzedawcow, ktérzy chcieliby przekierowywaé
ruch do swoich sklepow.
drboratalBachman Na uwage zastuguje takze istotny udziat form zwigzanych z video — transmisje live,
Cztonek Zarzqdu Fundacji na ktérych prowadzona jest prezentacja produktéw oraz filmy video promujqgce
Kobiety e-biznesu oferte. Okazuije sig, ze z kazdej formy korzysta powyzej 10% i tu jest ogromny
potencjat sprzedazowy do wykorzystania. Klienci czesciej i chetniej oglgdajg
filmiki i transmisje niz czytajq tresci postow. Od wielu lat méwimy o zmianie w
modelu konsumpciji tresci i prawdopodobnie bedzie to powigzane z komercyjnym
podejsciem i przetozy sie na zmiang w modelu sprzedazowym. Byé moze rewolucja
dzieje sie na naszych oczach.
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

SPOSOB DOKONYWANIA ZAKUPOW ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Jak Pan/i sprzedaje produkty/ustugi za pomocgq serwiséw spotecznosciowych?
(mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Wstawiam zdjecia produktéw/ustug wraz z opisem

Wstawiam post informacyjny z opisem produktu/ustugi 52%

Wystawiam produkty/ustugi w sklepach internetowych
stworzonych w serwisach spotecznosciowych (np. 33%
Marketplace, Instagram Shop itp.)

|

Wstawiam linki do ogtoszen/aukcji/zewnetrznych serwiséw, na %
ktérych mozna dokonaé zakuputowych stworzonych w serwisach 33%
spotecznosciowych (np. Marketplace, Instagram Shop itp.)

Tworze filmy video promujgce produkty/ustugi zewnetrznych

o,
serwisow, na ktérych mozna dokonaé zakupu %

Tworze transmisje na zywo/prezentacje na zywo (live streaming, sprzedaz

o,
live) z prezentacjg produktow i sprzedazq w czasie rzeczywistym 1%

Wspbtpracuje z réznymi firmami i reklamuje ich produkty
poprzez oznaczanie firmy/produktu w postach

Wykupuje reklamy w serwisach spotecznosciowych
prezentujqce produkt/ustuge, ktére przekierowujq do
zewnetrznego sklepu internetowego, np. za pomoca...

© ©
X X

1%

Inaczej, jok.....?

. Nieco czeéciej kObIety Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

* PLATFORMY SPRZEDAZOWE, DO KTORYCH KUPUJACY SA PRZEKIEROWYWANI

Powiedziat/a Pan/i, ze wstawia Pan/i linki do zewnetrznych serwiséw, na ktérych mozna
dokonaé zakupu produktéw, ktére Pan/i sprzedaje. Na ktérych platformach wystawia
Pan/i produkty? (mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)

] Sklep internetowy producenta/sprzedawc
= (np.Wish, Joom, inny prywatny sklep
N
N
= Sklep internetowy znanych znanych/popularnych
marek (np. Empik,Zalando)
X
10
<
X
) (4
< o N o
& g X N > s X N0 X
— E °° . < &’ <
2 H = = =
> 9 xe] _8 [} c 0 E > O
o) o) 2 o 2 2 3 ] 3 £
2 < S ) o] ol 9 o o
= o]
= > Ie) O I x = =
o < = e} O
< [}
(o]
c
£

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu
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DO KLIENTOW DOCIERAMY GtOWNIE PRZEZ
POSTY PROMOWANE ORAZ MARKETING
SZEPTANY,

CZYLI SYSTEM REKOMENDACJI | POLECEN OD ZNAJOMYCH.

NARZEDZIA WYKORZYSTYWANE DO SPRZEDAZY
ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Jakie narzedzia wykorzystuje Pan/i do rozwoju sprzedazy dokonywanej za pomocqg

serwiséw spotecznosciowych? (mozliwo$éé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Promowane posty

Wzajemne reposty i ,polecajki”

Statystyki sprzedazy

Zdobywanie jak najwiecej liczby fanéw
Zatozenie grupy/spotecznosci

Ptatna reklama w serwisach spotecznosciowych

Analityka oséb obserwujgcych profil/sklep

Angazowanie klientéw — poprzez konkursy,
ankiety, angazujgce posty etc.

Ptatna reklama poza serwisami spotecznosciowymi

Nie stosuje zadnych

e Narzedzia wykorzystywane przez sprzedawcdw do promocji swoich produktéow
bazujq przede wszystkim na postach promowanych (40%) i wzajemnych repostach
i ,polecajkach” (30%).

e Inni korzystajq tez ze statystyk sprzedazy (25%), poszerzania grupy docelowej (24%), czy
zatozenia grupy/spotecznosci (23%).

e Jedynie 6% sprzedajgcych przyznaje, ze nie stosuje zadnych narzedzi sprzedazowych.
Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206
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SPRZEDAZ ZA POMOCA SOCIAL MEDIA,
PODOBNIE JAK ZAKUPY, TO NIE JEST
INCYDENTALNA PRZYGODA!

SPRZEDAJEMY W WIEKSZOSCI OD CO NAJMNIEJ ROKU, ALE RACZEJ
W MIKRO SKALI (DO 10 TRANSAKCJI/MC)

OD KIEDY SPRZEDAJEMY ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Od jak dawna sprzedaje Pan/i produkty/ustugi za pomocq serwiséw spotecznosciowych
(tj. Facebook, Instagram, TikTok itp.)?

4%
Sprzedaje krocej niz rok

Sprzedaje od co najmniej roku
ale nie dtuzej niz 2 lata

Mezczyzni wydajq sie mie¢ Od co najmniej 2-3 lat
nieco dtuzsze doswiadcze-
nie w sprzedazy za pomocq

Nie wiem
social media niz kobiety*.

LICZBA TRANSAKCJI ZA POMOCA SOCIAL MEDIA REALIZOWANA
W CIAGU MIESIACA

lle transakcji odnotowat/a Pan/i w ciggu ostatniego miesigca dzieki sprzedazy w serwisach

spotecznosciowych? 3% 1%

Mniej niz 10 transakcji

10-20 transakcji

Kobiety i starsi (45-55 lat) 21-50 transakcji
wydajq sie sprzedawaé max. 10
trcnsokcji/mo Wsrod osoéb, ktére
sprzedajq powyzej 20 transakcji,
czesciej wystepujg mezczyznii os.
mtodsze (ponizej 34 r.2.)*.

51-100 transakcji

Powyzej 100 transakciji

e Badanie pokazuje, ze sprzedawcy, to w wiekszosci osoby, ktore prowadzg sprzedaz
regularnie - 70% badanych sprzedaje przez social media od co najmniej roku.

e Niemniej, sprzedaz odbywa sie raczej w skali mikro — 68% badanych odnotowuje
maksymalnie 10 transakcji miesiecznie, a 18% miedzy 10-20 transakcji w miesigcu.
Pokazuje to, ze na chwilg obecngq, sprzedaz konsumencka za pomocq social media
prowadzona jest raczej na uzytek prywatny niz biznesowy.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206
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A SKORO W MIKRO SKALI, TO PRZYCHOD
JEST BARDZIEJ DODATKOWYM ZRODLEM
DOCHODU, NIZ SPOSOBEM NA REGULARNE

ZAROBKI.

MIESIECZNE PRZYCHODY ZE SPRZEDAZY ZA POMOCA SOCIAL MEDIA

Jakie sq Panali érednie, miesieczne przychody ze sprzedazy dokonywanej za pomocq

serwisOw spotecznosciowych?

Odmawiam udzielenia odpowiedzi na to pytanie

Ponizej 1000 zt

ok.1001 - 5 tys. zt

ok.5 - 9 tys. zt

ok.10 - 14 tys. zt

ok.15 - 20 tys. zt

Ponad 20 tys. zt

Nie wiem, trudno powiedzie¢

. Mezczyzni wydajq sie zarabia€ wigcej na sprzedazy w social media niz kobiety

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206

Filip Iwanski
CEO Imagine

IMAGIME

b||k FACEBOOK BNPPARIBAS

Komentarz eksperta

Okres, z ktérego mam nadzieje juz wychodzimy, przyniést tez niespotykany jak do
tej pory wzrost branzy eCommerce. Ponadto ze sklepéw internetowych zaczeto
korzystac€ starsze pokolenie, ktére nigdy nie przeszioby do tego kanatu, gdyby

nie pandemia wtasnie. Powrét do normalnosci sprawi, ze czes¢ klientow bedzie
wybiera¢ inne kanaty od cyfrowych, jednak na pewno spora czg$¢ bedzie kupowaé
wiecej w Internecie.

Z drugiej strony w btyskawicznym tempie powstato wiele nowych sklepéw
internetowych, wiec nie ma co ukrywaé¢ — konkurencja wzrosta. Nie jest tatwiej,
ale za to klienci majg wiekszq Swiadomos¢, jednoczesnie oczekujgc lepszych
doswiadczen.

To wiasnie wygoda i dobre doswiadczenia bedq stanowi¢ przewage konkurencyjng,
decydujgcq o tym, ktére sklepy bedg wybiera¢ coraz bardziej wybredni klienci. |
dobrze, przeciez wszystko powinno krecic sie wokét nich. UX to dobry biznes, ktéry
wszystkim bedzie sig¢ optacat.

[[[[[[[[[[[[[[[[[[[
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e Drzigki wielu dogodnym formom ptatnosci, Sprzedajqcy sq w stanie osiqgac okreslone
przychody z transakcji sprzedazy.

e Osoby lub firmy sprzedajgce wykorzystujgc media spoteczno$ciowe najczesciej
realizujq transakcje sprzedazy na poziomie ponizej 1000 zt (31%).

e 4%z odpowiadajgcych na pytanie wskazuje na warto$€ przychoddw z transakcji
w mediach spotecznosciowych pomiedzy 1000 zt a 5000 ztotych.

PAAP2ANOW | rrzoewy:

Do 10 000 zt na Twoje zakupy
z limitem P24NOW

Korzysci dla Kupujgcego

» Limit do 10 000zt
» Staty dostep do Srodkéw
» Mozliwo§¢ wyboru sposobu sptaty

Korzysci dla Sprzedajgcego

» Zwigkszenie koszyka zakupowego
» Zwigkszenie konwersji zakupowej
» Dodatkowy potencjat marketingowy

Wiecej na p24now.pl

-
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A JAKA FORME PLATNOSCI OFERUJEMY?
NA PEWNO BEZGOTOWKOWA!

PREFEROWANA FORMA ROZLICZENIA

Jak woli sie Pan/i rozliczaé¢ z klientem za produkty sprzedane za pomocg serwiséw
spotecznosciowych?

. Preferuje transakcje bezgotéwkowe

. Nie ma to dla mnie znaczenia/
jest mi to obojetne / nie wiem

Preferuje transakcje gotéwkowe

e Ponad potowa sprzedawcow (51%) jednoznacznie deklaruje, ze preferuje rozlicza¢ sie
bezgotdbwkowo za zakupy za posrednictwem social media.

e 26% badanych nie ma jednoznacznej preferencji co do formy rozliczenia, a 22%
wybiera transakcje gotéwkowe.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206

Komentarz eksperta

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do generowania sprzedazy to
naturalne nastgpstwo przenoszenia kolejnych aspektéw zycia do wirtualnego
Swiata. Najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe rozwijajg sie dynamicznie
i wdrazajq kolejne funkcjonalnosci, aby zatrzymac uzytkownika w swojej platformie
na dtuzej. Po drugiej stronie to sami konsumenci przyzwyczajajq sie do ,internetu
w internecie”. W mediach spotecznosciowych szukajq informacji o interesujgcych
ich produktach, adreséw sklepdw, czy rekomendacji innych uzytkownikéw. Oglgdajq
bardzo precyzyjnie targetowane reklamy, co czesto wywotuje w nich potrzebe
natychmiastowego zakupu.
HEEL el Social commerce oraz live commerce zyskujg coraz wiekszq popularnos¢ nie
CCO Przelewy24 tylko wsréd pokolenia Y i Z, dla ktérych media spotecznosciowe istniaty od zawsze.
Skrécenie i maksymalne uproszczenie procesu zakupowego, jakie ma miejsce tym
kanale sprzedazy, odbierane jest przez uzytkownikéw jako kolejne udogodnienie.
"-.‘ Umozliwienie ptatnosci bezgotéwkowych wpisuje sie w potrzeby odbiorcow

i zmniejsza ryzyko porzucania koszykow.
Przelewy24

I/ rFacesook [alowerameas  ATENA
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

JAKA FORME PLATNOSCI OFERUJEMY?
NAJCHETNIEJ PRZELEWEM!

SPOSOB PLATNOSCI

Jakie formy ptatnosci oferuje Pan/i swoim klientom sprzedajqgc produkty/ustugi za pomocg
serwiséw spotecznosciowych? (mozliwo$é zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Przelew na konto 66%
Gotoéwka

Ptatnos¢ przy odbiorze

BLIK

PayPal

Payu

Systemamy ptatnosci internetowej, np...
Google Pay

Visa Checkout

Masterpass

Apple Pay

Inaczej

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

¢ Najczesciej sprzedajgcy oferujq jednak metody ptatnoéci bardziej tradycyjne/mniej
sprofesjonalizowane — przelew na konto (66%), gotowke (42%) oraz ptatnos¢ przy
odbiorze (37%).

nnnnnnnnnnnnnnnnnnn
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

CzY JESTESMY ZADOWOLENI Z HANDLU
PRZEZ SOCIAL MIEDIA?

RACZEJ TAK, BO TO SPRZEDAZ £t ATWA | SZYBKA ORAZ TRAFIAJACA DO
POTENCJALNYCH KLIENTOW. NIEMNIEJ, MA SWOJE WYZWANIA.

® Prawie potowa sprzedawcéw (45%) raczej jest zadowolona z handlu za pomocg social
media — jedynie 7% wprost deklaruje brak zadowolenia. Spora jednak czesé (48%) nie
potrafi oceni¢ swojego zadowolenia.

e Najczesciej wskazywane powody satysfakcii, to tatwos¢ i szybkoS¢ sprzedazy oraz
dotarcie do szerokiego i czgsto wiasciwego grona potencjatowych klientéw.

e Zkolei niezadowoleni sprzedawcy narzekajg gtdwnie na niesatysfakcjonujgce rezultaty
i wyniki finansowe, dtugi czas sprzedazy (,wiele produktéw nie idzie ,od reki”, ich
sprzedaz wymaga czasu”) oraz na postawy klientow, ktérzy bywajq roszczeniowi.

= -
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THE POWER OF SOCIAL & LIVE COMMERCE — RAPORT FUNDACJI KOBIETY E-BIZNESU

ZADOWOLENIE ZE SPRZEDAZY ZA POMOCA SOCIAL MEDIA
Czy jest Pan/i zadowolony/a z prowadzenia sprzedazy za pomocq serwiséw
spoteczno$ciowych? Dlaczego? (pytanie jednokrotnego wyboru + pytanie otwarte)

45%

Y 1%

] Zdecydowanie tak ] Raczej tak B nNie wiem, trudno powiedzie€

] Raczej nie ] Zdecydowanie nie

Raport The power of social & live commerce Fundacja Kobiety e-biznesu

proste zasady
brak posrednikéw brak kosztow sprzedazy

sq dobrym nosnikiem reklamowym
mozna tatwo i szybko sprzedaé niepotrzebne rzeczy

brak koniecznosci zaktadania sklepu online
szybki zarobek utatwiajg kontakt z klientem

tatwa i szybka sprzedaz

tatwe dotarcie do szerokiego grona odbiorcow
bardzo niskie koszty wystawiania projektow lub brak kosztow
konkretnych, potencjatowych klientow

lepsze targetowanie/latwiejsze dotarcie do
konkretnych, potencjatowych klientéw

W serwisach spotecznosciowych sq specjalne
grupy, ktore stuzq tylko sprzedawaniu, oddawaniu,
czy wymianie towaréw i ustug, dlatego skupiajq
osoby, ktdre typowo sq zainteresowane nabyciem
danego produktu. To bardzo utatwia dotarcie do
klienta i w ostatecznoSsci sprzedaz”.

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206

= - =~ e
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KLUCZOWYM WYZWANIEM JEST SILNA
KONKURENCJA,

A W ZWIAZKU Z TYM, EFEKTYWNE WYPROMOWANIE SKLEPU/
SPRZEDAJACEGO W CELU LEPSZEGO DOTARCIA DO KLIENTA.

e Silna konkurencja (49%), wtasciwa promocija profilu/sklepu (31%) oraz efektywniejsze
dotarcie do klienta (29%), to kluczowe wyzwania, z ktdérymi mierzq sig sprzedawcy,
przektadajgce sie na niezadowolenie z przychodu.

e Niemniej — sprzedawcy chcq sie rozwija¢. Mimo iz 29% nie widzi potrzeby zmian
w procesie sprzedazowym, to jednak pozostata wiekszoS¢ chce iS€ do przodu
i prowadzi¢ handel bardziej profesjonalnie. Chcqg tqczy€ sprzedaz w mediach z innymi
platformami (26%), zwigkszaé¢ asortyment (24%), przygotowywaé materiat w bardziej
profesjonalny sposéb (21%). Sprzedawcy ci mogq wiec staé sie za jakis czas doéé
istotnym zagrozeniem dla innych kanatéw sprzedazy.

WYZWANIA

Co wedtug Panali jest najwigkszym wyzwaniem w prowadzeniu sprzedazy za pomocq
serwiséw spotecznosciowych? (mozliwoéé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Silna konkurencja

Odpowiednie wypromowanie profilu/sklepu
Problem z dotarciem do duzego grona
Trudnoé¢ w dotarciu do klientéw

Brak wystarczajgcych srodkéw finansowych
Niewystarczajgce umiejetnosci technologiczne

Niewystarczajgca znajomos¢ przepisdw prawa

Niewystarczajgce umiejetnosci cyfrowe
(np.obstuga social media, marketing)

Inne, jakie

Wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206
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PROPOZYCJE ZMIAN | USPRAWNIEN W PROCESIE SPRZEDAZOWYM

Co chciat/a/by Pan/i zmienié w swoim handlu realizowanym za pomocq serwiséw
spotecznosciowych? (mozliwosé zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Nic nie chce zmieniaé 29%

Potqgczy¢ sprzedaz w serwisach spotecznosciowych 26%
ze sprzedazq na innych platformach, np. Allegro,... °

Zwigkszy¢ asortyment 24%

Wstawia¢ bardziej profesjonalne materiaty o
o produktach/ustugach zdjecia, filmy 21%
Stworzy¢€ e-sklep, zintegrowany ze sprzedazq

0,
w serwisach spotecznosciowych 20%

Usprawnié¢/sprofesjonalizowaé proces sprzedazowy 18%

Wprowadzi¢ nowe formy ptatnosci

wyniki badania realizowanego na prébie celowej — sprzedajqcych za posrednictwem social media, N=206
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Agnieszka Brytan-
Jedrzejowska
CEO, ATENA
Research&Consulting

[
ATENA

RESEARCH & CONSULTING

® atenaresearch.pl

© +48 22 404 80 39

Komentarz eksperta

Badanie ,The power of social & live commerce” jednoznacznie pokazato rosngcy
potencjat sprzedazy w mediach spotecznosciowych, a takze rozwijajgcego sie

w Polsce live commerce.

Konsumenci coraz chetniej i odwazniej korzystajq z tej formy zakupu, a sprzedawcy
starajq sie odpowiadaé na te nowq potrzebe rynkowq. Duzo jest jeszcze do zrobienia
w tym obszarze, ale machina ruszyta. Pandemia nie tylko dodata nam odwagi do
wykorzystywania kontaktéw w social mediach do sprzedawania produktéw czy
ustug, ktérych nie moglismy sprzedawa¢ dotychczas stosowanymi kanatami, ale
tez aktywizowata tego typu dziatania licznymi akcjami wspierajgcymi lokalne

i polskie biznesy. W niedalekiej przysztosci social commerce bedzie nie tylko jedng
z opcji e-commerce, dle wrgcz jego niezbednym elementem.

Jak pokazuje nasze badanie, prawie potowa sprzedawcéw jest zadowolona

z handlu za pomocq social media, a prawie co drugi kupujgcy przewiduje, ze bedzie
czesciej korzystat z tej formy zakupowe;j.

Oznacza to, ze juz dzi§ nalezy ten kanat sprzedazy traktowaé powaznie. Zaréwno
dane z badania, jok i zmiany w Sciezkach zakupowych konsumentéw pokazujq,

ze kanat ten moze stac sie nie tylko silng konkurencjq dla standardowych juz
e-sklepéw i portali aukcyjnych/sprzedazowych, ale takze istotnym kanatem
generowania sprzedazy, gtéwnie wsréd pokolenia Y i Z, stanowigcych kluczowq
target grupe, cho€ nie tylko.

Wiasciciele sklepéw internetowych powinni jak najszybciej wdrozy¢ media
spotecznosciowe jako jeden z kanatow sprzedazy. Ale tez pamieta¢ o budowaniu
solidnego wizerunku sprzedajgcego, bo to dzi§ jedna z podstawowych barier, by
korzystac€ z tej formy zakupow.

Agencja badan rynku i doradztwa strategicznego - Lepiej trafi¢ nie mogtes.

Jako jedna z nielicznych agencji na rynku,
taczymy z powodzeniem kompetencje agencji badawczej i strategiczne].
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W we-biznesie

Zapraszamy do
kontaktu!

Misjq Fundacji Kobiety e-biznesu jest dzielenie sie wiedzq i wspieranie tych, ktérzy chcq rozwijaé
kompetencje w dziatalnosSci zwigzanej z gospodarkg cyfrowq i rozwojem biznesu w internecie.
Stawiamy na e-commerce i biznes online nie tylko dlatego, ze to obszary naszych zainteresowan.
Branza sprzedazy online, cho¢ juz od kilku lat notuje wzrost, obecnie rozwija sie na niespotykang
dotqd skale. Potwierdzajg to badania i raporty — nic tez nie wskazuje na to, ze ten trend sie
odmieni — sytuacja pandemiczna sprzyja temu zjawisku. Zalezy nam na rozwoju i edukacji
kobiet, by zwiekszy€ ich udziat w gronie przedsigbiorcéw, zapewni¢ im niezalezno$€¢ ekonomiczng.
Tworzymy tez miejsce wspotpracy z lokalnymi organizacjami, przedsigbiorstwami, instytucjami
rzgdowymi, Srodowiskiem akademickim i mediami na rzecz wspierania kobiet w e-biznesie.
Jednym z obszaréw dziatalnosci Fundacji sq badania rynkowe. Dostarczamy rzetelng wiedze i
specjalistyczne raporty rynkowe na temat obszaru biznesu online.

Zapraszamy do wspotpracy.

Anna Heimberger Dorota Bachman Agnieszka Brytan-Jedrzejowska
Fundacja Kobiety e-biznesu Fundacja Kobiety e-biznesu Fundacja Kobiety e-biznesu
a.heimberger@kobietyebiznesu.pl  d.bachman@kobietyebiznesu.pl  a.jedrzejowska@kobietyebiznesu.pl
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