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Mowimy: sprawdzam!

Pandemia wptyneta na wiele obszarow gospodarki. Dla czesci
przedsiebiorcow oznaczata koniecznosc poszukania dodatkowych kanatow
dotarcia z ofertg, a takze wejscia do internetu.

Wedtug danych Shoper - we wrzesniu 2020 przybyto o 37% wiecej sklepow
niz w tym czasie rok wczesniej. Zwiekszyt sie ruch online, wzrosta liczba
transakcji, a tym samym przychody w e-commerce. Jednym stowem, branza
nabrata dynamiki. Zmienity sie nie tylko strategie dziatania przedsigbiorcow,
ale takze nawyki zakupowe konsumentow.

Kilka ostatnich miesiecy pokazuje rowniez, ze sg to trwate zmiany. Czy
kazdy uczestnik e-commerce znajdzie przestrzen dla siebie? Z naszego
badania wynika, ze sukces bedg osiggaty te e-commerce, ktore skutecznie
zawalczg o uwage klienta i zadbajg o doswiadczenie zakupowe.



OO

Nie uda sie to jednak, jezeli sklepy nie bedg wiedziaty, czego oczekujg sami
konsumenci. W koncu, to oni odbierajg oferty, reagujg na promocije,
wrzucajg produkty do koszykow i czesto surowo oceniajg wszelkie
potkniecia.

PrzeszliSmy przez caty proces zakupowy w e-commerce

I przeanalizowaliSmy poszczegodlne etapy komunikacyjne z perspektywy
Sprzedajgcego i kupujgcego. Zapytalismy 216 administratorow sklepow
internetowych i 1000 konsumentow o przyzwyczajenia zakupowe, kanaty
marketingowe, powiadomienia dotyczgce zamowienia, retencje i porzucone
koszyki. Badanie ankietowe konsumentow zostato przeprowadzone
technikg CAWI wsrod 1000 respondentow pomiedzy 8-18 pazdziernika 2020,
a wsrod 216 przedstawicieli sklepow internetowych w okresie pomiedzy 2-19
pazdziernika 2020.

Zestawilismy i porownalismy obie perspektywy, wyciggnglismy wnioski

I w ten sposob powstat 58-stronicowy raport, ktéry moze postuzyc jako
drogowskaz dla e-commerce w przygotowaniu strategii dziatania. Wierze,
ze raport z obu badan moze stac sie papierkiem lakmusowym dla polskiego
handlu online i sprawdzeniem dotychczasowych schematow
komunikacyjnych.



01
PRZYZWYCZAJENIA ZAKUPOWE



W jaki sposol
ROBISZ ZAKUPY?

Konsumenci (N= 1000)

Hobby i rozrywka w czasie wolnym

28,1% 36,6 % 14,3 % 21,3 %
Domiogréd
16,1 % 38,8 % 27,8 % 17,3 %

Sportipodroze

22 % 26,4 % 12,1% 39,5 %

Motoryzacja

16,7 % 22,6 % 211% 39,6 %

Ksigzki i multimedia

35,4 % 30,9 % 9,6 % 24,1%
Dzieci
10,5 % | 39,4 % 12,8 % 37,3%

01.1 Przyzwyczajenia zakupowe: Zakupy online i stacjonarnie

Wytacznie | stacjonarnie, Wytacznie
online ionline stacjonarnie

Nie dokonatem/am zakupu

Odziez i obuwie

06/ ss

20,3 % 47,6 % 23,2% 8,9%
Komputery i elektronika
24,6 % 26,2 % 12,3% 36,9 %
Artykuty spozwcze
72,6 %
2,8% 1,9 %
Upominki i akcesoria
15,6 % 45 % 14,9 % 24,5 %
Zdrowieiuroda
12 % 53,3 % 30,3 %
4,4 %
SMSARI )_/ Shoper*



lle w tym miesigeu
WYDALES?

Konsumenci (N= 1000)

Hobby i rozrywka w czasie wolnym

48,1% 19,8 % WS 231%

3.1%
Domiogréd

35,8 % 22,4 % 15,6 % 89% 17,3%

Sport i podroze

26,3 % 15,1% 10,1 % 9% 39,5 %

Motoryzacja

20,5 % 14,5 % 15 % 10,4 % 39,6 %

Ksigzki i multimedia

241%

32% 121%

Dzieci

18,7 % 21,8 % 16,4 % 5,8 % 37,3 %

01.2 Przyzwyczajenia zakupowe: Wydatki

07/ ss

1—100 zt 101—200z¢ 201—500 zt 501ztiwiecej Niekupowatem/am

Odziez i obuwie

18,2 % 33,8 % 30,6 % 85% 8,9%

Komputery i elektronika

26,5% (FRAR 7 12,8%  36,9%
Artykuty spozwcze
95% 10,4% | 32,4% 45,8 %

1,9 %

Upominki i akcesoria

21, % 8,2% 24,5%

1,5%
Zdrowie i uroda

31% |4,4%

SMSARI L/ Shoper
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Jalk ezesto robives zakupy online
PODCZAS PANDEMII? N

Czesciej Bez zmian Rzadziej Nie dotyczy

Konsumenci (N= 1000)
Hobby i rozrywka w czasie wolnym Odziez i obuwie

28,3 % 54,5 % 8,2% 9% 34 % 53,8 % 8,8 %

3,4%

Domiogréd Komputery i elektronika

27,4 % 53,9 % 9,3% 9,4% 21,7 % 53 % 10,2% 15,1%
Sport i podroze Artykuty spozwcze

19,1 % 45,8 % 17 % 18,1 % 21,8 % 8,1%

5,7 %

Motoryzacja Upominki i akcesoria

14,7 % 52 % M,7% 21,6% 21,7 % 57,2 % M,3% 9,8%
Ksigzki i multimedia Zdrowie iuroda

31,1% 50,5 % 8,3% 10,1%

27,8 %

5%

01.3 Przyzwyczajenia zakupowe: Wptyw pandemii na czestotliwosc¢ zakupow SMSARI 2/ shoper’



® \We wrzesniu i pazdzierniku 2020, wsrod
produktéw kupowanych wytgcznie online
dominowaty artykuty z branz, takich jak: ksigzki
i multimedia (ponad 35%). Wartos¢ rachunkow
dla ponad potowy badanych konsumentow
miesci sie w przedziale do 100 zt (53,4%).
Pozostate branze z duzym udziatem transakcji
tylko online to hobby (ponad 28%, niemal
potowa z nich miata wartos¢ ponizej 100 zt),
a takze komputery i elektronika (ponad 24%).
W przypadku ostatniej z kategorii prawie 37%
transakcji miato wartosc powyzej 501 zt. Warto
zaznaczyc, ze produkty z wymienionych
segmentow to asortyment, ktory nie wymaga
naocznego obejrzenia czy przymiarki przed

dokonaniem zakupu.

01.1-3 Przyzwyczajenia zakupowe: Wnioski

Najrzadziej online kupowano: artykuty spozywcze
(niespetna 3%, jednoczesnie zakupy wytgcznie
stacjonarnie deklaruje ponad 72% badanych),
produkty z kategorii dzieci (10%) oraz zdrowie i uroda
(12%). W duzej mierze wynikato to z braku ograniczen
w zakresie funkcjonowania sklepow stacjonarnych
sprzedajgcych tego typu produkty.

Konsumenci zapytani o wptyw pandemii na ich
przyzwyczajenia przyznali, ze czesciej niz
dotychczas wybierali sie po zakupy online produktow
z kategorii zdrowie i uroda (ponad 34%) oraz odziez
(34%). Co trzeci rowniez czesciej kupowat ksigzki

I multimedia w sklepach internetowych. Pandemia
jednak nie zmienita znaczgco czestotliwosci tych
zakupow, w kazdej kategorii produktowej przewazajg

odpowiedzi ,bez zmian”.

SMS AR 2 / Shoper

09/ ss



Na Jalim urzgdzeniu nejczescle)]
WYKONUJESZ PONIZSZE CZYNNOSCI?

Konsumenci (N= 1000)
Mobile I Komputer

Odebrani

ofeertyrlaln;reomocji 64 O/o I 36 O/o

w ki ie/

porommywanisctert L8, 2% m— 51,8 %
Przegladanie sklepu

internetowego 47,8 % S A 52, 2 %
Dod ied

kgszaﬁzr;lﬁstz zyczen 47 % T 53 %
Zakor .

g 44,5 % m— 55,5 %

01.4 Przyzwyczajenia zakupowe: Punkty styku sklepu z klientami SMSARI 2/ shoper



01.4 Przyzwyczajenia zakupowe: Komentarz
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Oliwie %
TOMALIK

MARKETING MANAGER, SHOPER

Ostatnie miesigce 2020, a szczegolnie okres obowigzkowej izolacji, mocno
wptynety na catg branze e-commerce. Ograniczenia w zakresie
przemieszczania sig, kampanie zachecajgce do pozostania w domach,

a takze zwyczajna troska o siebie i bliskich sprawity, ze konsumenci po
zakupy udali sie do sieci. Czesc z nich zrobita to po raz pierwszy - jednak,
jak pokazujg wyniki za minione potrocze, nie ostatni.

Co wiecej, choc Polki i Polacy nabywali produkty codziennego uzytku,
zgodnie z potrzebami, ktore pozostaty niemal takie same, to zmianie ulegty
ich nawyki zakupowe. Wieksze, niz zazwyczaj zainteresowanie odnotowaty
sklepy internetowe z odziezg, artykutami z obszaru zdrowia i urody, a takze
Z ksigzkami i multimediami.

SMS AR 2 / Shoper
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Wielu przedsiebiorcow potraktowato sytuacje w kraju, jako impuls do
otwarcia sklepu internetowego. Dywersyfikacja kanatow sprzedazy, choc
wczesniej przez nich odktadana w czasie, okazata sie konieczna. Pozostali,
prowadzgcy juz sprzedaz online, zintensyfikowali swoje dziatania w sieci
zarowno w poszukiwaniu nowych klientow, jak i podtrzymaniu relaciji

z dotychczasowymi.

Dostep do prostych rozwigzan z obszaru e-commerce pozwalajgcych
jednym wygodnie kupowac, a drugim szybko i skutecznie sprzedawac,
okazat sie kluczowym czynnikiem przyspieszonej transformacji rynku.

01Przyzwyczajenia zakupowe: Komentarz SMSARI 2/ shoper
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Jak duzo czasu poswiecasz zazwycza) na wyszukanie,
porownanie I znalezienie informac] © produkeie

PRZED JEGO ZAKUPEM W INTERNECIE?

Konsumenci (N= 1000)

I Kupuje od razu, bez
szczegoblnego wyszukiwania @ mm——
przed zakupami online

Do 2 godzin tacznie () s @
‘ Do 5 godzin t3cznie [ [

‘ Wiegcej niz 5 godzin @ e @ 3,9%

01.5.1 Przyzwyczajenia zakupowe: Czynniki wptywajgce na decyzje zakupowg SMSARI
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Co sprawia, ze decydujesz sie na
ZAKUP W DANYM SKLEPIE INTERNETOWYM?

Konsumenci (N= 1000)

Atrakcyjnacena g

. CID

Darmowa dostawa ®

:
Wygodne metody ptatnosci, ® ®
dostawy, przyjazne zasady zwrotow ’
J

Opinie w sieci / recenzje ®

37,5 %

Kupuje w statych / ®

. -
ulubionych sklepach

Bezpieczenstwo transakcji o
np. Certyfikaty SSL, szybkie ptatnosci
od bezpiecznego dostawcy

Polecenie o

. :
Znajomego

(] 22.9%

01.5.2 Przyzwyczajenia zakupowe: Czynniki wptywajgce na decyzje zakupowsg SMSARI 2/ shoper
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® Mobile jest bardziej popularny w grupach ® Zaledwie 14% konsumentow kupuje w sklepach

wiekowych ponizej 35 rz. Urzgdzenia mobilne to internetowych od razu po otrzymaniu oferty,
naturalne srodowisko tego pokolenia - jak wiekszosc z nich zamyka proces zakupowy

widac wykorzystywane nie tylko do w 2 godziny.

komunikacji, ale takze do codziennych dziatan, ® Mobile jest bardziej popularny na poczatku procesu
takich jak zakupy i transakcje ptatnicze. Co zakupowego (odebranie promocii). W kolejnych
wigcej interfejsy ptatnosci sg coraz lepie etapach (wyszukiwanie ofert, przeglgdanie sklepu,

przygotowane do urzgdzen mobilnych - nie ma ptatnose) konsumenci chetniej korzystaja z

potrzeby “przesiadania sie” na komputer tylko komputera.

po to by dokonac ptatnosci.

® \Wyglagda na to, ze konsumenci nadal kierujg sie
w zakupach internetowych ceng - niemal 86%
ankietowanych na to wskazato. Niemniej wazne
stajg sie inne, namacalne doswiadczenia
zakupowe, jak darmowa dostawa czy wygodna
transakcja.

01.5 Przyzwyczajenia zakupowe: Wnioski SMSARI 2/ shoper
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Plotr
PACIOREK

CUSTOMER SUCCESS, SHOPER

Konsumenci chcg wydac jak najmniej a jednoczesnie bezproblemowo nabyc¢
wybrany produkt. Co zatem powinien zrobiC sprzedawca, ktory ma
ograniczone mozliwosci rabatowania, sprzedaje w niskomarzowej branzy?

Zadbac o wartosci dodane transakcji. | niekoniecznie bedg to elementy
rzeczowe. Takim dobrym doswiadczeniem sprzedazowym bedzie na
przyktad bezptatna dostawa. W praktyce wtasciciela e-sklepu bedzie to
oznaczato takie skalkulowanie ceny produktu, by byto to mozliwe. Ale to nie
wszystko.

Niezwykle istotne jest przeprowadzenie konsumenta przez caty proces
zakupowy w sposob dla niego komfortowy. Poczgwszy od udostepnienia
wygodnych metod ptatnosci, poprzez sprawng dostawe a na obstudze
posprzedazowej konczgc. Dzieki temu, w naturalny i niewymuszony sposob
buduje sie siec¢ pozytywnych rekomendaciji. A te, dla ponad 37%
respondentow, majg znaczenie przy podejmowaniu decyzji o zakupie.

01 Przyzwyczajenia zakupowe: Komentarz SMSARI 2/ shoper



01Przyzwyczajenia zakupowe: Komentarz

Jakulo QOO
KLUZ

PRODUCT MANAGER, SMSAPI

Polacy coraz chetniej korzystajg ze smartfonow podczas zakupow, a przede
wszystkim na etapie odbierania informacji o ofercie. To wtasnie na
telefonach scrollujemy feedy, odczytujemy powiadomienia z aplikacji
mobilnej oraz reagujemy na nadchodzgcego SMS-a. Szczegolnie teraz, gdy
wiekszosc¢ czasu spedzamy w domu.

Ten trend powinien byc dla sklepow internetowych wskazoéwkg, aby
doswiadczenia konsumenckie projektowac takze z myslg o rosngcym gronie
klientow doswiadczajgcych internetu poprzez maty ekranu. Pamietajmy, ze
odebranie promocji to dopiero poczatek sciezki zakupowej i to od
wtasciciela zalezy czy przeglgdanie sklepu, dodawanie produktow do
koszyka i ptacenie na telefonie (lub tablecie!) bedzie réwnie proste co na
komputerze. Co wiecej, wiedze o rosngcej tendencji do korzystania z mobile
warto wykorzystac projektujgc kampanie, ktora dotrze bezposrednio
poprzez te urzgdzenia.

SMS AR 2 / Shoper

17 1 s8
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Z badania wynika takze, ze na decyzje o zakupie wptywa nie tylko atrakcyjna
cena. Konkurowanie cenowe, choc jest bardzo popularng strategia, nie jest
jedynym rozwigzaniem. Warto zwroci¢ uwage takze na doswiadczenie
uzytkownika (nie tylko pod kagtem UX), w tym na dostepnos¢ roznorodnych
metod ptatnoscii dostawy oraz na przyjazng konsumentowi polityke
zwrotow. Silnym bodzcem do wrzucenia do koszyka jest darmowa dostawa -
wskazato jg 60,7% respondentow zapytanych o czynniki wptywajgce na
decyzje zakupowe.

01Przyzwyczajenia zakupowe: Komentarz SMSARI 2/ shoper
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PROCES ZAKUPOWY W E-COMMERCE
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Jalkim kanarem komunikujesz
OFERTY W SKLEPIE INTERNETOWYM?

Sklepy internetowe (N= 216)

Social media (prowadzenie profilu)

[ 76,39 %

E-mail

- G2
- 2D
- D

- &

- @

- @D

- D

- D
o

13,43 %

Social media (kampanie ptatne)

Wyszukiwarka internetowa (Google Ads)

[

[

[

[
Bannery / Pop-up na wtasnych

stronach internetowych ®

[

[

[

[

[

Wyszukiwarka internetowa
(wyniki organiczne)

Poréwnywarki cenowe

Powiadomienia na stronie internetowej
lub w aplikacji mobilnej

SMS

Wspotpraca z Influencerami

Bannery / Pop-up w ramach ptatnej kampanii
banerowej (na stronach podmiotow trzecich) ® ® SO

ATL (prasa, radio, telewizja) -0

02.1.1 Proces zakupowy w e-commerce: Kanaty komunikacji oferty SMSARI 2/ shoper



Jakim kanavrem odoierasz komunikac|e na
TEMAT OFERTY W SKLEPIE INTERNETOWYM?

Konsumenci (N= 1000)

E-mail
SMS

Wyniki w wyszukiwarce Google

Poréwnywarki cenowe

Social Media - reklamy i posty

Powiadomienia na stronie
internetowej lub applikaciji

Bannery / Pop-up na stronach internetowych
ATL (prasa, radio, telewizja)
Rekomendacja influencera /

osoby znanej, ktérg obserwuje
Inny sposoéb

[

. . €D
- . GD
O o @
- . @D

- . @D

— D

— D

—o @D

- D

02.1.2 Proces zakupowy w e-commerce: Kanaty komunikacji oferty

SMSARI

- €

L/ Shoper

21/ ss
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Jakie sg wediug Clebie najwazniejsze elemenity
swiadezgce 0 wysokie] jakosel cosvugl kiienta
W SKLEPIE INTERNETOWYM?

ToT Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N=1000) @%%

() Szybkos¢ odpowiedzi ()

84,72 % o o 86,25 %
66,67 % o @® Szybkosc¢rozwigzaniaproblemu @ ()
np. rozpatrzenia reklamacji
43,98 % () @® Automatyczneinformowanie @ o
o statusie zaméwienia
. -
51,85 % o o Bezposredni kontakt () o
z przedstawicielem sklepu
1713 % @ mmm @ Mozliwo$¢ wyrazenia opinii o ()
o produkcie / sklepie / obstudze

() tatwos¢ dokonania zwrotu ()

02.2 Proces zakupowy w e-commerce: Najwazniejsze elementy obstugi klienta SMSARI 2/ shoper



® Do najczesciej wybieranych kanatow
komunikacji oferty i promocji w e-commerce
nalezg profil sklepu w social media (76,39%),
e-mail (51,39%) oraz kampanie ptatne
w mediach spotecznosciowych (47,69%). Dla
porownania, konsumenci szukajg tych
informaciji gtownie w skrzynce e-mailowe]
(84%), odbiorczej SMS (471%) i w wyszukiwarce
Google (45,4%).

® Obydwie strony zgadzajg sig, ze
najwazniejszym elementem swiadczacy
0 wysokiej jakosci obstugi klienta jest szybkosc
odpowiedzi oraz sprawne rozwigzywanie
problemu. Co ciekawe, dla obu grup najmnie;
znaczgcym elementem obstugi klienta jest
mozliwosc wyrazenia opinii 0 produkcie, sklepie

Czy obstudze.

02.1-2 Proces zakupowy w e-commerce: Wnioski

23/ s8

Jednoczesnie, konsumenci wskazujg (ponad 37%
badanych), ze zapoznanie sie z recenzjg, oceng
poszukiwanego w sieci produktu jest dla nich waznym
etapem wptywajgcym na decyzje zakupows. Dlatego,
W obszarze dziatan wtasciciela powinna jednak lezec

takze dbatosc¢ o zachete do zostawienia opinii.

SMS AR 2 / Shoper
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Jalkim kanerem wysyrasz/chelaroys
otrzymyweac powiacdomienia transakeyjne

INFORMUJACE O BIEZACEJ PROMOCJI?

Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N=1000)

E-mail ﬁ%%% E-mail
SMS ®) SMS

|

|

|

|

|

|

Pov.viad.gmien_ie _ |
w aplikacji mobilnej |
> |

|

|

I

|

|

|

|

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

=)

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

10,65 %

Nie chce otrzymywacé
takiego komunikatu

Nie wysytam
takiego komunikatu (P

02.3.1 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe SMSARI 2/ shoper
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Jalkim kanerem wysyrasz/chelavoys
otrzymyweac powiacomienia transakeyjne

INFORMUJACE O PRZYJECIU ZAMOWIENIA?

Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N= 1000)

E-mail ﬁgﬁ%% E-mail
SMS ) SMS

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Nie wysytam Nie chce otrzymywacé

takiego komunikatu (F takiego komunikatu

02.3.2 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe SMSARI 2/ shoper

|

|

|

|

|

I
Powiadomienie ‘ |

w aplikacji mobilnej

'
|

|

|

I

|

|

|

|
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Jalkim kanerem wysyrasz/chelavoys
otrzymyweac powiacdomienia transakeyjne

INFORMUJACE O STATUSIE PLATNOSCI?

Sklepy internetowe (N= 216)

E-mail
84,26 %
SMS .

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Nie wysytam
takiego komunikatu
13,43 %

02.3.3 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe

Konsumenci (N=1000)

S

E-mail

SMS

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Nie chce otrzymywacé
takiego komunikatu

i

SMS AR 2 / Shoper
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Jalkim kanerem wysyrasz/chelaoys
otrzymyweac powiacomienia transakeyjne

INFORMUJACE O ZAMOWIENIU W TRAKCIE REALIZACJI?

Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N=1000)

E-mail ﬁ%%% E-mail
SMS ) SMS

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)
takiego komunikatu

Nie wysytam
takiego komunikatu (P

02.3.4 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe SMSARI 2/ shoper

Nie chce otrzymywacé
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Jalkim kanerem wysyrasz/chelavoys
otrzymyweac powiacomienia transakeyjne

INFORMUJACE O SKOMPLETOWANIU ZAMOWIENIA?

Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N=1000)

E-mail ﬁgﬂ%% E-mail
72,22 %
SMS ) SMS

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Nie chce otrzymywacé

’
Nie wysytam
takiego komunikatu (P takiego komunikatu

02.3.5 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe SMSARI 2/ shoper
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Jalkim kanerem wysyrasz/chelaoys
otrzymyweac powiacomienia transakeyjne

INFORMUJACE O WYSY£CE ZAMOWIENIA?

Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N=1000)

E-mail 96%% E-mail
SMS ) SMS

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

15,28 %
Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Nie wysytam q Nie chce otrzymywac
takiego komunikatu takiego komunikatu

02.3.6 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe SMSARI 2/ shoper




30/ ss

Jalkim kanerem wysyrasz/chelaroys
otrzymyweac powiacomienia transakeyjne

INFORMUJACE O PRZYJECIU ZWROTU?

Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N=1000)

E-mail 1%%% E-mail
76,39 %
SMS ) SMS

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Nie chce otrzymywacé

3,24 %
€D ¢
Nie wysytam
takiego komunikatu takiego komunikatu

02.3.7 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe SMSARI 2/ shoper
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Jalkim kanerem wysyrasz/chelaroys
otrzymyweac powiacomienia transakeyjne

INFORMUJACE O ROZPATRZENIU REKLAMACJI?

Sklepy internetowe (N= 216) Konsumenci (N=1000)

E-mail [%g 95%% E-mail
80,56 %
SMS ) SMS

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

139/

Powiadomienie
w aplikacji mobilnej

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

Komunikatory internetowe
(WhatsApp i Messenger)

324/

Nie wysytam Nie chce otrzymywacé

takiego komunlka takiego komunikatu

02.3.8 Proces zakupowy w e-commerce: Powiadomienia zakupowe SMSARI 2/ shoper




® \Wedtug konsumentow, preferowanymi kanatami

komunikacji biezgcych promocji sg e-mail (59,6%),

SMS (21,8%) oraz powiadomienia Push (12,3%).
Sklepy internetowe, o ile wysytajg takie
wiadomosci, to wykorzystujg e-mail (49,54%),
komunikatory internetowe (10,65%) oraz SMS
(9,72%). Co ciekawe, 41,67% sklepow w zaden
Sposob nie informuje swoich klientow

o0 nowosciach w ofercie. Dla poréwnania, tylko 4%
przebadanych konsumentow zadeklarowato brak
checi otrzymywania takich wiadomosci.

02.3 Wnioski

® \V dalszych etapach sciezki zakupowej

powiadomienia o przyjeciu, statusie ptatnosci,
realizacji i skompletowaniu zamowienia wysytane sg
gtownie za pomocg wiadomosci e-mail i w drugiej
kolejnosci przez SMS. Jest to zbiezne

Z oczekiwaniami kupujgcych.

Roznice zaczynajg sie pojawiac w przypadku
informacji o wysytce zamowienia. Sklepy
wykorzystujg w tym celu w przewazajgcej mierze
kanat e-mail (87,96%), SMS (15,28%) lub tez wcale nie
wysytajg takich komunikatow. Klienci natomiast
wybraliby w tym celu e-mail (52%), SMS (34,8%) oraz
powiadomienia w aplikacji mobilnej (10,4%). Tylko 1,3%

nie zyczy sobie otrzymywac wiadomosci o wysytce.

SMS AR 2 / Shoper

32/ ss
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® W przypadku przyjecia zwrotu i rozpatrzenia
reklamaciji, sklepy korzystajg z powiadomien e-mail
(76,39% i 80,56%) lub w ogole ich nie komunikujg
(19,44% 115,74%). To dziwi, poniewaz zaledwie 6,9%
przepytanych konsumentow zadeklarowato, ze nie
chce byc¢ informowana na te tematy. Pozostali,
wsrod preferowanych kanatow wskazali e-mail
(60%) oraz wiadomosci tekstowe (21%). Wynika z
tego, ze niezaleznie od celu, SMS jest drugim

najbardziej preferowanym kanatem komunikacji.

02.3 Proces zakupowy w e-commerce: Wnioski SMSARI 2/ shoper



Czy wysytasz wiadomosci SMS lub e-mail
z dodatkowg promocjg z okazji urodzin
klienta lub rocznicy dotaczenia

do programu lojalnosciowego?

Sklepy internetowe (N= 216)

Nie, ale zamierzam wprowadzic

Tak te opcje w najblizszym czasie

( 48,15% )

Nie i nie zamierzam
wprowadzac tej opciji

02.4.1 Retencja klientow: Promocje urodzinowe

W jaki sposob chciatbys otrzymywac
dodatkowe promocje z okazji urodzin
lub rocznicy dotgczenia do programy
lojalnosciowego?

Konsumenci (N= 1000)

E-mail

SMS

M

Powiadomienie w aplikacji mobilnej

o——0 (23

Pocztg tradycyjng

00 (o7

Nie chce otrzymywac takiego komunikatu

(o

SMSARI L/ Shoper

34 [ 58
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Czy stosujesz w swolim skiepie funkejonalnose
pewWiadamiania, gely produlkt bedzie
PONOWNIE DOSTEPNY?

Sklepy internetowe (N= 216)

Nie, ale zamierzam wprowadzic Nie i nie zamierzam
Tak te opcje w najblizszym czasie wprowadzac tej opcji
51,85 % 31,94 %
O

Jezeli tak, jakimi kanatami wysytasz takie powiadomienia?

Powiadomienie w aplikacji
mobilnej / stronie internetowe;j

02.4.2.1 Retencja klientéw: Powiadomienie o powrocie produktu do oferty sklepu

SMSARI L/ Shoper
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Czy korzystasz z unlke]l powliadomien,

gdy proculkt beczie ponewnie dostepny
W SKLEPIE INTERNETOWYM?

Konsumenci (N= 1000)

To zalezy — czasem uzywam,
czasem nie uzywam

Nie uzywam tej funkcji,
ale uzywatbym, gdyby byta dostepna

Tak, uzywam
tej funkciji

Nie, nie uzywam tej funkciji,
nawet jesli jest dostepna

23,1%

02.4.2.2 Retencja klientow: Powiadomienie o powrocie produktu do oferty sklepu

SMSARI L/ Shoper



Czy eheclaroys otrzymyweac powliadomienie
© produlktach porzuconyech w koszyku [ul
O DODATKOWEJ PROMOCJI NA TE PRODUKTY?

onsumenci (N= 1000)

To zalezy od produktu,
czasu itp.

37 [ s8

02.4.3 Retencja klientow: Przypomnienie o porzuconym koszyku



Co powodule, ze pozostawiasz produkty
W KOSZYKU BEZ ZAKONCZENIA ZAKUPOW?

Konsumenci (N= 1000)

-y

Znalaztem / am lepsza W trakcie realizacji Brak interesujacej Brak mozliwos¢i Zazwyczaj
oferte w innym sklepie pojawity sie mnie metody kupna bez rejestracji koncze zakupy
dodatkowe koszty ptatnosci

. . . .

Zbyt dtugi lub uciazliwy Niepewnosc co do Zapomniatem / am Swiadomie porzucam  Wypetnianie koszyka

proces zakupowy bezpieczenstwastrony  dokonczyé proces / koszyk, aby otrzymaé jest dla mnie forma
cos mnie rozproszyto dodatkowa spedzania

02.4.4 Retencja klientéw: Motywacja do porzucenia koszykow 2/ shoper

38/ =8
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Jalkie metody wylkorzystujesz,
aly zwickszye liczlog kilentow
POWRACAJACYCH DO SKLEPU INTERNETOWEGO?

Sklepy internetowe (N= 216)

Prowadzenie profilu Remarketing Rabat na Newsletter

w social media (graficzny, YouTube, kolejny zakup e-mail / SMS
social media)

Programy / kluby Inne

Nie stosuje
lojalnosciowe

zadnych metod

02.4.5 Retencja klientow: Metody zwiekszajgce liczbe powracajgcych klientow

SMSARI L/ Shoper



® W tej sekcji sprawdzilismy podejscie sklepow

| klientow do narzedzi wspierajgcych retencje
klientow (ponowne zakupy). Wsrod przebadanych
rozwigzan znalazty sie: promocje urodzinowe,
powiadomienia o dostepnosci produktow oraz

ratowanie porzuconych koszykow.

Az 50,46% e-commercow nie ma zamiaru wysytac
wiadomosci SMS lub e-mail z dodatkowg promocja
na urodziny, choc¢ jedynie 2% konsumentow nie
zyczytoby sobie otrzymywac takiego rabatu. Na
szczescie, pozostate 48,15% wtascicieli sklepow
planuje wprowadzic te opcje w najblizszym czasie.
Wsrod preferowanych kanatow odbioru rabatow
urodzinowych znajdujg sie: e-mail (71,9%), SMS,
(46,8%) oraz powiadomienia Push (21,3%).

02.4 Retencja klientéw: Wnioski

Nastepng funkcjonalnoscig jest powiadamianie

0 dostepnosci produktow. Ponad potowa sklepow
(51,85%) ma juz uruchomione te udogodnienie,

a 31,94% planuje zrobic to w najblizszej
przysztosci. Ta decyzja zgadza sie

Z przyzwyczajeniami zakupowymi konsumentow -
z tych powiadomien aktywnie korzysta 46,8%
ankietowanych, zas 23,1% uzywatoby ich gdyby
byty dostepne.

Niedokonczone transakcje, zwane takze
porzuconymi koszykami, sg z jednej strony
problemem sklepow internetowych, ale takze
okazjg na domkniecie sprzedazy. Jak wskazujg
odpowiedzi klientdw, prawie potowa (47,4%) chce
dostawac dodatkowe promocje na pozostawione
produkty. Tylko 18,6% ankietowanych nie
interesuje ta oferta.

SMS AR 2 / Shoper
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® Najczestsze przyczyny porzucenia koszyka bez
zakonczenia zakupu to: znalezienie lepszej oferty
(39,6%), dodatkowe koszty (32,6%) lub brak
preferowanej metody ptatnosci (28,6%). Tylko 8%
respondentow Swiadomie porzuca koszyk
w nadziei na znizke, a co pigty konsument (21,5%)
zazwyczaj jednak konczy zakupy.

® Poza wymienionymi metodami zwiekszania liczby
powracajgcych klientow, sklepy wykorzystujg
takze profil w social media (64,35%), remarketing
(graficzny, YouTube, social media) (46,76%) oraz
rabat na kolejny zakup (38,89%).

02.4 Retencjaklientéw: Wnioski SMSARI 2/ shoper
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Czy personalizujesz orerty
KIEROWANE DO KLIENTOW?

Sklepy internetowe (N= 216)

Nie i nie zamierzam
wprowadza¢ tej opcji

27,84 %

18,18 %

Nie, ale zamierzam wprowadzic
te opcje w najblizszym czasie

5319%

02.5 Proces zakupowy w e-commerce: Personalizacja oferty SMSARI 2/ shoper’



Jakie dane wykorzystujesz do personalizaciji
oferty kierowanej do klientow?

Sklepy internetowe (N= 53)

Pte¢

20,75 % M ()
Imig
—

Historia zakupow

11,32 % I Tl

Preferencje zakupowe (ulubiona kategoria lub marka)

18,87 % I J

Interakcje ze strong (odwiedzone strony / kategorie / karty

produktow lub zdefiniowany event na stronie)

11,32 % I Tl

Produkty dodane wczesniej do koszyka

Produkty dodane do kategorii ,ulubione”

@ -

02.6 Proces zakupowy w e-commerce: Dane w personalizacji komunikatow

Jakimi danymi jestes chetny sig podzielic ze
sklepem internetowym, aby otrzymac atrakcyjna
oferte dopasowang do Twoich potrzeb?

Konsumenci (N=1000) @ﬂ?ﬂ?‘n
Pte¢
:
Imig
- :

o
Adres e-mail
o

Preferencje zakupowe

(] 71,6 %

.
.
.
Numer telefonu
S
Zarobki

(ulubiona kategoria lub marka)
o

Miasto zamieszkania

Data urodzenia

SMS AP 2 / shoper

43 ] 58
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W jaki sposclo Zbierasz zgoaly marketingowe de oazy
KONTAKTOW NA POTRZEBY MARKETINGU SMS | E-MAIL?

Sklepy internetowe (N= 216)

n &
d9c¢

Zapis do newslettera Podczas rejestraciji / Zachecajgc do zapisu Konkursy Formularz na Facebooku
na stronie internetowej sktadaniazamoéwienia po zrealizowanym zakupie (np. Lead Ads)
w sklepie internetowym

Zachecam do zapisania Inne W zamian za pobranie Kupuje zewnetrzne
sie na plakatach / ulotkach materiatu / udziat bazy / korzystam
w webinarze z zewnetrznych baz

02.7 Proces zakupowy w e-commerce: Metody pozyskiwania zgod marketingowych SMSARI 2/ shoper
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Czyw clggu estatnich 0 dni zrezyghowewes
Z swieclomie zamowione) suloskrype|i SMS ulo @=mail

WYSYLANEJ PRZEZ SKLEP INTERNETOWY?

onsumenci (N=1000)

Tak Nie Nie pamigtam

59,4 % 16,8 %

Zbyt czeste wiadomosci Oferta przestata mnie interesowac / Negatywne doswiadczenie w sklepie
nie spetnia moich oczekiwan

02.8 Proces zakupowy w e-commerce: Rezygnacja z subskrypciji SMSARI 2/ shoper



® Choc oferty dopasowane do potrzeb klientow

wykazujg wyzszg efektywnosc, to az 53,98%
e-sklepow nie personalizuje swojej komunikacji
sprzedazowej, z czego tylko 27,84% planuje to
robi¢ w przysztosci. Te, ktore korzystajg z danych
przy tworzeniu tresci, najczesciej siegajg po imie
(28,30%), ptec (20,75%) lub preferencje zakupowe
(18,87%). Zaledwie 11,32% uzywa informacii
pochodzacych z analityki strony sklepu i historii
Zzakupow.

Konsumenci chetnie podzielg sie swoimi danymi
po to, aby otrzymac atrakcyjniejszg oferte.
Najchetniej podzielg sig imieniem (77,5%) i
adresem e-mail (71,6%). Na dole klasyfikacji
znalazty sie natomiast zarobki (12,9%) oraz numer

telefonu (23,7%). Mozna wnioskowac takze, ze im

bardziej osobiste dane, tym trudnej jest je zdobyc,

choc z perspektywy marketingu sg one niezwykle
wartosciowe.

02.5-8 Proces zakupowy w e-commerce: Wnioski

Ponad potowa konsumentow (59,4%) nie wypisato
sie z zadnej zamowionej subskrypcji w ciggu
ostatnich 30 dni. Najczestszg przyczyng
rezygnaciji jest zbyt czeste wysytanie wiadomosci
(60,9%) oraz otrzymywanie tresci nieintresujgcych
lub niespetniajgcych wymagan (57,1%). Wobec
tego, warunki i zawartosc cyklicznej komunikacii
najlepiej zaznaczyc juz podczas zapisu do bazy,
tak aby klient mogt podjgc swiadomg decyzje.
Warto takze zwrdcic uwage na zasady wynikajgce
Zz RODO po to, aby zadbac o bezpieczenstwo
procesu zbierania danych i zapewnic
konsumentow o nalezytym poszanowaniu
posiadanych informacii.

SMS AR 2 / Shoper
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Do najczesciej stosowanych sposobow zbierania
zgod marketingowych nalezg: zapis do newslettera
(71,76%), zapytanie podczas rejestracji (61,11%)
oraz zacheta do podzielenia sie danymi po
zrealizowanym zakupie (61,11%). Jedynie 1,39%
sklepow internetowych korzysta z zewnetrznych

baz marketingowych.

02.5-8 Proces zakupowy w e-commerce: \Wnioski SMSARI 2/ shoper



02 Proces zakupowy w e-commerce: Komentarz
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Klauelia
KRANC

CUSTOMER SUCCESS SPECIALIST, SHOPER

Na dobre doswiadczenie zakupowe sktada sie catoksztatt relacji sklepu
internetowego z kupujgcym. Co wiecej, ksztattowanie pozytywnych wrazen
pozwala zbudowac wiez z klientem, dzieki ktorej bedzie on chetnie kupowat,
a takze rekomendowat sklep innym.

Jak widac z raportu, wszyscy uczestnicy e-sprzedazy zwracajg uwage na
szybkosc¢ odpowiedzi, reakcji na zapytanie czy powstaty problem. Zarowno
kupujgcym, jak i sprzedawcom daje to poczucie komfortu na kazdym etapie
transakcji, a takze po jej zakonczeniu.

Dostepne na rynku rozwigzania technologiczne dla e-sklepow dostarczajg
wygodnych narzedzi, dzieki ktorym kazdy rodzaj komunikacji sklepu

z konsumentem mozna poprowadzi¢ w prosty sposob. Mail, SMS, chat -
kazde z tych rozwigzan sie sprawdzi, jesli rzeczywiscie bedzie stuzyto
utrzymaniu kontaktu czy budowaniu relacji pomiedzy uczestnikami rynku.

SMS AR 2 / Shoper



02 Proces zakupowy w e-commerce: Komentarz
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ARNNE OO
REWIUK-KOCUR

CUSTOMER SUCCESS MANAGER, SMSAP

Z badania jasno wynika, ze obstuga klienta i - co za tym idzie - informowanie
0 poszczegolnych etapach zamowienia, jest niezwykle waznym czynnikiem,
wptywajgcym na retencje i potencjalng wartosc koszyka. Poinformowany i
zadowolony z gtadkiego przejscia przez proces konsument chetniej podziel
sie opinig oraz zrobi zakupy ponownie. Szczegolnie, jezeli w odpowiednim
momencie dostanie do tego zachete.

Nalezy podkresli¢, ze klienci chcg byc¢ na biezgco informowani o kazdym
etapie zamowienia, dlatego sklepy internetowe powinny zadbac

0 automatyczng wysytke komunikatow. Tym bardziej, ze jest ona -

w wiekszosci wypadkow - zintegrowana z oprogramowaniem e-commerce.
Cieszy fakt, ze konsumenci szczegolnie czesto wymieniajg wiadomosci SMS
jako odpowiedni kanat przekazywania tych informacji. To kolejny dowod, ze
przewagag krotkich wiadomosci jest szybkosc i bezposrednie dotarcie

z wazng informacja.

SMS AR 2 / Shoper
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OO

Konsumenci mowig wprost: Chetnie podziele sie odpowiednimi danymi

i dotgcze do newslettera SMS czy e-mail, jezeli sklep spetni obietnice z nim
zwigzane. Okazuje sie jednak, ze czesc e-commerce jeszcze tej szansy nie
dostrzegta i nie planuje nagradzania statych klientow za pomocg np. rabatu
urodzinowego lub zachety w postaci dodatkowej promocji na niezakupione
produkty. Mam nadzieje, ze te jasno sprecyzowane oczekiwania
konsumentow bedg dla e-commercow pomocng wskazowka, prowadzgcg do
zwiekszenia liczby powracajgcych klientow.

02 Proces zakupowy w e-commerce: Komentarz SMSARI 2/ shoper



Czy planujesz przygotowanie specjalnych
promociji na Black Friday 20207?

Sklepy internetowe (N= 216)

Tak
48,15% N ()

Jeszcze nie wiem

31,94 % ] @
Nie
19,91% M O

02.8 Proces zakupowy w e-commerce: Plany na Black Friday 2020

Czy planujesz skorzystac ze specjalnych ofert
sklepow internetowych na Black Friday 20207?

Konsumenci (N=1000)

SR

Tak
o

To zalezy od tego,
jakie promocje sie pojawia
[

. D

Nie, nie interesuja

mnie promocje
.

na Black Friday
o

SMSARI L/ Shoper
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Skiepy Internetowe
N=216

Branza

Domiogrod: 25%

Odziez: 13,43%

Zdrowie i uroda: 11,11%
Hobby: 9,26%

Upominki i akcesoria: 8,80%
Dzieci: 8,33%

Elektronika: 6,94%

Spor i turystyka: 6,02%
Artykuty spozywcze: 4,63%
Motoryzacja: 2,78%
Sztukaireklama: 1,85%
Komputery: 1,85%

Metryczka

53 /ss

llos¢ zamowien Zespot obstugujacy
W miesigcu sklep

Do 500: 79,63% Samodzielnie: 53,24%
Do1tys.: 9,26% 2-5 0s006b: 37,96 %

Do 10tys.: 8,33% 5-10 osob: 4,17%
Do20tys: 1,39% Powyzej 10 osob: 4,63%

Powyzej 20 tys.: 1,39%

SMS AR 2 / Shoper



Konsumenel
N=1000

Ptec Wiek

Kobiety: 51,1% 18-24:13,1%

Mezczyzni: 49,9% 25-34: 24,6%
35-44: 24,6%
45-55:15,4%
55+:22,3%

Metryczka

Wojewodztwo

Dolnoslgskie: 6%
Kujawsko-pomorskie: 6%
Lubelskie: 7,1%
Lubuskie: 2,2%
kodzkie: 6,5%
Matopolskie: 7,2%
Mazowieckie: 13,2%
Opolskie: 1,7%
Podkarpackie: 5,9%
Podlaskie: 2,9%
Pomorskie: 5,8%
Slaskie: 17,4%
Swigtokrzyskie: 4,1%

Warminsko-mazurskie: 3,8%

Wielkopolskie: 7,7%

Zachodniopomorskie: 3,5%

Zamieszkanie

Wies: 18,6%

Miasto do 20 tys.: 9,7%
Miasto 20-100 tys.: 25,5%
Miasto 100-200 tys.: 14,7%
Miasto 200-500 tys.: 14,2%
Miasto pow. 500 tys.: 17,3%

Zarobki netto
na domownika

Do 500zt 9,9%
501-1000 zt: 31,9%
1001-2000 z+: 30,8%
2001-3000 zt: 18,1%
3001-5000 zt: 6,4%
5001-8000 zt: 2%
Powyzej 8000 z+: 0,9%
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Podsumowanie: Komentarz

Agata %
CHMIELEWSKA

E-COMMERCE & ON-LINE MARKETING CONSULTANT
ACHMIELEWSKA.COM

Badanie wskazuje, ze podczas tworzenia strategii komunikacyjnych,
e-sklepy powinny przede wszystkim stuchac gtosu konsumenta. A okazuje
sie, ze klienci e-commerce wcigz chetnie korzystajg z tradycyjnych form
marketingu i powiadamiania, takich jak e-mail i SMS.

W ten sposob ich wskazania przeczg powtarzanej od kilku lat opinii, ze
nadchodzi koniec ery e-maila. 84% ankietowanych odbiera oferty za
pomocg e-mail, Zaraz potem pojawiajg sie SMS-y (47%), o ktorych nie
powinnismy zapominac w naszej komunikacji.

Ponadto tylko 23,8%. osob w przeciggu ostatnich 30 dni wypisato sie

Z newslettera e-mail lub SMS. Powodem byta nie tylko zbyt wysoka
czestotliwosc otrzymywania komunikatow, ale takze fakt, ze oferta nie
spetniata ich oczekiwan. Pokazuje to jasno, jak wazna jest segmentacja
klientdw, personalizacja komunikacji marketingowej sklepu oraz spetnianie
sktadanych obietnic podczas zapisu do newslettera.
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Podsumowanie: Komentarz

Dlatego takze powinnysmy korzystac z zalet marketing automation, aby
zwiekszyc¢ skutecznosc¢ dziatan marketingowych oraz podniesc
wspotczynnik konwersji w bezposrednich kanatach dotarcia. Nie mam tu na
mysli skomplikowanych scenariuszy automatyzaciji, a prostg segmentacje

| tagowanie na podstawie historii zakupow i przeglgdanych produktow.

Pamigtajmy rowniez o dostosowaniu wiadomosci mailowych do urzgdzen
mobilnych, gdyz zgodnie z odpowiedziami ankietowanych odbierajg oni
oferty i promocje na smartfonach i tabletach. Oczywiscie nie jest nowoscig,
ze m-commerce to obecnie standard, jednak wcigz spotykam sie ze
sklepami i newsletterami, ktére trudno przeglgdac na mobile.

Warto jest takze zwrdcic uwage na metody stuzgce zwiekszaniu retencji
klientéw. Badanie pokazuje, ze administratorzy sklepow czesto nie
wykorzystujg potencjatu prostych sposobow, takich jak scenariusze
odzyskiwania porzuconych koszykow, dodatkowe promocje z okazji urodzin
czy powiadomienia o0 dostepnosci.

Podsumowujgc: komunikacja sklepow internetowych jest skuteczna jesli
dopasujemy jg do preferencji odbiorcow i bedziemy pamietac
o uzytkownikach mobilnych.
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SMS L/ Shoper*

ZAPRASZAMY DO KONTAKTU:

SMSAPI.pl Shoper.pl
mpr@smsapi.pl pr@shoper.pl
327201205 12 379 32 84

Podziel sig raportem:



https://www.facebook.com/sharer/sharer.php?u=https%3A%2F%2Fwww.smsapi.pl%2Fraport%232020
https://twitter.com/intent/tweet?url=https%3A%2F%2Fwww.smsapi.pl%2Fraport%232020&text=%5BTUTAJ%20JEST%20MIEJSCE%20NA%20TW%C3%93J%20KOMENTARZ%20%3A-)%5D%20Reszt%C4%99%20przeczytasz%20w%20najnowszym%20raporcie%20SMSAPI%20i%20Shoper%20%22Komunikacja%20sklep%C3%B3w%20internetowych%22%3A%20
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