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Jak kupuja i sprzedajq polskie firmy?




o

O BADANIU

Marketplanet w Q1 2022 roku przeprowadzit badanie
«Jak wyglada rynek e-commerce B2B w Polsce”, wsréd osdb
zarzadzajacych zakupami i sprzedaza B2B w swoich firmach.

Pytaliémy ankietowanych miedzy innymi o to, czy e-commerce
B2B to juz rzeczywisto$¢ codziennej pracy kupca i sprzedawcy,
jakie podejscie maja firmy do zakupéw i sprzedazy online — co
postrzegajg za gtéwne korzysci i jakie widzg zagrozenia.

W badaniu wzieto udziat blisko 1000 respondentéw: 414

- kupujacych, 528 - sprzedajacych z firm w Polsce zatrudniaja-
cych powyzej 10 oséb z réznych branz. Ankieta byta udostepnio-
na w formie online. Skfadata sie z pytan jedno- i wielokrotnego
wyboru.

Uzupetnieniem danych ilosciowych sa komentarze ekspertow
w obszarze elektronizacji, digitalizacji obszaré6w zakupéw
i sprzedazy w firmach.
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— 1. FIRMY KORZYSTAJA Z NARZEDZI | SYSTEMOW ZAKUPOWYCH —

Badane firmy najczesciej korzystajg z darmowych marketplace’6w (48%), ptatnych
rozwigzan chmurowych (34%) lub wtasnych narzedzi zakupowych (34%). Kolejne 23%
firm korzysta z wtasnych narzedzi zakupowych, ale hostowanych u zewnetrznych
operatoréw.

AUTOMATYZACJA KONTAKTU Z DOSTAWCAMIW B2B ——

Uzytkowane w firmach systemy wykorzystywane sg w kontakcie z dostawcami przede
wszystkim w zakresie ofertowania (69%), a w dalsze] kolejnosci sktadania zaméwien
(59%), oceny dostawcy (35%) i wykorzystania katalogu zewnetrznego e-sklepéw
(35%). Wiecej niz co trzecia badana firma (34%) korzysta z tego typu systemdw do
przyjmowania faktur.

POSZUKIWANIE DOSTAWCOW ONLINE

Firmy poszukuja nowych 2rédet dostaw przede wszystkim za pomoca wyszukiwarki
Google (78%) lub bezposrednio w katalogach sklepéw internetowych (62%). Wiecej
niz potowa (53%) korzysta z poréwnywarek cenowych. Nieco mniej (45%) wskazuje
na platforme Allegro. Identyczny odsetek sprawdza w tym celu rankingi produktéw
dostepne online.

E-SKLEPY ZYSKUJA NA POPULARNOSCI W B2B

Z zapytan ofertowych dotyczacych informacji RFI korzysta 65% badanych firm.
Drugim najczesciej wykorzystywanym rozwigzaniem, jest kanat dot. zapytan ofertowych,
ale zwiazany z cena produktéw (RFQ) - tak odpowiedziato 57% zapytanych. Niemal
potowa (49%) wykorzystuje w procesie zakupu e-Sklep swojego dostawcy, a 42%
korzysta z marketplace’éw. Co trzecia firma korzysta z narzedzia e-Negocjacje (aukcje).
Taki sam odsetek korzysta z katalogdéw witasnych. Niemal jedna czwarta wskazuje na roz-
wigzania z zakresu eProcurement.

MALE FIRMY WSPIERAJA ROZWOJ SEKTORAB2B ————————

Mate firmy (do 50 pracownikéw) wykazujg duza aktywnosé w korzystaniu z narzedzi
e-commerce B2B. Charakteryzuje je wigkszy poziom adaptacji do zmiennej sytuacji oraz
chetnie angazuja sie w rozwigzania ograniczajgce zaangazowanie personelu. Obserwujemy
réwniez duza sktonno$¢ tych podmiotéw do korzystania z darmowych marketplace’éw.

KLUCZOWE INFORMACJE
Z RAPORTU

OKIEM SPRZEDAJACEGO

— 1. WLASNE KANALY SPRZEDAZY ONLINE \

Ponad 46% ankietowanych dostawcéw wskazuje na wykorzystywanie przez ich firmy wiasnych
kanaléw sprzedazy online. Znaczacy odsetek — ponad 31% deklaruje korzystanie

z portali branzowych. Wciaz jednak potowa dostawcéw prowadzi sprzedaz offline,

z pomoca przedstawicieli handlowych, 15% poprzez sie¢ stacjonarnych sklepow,

a 13% na targach branzowych.

— 2. PANDEMIA PRZENIOSEA B2B DO INTERNETU

Niemal 20% badanych potwierdza wzrost przychodéw z kanaléw online rzedu 1-25%

w okresie lockdownu, natomiast 18% szacuje, ze przychody pozostaly na tym samym
poziomie. Z deklaracji ankietowanych wynika, ze blisko co 5. firma (17%) w okresie lockdownu
odnotowata wzrost przychodéw od 25% do 50%. Kolejna grupa ankietowanych (niemal 7%)
odnotowata bardziej znaczace wzrosty — nawet o 100 — 200%. Odsetek firm, ktére odno-
towaty ponad dwukrotny wzrost przychodéw wynidst niespetna 3%.

— 3. KONKURENCJA TAKZE ONLINE \

Badanie pokazuje, ze niemal 46% firm odnotowuje duza konkurencje w sprzedazy online,
a kolejne 30% okreslito jg jako bardzo duzg. Konkurencje na poziomie $rednim dostrzega
niemal 18%, a ponad 7% uwaza, ze jest ona niewielka.

— 4. DYNAMICZNE CENY | ELASTYCZNE MODELE FINANSOWANIA —

Jako najistotniejszy trend w sprzedazy online sprzedawcy wskazujg na darmowe
zwroty (51%), a w dalszej kolejnosci finansowanie klientéw z wykorzystaniem réznych
modeli finansowania (33%). Na zblizonym poziomie oceniono dostepnosé tzw. cen
dynamicznych (blisko 30%).

Wysoko oceniono kanat sprzedazy oparty o model PWA, czyli zakupy w aplikacji mobil-
nej. Niemal co pigty ankietowany zwraca uwage na sprzedaz bezposrednia w mediach
spotecznosciowych (np. przez LinkedIn, Facebook, TikTok, czy Instagram).

— 5. Al BEDZIE WSPIERAC SEKTOR B2B |

Niemal 30 proc. ankietowanych firm wskazuje, ze w 2022 r. chce wykorzystaé rozwigzania
oparte o Al (Artificial Intelligence) w celach marketingowych. Z kolei wigcej niz co czwarta
uzyje Al w procesie obstugi klienta (27%), a 23% jako wsparcie sprzedazy. Wsrod potencjal-
nych zastosowar ankietowani wymieniali jeszcze m.in.: wyszukiwanie na witrynie (18%),
personalizacje (17%), prognozowanie (17%), czy zarzadzanie zaméwieniami (16%).
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Przyspieszajacy rozwéj rynku B2B to bez watpienia efekt postepujacej
digitalizacji oraz realizacji usprawnien proceséw biznesowych, ktéry co-
raz bardziej zajmuje manageréw wielu firm. Jest to szczegélnie dostrzegalne
w firmach posiadajacych rozproszong geograficznie strukture organizacyjna

oraz wszedzie tam, gdzie planowanie operacyjne zakupdéw i sprzedazy jest
wyzwaniem. W ostatnim czasie dodatkowymi wyzwaniami stata sie dostepnosé
oraz logistyka towaréw z uwagi na efekty covida oraz wojny w Ukrainie.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na rozwdj technologiczny i zmiany w transak-
cjach B2B jest wejécie do kadry zarzadzajacej w wielu firmach twz pokolenia Y.
To nowe pokolenie menedzeréw rézni sie znaczaco od poprzednich — dorastali wraz
z rozwojem nowych technologii. Byli $wiadkami i uczestnikami postepujacego wysci-
gu technologicznego — upowszechnienia internetu, coraz bardziej zaawansowanych
urzadzen, a co za tym idzie takze e-zakupoéw. Dzi$, jako kierownicy i menedzerowie,
sg otwarci na innowacje i oczekuja w swoich miejscach zatrudnienia dostepu
do mozliwosci, jakie dajg nowe technologie. A to otwiera nowe perspektywy dla
automatyzacji kanatéw zakupowych czy sprzedazowych i rozwoju B2B e-commerce.

Osoby odpowiedzialne za procesy zakupowe w firmach chcg przenosi¢ swoje nawy-
ki ze Swiata konsumenckiego takze na poziom B2B. To, ze ten proces juz trwa, jest
widoczne bezposrednio w danych rynkowych — dzi§ szacunkowa wartos¢ sektora
zakupéw online B2B przekroczyta juz 600 mld zt, a jak przewidujg eksperci z DHL
Express, w najblizszych latach zaobserwujemy silny wzrost e-handlu B2B w ujeciu
globalnym. Wedtug ich wyliczer,, do 2025 roku az 80 proc. wszystkich interakcji
sprzedazowych pomiedzy firmami bedzie sie odbywa¢ online.

Na to wszystko natozyta si¢ jeszcze pandemia — zainspirowata nas do zba-
dania wielu aspektéw funkcjonowania rynku B2B w obecnych warunkach
i przygotowania niniejszego raportu. Celem naszego badania byto okresle-
nie potencjatu do dalszego wzrostu biznesu B2B w Polsce w kontekscie dy-
namicznej przebudowy i zmian w postrzeganiu niedocenianych dotychczas
metod prowadzenia biznesu.

Whioski z badania sa optymistyczne. Zarbwno menedzerowie zarzadza-
jacy zakupami, jak i sprzedaza na rynku B2B potwierdzili pozytywne nasta-
wienie do korzystanie z kanatéw e-commerce B2B. Jednak pozytywne na-
stawienie nie oznacza oczywiscie, ze narzedzia z obszaru B2B e-commerce
sg juz powszechnie wykorzystywane w kazdym przedsiebiorstwie w Polsce
przy transakcjach zakupdw i sprzedazy. Czynnikiem decydujgcym jest tu
wielkos¢ firmy oraz rodzaj zakupéw - direct, indirect czy zakupy in-
westycyjne. W raporcie szczegdtowo analizujemy wyniki badania, starajac
sie uja¢ zagadnienie B2B e-commerce w mozliwie wielowymiarowy sposéb.
W naszej ocenie prowadzi to do ciekawych i istotnych dla catego rynku
wnioskdw.

Dziekuje serdecznie wszystkim ekspertom i biznesowym praktykom
z wieloletnim doswiadczeniem w obszarze zakupéw i sprzedazy za
swéj cenny wkitad w postaci komentarzy wzbogacajacych nasz raport.
Zachecam w tym miejscu goraco do jego lektury. W szczegdlnosci
polecam go menedzerom odpowiedzialnym za zakupy lub sprzedaz B2B
w firmach. Gtéwnym wnioskiem ptyngcym z badania jest bowiem nie tylko
to, ze elektronizacja proceséw zakupowych pomaga usprawniaé
codzienne funkcjonowanie przedsiebiorstw, ale takze fakt,
Ze zmiany w tym obszarze sa nieuniknione.

Dlatego juz dzi$ firmy — bez wzgledu na skale prowadzonego
biznesu, powinny wdraza¢ nowoczesne rozwigzania

w obszarze e-zakupdw. Bez tego trudno bedzie

im zachowacd konkurencyjnosc.

Piotr Matysik

/prezes zarzadu Marketplanet/
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Rynek

B2C

B2B

w Polsce

B2B

E-COMMERCE

firma,
organizacja

e-sklep, marketplace,
potaczenia EDI

czesto odroczony (7, 14, 30 dni),
indywidualnie ustalony
termin ptatnosci, faktura

na podstawie kalkulacji
potencjalnych zyskéw oraz kosztéw
dla firmy: poprawa jakosci
proceséw, aktualizacja ustug dla
klientéw czy wzrost przychodéw

personalizacja oferty przeniesiona
do systemu — zakres oferty jak

i rabatowanie dostosowane do
indywidualnych ustalen

z klientem B2B

ztozony proces zakupowy,
wielopoziomowa akceptacja
zakupu, automatyzacja

ze wzgledu na powtarzalnosé¢
zakupéw

wysoka wartos¢ koszyka — nawet
kilkaset tysiecy ztotych, ztozone
zamdwienia skfadajace sie

z wielu pozycji

35,5% kupujacych kieruje sie
opiniami o dostawcach
umieszczonymi w sieci, wazniejsze
sg relacje i elastycznosé
dostawcéw do tworzenia
indywidualnych ofert

duze znaczenie nadal maja relacje,
gdyz najczesciej poczatkowy
kontakt i ustalenia oparte sg

o handlowcéw; automatyzacja jest
wdrazana na podstawie ustaleri

indywidualne warunki
dostawcy dla klientéw, firmy
sg sktonne dopfaci¢
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B2C

E-COMMERCE

klient
indywidualny

e-sklep,

e-commerce

w momencie dokonywania
zakupu, szybki przelew,
BLIK, karta ptatnicza

zakup zwigzany z zwigzanego
z indywidualnym systemem
wartosci danej osoby,
emocjonalne przywiazanie
do produktu czy marki

taka sama oferta
i cena dla kazdego
klienta

proces zakupowy
szybszy niz w B2B

wartos¢ koszyka znacznie nizsza
niz w B2B. Zaméwienie ztozone
gtéwnie z jednej lub kilku pozycji

opinie innych klientéw oprécz
ceny stanowig najczesciej
gtéwny powéd zakupéw

u danego dostawcy

wiekszos¢ zakupow to zakupy
jednorazowe, jednak coraz wiecej
konsumentéw powraca do ulubio-
nych sklepéw dzigki coraz lepiej
rozbudowywanym systemom
lojalno$ciowym

takie same warunki dostawy
dla wszystkich klientéw
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Polska pod wzgledem wartosci PKB znajduje sic w pierwszej
dziesigtce gospodarek w Europie jednoczesnie zajmujac
23. miejsce na Swiecie.

Globalnym liderem pod wzgledem wartosci PKB sg Stany Zjednoczone z PKB wyno-
szgcym blisko 23 bIn dolaréw. Gonigca je gospodarka Chin rocznie generuje 16,9
bln dolaréw wartosci dodanej. Na koniec 2021 roku, pod wzgledem wielkosci PKB,
Polska znalazta sie na 23. miejscu na swiecie i 9. w Europie (6. w UE) z PKB ok. 660
mld dolaréw. Wzrost gospodarczy ostatnich lat i wielko$¢ naszego rynku, sprawia,
ze Polska moze aspirowac do dotgczenia do grona najwiekszych gospodarek $wiata
(G20). Tak wynika z danych Miedzynarodowego Funduszu Walutowego (MFW).

TABELA: TABELA:

PKB Polski na tle innych panstw europejskich PKB Polski na tle innych panstw na swiecie

PKB 2021 (mld USD) PKB 2021 (mld USD)

1. Niemcy 4 230,2 1. Stany Zjednoczone 22 939,6
2. Wielka Brytania 3108,4 2. Chiny 16 862,9
3. Francja 2 940,4 3. Japonia 5103,1
4. Wiochy 2120,2 4. Niemcy 4 230,2
5. Rosja 1647,5 5. Wielka Brytania 3108,4
6. Hiszpania 1439,9 6. Indie 2 946,1
7. Holandia 1007,6 7. Francja 29404
8. Szwaijcaria 81,1 8. Wiochy 2120,2
9. Turcja 7959 ...

10. POLSKA 655,3 23. POLSKA 655,3

ZRODLO:

https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rachunki-narodowe/roczne-rachunki-narodowe/produkt-krajowy-
-brutto-w-2021-roku-szacunek-wstepny,2,11.html

Zanim powiemy o rynku B2B, warto odnies¢ sie do wartosci rynku B2C w Polsce.
Na przestrzeni ostatnich lat, nasz poziom miesiecznych wydatkéw w gospodarstwach
domowych wzrasta i pozwala oszacowac, ze rocznie Polacy wydajg ponad 500 mld
ztotych - taka jest wiec przyblizona wartos$¢ rynku B2C w Polsce.

WYKRES:
Poziom przecietnych miesiecznych dochoddw i wydatkéw na 1 osobe w gospodarstwach domowych
oraz udziat wydatkéw w dochodzie rozporzadzalnym w latach 2004-2020.
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ZRODLO:
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-zycia-ludnosci/sytuacja-

-gospodarstw-domowych-w-2021-r-w-swietle-badania-budzetow-gospodarstw-domowych,3,21.htm|
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RYNEK B2C

Przed nami naturalne przeniesienie zachowan konsumenckich | |

z rynku B2C na rynek B2B. Patrzac na strukture obecnych wydat- Polacy najwiecej wydaja na Zywnosé i napoje oraz
uzytkowanie mieszkania i nos$niki energii.

koéw nalezy pamietad, ze nie uwzglednia on czynnika
inflacyjnego, ktéry moze w duzym stopniu wptynaé na E' | |
%

odawane przez GUS wartosci. W przysztych okresach
P P preyszly 26,4+ ZYWNOSC | NAPOJE BEZALKOHOLOWE ... oo ‘

19,0+ UZYTKOWANIE MIESZKANIA | NOSNIKI ENERGII

mozemy spodziewac sie wzrostu wydatkéw w pierwszych

935|104 M gzg 92Jowwod-2 Yauky // L

trzech kategoriach zwigzanych z artykutami spozywczymi,

zakupem energii i transportem. Czynnik cen energii i paliw

bedzie miat takze kluczowy wptyw na wartos¢ transakg;ji 9 4+ TRANSPORT.. .

zawieranych na rynku B2B.

6,0 % POZOSTALE TOWARY | USLUGI

£
e

6,09 REKREACJA | KULTURA

Piotr Kalinski
/Cztonek Zarzadu, Head of OnePlace, Marketplanet/ .
5,69 WYPOSAZENIE MIESZKANIA | PROWADZENIE GOSP. DOM. ........oocoooov

5,6+ zDROWIE

Wszyscy upatruja swojej szansy w nowym, cyfrowym swie-
cie, ktéry od dawna nie jest juz jedng z modnych opcji na 4,85 EACZNOSC ...

przysztos¢, a powoli staje sie nieunikniona rzeczywistoscia.
Patrzac na koszyk wydatkéw gospodarstw domowych a co 4,4+ ODZIEZIOBUWIE ... .

za tym idzie, rozwdj narzedzi stosowanych na rynku B2C
mozemy zaobserwowad, ze z jednej strony firmy two- 4,1 % RESTAURACJE | HOTELE ...

rza wlasne, branzowe e-sklepy, a z drugiej coraz moc-

niej wchodza do nas duze, swiatowe marki. Podobnie 3,65 WYDATKIPOZOSTALE ...

w e-commerce B2B pogtebiaja sie widoczne juz wczesniej
2,7 % NAPOJE ALKOHOLOWE, WYROBY TYTONIOWE ... .. .

zjawiska wchodzenia nowego, bardziej scyfryzowanego

pokolenia oraz przenoszenia internetowych doswiadczen
1,29 KIESZONKOWE .

konsumenckich na te firmowe.

Ao e EDUKACA

ZRODLO:
Piotr Tru SZkOWS kl https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-zycia-ludnosci/sytuacja-
/Head of B2B, Allegro/ -gospodarstw-domowych-w-2021-r-w-swietle-badania-budzetow-gospodarstw-domowych,3,21.html




W 2021 roku taczna wartosé
wszystkich transakcji zawieranych pomiedzy firmami

(mate, srednie, duze) przekroczyta 3,5 bin zt.
| |

Rynek B2B (business to business) tworzg wszystkie transakcje zawierane ze soba
przez firmy - mogg to by¢ pojedyncze sprzedaze, dtuzsze kontrakty, jak i wieloletnie
umowy. Rynek ten rosnie w szybkim tempie. W ciggu ostatnich pieciu lat wzrost ten
w Polsce wyniodst 41,8% czyli ponad 1 bln zt. Aby wyraznie rozdzieli¢ charakterystyke
rynku B2C od B2B, w naszym raporcie z dalszych analiz wytaczyliSmy mikroprzed-
siebiorstwa. Charakter ich wydatkéw sprawia, ze blizej im do sektora B2C (masowe
korzystanie z kanatéw handlu detalicznego, brak agregacji popytu, znikoma wartos¢
jednostkowa transakgji, nieuporzadkowane procedury zakupowe). Blisko 70% z nich
stanowig dziatalnosci jednoosobowe, dlatego tez na potrzeby raportu wyfgczylismy
ten sektor z badania i skupiliémy sie na firmach zatrudniajgcych powyzej 10 oséb.
A Takich podmiotéw w Polsce jest blisko 50 tysiecy. W warunkach minionego, 2021
roku taczna warto$¢ wszystkich transakeji zawieranych pomiedzy takimi firmami (mate,
$rednie, duze) przekroczyta 3,5 bln 2t. Ponizej przedstawiamy strukture wartosci rynku
w podziale na mate $rednie i duze przedsiebiorstwa:

TABELA:
Warto$¢ rynku B2B w Polsce w zaleznosci od wielkosci przedsiebiorstwa w 2016 i 2021 r. (w mid zf)

WATORC I wamose R | wanost ey | SREe SYAtca
OGOLEM 2532,1 3590,8 41,8% 8,4%
MALE 418,7 495,2 18,3% 3,7%
$SREDNIE 642,5 908,8 41,4% 8,3%
DUZE 1470,8 2186,8 48,7% 9,7%

ZRODLO:
Opracowanie wiasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

Analizujgc powyzsze wyniki warto zwréci¢ uwage na silny wzrost zakupéw du-
zych (+48,7%) jak i $rednich (+41,4%) przedsiebiorstw przy znacznie mniejszym
wzroécie wydatkéw firm matych (+18,3%). Trend ten $wiadczy o coraz wiek-
szym wplywie S$rednich i du2ych przedsiebiorstw na polski rynek B2B
a w konsekwencji, zwiekszajacej sie potrzebie dostosowania narzedzi e-com-
merce B2B wlasnie do tego sektora.

WYKRES:
Wartos¢ rynku B2B w Polsce w 2021 r. w podziale na wielkos¢ przedsiebiorstw (mld) PLN

/18

DUZE ® SREDNIE
(250 OS. | WIECEJ) (50-249 0S.)

2 186,8 908,8

® POZOSTALE
FIRMY

~50,0

ZRODLO:
Opracowanie wilasne na podstawie danych Gftéwnego Urzedu Statystycznego.

Juz blisko 2/3 wartosci zakupéw B2B w Polce byto dokonywanych przez duze przed-
siebiorstwa zatrudniajace ponad 250 oséb. Dodatkowo w tym miejscu warto zazna-
czyé, ze transakcje zawierane pomiedzy firmami (w segmentach malych, $rednich
i duzych przedsiebiorstw) wartosciowo stanowia szesciokrotnie wiekszy rynek
w relacji do wartosci rynku B2C.

Dlaczego piszac o e-commerce B2B w naszym raporcie odnosimy sie do war-
tosci calego rynku B2B w Polsce a nie szacujemy jedynie wartosci transakcji
zawieranych stricte w Internecie?

Marketplanet od lat transformuje rynek i zakupy B2B w Polsce. Widzimy obecnie
potrzebe szerszego spojrzenia na wartos¢ i rodzaj zawieranych transakcji w formule
e-commerce. Obecnie, w szczegdlnosci duze i srednie firmy, korzystaja z powszech-
nie dostepnych narzedzi e-commerce w catym procesie zakupowym - od planowania,
badania rynku, wyboru dostawcy po zawarcie i rozliczenie transakgcji. Coraz trudniej
wyznaczy¢ wiec jednoznaczna granice miedzy zakupami realizowanymi z wyko-
rzystaniem Internetu od tych realizowanych offline. Wtasciwie na kazdym etapie
kontaktu sprzedajgcy- kupujacy pojawiajg sie powszechnie wykorzystywane rozwigza-
nia e-commerce B2B. Dlatego tez, badajgc rynek B2B przedstawiamy Panstwu dane
i wartosci w ujeciu catego rynku B2B w Polsce.



Roczna warto$¢ transakcji B2B zawieranych w internecie przez

firmy w Polsce przekracza 600 mld zt
| |

Wedtug badania Eurostat, polskie firmy maja blisko dwudziestoprocentowy udziat
w sprzedazy e-commerce. Plasuje nas to ponizej sredniej europejskiej jednak pozwa-
la oszacowal warto$é rocznego rynku transakcji B2B zawieranych w internecie
na poziomie znacznie przekraczajgcym 600 mid zt.

Podobny do Polski poziom zaangazowania firm w sprzedaz internetowg, w ramach
transakcji B2B, deklarujg takie panstwa, jak: Niemcy, Norwegia i Wielka Brytania.
Europejskimi liderami w tej kwestii sg: Islandia, Dania, Szwecja. Aktywnos¢ firm dzia-
tajagcych w kanale e-commerce B2B w tych panstwach szacowane jest w przedziale
(21%- 32%).

WYKRES:
E-sprzedaz przedsiebiorstw w Europie w 2021 r.
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ZRODLO:
Eurostat, Raport e-commerce B2B na podstawie Eurostat, E-commerce sales, 2021, firmy powyzej 10
pracownikéw

Liderami w wykorzystaniu narzedzi internetowych w réznorodnych kanatach
sprzedazy internetowej, jesli chodzi o regiony Swiata, pozostajg Azja i Ameryka
Pétnocna. Dynamika wzrostu wartosé sprzedazy GMV (Gross Merchandise Value)
e-commerce B2B za okres od 2013 r. do 2019 r. w Europie wyniosta +42%
i osiggneta wartosé 355 mld USD, w tym samym okresie w Azji wskaznik wzrést
o 132%, osiggajgc wartos¢ sprzedazy na poziomie 9,8 bin USD.

Rynki azjatycki i amerykanski pokazuja, ze sprzedaz e-commerce B2B mozna sku-
tecznie i bezpiecznie realizowa¢ w Internecie co potwierdzajg osiggane wskazniki,
dlatego doswiadczenia tych rynkéw przeniosa sie réwniez w wigkszym stopniu na
kontynent europejski. Nalezy pamietac, ze wysoka dynamika i wartos¢ sprzedazy
e-commerce B2B w Azji wynika z olbrzymiej koncentracji w tym rejonie poten-
cjalu wytwérczego, masowej produkcji komponentéw dla finalnych producen-
tow w innych rejonach swiata. To konsekwencja masowego przenoszenia produkcji
w rejony niskich kosztéw pracy oraz dopuszczenia nizszych standardéw uzytkowania
Srodowiska na cele wytworcze. Gigantyczna koncentracja produkcji utorowata droge
dla proceséw i narzedzi internetowych w zakresie uzyskania oczekiwanej wydajnosci
transakcyjnej oraz sprawnej kooperacji firm.

WYKRES:
Obroty w kanale e-commerce B2B (mld PLN) w Polsce

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ZRODLO:
Nesterowicz M., Natecz M., Santander, E-commerce B2B — biznes w sieci, Warszawa 2021 r.
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STRUKTURA

WYDATKOW I

STRUKTURA WYDATKOW W PODZIALE

NA WOJEWODZTWA

Prezentowana struktura wartosci rynku B2B wskazuje na pie¢ kluczowych osrodkéw
rozwoju gospodarczego kraju. W bezwzglednej czotéwce pozostaje wojewddztwo
mazowieckie, na drugiej pozycji z blisko 50% nizszg wartoscia zakupow B2B plasuje
sie woj. Slaskie. Pozostate trzy wojewddztwa: wielkopolskie, dolnoslgskie i matopol-
skie wydatki B2B posiadajg na poréwnywalnym poziomie. Pie¢ wskazanych woje-

wédztw stanowi fgcznie 63% wartosci rynku B2B w Polsce.

Wojewodztwa mazowieckie, slaskie, wielkopolskie,
dolnoslaskie oraz matopolskie tworza tacznie 63% wartosci

rynku B2B w Polsce.

WYKRES: UdZziat zakupéw B2B w podZziale na wielkosé l
przedsiebiorstw w poszczegdlnych wojewddztwach

POMORSKIE

ZACHODNIO
-POMORSKIE

& KUJAWSKO
\ -POMORSKIE

LuBUskiE WIELKOPOLSKIE (

o (O .

&
DOLNOSLASKIE ( >
-~

( OPOLSKIE

(:) S;ASKIE

& WARMINSKO
-MAZURSKIE
Q)

MALOPOLSKIE
&~

MALE
(10-49 os.)

- MAZOWIECKIE
(.) -

SWIETOKRZYSKIE

(9

PODKARPACKIE

SREDNIE l DUZE
(50-249 os.) (250 os. i wiece))

PODLASKIE

9]

LUBELSKIE

@

WYKRES: Struktura wydatkéw przedsiebiorstw per wojewddztwa w Polsce

Taki rozktad jest podyktowany potencjatem tych regionéw, poziomem infrastruktury,
uprzemystowieniem i pozostaje réwniez w Scistej korelacji z zapleczem edukacyjnym

duzych osrodkéw miejskich.

Warto zauwazy¢, jaki jest rozktad potencjatu zakupowego B2B w relacji do wielkosci
firm wsréd lideréw tego rynku. Oczywiscie firmy duze zatrudniajace powyzej 250 pra-
cownikéw odpowiadajg za blisko 65% wartosci zakupoéw, firmy srednie z przedziatu
50-249 zatrudnionych majg udziat w tym rynku az 23%. Firmy mate odpowiadaja za
ponad 12% wartosci wydatkdéw B2B. kgcznie firmy mate i $rednie maja potencjat za-
kupowy B2B bliski 35% wszystkich wydatkéw. To istotny czynnik przemian gospodar-

czych w Polsce.

MAZOWIECKIE 24%
SLASKIE 128%
WIELKOPOLSKIE w2 109%
DOLNOSLASKIE 3855 8,6%
MALOPOLSKIE %0 82%
POMORSKIE _ 64%
LODZKIE 19905 55%
KUJAWSKO-POMORSKIE _ 47%
PODKARPACKIE _ 42%
ZACHODNIOPOMORSKIE - 29%
LUBELSKIE - 29%
LUBUSKIE 8389 23%
WARMINISKO-MAZURSKIE  [§i11 22%
SWIETOKRZYSKIE - 21%
OPOLSKIE - 21%
PODLASKIE 7104 20%
RAZEM 3590,84 mld zt

Rynek e-commerce B2B w Polsce // 10



STRUKTURA WYDATKOW W PODZIALE
NA BRANZE

Odnoszac sie do struktury wydatkéw zakupowych B2B w poszczegdlnych bran-
zach widac¢ jak kluczowe branze moga przenies¢ swoje relacje z rynkiem w obszar
e-commerce B2B. Podnoszone bariery w latach wczesniejszych upadty. Z chwilg
pandemii dodatkowo sektory powigzane z sektorem publicznym weszty w powazny
okres transformac;ji jesli chodzi o forme komunikacji z rynkiem i negocjowania wa-
runkéw dostaw w ramach przetargéw publicznych. Sytuacja ta dotyczy takich branz
jak przetwérstwo przemystowe, energetyka i budownictwo ale takze sektor
ustug komunalnych powigzanych z gospodarkg wodng i $ciekowg oraz odpadami.

WARTOSC ZAKUPOW NA RYNKU B2B W 2021 PER BRANZE (MLD Zk)

HANDEL HURTOWY | DETALICZNY POJAZDAMI
SAMOCHODOWYMI ORAZ ICH NAPRAWA

')X

s

HANDEL 2762

DETALICZNY

TRANSPORT | GOSPODARKA
MAGAZYNOWA
159,2

HANDEL
HURTOWY
799.5

1489 .

ooo
296,8

PRZETWORSTWO
PRZEMYSLOWE
1319,5

ZRODLO:
Opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS.

BUDOWNICTWO ..~

Zakupy w branzach przetwérstwo przemystowe i handel hur-
towy stanowia ponad 50% wartosci calego rynku B2B.

W ostatnich latach wyjatkowo aktywnie rozwijajg sie kanaty zakupdw i sprzedazy
w sektorze podmiotéw podlegajacych regulacjom Pzp. Zmiany prawa oraz wymog
petnej komunikacji elektronicznej w ramach postepowan zakupowych i wymianie
dokumentéw transakcyjnych, doprowadzit do kompletnej przebudowy relacji tych
podmiotéw z rynkiem dostawcéw i wykonawcdw. Przebudowa sposobu komunikagji
dla tak duzej czesci rynku nie pozostaje bez wptywu na pozostate relacje i podmioty
gospodarcze niezwigzane z rynkiem Pzp. Zmiany prawne w UE okazaty sie istotnym
bodzcem dla rozwoju rynku e-commerce B2B w catej strefie UE.

OBSLUGA RYNKU
NIERUCHMOSCI
38,5

DZIALALNOSC ZWIAZANA Z KULTURA,
ROZRYWKA | REKREACJA

POZOSTALE
BRANZE

DOSTAWA WODY; GOSPODAROWANIE
SCIEKAMI | ODPADAMI; REKULTYWACJA

OPIEKA ZDROWOTNA
POMOC SPOLECZNA
23,8

DZIALALNOSC PROFESJONALNA,
NAUKOWA | TECHNICZNA
48,3

ADMINISTROWANIE
1 DZIALALNOSC WSPIERAJACA
52,5

13,0

INFORMACJA
| KOMUNIKACJA
89.4

=
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Przetwdrstwo przemystowe ma wyjatkowe warunki
w wykorzystywaniu narzedzi e-commerce.

Przetworstwo przemystowe ma wyjatkowe warunki i doswiadczenie w wykorzysty-
waniu narzedzi e-commerce. Do lideréw nalez2y zaliczy¢ branze zwiazane z pro-
dukcja na masowa skale, gdzie wartoscia jest blyskawiczna reakcja na zmienny
popyt hurtowych dystrybutoréw. Tam od lat wykorzystywano e-commer-
ce. Elektroniczna komunikacja biznesowa i transakcyjna od lat funkcjonowata
w branzy motoryzacyjnej oraz komponentéw komputerowych i wyrobéw elek-
tronicznych. Rozwiniete taricuchy dostaw i powigzan kooperacyjnych wymuszaty
sprawng wymiane informaciji i koordynacje dostaw.

WARTOSC ZAKUPOW B2B W 2021, W BRANZY PRZETWORSTWO
PRZEMYSLOWE (MLD PLN)

PRODUKCJA MEBLI, WYROBOW
PRODUKCJA CHEMIKALIOW Z DREWNA, KORKA, SLOMY | WIKLINY
| WYROBOW CHEMICZNYCH 70,3

74,8 PRODUKCJA METALI

PRODUKCJA WYROBOW Z METALI
96,0

PRODUKCJA WYROBOW
Z GUMY | TWORZYW
ggTsUCZNYCH MINERALNYCH SUROWCOW
' NIEMETALICZNYCH
.-'54,8
f [
BRANZA
- PRZETWORSTWO  coco Il

1024 PRZEMYSLOWE

!

PRODUKCJA KOKSU
| PRODUKTOW
RAFINACJI ROPY
125,6

PRODUKCJA POJ. SAMOCHODOWYCH, ART. SPOZYWCZE

PRZYCZEP | NACZEP | PRODUKCJA NAPOJOW
153,2 245,8

TALOWANIE

PRODUKCJA WYROB()W Z POZOSTALYCH

Warto skomentowac istotny element branzy przetworczej skategoryzowany jako war-
to$¢ zakupdéw w grupie inne. Dominuja w tej grupie firmy zwigzane z produkcja
sprzetu komputerowego, wyrobéw elektronicznych, ale takze optycznych. Druga
kategoria jest produkcja papieru i wyroboéw z papieru. Istotny udziat stanowig produk-
ty opakowaniowe z papieru i tektury. Branza ta w czasach pandemii byta wrazliwa w
kontekscie wzrostu zapotrzebowania. Duza dynamika wzrostu cen surowcéw i kosz-
téw produkcji rowniez wptyneta na ten wzrost.

Istotnym elementem rynku jest branza produkcji sprzetu transportowego. Pol-
ska jest w Europie istotnym graczem w laincuchu dostaw dla wielu firm. W tej
branzy od lat sg wykorzystywane elektroniczne kanaty komunikacji w zakresie procesu
zakupowego w takich zakresach jak zgtaszanie planowanych potrzeb zamawiajgcego,
sktadania zaméwien, awizowania dostaw czy fakturowania za dostawy. Elektroniczna
forma komunikacji w ramach procesu zakupowego wynika z zaawansowanych metod
wspotpracy pomiedzy firmami z tej branzy oraz skomplikowanych powigzarn podmio-
téw w catym tancuchu dostaw.

16,7

22,9 12,3
a3

[IIT)

PRODUKCJA MASZYN | URZADZEN ORAZ ICH
NAPRAWA, KONSERWACJA | INS

ooo0 121

REDUKCJA PAPIERU
| WYROBOW Z PAPIERU
43,7

9.2

PRODUKCJA WYROBOW
TYTONIOWYCH
8,4

PRODUKCJA KOMPUTEROW,
WYROBOW ELEKTRONICZNYCH
1 OPTYCZNYCH

P 48,0

ZRODLO:

Opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS. Rynek e-commerce B2B w Polsce // 12



Potencjat
rozwoju rynku

B2B
KUPUJACY

CHARAKTERYSTYKA
RESPONDENTOW I

Badanie preferencji kupujacych oparto o 414 zestawéw ankiet badawczych. Ankie-
towani reprezentowali 11 branz.

Firmy uczestniczace w badaniu byly zréznicowane co do poziomu zatrudnienia.
Najwiekszg czeéé stanowig firmy zatrudniajace do 50 pracownikéw - ich udziat
procentowy w probie stanowit 60,8%. Na miejscu drugim uplasowaty sie firmy za-
trudniajace powyzej 500 pracownikéw (16,2%) oraz te z przedziatu 50 do 200 za-
trudnionych (14,9%). Przedziat zatrudnienia 200 do 500 reprezentowato 8,1% an-
kietowanych.

ILU PRACOWNIKOW JEST ZATRUDNIONYCH W FIRMIE?

lm > 500
14,9 % 50-200
8,1% 200-500

Wsréd badanych firm, zespoty odpowiedzialne za zakupy najczesciej liczg od
1 do 5 oséb. W co piatej firmie zakupami zajmuje sie jeden pracownik. Takich pod-
miotow, gdzie zespoty odpowiedzialne za zakupy sa bardziej rozbudowane jest
mniej — w niemal 15% firm za procedury zakupowe odpowiada od 5 do 20 osdb,
a w przypadku niemal 3% zespdt ten przekracza liczebnosciag 20 oséb.

Rynek e-commerce B2B w Polsce // 13




Ponizej wskazujemy branze, z ktérymi powigzani byli respondenci wraz z informacja,
jakiej wielkosci podmioty dominowaty w badaniu. Z zestawienia wynika, ze najlicz-
niejsza grupe ankietowanych reprezentowaly podmioty male, ktérych wartosé
rocznych zakupéw miescita sie w przedziale do 1 min PLN.

Z JAKIEJ BRANZY JEST TWOJA FIRMA?

21,6% DZIALALNOSC PROFESJONALNA, NAUKOWA | TECHNICZNA
ADMINISTRACJA | DZIALALNOSC WSPIERAJACA

12,2% BUDOWNICTWO
INFORMACJA | KOMUNIKACJA
PRZETWORSTWO PRZEMYSLOWE

OPIEKA ZDROWOTNA | POMOC SPOLECZNA

HANDEL, NAPRAWA POJAZDOW SAMOCHODOWYCH

57| OBSLUGA RYNKU NIERUCHOMOSCI

I 1,4% DOSTAWA WODY, GOSPODAROWANIE $SCIEKAMI | ODPADAMI, REKULTYWACJA

DZIALALNOSC ZWIAZANA Z KULTURA, ROZRYWKA | REKREACJA ‘

12,2% INNE

Przewazajaca wiekszos$¢ uczestnikéw badania wskazuje na uzytkowanie wiasnych
systeméw ERP |ub innych niewymienionych wsréd odpowiedzi. Taka sytuacja doty-
czy szczegblnie firm matych, gdzie adekwatnie do skali prowadzonego biznesu wy-
korzystuje sie czesciej niszowe lub tanie rozwigzania wystarczajace dla zaspokojenia
ich potrzeb biznesowych i operacyjnych.

Najliczniejszg grupe ankietowanych reprezentowaty podmioty
mate, ktorych wartosé rocznych zakupéw miescita sie
w przedziale do 1 min PLN.

Natomiast podmioty dziatajgce w branzy Budownictwa i Przetwérstwa przemy-
sfowego, wskazujg najczesciej na uzytkowanie SAP ERP. Popularnos¢ tego systemu
wsréd przytoczonych branz wskazuje na ugruntowang pozycje dostawcy oprogramo-
wania na polskim rynka a takze faktu korporacyjnej standaryzacji rozwigzan klasy ERP
szczegdlnie, gdy firmy w Polsce sg oddziatami $wiatowych korporacji.

JAKI SYSTEM ERP JEST UZYWANY W OBSZARZE
ZAKUPOW | FINANSOW W TWOJEJ FIRMIE?

56,8% WEASNY

13,5% SAP

10,8% COMARCH

I 1,4% ORACLE

10,8% INNE

Rynek e-commerce B2B w Polsce // 14



WYNIKI
BADANIA I

JAKIE RODZAJE ZAKUPOW REALIZUJESZ
W INTERNECIE?

Respondenci proszeni o podanie, jakie rodzaje zakupéw realizujg w Internecie lub za
posrednictwem platform zakupowych, w pierwszej kolejnosci wskazywali na zakup
dobr nieprodukcyjnych (ponad 55%) oraz débr produkcyjnych (50%). Zdecydowanie
mniejszy odsetek wskazat na dobra inwestycyjne (blisko jedna czwarta). Ankieta w tym
zakresie pozwalata na wielokrotny wybér odpowiedzi.

Tak duzy odsetek zawieranych transakgcji wynika z faktu, ze do tej
kategorii zakupéw zaliczamy takze transakcje inicjowane droga
e-mail.

Tak duzy odsetek zawieranych transakcji w modelu e-commerce B2B wynika z fak-
tu, ze do tej kategorii zakupéw zaliczamy takze transakcje inicjowane droga e-ma-
il. Stato sie to praktykg dla szybkiego przestania zamoéwien i wykazéw produktéw
czy ustug do zakupu. Kupujgcy oczywiscie majg swiadomos¢ ograniczen, jakie stoja
za transakcjami prowadzonymi poprzez poczte elektroniczng. Niemniej jest to dobry
poczatek dla optymalizacji w zakresie zarzgdzania korespondencjg oraz komunikacjg
z dostawcami.

WYKRES:
Jakie rodzaje zakupdw realizujesz w internecie / za posrednictwem platform zakupowych?

55,4% DOBRA POMOCNICZE (NIEPRODUKCYJNE)

50% DOBRA PRODUKCYJNE ‘

24,3% DOBRA INWESTYCYJNE ‘

17,6% ZADNE Z POWYZSZYCH ‘

Handel elektroniczny (e-commerce) nalezy do tych nielicznych
dziedzin gospodarki, w ktérych pandemia koronawirusa w 2020
roku w znaczacy sposob pozytywnie wptyneta na rozwdj.

Wskutek wprowadzonych dla klientéw ograniczen w handlu
tradycyjnym znacznie wzrosty obroty w e-commerce,

w przyspieszonym tempie przelamano mentalne obawy wielu
ludzi przed zakupami w Internecie, sprawdzono funkcjonowa-
nie posiadanej infrastruktury e-commerce w warunkach nagte-
go ruchu, dokonano szybkich zmian w stosowanych dotych-
czas modelach biznesowych, zweryfikowano wykorzystywane
technologie we front- i back-office.

W praktyce — i w Polsce i globalnie branza e-commerce w petni
podofata tym wszystkim wyzwaniom. Technologia ICT staje sie
motorem zmian w e-handlu. Warto diagnozowac i komentowac
tego rodzaju juz obserwowane procesy, aby na tej podstawie
prognozowac ich dalszy przebieg i tym samym przygotowywac
e-commerce do nieodlegtych nowych technologicznych i ekono-
micznych wyzwan.

Andrzej Dulka

/Prezes Polskiej Izby Informatyki i Telekomunikacji/
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JAKIE ZAKUPY REALIZUJESZ W MODELU :f:;:’e"zsnzoa;roaﬂx::deunktg zr;sm z?flzzl;:fn:lz :trzg !(na:egorie: dobra pomocnicze
E-COMMERCE B2B PER BRANZA? ' P ) yeyine-

DOBRA POMOCNICZE dotyczg zakupdw towardw i ustug na potrzeby wiasne firm
dla utrzymania sprawnego funkcjonowania firmy, w szczegdlnosci zakupy administra-

cyjne, utrzymania ruchu i obiektéw stanowigcych infrastrukture przedsiebiorstwa.
Najwiecej zakupéw nieprodukcyjnych online realizowanych jest
w branzy budownictwo oraz dziatalnos¢ profesjonalna, DOBRA PRODUKCYJNE to materialy i komponenty niezbedne dla realizacji pro-
naukowa i techniczna. dukgji lub $wiadczonych ustug. Dobra te stanowig element sktadowy produkowanych
wyrobdéw gotowych lub $wiadczonych ustug.

DOBRA INWESTYCYJNE - to kategoria zakupow zwigzana z organizacjg potencjatu

Zbadalismy réwniez, w jakich branzach dominuja zakupy realizowane w oparciu o mo- technicznego dla realizacji produkcji lub $wiadczonych ustug. Najczesciej sg to ele-
del e-commerce B2B. Respondenci mogli wskaza¢ na wszystkie kategorie, w ktérych menty infrastruktury technicznej dla prowadzonych dziatan produkcyjnych w tym linii
wykorzystujg narzedzia z obszaru e-commerce. produkcyjnych, srodkéw transportu wewnetrznego i zewnetrznego.

WYKRES: I DOBRA I DOBRA POMOCNICZE I DOBRA TRUDNO

Jakie zakupy realizujesz w modelu e-commerce B2B per branza PRODUKCYJNE (nieprodukcyjne) INWESTYCYJNE OCENIC
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ADMINISTRACJA BUDOWNICTWO DZIALALNOSC DZIALALNOSC HANDEL, NAPRAWA INFORMACJA OBSLUGA RYNKU OPIEKA PRZETWORSTWO INNE
| DZIALALNOSC PROFESJONALNA, ZWIAZANA POJAZDOW | KOMUNIKACJA NIERUCHOMOSCI ZDROWOTNA PRZEMYSLOWE
WSPIERAJACA NAUKOWA ZKULTURA, SAMOCHODOWYCH | POMOC
I TECHNICZNA ROZRYWKA SPOLECZNA
| REKREACJA
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JAKICH KATEGORII ZAKUPOWYCH
NIE KUPISZ NIGDY W INTERNECIE?

ZapytaliSmy réwniez respondentéw: Jakich kategorii zakupowych nigdy nie beda
chcieli kupowaé online, w tym poprzez platformy zakupowe. Odwotalismy sie do
czterech kategorii zakupéw: zZlozonych projektéw inwestycyjnych rozumianych jako
zakupy inwestycyjne obiektéw czy instalacji technicznych np. linii technologicznych,
oczyszczalni $ciekdw, infrastruktury drogowej czy badawczej, produktéw trudnych
do jednoznacznego obiektywnego opisania wymagajgcych ustalenia wzorca, wi-
zualnych ogledzin, ktérych nie zabezpieczy dokumentacja techniczna czy zdjeciowa
artykutéw o $cisle zdefiniowanej charakterystyce.

Ankieta pozwalata uczestnikom na wielokrotny wybér odpowiedzi. Uczestnicy wskaza-
li zdecydowanie, ze nie decydujg sie na zakupy w kanale e-commerce B2B dla ztozo-
nych débr inwestycyjnych (ponad dwie trzecie wskazan) oraz produktéw trudnych do
jednoznacznego obiektywnego opisania (ponad 44%). Co pigte wskazanie dotyczyto
artykutéw o $cisle zdefiniowanej charakterystyce. Dla petniejszego obrazu badania
przedstawiamy jakie branze przewazaty w prezentowanej opinii.

WYKRES:

Jakie zakupy realizujesz w modelu e-commerce B2B per branza

I ARTYKULU O $CISLE

ZDEFINIOWANEJ CHARAKTERYSTYCE OBIEKTYWNEGO OPISANIA
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ADMINISTRACJA BUDOWNICTWO DZIALALNOSC DZIALALNOSC HANDEL, NAPRAWA
1 DZIALALNOSC PROFESJONALNA, ZWIAZANA POJAZDOW
WSPIERAJACA NAUKOWA ZKULTURA, SAMOCHODOWYCH
I TECHNICZNA ROZRYWKA
| REKREACJA

PRODUKTY TRUDNE DO JEDNOZNACZNEGO I ZALOZONE PROJEKTY
INWESTYCYJNE

Uczestnicy wskazali, ze nie zdecyduja sie na zakupy w kanale
e-commerce B2B dla ztozonych débr inwestycyjnych.

Z badania wynika, ze:
* przedstawicie branzy dziatalnos¢ profesjonalna naukowa i techniczna dekla-
rujg wysoki odsetek rezygnacji z zakupéw w kanale e-commerce B2B nawet
dla artykutow o $cisle zdefiniowanym charakterze.

¢ najwieksza aktywnos$é zakupowa w kategorii débr o $cisle zdefiniowanej cha-
rakterystyce deklarujg branze IT i komunikacja, budownictwo oraz administracja.

¢ najbardziej sceptyczni do zakupéw w kanatach e-commerce B2B bez wzgledu
na branze, pozostajg respondenci w odniesieniu do kategorii: zakupy inwesty-
cyjne.

Z perspektywy naszych doswiadczen doradczych i wdrozeniowych firmy duze czesciej
decyduja sie na zakupy w kanale B2B débr inwestycyjnych. Wynika to z faktu wy-
magan prawnych w tym transparentnosci procesu oraz nieograniczania dostepu do
rynku podmiotéw, szczegdlnie tam, gdzie finansowanie inwestycji jest prowadzone
z udziatem srodkéw publicznych.

INNE

INFORMACJA OBSLUGA RYNKU OPIEKA PRZETWORSTWO INNE
| KOMUNIKACJA NIERUCHOMOSCI ZDROWOTNA PRZEMYSLOWE

I POMOC

SPOLECZNA
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Z JAKICH ROZWIAZAN ZAKUPOWYCH
KORZYSTASZ?

Kluczowe dla proceséw e-commerce B2B jest posiadanie lub dostep do narzedzi
i systemoéw zakupowych. Uczestnicy badania zadeklarowali wysoki wskaznik korzy-
stania z tego typu rozwigzan. Ankietowani, majac do dyspozycji liste wielokrotnego
wyboru, wskazywali najczesciej na korzystanie z darmowych marketplace’ow (48%),
a takze potwierdzali korzystanie z ptatnych rozwigzarn chmurowych lub wfasnych na-
rzedzi zakupowych. Taka deklaracje zgtaszato blisko 34% respondentow.

WYKRES:
Z jakich rozwigzan zakupowych korzystasz?

48,6% DARMOWYCH MARKETPLACE'OW

33,8% UZYTKOWANYCH W CHMURZE ZA OPLATA

33,8% WEASNYCH

23% WELASNYCH HOSTOWANYCH U ZEWNETRZNYCH OPERATOROW ‘

6,8% INNE

Obecnie System Zakupowy to zestaw narzedzi wsparcia dla realizacji proceséw zaku-
powych w firmie. Zakres funkcjonalny mozna podzieli¢ na dwa obszary:

SOURCING - dotyczacy dziatan zwigzanych z badaniem rynku dostawcéw
w kontekscie zbilansowanych potrzeb wtasnych firmy (takze zbierania
informacji o aspektach technicznych i technologicznych, jakie rynek oferuje
w potaczeniu ze $wiadczong ustugg czy dostawa) oraz wyborem dostawcdw.

E-PROCUREMENT - dotyczy dziatari typowo operacyjnych dla zakupow.
Mamy tu na mysli opracowywanie zapotrzebowarn i zaméwien w odniesieniu
do uzgodnionych i zakontraktowanych wczesniej produktéw i ustug.

Zasygnalizowane elementy procesu zakupowego nie zawsze sg realizowane komplek-
sowo przez firmy, jest to zaleta rozwigzan pozwalajgca na elastyczne i wybidreze po-
dejscie do modernizacji swoich proceséw. Z praktyki firmy zaczynajg od pojedynczych
podproceséw, z czasem wdrazajg kolejne elementy doceniajgc korzysci z komplekso-
wosci i standaryzacji proceséw.

Sebastian Btaszkiewicz
/dyrektor sprzedazy w Unity Group/

Klienci, korzystajacy z platform B2B, oczekuja takich samych
badz bardzo podobnych doswiadczen zakupowych, jak podczas
korzystania ze sklepow internetowych. Taki trend nazywamy

konsumeryzacja kanatu B2B. Co to w praktyce oznacza?

Projektujac cyfrowy kanat B2B nalezy zadba¢ o to, aby nasi
klienci po pierwsze odczuwali spéjnosc tego kanatu z innymi
kanatami. Platforma B2B wykorzystuje narzedzia marketingowe
znane z B2C, jak np. cross-selling i up-selling. Nie mozemy
zapomnie¢, ze klienci oczekuja odpowiedniej prezentaciji
produktu, niekompletne informacje moga zniecheci¢ do zaku-
poéw albo wprowadzi¢ kupujacego w btad. Aktualnie niezwykle
popularne sg systemy do zarzgdzania informacja produktows -
konsumeryzacja kanatu B2B oraz pandemia przyspieszyty rozwoj
tego obszaru. Przez koronawirusa na diugie tygodnie ,utkneli-
$my"” w domach, sytuacja wymusita, aby$my decyzje zakupowe
podejmowali w oparciu o informacje i materiaty udostepnianie

w sklepach internetowych badz platformach B2B.

Dzieki systemom klasy PIM (Product Information Manage-
ment - systemy do zarzadzania informacjg produktowa)
mozna duzo prosciej zarzadza¢ danymi produktowymi, §
usprawnic procesy i dostarcza¢ wysoka jakosé r
informacji o produktach przy jednoczesnym szybkim
wprowadzeniu towaréw do sklepu internetowego/

platformy B2B.
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JAKIEJ WIELKOSCI FIRMY NAJCHETNIEJ
KORZYSTAJA Z SYSTEMOW ZAKUPOWYCH?

Zbadalismy takze, jakiej wielkosci firmy oraz jakie branze angazuja sie w posiadanie
wiasnych narzedzi zakupowych. Mate firmy (do 50 pracownikéw) wykazujg duzg ak-
tywnos$¢ w korzystaniu z narzedzi e-commerce B2B. Okazuje sie, ze charakteryzuje je
wiekszy poziom adaptacji do zmiennej sytuacji oraz chetnie angazuja sie w rozwiaza-
nia ograniczajace zaangazowanie personelu. Obserwujemy réwniez duzg sktonnosé
tych podmiotéw do korzystania z darmowych marketplace’éw. Takze pozostate formy
narzedzi zakupowych pozostaja w polu ich zainteresowania na poréwnywalnym po-
ziomie.

Nalezy podkresli¢, podmioty z pozostatych przydziatéw zatrudnienia, deklarujg korzy-
stanie ze wszystkich dostepnych systeméw zakupowych na podobnym wyréwnanym
poziomie, jedynym wyjatkiem jest w mniejszym stopniu angazowanie sie w wyko-
rzystywanie darmowych rozwigzan. Jest to zwigzane zazwyczaj z wieksza dyscypling
bezpieczenstwa informatycznego w tych podmiotach.

I
Mate firmy (do 50 pracownikéw) wykazuja duza aktywnosé

w korzystaniu z narzedzi e-commerce B2B.

WYKRES:

Intensywno$¢ zaangazowania firm w kanaty zakupowe e-commerce B2B a wielkos¢ firmy.

KORZYSTAM POSIADAJA KATALOGI POSIADAJA WEASNE KATALOGI
Z OGOLNODOSTEPNEGO UZYCZANE PRZEZ ODPOWIADAJACE INDEKSOM
MARKETPLACE DOSTAWCOW MATERIALOWYM MAGAZYNOW
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JAKIE BRANZE NAJCHETNIEJ KORZYSTAJA
Z SYSTEMOW ZAKUPOWYCH?

Odnoszac sie do perspektywy wykorzystywania narzedzi wsparcia zakupow w rela-
cji do branz, zauwazamy wysoka aktywnos$¢ i zainteresowanie e-commerce B2B
w branzach takich jak: dziatalno$é profesjonalna, naukowa i techniczna oraz IT
i komunikacja. Z kolei narzedzia dostepne w modelu chmurowym doceniajg
przede wszystkim branze: administracja i dziatalno$¢ wspierajgca oraz przetworstwo
przemystowe.

Intensywnos$¢ zaangazowania firm w kanaty zakupowe e-commerce B2B w relacji
do branz ilustruje rysunek ponizej.

Prym wioda takie branze jak: dzialalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna,
administracja i dziatalnos¢ wspierajaca oraz budownictwo. Dodatkowo nalezy
podkredli¢, ze prawie kazda branza deklaruje posiadanie wlasnych rozwiazan
e-commerce B2B. Wynika to z faktu, ze nawet kanat komunikacji z dostawcg za po-
mocg poczty elektronicznej jest klasyfikowany jako narzedzie e-commerce B2B.

WYKRES:

Intensywnos¢ zaangazowania firm w kanaty zakupowe e-commerce B2B w relacji do branz.
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CZY UZYTKOWANE SYSTEMY POSIADAJA
KATALOGI PRODUKTOW?

W badaniu pytaliémy o katalogi elektroniczne jako wyznacznik zaawansowania na-
rzedzi wsparcia zakupowego. Warto zaznaczy¢, czym sg w praktyce katalogi elektro-
niczne. To elektroniczna posta¢ petnych informacji o produkcie lub ustudze, czesto
zawierajgca takie dokumenty jak dokumentacja techniczna implementacji produktu,
certyfikaty, Swiadectwa dopuszczenia do stosowania czy karty bezpieczerstwa pro-
duktu. Katalogi moga by¢ wewnetrznym zasobem firmy, ale takze mogg by¢ pozyski-
wane do celéw transakcyjnych z zasobow dostawcy.

Ankietowani wskazujg na czeste wykorzystywanie e-katalogow
w swojej praktyce zawodowej.

Najczesciej sg to ogbélnodostepne marketplace'y.
|

Ankietowani wskazujg na czeste wykorzystywanie e-katalogéw w swojej praktyce
zawodowej. Najczesciej sg to ogblnodostepne marketplace'y, z ktérych korzysta
ponad pofowa ankietowanych (ponad 51%), w dalszej kolejnosci katalogi uzyczane
przez dostawcow (niemal 49%), a wreszcie wlasne katalogi, odpowiadajgce indek-
som materiatowym magazynéw (niecate 40%).

Nalezy zauwazy¢, ze tak duzy procentowy wskaznik wykorzystania katalogéw
wynika z powszechnosci sklepéw internetowych w tym zasoboéw i narzedzi dys-
trybutoréw hurtowych, ktérzy poprzez e-katalogi znaczgco redukujg koszty obstugi
klientéw oraz eliminujg btedy w specyfikacjach zakupowych. Tak duze wykorzysty-
wanie katalogéw potwierdza upowszechnianie sie tej formy wsparcia dla zawierania
transakcji w zakupach B2B.

WYKRES:
Czy uzytkowane systemy posiadajg katalogi produktéw?

KORZYSTAM Z OGOLNODOSTEPNYCH MARKETPLACE'OW

POSIADAJA KATALOGI UZYCZANE PRZEZ DOSTAWCOW

POSIADAJA WEASNE KATALOGI ODPOWIADAJACE INDEKSOM

MATERIALOWYM MAGAZYNOW

W ramach badania ustalilismy rowniez profil firm, ktére posiadaja wtasne katalogi.

* Branze deklarujgce posiadanie wtasnych katalogéw to: budownictwo, dziatal-
no$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, administracja i dziatalnos¢ wspie-
rajaca oraz IT i komunikacja.

¢ Branza: dzialalno$é profesjonalna, naukowa i techniczna, deklaruje najwiek-
sze wykorzystanie ogélnodostepnych marketplace’éw.

* Najmniej aktywne w wykorzystywaniu e-commerce B2B pozostaja: obstuga
nieruchomosci, dziatalnos$¢ kulturalna i opieka zdrowotna.

WYKRES:
Czy uzytkowane systemy posiadajg katalogi produktéw? — odpowiedzi per branza

KORZYSTAM POSIADAJA KATALOGI POSIADAJA WEASNE KATALOGI
Z OGOLNODOSTEPNEGO UZYCZANE PRZEZ ODPOWIADAJACE INDEKSOM
MARKETPLACE DOSTAWCOW MATERIALOWYM MAGAZYNOW
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W JAKIM ZAKRESIE UZYTKOWANE SYSTEMY
KOMUNIKUJA SIE Z DOSTAWCAMI?

W badaniu sprawdzilismy réwniez, jaki jest zakres komunikacji pomiedzy kupujacym
i dostawcag w ramach dazenia do zawarcia transakgcji handlowej. Respondenci w opar-
ciu o ankiete wielokrotnego wyboru wskazywali najistotniejsze dziatania podejmowa-
ne przy pomocy elektronicznej komunikacji z dostawcami. Najwyzej respondenci po-
zycjonowali procesy ofertowania 69%, a w nastepnej kolejnosci sktadanie zamdwien
59,5%. Badanie potwierdza, ze ofertowanie w formie elektronicznej komunikacji
z dostawcami jest efektywne dla biznesu oraz pozwala na rzetelne dokumento-
wanie podejmowanych uzgodnien. Procesy te zazwyczaj sg prowadzone z wykorzy-
staniem poczty e-mail, ale takze specjalnych aplikacji o szerokim zakresie funkcjonal-
nym.

Ankieta potwierdza rowniez powszechnos$¢ stosowania elektronicznej formy
skladania zaméwien u dostawcéw. Powodem tak wysokiej oceny jest zapewne fakt,
ze czesto dokonanie wyboru w procesie ofertowania moze z automatu by¢ zakonczo-
ne ztozeniem zamoéwienia w referencji do przeprowadzonej akcji ofertowej i dokona-
nego wyboru dostawcy na uzgodnionych warunkach dostawy.

Na uwage zastugujg pozostate elementy procesu zakupowego. Dla ponad 35% istot-
na jest ocena dostawcy. Identyczny odsetek wskazat na wykorzystanie katalogu ze-
wnetrznego e-sklepéw. Co trzecia badana firma uzywa systeméw online do przyj-
mowania faktur od dostawcéw.

WYKRES:

W jakim zakresie uzytkowane systemy komunikujg sie z dostawcami?

68,9% OFERTOWANIE

59,5% SKLADANIE ZAMOWIEN

35,1% OCENA DOSTAWCY

35,1% WYKORZYSTANIE KATALOGU ZEWNETRZNEGO E-SKLEPOW

33,8% PRZYJMOWANIE FAKTUR

1,4% INNE

W JAKI SPOSOB POSZUKUJESZ NOWYCH
ZRODEL DOSTAW?

Poszukiwanie i wybranie zrédet dostaw to spore wyzwanie dla kupujacego, dlatego
zapytaliSmy w naszym badaniu, gdzie i w jaki sposéb kupujacy poszukujg nowych
zrédet dostaw.

Najczesciej wymienianym sposobem okazafo sie korzystanie z najpopularniejszej
przegladarki internetowej — Google, takg odpowiedz zadeklarowato az 78,5% ankie-
towanych. Na drugim i trzecim miejscu uplasowaty sie: sklepy internetowe (62%)
i poréwnywarki cenowe (52%).

Bez wzgledu na wielko$é firmy, najwieksza popularnoscia
cieszy sie wyszukiwarka Google.

Sprawdzilismy réwniez, czy ranking popularnosci ustalania zrédet dostaw jest iden-
tyczny dla firm matych, $rednich i duzych. Z badania wynika, ze bez wzgledu na wiel-
kosé firmy, najwieksza popularnoscia cieszy sie wyszukiwarka Google. Doceniang
i poszukiwang funkcjonalnoscig okazujg sie poréwnywarki cenowe. Opinia w tym za-
kresie nie zalezy od wielkosci firmy. Badanie potwierdza jednoznacznie, ze kanaty
internetowe stanowia kluczowe narzedzia dla poszukiwania zrédet dostaw i do-
stawcédw tak w duzych, jak i w mniejszych firmach.

WYKRES:
W jaki sposéb poszukujesz nowych Zrédet dostaw?

78,4% GOOGLE

62,2% SKLEPY INTERNETOWE

52,7% POROWNYWARKI CENOWE

44,6% RANKINGI PRODUKTOW PUBLIKOWANE W INTERNECIE

44,6% ALLEGRO ‘

I 1,4% INNE
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CZY POSZUKUJESZ BRANZOWYCH
ROZWIAZAN MARKETPLACE?

Wiele firm koncentruje sie na standaryzacji swoich proceséw zakupowych. To stuszny
kierunek dla optymalizacji dziatari operacyjnych firmy. Wciaz jednak pozostajg ele-
menty procesu SciSle powigzane z konkretng branzg, gdzie siegamy po relacje ze
specyficznym rynkiem, potrzebujemy odwotaé sie do réwnie specyficznej bazy do-
stawcow. Dlatego zapytaliSmy naszych respondentéw czy poszukujg marketplace’dw
przeznaczonych dla konkretnych branz. Okazuje sig, ze blisko potowa respondentéw
poszukuje takich branzowych marketplace’éw, Jednoczesnie ankietowani wskazali
na fakt, ze jest ich zbyt mato lub ich nie znajduja wcale.

Badanie pokazuje zatem, ze rynek kupujacych potrzebuje dostepu do branzowych
marketplace’éw jako narzedzi profesjonalnego wsparcia w zakupach. Sygnalizuje
potrzebe dostepu do zweryfikowanej bazy dostawcéw powigzanych z dang branza.
Szczegdlnie jest to istotne, gdy incydentalnie siegamy po asortymenty i ustugi, kto-
rych nie mamy dostatecznie rozpoznanych. Z naszego dos$wiadczenia wiemy jak po-
mocne s3 to narzedzia, gdy incydentalnie musimy zrealizowac zakup asortymentéw
i ustug, dla ktérych nie mamy zbadanego rynku dostawcow.

Zainteresowanie takimi specjalistycznymi marketplace’ami sygnalizuja przede
wszystkim branze: budowlana oraz dziatalno$é profesjonalna, naukowa i tech-
niczna. Specyfika tych sektoréw wymaga podejmowania szybkich decyzji zakupo-
wych, dlatego tego typu rozwigzania sa docenianym wsparciem biznesowym. Z kolei
najmniejsze zainteresowanie ustugami portali branzowych sygnalizuja branze:
administracja i dzialalnos¢ wspierajaca oraz IT i komunikacja.

WYKRES:
Czy poszukujesz dedykowanych konkretnym branzom marketplace’éw?

52,7% NIE POSZUKUJE ‘

35,1% TAK, CHETNIE ALE JEST ICH MALO

14,9% TAK, ALE ICH NIE ZNAJDUJE ‘

E-commerce B2C wywart ogromny wptyw na zwyczaje zakupowe
konsumentéw. Zwigzana z nim transparentnos¢, konkurencyj-
nos¢, podnoszenie wskaznikdéw obstugi bedacych zrodtem prze-
wagi konkurencyjnej, sprawity, ze 80% Polakéw robi zakupy
online. Czy podobna obietnice i impakt moze nies¢ za soba

e-commerce B2B?

Rozwdj e-commerce B2B wydaje sie dzi$ napedzany (po stronie
klienta) przez mate firmy. To zrozumiate, biorgc pod uwage, ze
firmy duze i $rednie, czesto majg juz swoje zamkniete rozwia-
zania komunikacji z rynkiem dostawcéw. Przede wszystkim zas

majg dzwignie oddziatywania, ktérg nie koniecznie chcg odkrywad.

Dalszy rozwdj funkcjonalnosci i obnizanie kosztéw rozwigzan
e-commerce B2B jest pewny. Przed nami réwniez znaczacy
wzrost no-code i idgce za tym znaczne obnizenie barier rozwoju
narzedzi komunikujgcych systemy firmowe z marketplacami

czy dostawcami. Digitalizacja faricucha wartosci firm, pozwalajg-
ca na szybkie zrozumienie wptywu wzrostu cen (np. komponen-
téw) lub wptywu braku komponentéw na cene i dostepnosc
produktow i ustug firmy staje sie kluczowa kompetencja.
Dlatego, przy zmniejszajacych sie barierach rozwoju
e-commerce B2B i rosnacej potrzebie digitalizacji
fancucha dostaw e-commerce bedzie nasilajagcym sie

trendem.
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JAKI JEST POWOD, ZE NIE WYKORZYSTUJESZ
MOZLIWOSCI E-COMMERCE W ZAKUPACH
FIRMOWYCH?

Pomimo duzej dynamiki wzrostu rynku e-commerce, firmy dostrzegajg pewne ograni-
czenia, blokujace intensywnosé wykorzystywania tego kanatu zakupowego. Postano-
wilismy zapytac firmy, jakie czynniki i okolicznosci zniechecajg ich do wykorzystywania
kanatu zakupowego e-commerce.

Respondenci wskazali, ze brak precyzyjnego opisu produktéw stanowi kluczowe ogra-
niczenie wykorzystania tego kanatu zakupowego. Takiej odpowiedzi udzielito 27% re-
spondentéw.

Brak precyzyjnego opisu produktéw stanowi
kluczowe ograniczenie wykorzystania e-commerce
w zakupach firmowych.

Jesli jednak zbierzemy wszystkie opinie, ktére dotycza jakosci opisu produktéw
oraz ich efektywnosci wyszukiwania, a doktadnie takie elementy jak: dtugi czas
potrzebny na wyszukanie przedmiotu zakupu (23%), niska skutecznos$¢ wyszukiwania
produktow w katalogach e-sklepéw (20%), niska jakos¢ opiséw produktéw (10%) oraz
pierwszy wskazywany czynnik — brak precyzyjnego opisu produktu (27%), to zebrane
dane wskazuja jednoznacznie na niska jakos¢ zawartosci katalogéw w kanale
e-commerce B2B ograniczajgca wykorzystanie tego kanatu. Tym samym respon-
denci jednoznacznie wskazujg na kierunki zmian i optymalizacji we wskazanych funk-
cjonalnosciach narzedzi e-commerce.

Opinia respondentéw znajduje potwierdzenie w naszych doswiadczeniach. Dostrze-
gamy wiele niedociggnie¢ widocznych na etapie opracowywania e-katalogéw, gdzie
czesto zapomina sie o jednostkach miary, wielkosci opakowania zbiorczego, infor-
macji o kluczowych cechach uzytkowych produktéw, ich wymiaréw, brak informagiji
o standardach przytaczeniowych itp. Braki informacyjne oraz niedostateczna jakosé¢
dziatania narzedzi do przeszukiwania zasobéw katalogowych pokazujg bezposrednie,
wymagajgce poprawy elementy w zakresie funkcjonowania narzedzi e-commerce.

WYKRES:
Jaki jest powdd, ze nie wykorzystujesz mozliwosci e-commerce w zakupach firmowych?

27%

23%

23%

21,6%

20,3%

18,9%

16,2%

10,8%

BRAK PRECYZYJNEGO OPISU PRODUKOW

NIE POSIADAM FIRMOWEJ KARTY KREDYTOWEJ

ZBYT WIELE CZASU POTRZEBUJE NA WYSZUKIWANIE PRZEDMIOTU ZAKUPU

BRAK PROCEDURY UMOZLIWIAJACEJ ZLOZENIE TEGO TYPU ZAMOWIEN

NISKA SKUTECZNOSC WYSZUKIWANIA PRODUKTOW W KATALOGACH E-SKLEPOW

NIE MAM ZAUFANIA DO TAKIEJ FORMY ZAKUPOW

NIE MOGE REALIZOWAC TRANSAKCJI Z WYKORZYSTANIEM POZNIEJSZYCH PRZELEWOW

NISKA JAKOSC OPISOW PRODUKTOW

5,3%

TAKA FORMA ZAKUPOW JEST NEGATYWNIE OCENIANA W MOJEJ FIRMIE

9.5%

INNE
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JAKI JEST POWOD, ZE KORZYSTASZ
Z MOZLIWOSCI E-COMMERCE W ZAKUPACH
FIRMOWYCH?

Co drugi ankietowany docenia przede wszystkim mozliwosé

dokonywania bezproblemowych zwrotéw zakupionego towaru.
|

Oczywiscie respondenci dostrzegaja niedostatki i ograniczenia zniechecajace ich do
zakupow w kanale online, niemniej jednak coraz czesciej korzystaja z takiej formy zaku-
poéw. Dlatego zapytalismy ich, jakie kryteria dla wyboru dostawcy w Internecie stosuja.
Ankietowani doceniajg przede wszystkim mozliwo$¢ dokonywania bezproblemowych
zwrotéw zakupionego towaru — na ten element wskazuje co druga badana firma.
Nieco mniej (ponad 43%) wskazato na mozliwos¢ finansowania, np. kredytem, leasin-
giem, czy odroczong pfatnoscig. Podobny odsetek (niecate 42%) zwraca uwage na
niskie koszty dostawy, kolejne 36% na brak takich optat, a ponad 40% na dostepnos¢
produktéw. Wiecej niz co trzecia firma przy wyborze dostawcy kieruje sie dobrg opinia
kupujgcych, co moze zaskakiwac. Identyczna liczba ankietowanych wskazuje ponadto
na wygodny system ptatnosci i kontaktu z bankiem. Ponad 35% badanych wskazuje
na krotki czas dostawy. Dla 31% kluczowy jest sprawny serwis sklepu internetowego.

WYKRES:
Jaki jest powdd, ze korzystasz z mozliwosci e-commerce w zakupach firmowych?

50% BEZPROBLEMOWE ZWROTY

43,2% MOZLIWOSC FINANSOWANIA (KREDYT, LEASING,ODROCZENIE PATNOSCI)

|

|

41,9% NISKIE KOSZTY ZA DOSTAWE ‘
DOSTEPNOSC PRODUKTOW ‘
DOBRA OPINIA KUPUJACYCH ‘
WYGODNY SYSTEM PLATNOSCI | KONTAKTU Z BANKIEM ‘
BRAK OPLAT ZA DOSTAWE ‘
KROTKIE CZASY DOSTAW ‘
SPRAWNY SERWIS SKLEPU INTERNETOWEGO ‘

JAKIE OKOLICZNOSCI ZNIECHECAJA
DO ZAKUPOW W INTERNECIE?

Za najistotniejszg okolicznos$¢ zniechecajaca do zakupdw online uznano obawe o ni-
skie bezpieczenstwo transakcyjne (56,8%), a w dalszej kolejnosci obawa przed , wycie-
kiem” informacji biznesowych (42%). Niecate 19% ankietowanych zaznacza, ze stan-
dardy bezpieczenstwa w ich firmie nie pozwalajg na korzystanie z tego typu narzedzi.
Opinie ankietowanych podazaja za powszechnymi opiniami oséb odpowiedzialnych
za bezpieczenstwo informatyczne przedsigbiorstw.

Czesto obawy wynikaja z braku mozliwosci weryfikacji poziomu bezpieczeristwa trans-
akcyjnego rozwigzan, z ktérych korzystajg pracownicy, Taki stan sprzyja deprecjacji
kazdego rozwigzania. Niemniej, jest to sygnat dla operatoréw narzedzi, by w tym
zakresie zadbac o bezpieczenstwo transakcyjne, a takze jasno komunikowaé dbatosé
i atencje w tym zakresie.

Stanowisko respondentéw w kontekscie bezpieczenstwa transakcji i komunikacji
przez Internet moze wynika¢ z utrwalonych od wielu lat obaw, gdy dostepne techno-
logie bezpieczenstwa byty mato efektywne lub zadne. Obecne rozwiagzania, w tym
szyfrowanie komunikacji na poziomie stosowanym w bankowosci daje wysoki
poziom bezpieczefistwa uzytkownikom i firmom. Rosnie réwniez $wiadomosé
i odpowiedzialno$¢ uzytkownikéw w tym ich ostrozno$¢ na potencjalne sytuacje
naruszenia standardéw bezpieczenstwa.

WYKRES:
Jakie okolicznosci zniechecajg do zakupdw w internecie?

56,8% OBAWA O NISKIE BEZPIECZENSTWO TRANSAKCYJNE

43,2%

18,9% STANDARDY BEZPIECZENSTWA W FIRMIE NIE POZWALAJA NA KORZYSTANIE Z TEGO TYPU NARZEDZI

OBAWA PRZED ,WYCIEKIEM” INFORMACJI BIZNESOWYCH ‘

10,8% INNE
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W JAKICH KATEGORIACH ZAKUPOWYCH
WIDZISZ NAJWIECEJ POWTARZALNYCH
ZAKUPOW NIEPRODUKCYJNYCH?

Firmy sa zainteresowane wyniesieniem procesu zakupowego
do zewnetrznego operatora szczegdlnie, gdy mowimy
o asortymentach nie zwigzanych z podstawowa dziatalnoscig
przedsigbiorstwa.

Wiele firm poszukuje efektywnych rozwigzan w zakresie zakupdw débr i ustug niepro-
dukcyjnych. Z reguty nie s one istotne dla prowadzonego przez nich biznesu, jednak
ich obstuga wymaga znaczgcego zaangazowania organizacji. Dlatego w ramach ba-
dania postanowilismy ustali¢, jakie kategorie zakupowe nieprodukcyjne sg najbardziej
powtarzalne w ich zakupach.

WYKRES:
W jakich kategoriach widzisz najwiecej powtarzalnych zakupdéw , nieprodukcyjnych i nie zwigzanych
z twojg podstawowg dziatalnoscig gospodarczg”?

ASORTYMENTY NIEZBEDNE DLA DZIALAN
ADMINISTRACYJNYCH

54,1%

37,8% MATERIALY MARKETINGOWE

2,7% INNE

Najczesciej wskazywane byly zakupy zwigzane z artykutami biurowymi, na te kategorie
wskazywato prawie 61% respondentéw. Na miejscu drugim plasowaty sie asortymen-
ty niezbedne dla dziatar administracyjnych (51%). Niespetna 38% wskazato na mate-
riaty marketingowe, a prawie 34% na artykuty BHP.

Badanie w opisanym powyzej obszarze potwierdza wysoka powtarzalnos¢ zaku-
péw dla wskazanych kategorii asortymentowych. Dlatego poprosiliémy naszych
respondentéw o informacje czy rozwazajg wykorzystanie zewnetrznego operatora dla
obstugi ich proceséw zakupowych we wskazanych kategoriach.

CZY DLA ZAKUPOW POWTARZALNYCH
O NISKIEJ WARTOSCI DOPUSZCZASZ
KORZYSTANIE Z OPERATORA ZEWNETRZNEGO?

Z udzielonych odpowiedzi wynika, ze 48,6% firm nie myslato o takim scenariuszu ob-
stugi procesu zakupowego. Natomiast 51,4% respondentéow potwierdzito zaintere-
sowanie takg forma obstugi. W tej grupie pytani deklarowali, ze jest otwarto$¢ ich
organizacji na taka alternatywe (32%) lub ze jest takie zainteresowanie pod warunkiem
wigkszej satysfakcji klienta wewnetrznego. Z kolei 6,8% twierdzi, ze nie znajg dostaw-
codw takich ustug dziatajgcych obecnie na rynku.

Warto wskazaé na korzysci z wyniesienia operacji zakupowych do operatora zewnetrz-
nego. Do najistotniejszych nalezy zaliczy¢ powazne ograniczenia naktadéw na prze-
twarzanie dokumentéw zakupowych w organizacji. Zakupy chociaz nieistotne co do
wartosci i znaczenia dla prowadzonego biznesu z reguty s3 realizowane identycznie
jak te istotne. Co wazne, zakupy pomocnicze cechuje duza czestos¢ ich inicjowania
w miesigcu, sg trudne do zaplanowania, dotycza bardzo zréznicowanych kategorii
asortymentowych co wymaga szerokiej bazy dostawcéw. W konsekwencji powstaje
iloéciowo duzy strumien dokumentdéw rozliczeniowych do obstuzenia w organizacji.
Dla kupowanych asortymentéw trudno zaplanowa¢ i stosowac racjonalne metody
optymalizacji cen zakupu, poniewaz wolumen zakupowy jest niski a rozproszenie asor-
tymentowe znaczne.

Nalezy pozytywnie oceni¢ deklaracje respondentéw w zakresie wyniesienia tych zaku-
poéw do operatora zewnetrznego. Efektywnos¢ takiej wspotpracy gwarantuje e-com-
merce B2B, ktére przez uzytkownikéw wewnetrznych traktowane jest jako wewnetrz-
ny kanat zakupowy.

WYKRES:
Czy dla zakupdw powtarzalnych o niskiej wartosci pojedynczej transakcji dopuszczasz korzystanie z opera-

tora zewnetrznego/marketplace?

48,6% NIE BRANO TEGO POD UWAGE

32,4% JEST OTWARTOSC NA TAKA ALTERNATYWE

12,2% JEST ZAINTERESOWANIE POD WARUNKIEM WIEKSZEJ SATYSFAKCJI KLIENTA WEW.

NIE ZNAM DOSTAWCOW TAKICH USLUG
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JAKIE ROZWIAZANIA WYKORZYSTUJESZ
DO ZAKUPOW WSKAZANYCH KATEGORII
ASORTYMENTOWYCH?

Kanaty zakupowe to zréznicowane sposoby obstugi procesu zakupowego w kontek-
Scie kupowanego asortymentu, jego przeznaczenia oraz roli, jakg dany zakup bedzie
spetniat w organizacji. Zréznicowanie podejécia do zakupu jest podyktowane z regu-
ty faktem zaangazowania réznorodnych grup interesariuszy w ten proces. Zazwyczaj
w poszczegdlnych kanatach zakupowych stosujemy odmienne procedury zakupu,
a i sam proces moze by¢ bardzo uproszczony badz skomplikowany. Dlatego kana-
ty zakupowe nalezy traktowac jako element optymalizacji procesu zakupowego we-
wnatrz firmy. Z reguty im mniej istotny wartosciowo i merytorycznie zakup, tym prost-
szy proces jego uzgodnienia w organizacji. Najtrudniejszy kanat zakupowy dotyczy
zakupow inwestycyjnych. Ztozonos$¢ zakupu, jego konsekwencje w czasie, wptyw na
wydajnos¢ i efektywnosc kosztowg wymagaja ogromnej starannosci i odpowiedzial-
nosci od wszystkich uczestnikéw tego procesu. Nalezy pamietac, ze kanaty zakupowe
spotykaja sie z kanatami sprzedazowymi dostawcoéw i dlatego zazwyczaj rozwijajg sie
one w powigzany wzajemnie sposob.

W ramach badania sprawdziliSmy z jakich rozwiazan i kanatéw komunikacji przedsie-
biorcy korzystajg. Dodatkowo poprosilismy o wskazanie, jaki kanat jest priorytetowy
w odniesieniu do takich kategorii zakupowych jak zakupy inwestycyjne, direct oraz
indirect.

Respondenci wskazywali najczesciej, ze stosujag mechanizm elektronicznych zapy-
tan ofertowych dotyczacych informacji RFIl. Z takiej opcji korzysta az 65% bada-
nych firm. Drugim najczesciej wykorzystywanym rozwigzaniem, sg zapytania ofertowe,
ale zwigzane z ceng produktéw (RFQ) - tak odpowiedziato 57% zapytanych. Niemal
potowa (49%) wykorzystuje w procesie zakupu e-Sklep swojego dostawcy, a 42% ko-
rzysta z Marketplace. Co trzecia firma korzysta z narzedzia e-negocjacje (aukcje). Taki
sam odsetek korzysta z katalogéw witasnych. Niemal jedna czwarta wskazuje na roz-
wigzania z zakresu e-procurement, a co piata e-kontraktacje. Na narzedzia EDI wska-
zuje 13% pytanych.

Warto skomentowac, czym sg niektére ze wskazywanych narzedzi z grupy e-com-
merce B2B.

Elektroniczne zapytania to uniwersalne narzedzie do badania rynku online. RFxto
odniesienie do trzech pojeé: zapytanie o Informacje — RFI (Request for information),

Propozycje—RFP(Requestforproposal), Wycene/oferte—RFQ(Requestforquotation).
Elektroniczne zapytania to jeden mechanizm, wiele zastosowan biznesowych,
efektywna metoda badanie rynku, zbierania propozycji dla poszukiwanych roz-
wigzah a wreszcie uzgodnienia warunkéw handlowych dostaw.

Dogrywka w procesie ofertowania moga by¢ e-aukcje czyli sprawdzony scenariusz
interaktywnych negocjacji na odlegtosé. Stanowi dobre uzupetienie statycznych
form negocjowania w ramach RFQ.

WYKRES:

Jakie rozwigzania i kanaty komunikacji wykorzystujesz do zakupu?

RF1 (ZAPYTANIE OFERTOWE)

RFQ (ZAPYTANIE O CENE)

E-SKLEP DOSTAWCY

MARKETPLACE

33% E-NEGOCJACJE - AUKCJE

33% KATALOGI WEASNE

21% E-KONTRAKTACJE

E-PROCUREMENT ‘

13% EDI
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W celu efektywnego komunikowania sie z rynkiem dostaw-
céw i poszukiwania alternatyw w zakupach, w obszarze
zakupéw direct, wykorzystuje sie caty wachlarz dostep-
nych narzedzi B2B e-commerce.

Dojrzate rozwigzania e-commerce posiadajg réwniez e-kontraktacje jako pftynne
przejscie od dokonanego wyboru dostawcy w ramach RFx. Narzedzie e-kontraktadji
pomaga w uzgodnieniu tresci kontraktu poprzez elektroniczng komunikacje z dostaw-
cq a takze bezpieczng autoryzacje zawieranej umowy podpisem elektronicznym w tym
kwalifikowanym.

Powszechnie sg wykorzystywane e-sklepy, jako wtasne rozwiazania lub dostepne na
marketplace. Narzedzie a te wykorzystujg e-katalogi dla opracowania specyfikacji za-
kupowych przez uzytkownikow. Umozliwiajg bezpieczny, szybki i wolny od bteddéw
mechanizm opracowania specyfikacji zamoéwienia. Narzedzie intuicyjne w swojej for-
mie dobrze znane dla uzytkownikéw z rynku B2C, jest w przypadku rynku B2B po-
taczone z obiegiem akceptacyjnym w firmie potaczony czesto z walidacjg budzetu
i wczesng dekretacja ksiegowa planowanych wydatkow.

Kompleksowym narzedziem wsparcia procesu zakupowego jest e-procurement.
Spetnia trzy podstawowe funkcje: automatyzuje caty proces przygotowania zamdwien
ich autoryzacji, wspiera kontrole nad procesem zakupowym w wymiarze asortymen-
towym, ilosciowym i warto$ciowym oraz relacji z dostawcami w ramach zawieranych
transakgji, standaryzuje proces zakupowy operacyjnie oraz w odniesieniu do kupowa-
nych asortymentdw.

Powszechnym, stosowanym od lat narzedziem e-commerce B2B jest EDI (ang. Elec-
tronic Data Interchange), to elektroniczny kanat komunikacji pomiedzy firmami dla
transferu zamoéwien, prognoz potrzeb oraz rozliczen a takze innych dokumentéw
biznesowych, wszedzie tam, gdzie mamy do czynienia z duzym strumieniem danych
transakcyjnych w kanale zakupowym.

Badanie wykazato istotne zréznicowanie w zakresie wykorzystywania poszczegdlnych
kanatéw w kontekscie przeznaczenia kupowanego asortymentu.

Podsumowujac zebrane informacje mozna stwierdzi¢, ze w zasadzie wszystkie ka-
naty zakupowe sg wykorzystywane w zakupach inwestycyjnych, direct i indirect.
Mozemy jednak uzna¢, ze zakupy typu direct najpetniej wykorzystuja wskazane
w ankiecie kanaty zakupowe e-commerce B2B. Zakupy w kategorii direct dotyczg
gtéwnego strumienia wydatkéw kazdej firmy, dlatego proces zakupowy jest obwa-
rowany szczegdlng starannoscig zwigzang z poszukiwaniem efektywnosci zakupowe;.
Ta czgs¢ zakupow generalnie decyduje o rentownosci naszych dziatan produkcyjnych
i wytworezych, $wiadczy o naszej konkurencyjnosci kosztowej na rynku. Dla zakupéw
direct wykorzystuje sie catly wachlarz dostepnych narzedzi B2B e-commerce by
efektywnie komunikowa¢ sie z rynkiem dostawcéw i poszukiwaé alternatyw
w zakupach.

Jakiego rodzaju narzedzia stosujesz do wybranych kategorii zakupowych?

RFI (zapytanie ofertowe) 36,9 15,4 47,7
RFQ (zapytanie o ceng) 491 19,3 31,6
E-NEGOCJACJE - AUKCJE 30,3 27,3 42,4
E-KONTRAKTACJA 38,1 19,0 42,9
E-PROCUREMENT 45,8 25,0 29,2
KATALOGI WEASNE 54,5 24,2 21,2
E-SKLEP DOSTAWCY 55,1 24,5 20,4
MARKETPLACE 40,5 28,6 31,0
EDI 69,2 231 7.7



JAKIE ROZWIAZANIA PLATNICZE
| DOTYCZACE FINANSOWANIA SPRAWDZA SIE
NA RYNKU B2B?

Duzym wyzwaniem dla firm pozostajg ptatnosci za kupowane towary czy ustugi. Cze-
sto pracownicy nie dysponujg narzedziami ptatniczymi lub przyznane limity nie po-
zwalajg na efektywne prowadzenie rozliczer za prowadzone zakupy.

Ankietowane firmy wskazywaty w badaniu, jakie narzedzia i formy rozliczeniowe sa
preferowane w e-commerce B2B. Na pierwszym miejscu znalazly sic odroczone
platnosci za kupowany towar - tego zdania jest az 71% respondentéw.

Az 45% ankietowanych oczekuje szybkiej sciezki decyzyjnej o zakupie, na trzecim
miejscu wskazujg na szybka platnos¢ z odroczonym rozliczeniem (36.5%).
Badanie potwierdza, ze odroczone platnosci s3 mocno zakorzenione w obrocie
handlowym B2B. Niemniej spetnienie tych oczekiwari wymaga mechanizméw weryfi-
kacji wiarygodnosci i rzetelnosci kupujacego lub posrednika, w ptatnosci ktéry przej-
mie ryzyko transakcyjne.

WYKRES:
Jakie twoim zdaniem rozwigzania pfatnicze i dotyczgce finansowania, sprawdzg sie na rynku B2B?

71,6% ODROCZONE PLATNOSCI

45,9% SZYBKA SCIEZKA DECYZYJNA O ZAKUPIE

36,5% SZYBKA PLATNOSC Z ODROCZONYM ROZLICZENIEM

23% FAKTORING

23% KREDYTOWANIE

20,3% SPRZEDAZ RATALNA

Patrzac na ustugi finansowe na rynku B2B, ciekawie rozwijajg sie

zaréwno ustugi finansowe skierowane bezposrednio do sprze-

dawcow i produkty dedykowane kupujacym.

W pierwszej grupie dynamicznie rozwijajg sie produkty popra-

wiajgce ptynnosc¢ finansowa sprzedawcéw takie jak faktoring
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(w pierwszym kwartale 2022 r. branza faktoringowa zanotowata

rekordowy wzrost o blisko jedng trzecig w poréwnaniu z ana-

logicznym okresem ubiegtego roku) czy tez finansowanie za-

towarowania i wydatkéw marketingowych - tu nowoscig na

polskim rynku jest revenue based financing czyli finansowanie

oparte na przychodach sprzedawcy i spfacane jako staty procent

przysztych obrotéw.

Z kolei w drugiej grupie obserwujemy dynamiczny rozwéj
w segmencie platnosci odroczonych (Buy Now Pay Later). Ro-

snaca popularnos¢ tej metody ptacenia wsréd konsumentéw po-

zwala zaktadad, ze ptatnosci odroczone coraz mocniej rozwijaé

sie beda réowniez w segmencie B2B. Wynika to
z korzysci jakie osiggajg - przy takiej metodzie

finansowania - wszystkie strony transakcji, czyli
kupujacy, sprzedawca oraz instytucja pozyczkowa.
Zarébwno w Polsce jak i krajach zachodnich coraz wiecej |
fintechow oferuje takie rozwigzania sprzedawcom oraz
marketplace’om, co pozwala na szybkie wdrozenie

takiej metody ptatnosci w ekosystemach merchantéw.

Piotr Strzelecki
/CEQ Brutto.pl/




CZY SPRAWDZASZ DOSTAWCE
PRZED ZAKUPEM?

Procesy zakupowe na odleglos¢ sg zawsze postrzegane jako te obarczone niebez-
pieczenstwem kontaktu z ryzykownym dostawca. Dlatego waznym elementem
funkcjonowania rynku e-commerce B2B jest budowanie narzedzi dla weryfikacji
wiarygodnosci dostawcy. Zapytalismy wiec respondentéw o to, czy sprawdzajg do-
stawce przed dokonaniem zakupu.

Niemal 40% respondentéw deklaruje, ze chetnie skorzysta
z funkcjonalnosci weryfikacji dostawcy na marketplace.

Az niemal 40% respondentéw deklaruje, ze chetnie skorzysta z funkcjonalnosci weryfi-
kacji dostawcy, a blisko 35% pytanych wyraza zainteresowanie, jednak pod warunkiem
lepszego zaspokojenia potrzeb klienta wewnetrznego. Lepsze zaspokojenie potrzeb
klienta wewnetrznego nalezy rozumiec jako realne ograniczenie ryzyk wspdtpracy
z dostawcg w kontekscie pozytywnej weryfikacji dostawcy.

Zaskakujace, ze 23% respondentéw nie ma w zwyczaju sprawdzac swoich dostawcdw.
Badanie ujawnia réwniez potrzebe istnienia niezaleznego i wiarygodnego arbitra wa-
lidujgcego wiarygodnos¢ dostawcy. Otwiera sie wiec tu potencjalna $ciezka dla roz-
woju tego typu ustugi w ramach systeméw e-commerce B2B. Oczekiwanie walidacji
dostawcy przed zawarciem transakcji wskazuje sie czesto jako istotny element kana-
téw zakupowych e-commerce B2B.

WYKRES:
Czy jestes zainteresowany sprawdzeniem dostawcy przed zakupem na zewnetrznym marketplace?

CHETNIE SKORZYSTAM Z FUNKCJONALNOSCI WERYFIKACJI

37.8% DOSTAWCY NA MARKETPLACE

35,1% JESTEM ZAINTERESOWANY POD WARUNKIEM LEPSZEGO ZASPOKOJENIA
h 170 KLIENTA WEWNETRZNEGO

23% NIE SPRAWDZAM

13,5% NIE ZNAM MARKETPLACE'OW

JAKIE PRAKTYKI Z B2C NAJCHETNIEJ
WYKORZYSTALBYS W SWOJEJ FIRMIE?

Rynki zakupéw elektronicznych B2C rozwijaja sie w odmiennych warunkach biz-
nesowych niz B2B. Co prawda od lat powstajg kolejne ograniczenia prawne i regu-
lacyjne, szczegdlnie w zakresie ochrony praw indywidualnego konsumenta, niemniej
rynek ten rozwija sie swobodniej, szczegdlnie jesli chodzi o funkcjonalnosci w zakre-
sie platnosci i kredytéw czy sprzedazy ratalnej.

Z biegiem lat uzytkownicy rynku B2B majac kontakt z rynkiem B2C, w coraz wigkszym
stopniu oczekujg zmian i utatwien, z jakimi spotykaja sie podczas zakupdw na rynku
B2C. Dlatego zapytalismy naszych respondentéw, jakie praktyki z rynku B2C chcieliby
wykorzystywaé w relacjach e-commerce B2B

Z badania wynika, ze wysoki odsetek respondentéw (na poziomie 69%) oczekuje
dostepu do duzej liczby produktéw i ustug dostepnych w jednym miejscu. Ponad
66% ankietowanych oczekuje mozliwosci szybkiego sposobu poréwnywania cen
i cech produktéw. To kluczowe oczekiwania respondentéw w tym obszarze badan.
Na plan dalszy zeszty takie oczekiwania jak: szybka Sciezka decyzyjna o zakupie
(36%), cheé dostepnosci do szybkich platnosci karta bankowa (27%), a takze sze-
rokich mozliwosci finansowania zakupu poprzez takie instrumenty jak kredyt, leasing
czy odroczona platnos¢ (24,3%).

WYKRES:
Jakie praktyki z B2C najchetniej wykorzystatbys w swojej firmie?

DOSTEP DO DUZEJ ILOSCI PRODUKTOW

68,9% 1 USEUG W JEDNYM MIEJSCU

62,2% SZYBKI SPOSOB NA POROWNYWANIE CEN
e | CECH PRODUKTOW

36,5% SZYBKA SCIEZKA DECYZYJNA O ZAKUPIE

27% SZYBKA PLATNOSC W OPARCIU O KARTE BANKOWA

24,3% MOZLIWOSCI FINANSOWANIA (KREDYT, LEASING, ODROCZONA PATNOSC)
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PODSUMOWANIE
| WNIOS K| I

Analiza odpowiedzi firm uczestniczacych w badaniu pokazuje pozytywne nastawienie
do korzystania a z kanatéw e-commerce B2B.

Widoczne s3 jednak bardzo istotne réznice, jesli chodzi o sposoby wykorzystania réz-
nego typu kanatéw. Stan ten potwierdza, ze kompleksowe stosowanie juz dostepnych
narzedzi jest dopiero na poczatku drogi.

Bardziej szczegotowa analiza pokazuje, ze kanaty zakupowe firm sg wprost zalezne od
wielkosci podmiotu. Firmy adekwatnie do skali swojego biznesu dopasowuja proce-
sy i procedury w relacji do kategorii asortymentowe;j i przeznaczenia prowadzonych
zakupéw. Dlatego analizujgc kanaty zakupowe i ich zaangazowanie w e-commerce
warto mieé swiadomosc¢ tego zréznicowania.

MALE PODMIOTY cechuje wieksza elastyczno$é organizacyjna i mniejszy formalizm.
Kluczowym dla kazdych kanatéw zakupowych staje sie efektywnosc i czas, w jakim zo-
stanie zaspokojona dana potrzeba. Te okolicznosci powinny sprzyja¢ wykorzystywaniu
w kanatach zakupowych czesci elementéw i rozwigzan dostepnych w ramach e-com-
merce B2C. Obecnie mate firmy czesto korzystajg z kanatu sprzedazowego typowego
dla B2C. Szczegdlnie w przypadku asortymentéw pomocniczych, gdzie rynek B2B
moze by¢ stabo rozwiniety lub asortymentowo ubogi. W przypadku zakupéw tego
typu, mamy do czynienia z potrzebami niskiej wartosci, dlatego trudno oczekiwac
wiekszej efektywnosci cenowej na rynku B2B. Z perspektywy naszych obserwacji ryn-
ku w tym zakresie nalezy traktowad te sytuacje jako dopetnienie asortymentowe do-
stepne w kanale online.

PODMIOTY DUZE posiadaja zazwyczaj rozbudowane i sformalizowane struktury or-
ganizacyjne, kompetencyjne, co utrudnia sieganie w poszczegdlnych kanatach zaku-
powych po narzedzia e-commerce B2B. Czesto na drodze do implementacji stoja
takie wyzwania jak: bezpieczenstwo transakcji, procedury wewnetrzne, procedury roz-
liczeniowe oraz uprawnienia do zaciggania zobowigzan wobec podmiotéw zewnetrz-
nych. Sytuacja opisana powyzej dotyczy w gtéwnej mierze zakupdw pomocniczych
oraz niskiej wartosci jednostkowej.

Natomiast duze firmy sektorowe w tym podlegajace Pzp sg w czotéwce korzystania
z mozliwosci e-commerce B2B w ramach takich elementéw procesu zakupowego jak
elektroniczne ofertowanie, e-przetargi, e-negocjacje.

Firmy adekwatnie do skali swojego biznesu dopasowuja
procesy i procedury w relacji do kategorii asortymentowej
i przeznaczenia prowadzonych zakupéw.

Sytuacje w tym zakresie okreslajg przepisy UE, gdzie idea jawnosci i transparentnosci
procesu wyboru dostawcy wymaga elektronicznych form komunikacji z rynkiem Ofe-
rentéw i Dostawcow.

Standaryzacja i optymalizacja proceséw w duzych firmach oraz doswiadczenia zebra-
ne w procesach przetargowych w oparciu o narzedzia B2B doprowadzg z czasem do
ograniczenia barier dla zakupéw podprogowych w tym niskiej wartosci.

FIRMY SREDNIEJ WIELKOSCI stoja niejako na pograniczu opisanych powyzej sy-
tuacji organizacyjnych. Niemniej coraz czgsciej poddawane sg analizie takie elemen-
ty dziatan jak ich efektywnos$é. Podejmowane sg w tym celu dziatania upraszczajace
procedury, co jest okazjg do silniejszego angazowania w wykorzystanie standardéw
e-commerce B2B w zakupach.

Podmioty komercyjne swoja aktywnos¢ zakupowa organizujg z reguty w trzy kanaty
zakupowe: zakupy inwestycyjne, direct oraz indirect. W kazdym z tych kanatow
proces zakupu wyglada odmiennie, co jest uzasadnione réznorodnymi ryzykami dla
prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Konkurencyjnos¢ rynkowa firm stymuluje
podmioty do rewizji kosztéw wewnetrznych prowadzonych proceséw, w tym proce-
sow zakupowych. Dlatego coraz czesciej w poszczegélnych kanatach siega sie do
rozwigzan e-commerce B2B postrzeganych jako bardziej wydajne i tarisze w dziafa-
niach operacyjnych na poziomie firmy.

Kanaty zakupowe débr inwestycyjnych oraz materiatéw i komponentéw do produk-
cji zazwyczaj wykorzystujg narzedzia e-sourcingu, w takich procesach jak badanie
rynku, kwalifikacja oferentéw, ofertowanie, elektroniczne negocjacje i kontraktacja.
W mniejszym stopniu sg wykorzystywane narzedzia e-procurementowe do zawierania
transakcji zakupu w referencji do zawartych kontraktéw oraz rozliczania zobowigzan
zakupowych.
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Oczywiscie szczegodlnie w kanale zakupéw direct w branzach, gdzie zakupy sa powta-
rzalne, a liczba asortymentéw zakupowych jest bardzo duza, firmy angazuja sie w na-
rzedzia elektronicznej komunikacji dla zakupéw np. typu EDI, co pozwala na fatwg in-
tegracje fancucha dostaw dostawcy i kupujacego. Z naszego doswiadczenia, w czesci
potwierdzonego wynikami badan, tego typu relacje sa obecne powszechnie w branzy
automotive czy AGD. S3 to sektory, ktérych dziatalno$¢ opiera sie na rozbudowane;j
kooperacji wytwérczo-montazowej komponentéw.

W kanale zakupowym débr inwestycyjnych coraz czesciej sy wykorzystywane narze-
dzia e-sourcingu w zakresie zbierania informacji, badania potencjatu rynku dostaw-
céw oraz standaryzacji ofert. Pozostate dziatania zakupowe w tym kanale sg z reguty
prowadzone w standardowych warunkach, bez uzycia elektronicznych $rodkéw komu-
nikacji czy zawierania transakcji. Inwestycje zazwyczaj dotyczg zakupéw o duzej zto-
zonosci i nominalnej wartosci, dlatego bezposrednie kontakty kupujacy — dostawca
sg postrzegane jako te obarczone mniejszym ryzykiem biznesowym dla wspdtpracy.
Nalezy podkresli¢, ze postepujaca globalizacja handlu oraz zmiana przepiséw regulu-
jacych transparentnos¢ obrotu gospodarczego na $wiecie stata sie mocnym stymula-
torem rozwoju kanatéw e-commerce B2B w odniesieniu do zakupéw inwestycyjnych.

Wieksza otwartos¢ na zakupy w modelu e-commerce B2B wida¢ w kanale zaku-
poéw indirect. Firmy wykorzystujg w tym celu: wiasne katalogi produktéw w referencji
do zawartych wczesniej umoéw ramowych, e-sklepy swoich dostawcéw, marketplace'y
ogdlne i wyspecjalizowane (branzowe). Zawierane transakcje opieraja sie o standar-
dowe procesy zakupowe dostepne dla kupujgcych systeméw i rozwigzan wiasnych
oraz udostepnianych narzedzi przez dostawcéw. W modelu indirect kupujgcy wyko-
rzystujg mechanizmy poréwnywania cen, dostepu do szerszych opiséw produktéw,
sktadania zamoéwien oraz przyjmowania faktur. Istotnym elementem jest dostep do
ustugi dostawy oraz przetwarzania pfatnosci. W tym procesie zakupowym czesto fir-
my wykorzystuja rowniez sklepy internetowe dostawcéw przeznaczone dla rynku
B2C.

Tendencje wskazane przez firmy biorace udziat w naszym badaniu sa uzasadnione
z punktu widzenia mobilnosci proceséw zakupowych. Niemniej jednak, w przypadku
firm dostep do omawianych form rozliczen nie jest tak prosty w realizacji. Jednak pre-
sja rozwojowa tego rynku oraz nowe technologie w bankowosci mogg urzeczywistnié
stawiane przez firmy oczekiwania.

Najwieksza otwartos¢ na zakupy w modelu e-commerce B2B

widaé w kanale zakupéw indirect. Firmy wykorzystujg: wtasne

katalogi produktéw, e-sklepy swoich dostawcéw, marketplace’y
ogdlne i branzowe.
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CHARAKTERYSTYKA
RESPONDENTOW I

Po stronie sprzedajgcych w badaniu wzigto udziat 528 respondentéw. Wsréd ankie-
towanych byli menadzerowie zarzadzajgcy dziatem sprzedazy oraz pracownicy dzia-
téw sprzedazy.
Az 65, 3% respondentéw byto zatrudnionych w firmach do 50 pracownikéw. 21,6%
P 4 ' ankietowanych reprezentujg firmy zatrudniajagce 50-200 oséb. Reprezentacje firm
Ote n Cj a z przedziatu 200 do 500 pracownikéw stanowito zaledwie 4,5% ankietowanych.

rozwoju rynku

B2B
SPRZEDAJACY

45% 200-500

ILU PRACOWNIKOW JEST ZATRUDNIONYCH W TWOJEJ FIRMIE?

65,3 %
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Dla zbudowania profilu naszych respondentéw podajemy wykaz reprezentowanych
w badaniu branz. Najwieksza grupe ankietowanych stanowili reprezentanci zwigzani
z branzg profesjonalng, naukows i techniczng (14,8%,) na kolejnych pozycjach upla-
sowali sie przedstawiciele branzy budowlanej (13,1%) i IT oraz komunikacji (11,4%)

Z JAKIEJ BRANZY JEST TWOJA FIRMA?

14,8% DZIALALNOSC PROFESJONALNA, NAUKOWA | TECHNICZNA
13,1% BUDOWNICTWO

11,4% INFORMACJA | KOMUNIKACJA

- 6,2% PRZETWORSTWO PRZEMYSLOWE

. 4,5% OPIEKA ZDROWOTNA | POMOC SPOLECZNA

. 4% HANDEL, NAPRAWA POJAZDOW SAMOCHODOWYCH

l 2,3% DOSTAWA WODY, GOSPODAROWANIE SCIEKAMI | ODPADAMI, REKULTYWACJA

I 2,3% DZIALALNOSC ZWIAZANA Z KULTURA, ROZRYWKA | REKREACJA

I 1,7% OBSLUGA RYNKU NIERUCHOMOSCI
[ 0,6% GORNICTWO | WYDOBYWANIE

|
|
|
|
|
l 3,4% ADMINISTRACJA | DZIALALNOSC WSPIERAJACA ‘
|
|
|
|
|

35,8% INNE

WYNIKI
BADANIA I

CO W OSTATNIM CZASIE WPLYWA
NA DZIALALNOSC TWOJEJ FIRMY?

Najwiekszy odsetek ankietowanych wskazywat na zakitécenie fancucha dostaw
(55,7%). Respondenci potwierdzili istotno$¢ przerwania faricuchéw dostaw i koope-
racji z jakim mieliSmy do czynienia w ostatnich dwéch latach. Sytuacje potegowaty
dwa $wiatowe wydarzenia, pierwszy z nich to pandemia Covid-19, kolejne to skut-
ki koncentracji kooperacji przemystowej na kontynencie azjatyckim. Duze odlegtosci
zrédet dostaw, zaburzenia w rytmice produkcji zwigzanej z Covid-19 w tym rejonie
$wiata oraz zatamanie wydajnosci i stabilnosci szlakéw transportowych, spowodowaty
ogromne opdznienia w dostawach oraz drastyczny wzrost cen frachtu. Na drugim
miejscu uplasowaly sie: ograniczenia dzialalnosci lokalne wynikajace z pandemii
COVID-19 i braku pracownikéw, oba czynniki wskazalo 37% respondentéw.

W dalszej kolejnosci firmy borykaja sie z takimi problemami jak trudnosci z zapew-
nieniem podazy oferowanych produktéw (20%) oraz spadek popytu na oferowane
towary i ustugi (25%).

Co istotne, respondenci wskazywali réwniez na tak istotne czynniki wplywaja-
ce na ich dzialalno$¢, jak zarzadzanie zapasami magazynowymi (15%), nieodpo-
wiednia infrastruktura Internetowa (6,2%) i zamkniecie sklepéw stacjonarnych
w czasie lockdownéw (4,5%).

Najwiekszy globalny problem, jakim sg obecnie zaktécenia tancuchéw dostaw, impli-
kuje na zasadzie domina kolejne ktopoty w zakresie zarzadzania zapasami. Pandemia
ogranicza dostepnos¢ do pracownikéw, czego nie udaje sie zrekompensowad sprze-
daza online, ze wzgledu na niedostatki w infrastrukturze internetowej wspierajace;j
procesy sprzedazowe. Badanie w tym obszarze wskazuje na czynniki determinujace
prowadzenie biznesu ze wskazaniem na szczegdlne znaczenie kanatéw internetowych
sprzedazy
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| CZY OSTATNI ROK WPLYNAL NA DZIALALNOSC
Az 55% firm podkresla znaczenie zaklécen FIRMY W OBSZARACH STRATEGICZNYM
w fancuchu dostaw. | OPERACYJNYM?

Nowe okolicznosci wynikajgce z pandemii staly sie istotnym wyzwaniem wobec

WYKRES:
Co w ostatnim czasie wptywa na dziatalno$¢ twojej firmy?

przedsigbiorstw, dlatego postanowiliémy zapytaé uczestnikow badania czy i w jaki
sposéb ten ostatni rok wptyna na dzielnos¢ ich firmy w zakresie dziatan strategicznych
i operacyjnych.

Zebrane odpowiedzi pokazuja maksymalng koncentracje firm na takich dziataniach

55,7% ZAKEOCONY LANCUCH DOSTAW

34,7% OGRANICZONA DZIALALNOSE W ZWIAZKU Z COVID-19 jak: zwigkszenie nacisku na dziatania online (47%), zmiany w faficuchach dostaw

(38,1%), przygotowanie nowych strategii dziatania adekwatnych do sytuacji rynkowe;j
(29,5%) oraz intensyfikacja dziatan (29%). Respondenci potwierdzajg szybka reakcje
firm na zmiane okolicznosci funkcjonowania biznesu. Deklarowany ranking podejmo-

34,1% BRAK PRACOWNIKOW

25% ZAPEWNIENIE PODAZY PRODUKTOW ‘
‘ wanych dziatar wskazuje na wysoka swiadomos¢ manageréw co do istotnosci podej-

19.9% SPADEK POPYTU mowanych dziatani zaradczych oraz ich skutecznosci. Pozytywne wyniki finansowe firm

w tak trudnym czasie pozwala sadzi¢, ze orientacja na kanaty sprzedazy e-commerce
14,8% ZARZADZANIE ZAPASAMI

utrwala swojg obecnos$é¢ w organizacji wielu firm.

6,2% NIEODPOWIEDNIA INFRASTRUKTURA INTERNETOWA ‘

Znaczacg pozycje w rankingu podejmowanych inicjatyw byty takze: poszukiwanie no-
L ZAMKNIECIE SKLEPOW STACJONARNYCH ‘ wych partneréw B2B (26%), a w przypadku 9% wieksza koncentracja na rynku B2C.

Znaczacy odsetek ankietowanych, bo az (19,9%) wyrazito opinie, ze nie zaobserwowa-

EX VN INNE ‘

to wiekszych zmian w dziataniach strategicznych i operacyjnych swojej firmy.

Najwieksza aktywno$é w zakresie adaptacyjnym biznesu do zmieniajacych sie
okolicznosci funkcjonowania wykazujg najmniejsze podmioty z pierwszej grupy ba-
dawczej — do 50 zatrudnionych. W tej grupie dominowaly takie dziatania jak: kon-
centracja na dziataniach online, weryfikacja strategii dziatania, zmiany w tafncu-
chéw dostaw, intensyfikowanie dziatlan oraz poszukiwanie nowych partneréw
B2B.

Wsréd podmiotéw zatrudniajacych od 50 do 200 oséb, najczesciej wskazywano
na nastepujace dziatania: wieksza niz dotychczas koncentracje na dziataniach onli-
ne, poszukiwanie nowych partneréw B2B, zmiany taiicucha dostaw oraz zmianie
strategii dziatania.
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WYKRES:
Czy ostatni rok wptynat na dziatalno$¢ firmy w obszarze strategicznym i operacyjnym?

47,2% WIEKSZA KONCENTRACJA NA DZIALANIACH ONLINE

38,1% ZMIANY W EANCUCHU DOSTAW

29,5% NOWA STRATEGIA DZIALANIA

29% ZINTENSYFIKOWANE DZIALANIA SPRZEDAZOWE

26,1% NOWI PARTNERZY B2B

13,1% RELOKACJA PRACOWNIKOW

LA WIEKSZA KONCENTRACJA NA KANALE B2C

6,2% WIEKSZE PROWIZJE

3,4% ZMIANY W SKLEPACH STACJONARNYCH

|
|
|
|
|
19,.9% NIE BYLO WIEKSZYCH ZMIAN ‘
|
|
|
|
|

0,6% INNE

W firmach zatrudniajacych od 200 do 500 pracownikéw dominowaty takie dziata-
nia jak: relokacja pracownikéw, zmiany w tancuchach dostaw oraz poszukiwanie
nowych partneréw B2B.

Najwieksze firmy - zatrudniajagce powyzej 500 pracownikéw wskazywaty gtéwnie na
takie zmiany jak: intensyfikacja dziatan oraz zwiekszenie koncentracji na dziata-
niach online.

Potwierdzone przez respondentéw dziatania sg jak najbardziej spojne i racjonalne.
Lockdown obowigzujgcy w dtugim czasie ograniczyt mobilnos¢ pracownikéw firm, co
spowodowato brak bezposrednich relacji z klientami. Rozpoczeto z catg moca korzy-
stanie ze zdalnej komunikacji z rynkiem w tym zaktywizowano kanaty sprzedazy onli-
ne. Dodatkowo rozpoczeto intensywnie poszukiwa¢ nowych partneréw B2B planujac
tym sposobem rozszerzenie kanatéw sprzedazy.

W miare rozwoju sytuacji kryzysu epidemicznego zaczeto zauwazac skutki ograniczen
i niestabilnosci po stronie dostaw towaréw i komponentéw dla produkgji wiasne;j.

Globalnie nastapito naruszenie i zerwanie ciggtosci faricuchéw dostaw, w konsekwen-
cji wzrosta aktywnosc firm w zakresie tworzenia alternatywy wobec dotychczasowych
zrédet dostaw w mniej odlegtych geograficznie rejonach swiat.

Istotnym elementem strategii racjonalizacji kosztu w ifarmach okazaty sie relokacje
pracownikéw wewnatrz firm. Czasowe przesuwanie pracownikéw do innych zajec
byto szansa na ich wykorzystanie w okresie nieplanowanych postojéw produkgji.
Cze$¢ zaktaddw zdecydowata sie na pozaplanowe przeglady linii produkcyjnych oraz
reorganizacje powierzchni produkcyjnych. Zasoby pracownicze préobowano wykorzy-
sta¢ do prac porzadkowych i reorganizacji miejsc pracy, poniewaz nie zawsze znajdo-
wano czas na takie dziatania w przesztosci.
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CZY UWAZASZ ROK 2021 ZA UDANY
FINANSOWO DLA TWOJEJ FIRMY?

Prawie 65% ankietowanych stwierdzilo, ze uwaza rok 2021
za udany finansowo.

Bez wzgledu na deklarowane przychody i zmiany w tym zakresie postanowilismy za-
pytac, jak respondenci oceniajg rok 2021 w kontekscie wynikéw finansowych swoich
firm oraz, czy uwazajg ten rok za udany dla swojej organizacji.

WYKRES:
Czy uwazasz rok 2021 za udany finansowo dla twojej firmy?

64,8% TAK

25,6% NIE ‘

9,7% ONLINE - TAK, STACJONARNIE - NIE ‘

L5738 ONLINE - NIE, STACJONARNIE - TAK ‘

Prawie 65% ankietowanych stwierdzito, ze uwaza rok 2021 za udany w odniesieniu do
uzyskanych wynikéw finansowych. Znaczacy jednak odsetek firm- ocenia negatywnie
ubiegty rok (25%).

Najbardziej pozytywnie rok 2021 oceniajg firmy z branzy zwigzanej z dziatalnoscia
profesjonalng, naukowa i techniczng oraz budownictwem a takze IT i komunikacja.
Nalezy podkredli¢, ze tak optymistyczng ocene podaja przede wszystkim ankietowa-
ni reprezentujacy firmy z przedziatu do 50 zatrudnionych. Z naszej obserwacji ryn-
ku wynika, ze podmioty mate majg wiekszy potencjat dla podnoszenia cen na swoje
ustugi i dostawy ze wzgledu na mniejsze powigzania kontraktami dtugoterminowymi
w tancuchu dostaw. Dodatkowo mate podmioty funkcjonuja w taricuchu dostaw bli-
zej rynku klienta indywidualnego, ktéry z reguty nie jest partnerem wprost dla nego-
cjacji warunkéw sprzedazy. Te okolicznosci naszym zdaniem pozwalajg na fatwiejsze
zarzadzanie wartoscig swoich obrotéw co przektada sie na pozytywna ocene wynikéw
finansowych firmy w 2021r.

JAK W TRAKCIE LOCKDOWNU ZMIENIALY SIE
PRZYCHODY Z KANALOW ONLINE
W STOSUNKU DO OKRESU PRZED PANDEMIA?

W czasie pandemii, a w szczegdlnosci podczas wprowadzanych przez rzady lockdow-
néw, nastgpita wyrazna zmiana poziomu sprzedazy prowadzonej online przez wiele
firm. Dlatego postanowilismy u zrédet sprawdzi¢, jak szacujg te zmiane ankietowani.

Niemal 20% badanych potwierdza wzrost przychodéw z kanatéw online rzedu
1-25% w okresie lockdownu, natomiast 18% szacuje, ze przychody te pozostaty na
tym samym poziomie. Catkiem duza grupa firm zaobserwowata wzrost przychodéw
w tym okresie w przedziale 25-50%. Taka sytuacje deklaruje 17% ankietowanych.

Kolejna grupa ankietowanych (niemal 7%) odnotowata bardziej znaczace wzrosty
- nawet o 100 - 200%. Odsetek tych przekraczajgcych wzrost o ponad 200% wy-
nosi niemal 3%. Niemal co czwarty pytany nie miat informacji na temat zmian w do-
chodach ze sprzedazy online w tym okresie.

WYKRES:
Jak w trakcie lockdownu zmieniaty sie przychody z kanatéw online
w stosunku do okresu przed covid-19?

23,3% NIE WIEM

19,9% WZROST O 1-25%

18,2% NA TYM SAM POZIOMIE

8,5% SPADEK O 1-25%

6,8% WZROST O 100-200%

5,1% SPADEK O 25-50%

17% WZROST O 25-50% ‘
PX:98 WZROST O WIECEJ NIZ 200% ‘
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WYKRES: Jak w trakcie lockdownu zmienialy sie przychody z kanatéw online w stosunku do okresu przed
pandemig - per branza

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%
1 =
g (Z) % Wzrost o 1-25%
632 Wzrost o 25-50%
2 2(“ E Na tym samym poziomie
E E & Spadek o 1-25%
<=3 Trudno ocenié¢
g Wzrost o 1-25% :
] Wzrost o 25-50%
§ Na tym samym poziomie
8 Spadek o 1-25%
2 Spadek o 25-50% |
Trudno ocenié
<
") é < Wzrost o 1-25% =
Bz < g Wzrost o 25-50%
Z 8 % % Na tym samym poziomie
g A s Spadek o 1-25%
NS=m Wazrost 0 100-200% | (s s
oo Z -
Trudno ocenié¢
$ 3
E (E) Wozrost o 1-25% r
g 2 8 Wzrost o 25-50%
a 8 5 Na tym samym poziomie
g g g Trudno ocenié
§ 8 g Wozrost o wiecej niz 200%
<
3 Wozrost o 1-25%
g Wzrost o 25-50%
g Na tym samym poziomie
s Spadek o 25-50%
e Wazrost o 100-200%
- Trudno ocenié
Wozrost o 1-25% L
Wozrost o 25-50%

Na tym samym poziomie
Spadek o 1-25%

Wozrost o 100-200% | [mmmm
Trudno ocenié

Wazrost o 1-25% r

Wzrost o 25-50%
Na tym samym poziomie
Spadek o 1-25%

Spadek o 25-50%
Wozrost o 100-200%

| POMOC SPOLECZNA

PRZETWORSTWO OPIEKA ZDROWOTNA INFORMACJA

PRZEMYSLOWE

Wazrost o 1-25%

Wzrost o 25-50%

Na tym samym poziomie
Spadek o 1-25%

Spadek o 25-50%
Wozrost o 100-200%
Trudno ocenié

INNA

Wozrost o wigcej niz 200%

Az 70% ankietowanych z przedsiebiorstw zatrudniajacych
do 50 pracownikéw zadeklarowato, ze przychody
w ich firmach wzrosly.

Sprawdzilismy réwniez, jak sytuacja w tym obszarze ksztattuje sie w podziale na bran-
ze i wielko$¢ firm. W grupie podmiotéw zatrudniajacych do 50 pracownikéw domi-
nowaty deklaracje, ze ich przychody w okresie pandemii wzrosty (70%), chociaz
okoto 20% z tej grupy zadeklarowato réwniez i spadki przychodéw. Mozna zary-
zykowac stwierdzenie, ze w tej grupie firm jest to konsekwencja wigkszej aktywnosci
adaptacyjnej biznesu, co w konsekwencji spowodowata mniejszg utrate przychoddw.
Oczywiscie nie wszystkie branze maja podobny potencjat obrony swoich obrotéw
w tak trudnej sytuacji rynkowe|. W okresie pandemii rosty firmy produkujace srodki
ochrony osobistej oraz materialéw dezynfekcyjnych. Na maksymalnych obrotach
funkcjonowaty firmy spedycyjne ze wzgledu na wysoka dynamike zakupow przez
Internet. Powazne ograniczenia mozna byto zaobserwowaé w handlu hurtowym
branzy odziezowej, obuwniczej czy kosmetycznej. Duza populacja pracownikéw
pracujgc zdalnie nie generowata strumienia potrzeb, dodatkowo byty zamkniete cen-
tra handlowe, gdzie dokonywano zakupdéw. Dlatego w tych przypadkach jedynym
zrédtem sprzedazy okazaty sie kanaty e-commerce z pominieciem firm posrednicza-
cych bezposrednio do klientéw koricowych.

Podmioty $redniej wielkosci (50-200 zatrudnionych) w wiekszosci deklaruja wzrost
przychodéw jednak na daleko mniejszym poziomie niz firmy mate (55%). Sytuacja ta
moze wynika¢ ze specyfiki i miejsca w taricuchu $wiadczonych ustug lub produkcji.
Wspdtpraca tych podmiotéw jest oparta czgsto o dfugoterminowe kontrakty co nie
daje szans na prostg rewizje cen. Podobne trendy dostrzegamy w przypadku firm
duzych (200 do 500 zatrudnionych).

W przypadku firm duzych zatrudniajgcych powyzej 500 pracownikéw znajdujemy po-
twierdzenie w badaniach, ze wzrosty przychoddéw deklaruje jedynie 4,5% i bardzo
duzych (powyzej 500 zatrudnionych).

Zebrane dane pozwolity na wskazanie, jakie branze dominowaty w deklarowanych
wzrostach obrotéw, sg to branze zwigzane z dziatalnoscig profesjonalng naukowa
i techniczng a takze IT i komunikacjag
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JAK POSTRZEGASZ KONKURENCYJNOSC
W KANALACH ONLINE?

Niemal 46% firm odnotowuje duza konkurencje
w sprzedazy w kanatach online.

Tradycyjne kanaty sprzedazy majg jasno zdefiniowane ryzyka i wrazliwos$¢ na dziatania
konkurencji, jednak okres pandemii aktywowat i podkrecat dynamike sprzedazy w ka-
natach online.

Badanie pokazuje, ze niemal 46% odnotowuje duza konkurencje, jesli chodzi
o sprzedaz w kanatach online, a kolejne 30% okreslilo ja jako bardzo duza. Kon-
kurencje na poziomie $rednim dostrzega niemal 18 proc., a ponad 7 proc. uwaza, ze
jest ona niewielka.

WYKRES:
Jak postrzegasz konkurencyjnosé w kanatach online?

30,1% BARDZO DUZA KONKURENCJA ‘
17,6% SREDNIA KONKURENCJA ‘

NISKA KONKURENCJA
BRAK KONKURENCJI

Postanowilismy zbadaé w jakich branzach ankietowani zidentyfikowali duza oraz bar-
dzo duza konkurencje.

Na duza lub bardzo duza konkurencje narzekajg przede wszystkim firmy z branzy IT
i komunikacji, dziatalnosci profesjonalnej, naukowej i technicznej oraz budownictwa.

Inne branze réwniez dostrzegajg istotnosé konkurencyjnosci w kanatach e-commerce
B2B.

WYKRES: Jak postrzegasz konkurencyjno$é w kanatach online? Odpowiedzi per branza

BARDZO DUZA

. BRAK MAEA . SREDNIA . DUZA
KONKURENCJI KONKURENCJA KONKURENCJA KONKURENCJA KONKURENCJA
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Uzyskane opinie nie zaskakuja, duza liczba firm deweloperskich od lat prowadzi pro-
mocje swojej sprzedazy za pomoca dedykowanych portali sprzedazy nieruchomo-
Sci, zredukowano kolportaz informacji w oparciu o drukowane materiaty marketin-
gowe. Kupujacy na tym rynku w wiekszosci to ludzie z pokolenia 30-45+, postugujacy
sie sprawnie narzedziami komunikacji elektronicznej. Podobne zachowania obserwu-
jemy w relacjach B2B pomigdzy deweloperami i kooperujgcymi firmami wykonawczy-
mi. Strony biznesu poprzez narzedzia internetowe prowadzg komunikacje ofertowa
i przetargowg, ale takze wywotujg dostawy na potrzeby realizowanych kontraktow.
Nie pozostajag w tyle branze IT i komunikacja oraz naukowo techniczna naturalnie
wykorzystujgca narzedzia informatyczne | Internet w realizacji codziennych zadan oraz
kontraktow.
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W JAKICH KANALACH SPRZEDAJE
TWOJA FIRMA?

46% firm wskazalo, ze sprzedaje w kanatach online.

W ramach badania zapytalismy respondentéw, w jakich kanatach prowadza obecnie
swojg sprzedaz.

Najistotniejszym kanatlem jest nadal sprzedaz poprzez zespoly sprzedazowe
offline. Taki kanat sprzedazowy deklaruje co drugi ankietowany (50%).

Drugim najczesciej wskazywanym kanatem (46%) sa kanaly online. W trzeciej ko-
lejnosci badani wskazali sprzedaz poprzez portale branzowe (31%). O pofowe
mniejszy odsetek (15%) prowadzi sprzedaz poprzez sieé¢ stacjonarnych sklepéw,
a 13% sprzedaje swoje produkty na targach.

Przyjrzyjmy sie, jakie branze oraz jakiej wielkosci firmy deklaruja korzystanie
z internetowych kanaléw sprzedazy.

Zasadniczo w kazdej branzy wskazuje sie na kanaly e-commerce B2B, najwiecej
takich deklaracji obserwujemy w branzach zwiazanych z dziatalnoscia profesjonal-
n3, naukowa i techniczna, nastepnie IT i komunikacja.

Najwieksza aktywnosé w tych kanatach deklarujg firmy mate (do 50 zatrudnionych)
oraz srednie (z przedziatu 50-200 zatrudnionych). Badanie potwierdza, ze kanaty
sprzedazy e-commerce B2B pozwalaja na optymalizacje zaangazowania zasobéw
w procesy sprzedazowe.

Firmy mate i srednie dysponujac skromniejszymi zasobami, chetnie szukajg rozwia-
zan ograniczajacych wydatki w obszarze budowania relacji z rynkiem oraz obstugi
transakcji sprzedazy.

// 6€

Bez e-rozwigzan firma traci juz na samym poczatku,

poniewaz buduje wizerunek mato innowacyjnej

organizacji. Dobrze, ze firmy z sektora MSP zauwazaja

to i odpowiednio reagujg — to potwierdzajg badania

Marketplanet. Wazne, aby w sytuacjach zmieniajgcych

rzeczywisto$¢ pamietac o elastycznosci.

Pandemia COVID-19 w znacznym stopniu przyspie-

szyla i przesunela handel do internetu. Firmy przeko-

naty sie, ze ,stacjonarna” dziatalnos¢ jest wspodtczesnie

niewystarczajgca i nalezy w strategiach rozwoju firm

uwzgledniac takze forme online, odpowiadajacej specy-

fice prowadzonej dziatalnosci.

Pozytywne jest rowniez to, ze firmy, zauwazajac strate-

giczna role internetu, tworza wilasne platformy onli-

ne, przeznaczone do oferowania ustug — wspomniato

o tym 46% badanych firm.

To potwierdzenie trendu, ktéry zwieksza

role sektora IT oraz srodowisk tworzacych

nowe aplikacje.

Maciej Panek
/Prezes PANEK CarSharing/



JAKIE TRENDY W HANDLU ONLINE UWAZASZ
ZA NAJWAZNIEJSZE?

Sprzedajacy, tak jak i kupujacy bacznie obserwujg trendy zmian w ich kanatach zaku-
powych czy sprzedazowych, dlatego w naszym badaniu zapytaliSmy respondentow
jakie trendy w handlu online uwazajg za najwazniejsze.

Jako najistotniejszy element trendu w sprzedazy online ankietowani wskazali: dar-
mowe zwroty (51%). Jako drugi w rankingu finansowanie klientéw z wykorzystaniem
roznych modeli finansowania (33%).

WYKRES:
Jakie trendy w handlu online uwazasz za najwazniejsze?

51,1% DARMOWE ZWROTY

33,5% FINANSOWANIE KLIENTOW-OFERTA FINANSOWA

29,5% CENY DYNAMICZNE

27,3% PWA (ZAKUPY W APLIKACJI)

23,3% USEUGI SUBSKRYPCJI PRODUKTOW

LA AR/VR

2,8% HANDEL GLOSOWY / ASYSTENCI GLOSOWI

2,8% PLATNOSCI KRYPTOWALUTAMI

19,.3% SPRZEDAZ BEZPOSREDNIA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH ‘
LA INNE ‘

51% ankietowanych wskazato darmowe zwroty
jako gtowny trend w sprzedazy online.

Na zblizonym poziomie oceniono dostepnosé tzw. cen dynamicznych (blisko 30%).
Warto nadmieni¢, ze wysoko oceniono kanat sprzedazy oparty o model zakupéw
w aplikacji, w skrécie PWA (ang. Progressive Web App co w ttumaczeniu oznacza:
Progresywng Aplikacje Internetowa), czyli zakupy w aplikacji mobilnej. Niemal co piaty
ankietowany zwraca uwage na sprzedaz bezposrednia w mediach spolecznoscio-
wych (np. przez LinkedIn, Facebook, TikTok, czy Instagram). Pozostate trendy oce-
niane sa juz jako nieco bardziej niszowe — sprzedaz z wykorzystaniem narzedzi AR/VR
(rzeczywistos¢ rozszerzona i wirtualna), asystenci glosowi, czy ptatnos¢ kryptowalutami.

Dlaczego sprzedajacy uznaja je za najistotniejsze?

W naszej ocenie sprzedajacy majg pewnosc, ze obietnica darmowego zwrotu jest
skutecznym argumentem w decyzji o zakupie. Gdy towar juz dotrze do kupujgcego
pakiet obiekcji za odstapieniem od zakupu topnieje a sama sprzedaz okazuje sie bar-
dziej efektywna.

Atrakcyjne formy finasowania sprzedazy jak zawsze skutecznie rozwigzuja wiele
probleméw zaréwno po stronie sprzedajacego jak i kupujacego. Sprzedajacy ma
szanse ograniczania witasnych ryzyk zwigzanych z rozliczeniem z kupujacym, przeno-
szgc je na podmiot trzeci, ktéry zazwyczaj specjalizuje sie w ustugach finansowych na
rzecz kupujacego. Kupujacy korzystajgc np. z odroczonej ptatnosci ma szanse na bez-
kosztowe zweryfikowanie dostarczonego towaru i w przypadku zwrotu sprzedajgcemu
nie ponosi zadnych kosztéw operacyjnych.

Korzys¢ jest wiec obopdlna, sprzedajacy stymuluje sprzedaz i ogranicza ryzyka roz-
liczeniowe, kupujgcy bez kosztéw inicjuje zakup i zyskuje czas na weryfikacje cech
jakosciowych kupowanych asortymentéw.
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GDZIE TWOJA FIRMA PLANUJE UZYC Al
(ARTIFICIAL INTELLIGENCE)?

Dziaty sprzedazy w firmach ustawicznie poszukujg metod stymulowania potrzeb swo-
ich klientéw. Wazne jest, aby jak najwczesniej rozpoznawaé przyszte, czesto niear-
tykutowane wprost potrzeby kupujacych. Czas okazuje sie przewaga kluczowa dla
opanowania rynku.

Dotychczas opierano sie na wykorzystywaniu modeli prognozowania popytu,
czy zaawansowanego marketingu. Modele te opieraly sie jednak zawsze o wskaz-
niki wczesniejszej sprzedazy. Obecnie sa dostepne modele analityczne oparte
o sztuczna inteligencje tzw. Al — ang. Artificial Intelligence (sztuczna inteligencja),
wykorzystywane do precyzyjnego badania potrzeb i preferencji klientow.

Warto przypomnie¢ czym jest sztuczna inteligencja. Definicji jest wiele niemniej naj-
prostsza z nich najlepiej oddaje sens i znaczenie. Sztuczna inteligencja okreslamy
tworzenie modeli i programéw symulujacych w pewnym zakresie zachowania
inteligentne, ktére nasladuja ludzka inteligencje w celu wykonywania zadan.
Moga sukcesywnie usprawniaé¢ swoje dziatanie w oparciu o zbierane informacje.

Wykorzystanie w czasie rzeczywistym przygotowanych modeli i programéw symulu-
jacych odwotujgcych sie do baz informacyjnych tworzonych i dostgpnych w czasie
rzeczywistym, nazywamy sztuczna inteligencja (ang. Artificial Inteligence). Przykfa-
dy szerokiego wykorzystania takich technologii widzimy w zyciu codziennym majac
kontakt z takimi narzedziami jak Chatboty, inteligentni asystenci, narzedzia dla
wyznaczania optymalnych tras przejazdu srodkéw transportu itp. Wszedzie tam,
gdzie potrzebujemy analizy ogromnej ilosci informacji dla oceny sytuacji lub wydania
rekomendacji przy podejmowanych decyzjach.

Rozwdj i wzrost transakcyjnosci rynkéw e-commerce B2B dostarczyty ogrom danych
dla automatycznego budowania algorytméw w modelach sztucznej inteligencji. Za-
awansowanie stosowanych algorytméw pozwala dostosowaé narzedzia nie tylko do
cyklu zycia produktéw, ale i cyklu zycia klientéw. Rezultatem ,Al” moze by¢ dosto-
sowanie komunikacji i marketingu do potrzeb klienta, w tym dopasowanie kanatéw
sprzedazy. Celem gféwnym implementacji takich rozwiazan jest oczywiscie finalny
wzrost sprzedazy, ale takze modelowanie zmian w firmie dostawcy, stosownie do
zmian zachodzacych na rynku kupujacych.

Konrad Zach

/Founder&CEO thinkHUB/

Rozwéj rozwiazan wykorzystujacych potencjat sztucz-
nej inteligencji w e-commerce zdecydowanie nabrat
tempa w ostatnich kilku latach, zaré6wno w Polsce jak
i na calym swiecie. Obserwujgc ewolucje platform B2B
liderow swoich branz zauwazamy jak mocno skupiaja sie
one wokot technologii wspierajgcych budowanie wiedzy

o klientach.

Przedsiebiorstwa aktywnie i $wiadomie wdrazajgce Al
w swoich internetowych kanatach dystrybucji buduja silne
przewagi konkurencyjne w obszarze zakresu i jakosci wie-
dzy o swoich klientach, szybkosci reagowania na zmiany
zachowan zakupowych oraz zdolnosci do nieograniczo-

nej personalizacji oferty.
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29% firm chce wykorzystaé¢ mechanizmy sztucznej
inteligencji w obszarze marketingu.

Postanowilismy zapytac respondentéw czy ich firma planuje uzywaé metod Al oraz
w jakich obszarach dzialai przedsiebiorstwa.

Wsréd potencjalnych sposobéw wykorzystania Al, najczesciej wskazywane sg dziata-
nia marketingowe (29%). W dalszej kolejnosci plasuja sie takie dziatania jak obstuga
klienta (27%) i sprzedaz (23%). Co istotne, badani deklarowali na zblizonym poziomie
(miedzy 17% a 12%) zaangazowanie sztucznej inteligencji w takie dziatania jak wyszu-
kiwanie produktéw, personalizacja, prognozowanie czy zarzgdzanie zamowieniami.

Az 31,8% badanych stwierdzilo, ze nie wierzy w to by ,,Al"” pomogto ich orga-
nizacji. Badanie nie dato odpowiedzi czy tak sceptyczne podejscie badanych wynika
negatywnej oceny metodyki i jej skutecznosci czy firma, ktéra reprezentuja nie jest
gotowa na adaptacje wynikéw rekomendadji i analiz wynikajgcych z ,Al”.

Najbardziej optymistyczni w kontekscie implementacji technologii Al sa repre-
zentanci firm matych do 50 pracownikéw. Jak zwykle determinacja rozwoju biznesu
szczegolnie jest zauwazalna w przypadku firm matych, dlatego obserwujemy tak po-
zytywna ocene dla nowych technologii jako potencjatu ich rozwoju.

WYKRES:
Gdzie twoja firma planuje uzyé Al w 2022 roku?

31,8% NIE WIERZE, ZE Al POMOZE NASZEJ ORGANIZACJI

29,5% MARKETING

26,7% OBSLUGA KLIENTA

23,3% SPRZEDAZ

17,6% WYSZUKIWANIE W WITRYNIE

16,5% PERSONALIZACJA

16,5% PROGNOZOWANIE

15,9% ZARZADZANIE ZAMOWIENIAMI

12,5% POLITYKA CENOWA

12,5% ZAPOBIEGANIE OSZUSTWOM

10,2% DOSTAWA

3,4% INNE
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CZY TWOJA FIRMA INWESTUJE
W ROZW'AZAN'A IT WE WELASNYM ZAKRESIE? Ponad 70% badanych potwierdzito zaangazowanie

swoich wlasnych zasob6éw w rozwéj rozwiagzan IT

Badajac obszar sprzedazy w e-commerce B2B postanowilismy dowiedzie¢ sie czy re- WYKRES:

prezentowane firmy w badaniu inwestujg w rozwigzania IT we wtasnym zakresie. Czy twoja firma inwestuje w rozwigzania IT we wlasnym zakresie?

Obecnie firmy posiadajg szerokie mozliwosci inwestowania w rozwiazania IT wspiera-
jace ich biznes. Dostepne scenariusze sg dopasowane do ich obecnego oraz przyszte-

go potencjatu rozwojowego. 25% TAK, BARDZO CHETNIE
Jako inwestycje rozumiemy rézne formy siegania po narzedzia w zaleznosci od zapla-

45.5% TAK

nowanych na ten cel budzetéw. 22,2% RACZEJ NIE ‘
Niskie koszty wejscia w uzytkowanie narzedzi gwarantuja rozwiazania chmurowe ‘

8,5% NIE

w modelu SaaS (ang. software as a service). Uruchomienie ustugi praktycznie pole-
ga na konfiguracji Organizacji i kont uzytkownikéw. Inwestycja ze strony firmy jest szko-
lenie pracownikéw i comiesigczne optaty abonamentowa za korzystanie z narzedzi.

Inne scenariusze to rozwigzania hostowane (outsourcing ustug i infrastruktury),
gdzie firma korzysta z zewnetrznej infrastruktury informatycznej rezygnujac
z budowania tych kompetencji w swojej organizacji.

Bywaja sytuacje, gdzie firma posiada kompetencje i infrastrukture dla uzytkowania
i utrzymania narzedzi we wtasnym $rodowisku informatycznym.

Z przeprowadzonego badania wynik, ze ponad 70% badanych potwierdzito zaanga-
zowanie swoich wtasnych zasobow w rozwdj rozwigzan IT, z czego 25% robi to bardzo
chetnie. Niemal co piata firma raczej nie inwestuje we wfasne rozwigzania IT, a ponad
8% Nie robi tego nigdy.

Alternatywa dla inwestycji w narzedzia pozostaja platformy ogélnie dostepne, czesto
wspierajgce sprzedaz za niewielkg prowizje od dokonanych transakcji. Firmy w takich
przypadkach wykorzystuja taki kanat incydentalnie w odniesieniu do specyficznych
grup materiatéw, czesto wyprzedazy zapaséw zbednych itp.

W naszej opinii réwniez i takie podmioty coraz chetniej poszukuja alternatywnych
form aktywizacji, czesto jest to skutkiem zmian pokoleniowych manageréw w tych
firmach.
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CZY POSTRZEGASZ WYMIENIONE PLATFORMY
JAKO UZUPEELNIENIE KANALOW SPRZEDAZY
CZY KONKURENCJE?

Firmy otwierajgc sie¢ na nowe kanaty sprzedazy, w tym te funkcjonujagce w modelu
e-commerce B2B, muszg dostrzegac na rynku platformy handlowe agregujace rynek
i wielu dostawcow. Dlatego zapytalismy, jak nasi respondenci postrzegajg przyktado-
we platformy w kontekscie ich konkurencyjnosci.

WYKRES:
Czy postrzegasz ponizsze platformy jako uzupetnienie kanatéw sprzedazy czy konkurencje?

NAJWIEKSZY BEZ JAKIEGOKOLWIEK

KONKURENT UZUPEENIENIE NEUTRALNY WPEYWU
ALLEGRO 6,4% 12,3% 26,3% 55%
AMAZON 1,2% 4,8% 27,9% 66,1%
ALIBABA 0,6% 3.7% 23,2% 72,6%
eBAY 0,6% 3.7% 23,2% 72,6%

Ankietowani oceniaja, ze wskazane w ankiecie platformy pozostajg bez jakiegokol-
wiek wptywu lub sg neutralne wzgledem uzupetnienia ich kanatéw sprzedazy, czy kon-
kurencji. Nalezy podkresli¢, ze daleko ostrozniej ten wptyw oceniajg w odniesieniu
do platformy Allegro. Dodatkowo taka ocena respondentéw moze wynikac¢ z faktu,
ze wymienione platformy bardziej kojarza sie jako narzedzia transakcyjne zwigzane
z funkcjonowaniem rynku B2C.

Ankietowani nie doceniaja dziatar rozwojowych $wiatowych lideréw rynku e-commer-
ce B2B w tym w takich zakresach jak standaryzacja katalogéw asortymentéw technicz-
nych, budowanie miedzynarodowych zespotéw dla poprawy zakresu informacyjnego
zawartosci katalogowej, zawansowanego wielokryterialnego wyszukiwania produk-
tow, tak by bezpiecznie sprzedawad i kupowaé produkty typowe dla B2B w tym skom-
plikowane komponenty techniczne i surowcowe.

Z publikowanych informacji wynika, ze liderzy handlu internetowego maja rozpozna-
ne bariery dla wzrostu sprzedazy B2B i wytrwale pracujg nad usprawnieniami w tych
zakresach.
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Czy e-commerce w B2B ma przysztos¢?

Niewatpliwie tak. Zaczynajac od prozaicznej motywac;ji
ptynacej z psychologii nabywcéw. Osoby reprezentujace
firmy z segmentu B2B w codziennym zyciu sg po prostu
konsumentami, ktérzy przywykli do komfortu zakupoéw
online. Dlatego z perspektywy wiasnej wygody ptynace;j
z szybkosci wyboru rozwigzan, poréwnywania ofert i reali-
zacji zamoéwien w dowolnym czasie wybiorg e-commerce
do prowadzenia transakcji takze w zastosowaniach pro-
fesjonalnych. Z perspektywy przedsigbiorcy - wdrozenie
systemu e-commerce pozwala, w srednim i dtugim ter-

minie m.in. zredukowac koszty zatrudnienia, sprawniej

prowadzi¢ transakcje na rynku globalnym oraz tworzyc
nowe produkty cyfrowe, tym samym stajgc sie spotkami
technologicznymi. Nowe technologie pomagajg spraw-
nie i bezpiecznie przeprowadzac transakcje on-line, _g=
a tym samym utatwiajg zaufanie tej formie .
prowadzenia biznesu B2B. Zatem transformacja f"
modelu prowadzenia sprzedazy B2B nastepuje |
w wielu segmentach i bedzie przyspiesza¢. -

Greg Albrecht

/doradca zarzadéw w Albrecht&Partners/



PODSUMOWANIE
| WNIOSKI| I

DIAGNOZA OTOCZENIA

Dla potrzeb oceny potencjatu rozwoju rynku B2B z pozycji sprzedajacych przyjeli-
Smy trzy perspektywy oceny warunkéw prowadzenia sprzedazy w okresie pandemii
Covid-19.

Pierwsza perspektywa dotyczyta diagnozy otoczenia, w jakim przyszto funkcjono-
wac sprzedajacym oraz jak zmiany w otoczeniu wptynety na funkcjonowanie sprzedazy
w firmach. Ankietowani okredlali, jakie aspekty funkcjonowania otoczenia biznesowe-
go w czasach pandemii najbardziej ograniczaty ich dzialania sprzedazowe. Naj-
czesciej, bo az 56% ankietowanych wskazywalo na klopoty po stronie zalamania
lancuchéw dostaw. Za kluczowy problem ograniczajacy dziatania sprzedazowe
uznano niedobory i brak regularnosci dostaw. Az 34% uczestnikéw badania wska-
zywato na ograniczenia wynikajace z sanitarnych restrykcji prowadzacych do
ograniczania funkcjonowania podmiotéw w strefie publicznej.

Blisko potowa z nich (47%) potwierdzita, ze ich firmy skierowaty maksimum uwagi
na dziatania sprzedazowe online. Takie dziatanie jest odpowiedzig wprost na wska-
zywane ktopoty zwigzane z ograniczong dostepnoscig do rynku kupujgcych w tym
tych, ktérzy funkcjonujg na rynku detalicznym czy hurtowym.

Blisko 1/3 firm podjeta dziatania na rzecz weryfikacji i zmiany strategii sprzeda-
2y oraz intensyfikacji dzialafh sprzedazowych adekwatnie do zmian wywotanych
przez pandemie. 19% respondentéw zadeklarowato, ze nie zauwazylo zadnych
istotnych zmian w dziatalnosci swoich firm. Taka opinie deklarowaty branze bu-
dowlana, opieka zdrowotna i pomoc spoteczna a takze IT i komunikacja. \W naszej
opinii moze to wynikac z charakteru i specyfiki tych branz.

Badanie potwierdza, ze branze, ktére uzyskuja znaczaca
dynamike przyrostu przychodéw nawet w trudnym okresie
pandemicznym, zawsze pracuja na mocnym
konkurencyjnym rynku.

KONKURENCYJNOSC PODMIOTOW

Druga perspektywa koncentrowata sie na ocenie przez ankietowanych konkuren-
cyjnosci podmiotéw w kanatach sprzedazy e-commerce B2B oraz wykorzystywanych
kanatéw sprzedazy. Respondenci na podstawie swoich i firmowych doswiadczen oce-
niali konkurencyjnosé firm wykorzystujacych kanaty komunikacji e-commerce. Ponad
75% ankietowanych ocenito konkurencyjnosé w tym kanale jako duza (45%) lub
bardzo duza (30%). Branze, ktére najbardziej zauwazajg konkurencje w tym kanale
sprzedazy to: dzialalnos¢ profesjonalna naukowa i techniczna (12%), IT i komuni-
kacja (9%) oraz budowlana (8%).

Badanie potwierdza, ze branze, ktére uzyskujg znaczaca dynamike przyrostu przycho-
déw nawet w trudnym okresie pandemicznym zawsze pracujg na mocnym konkuren-
cyjnym rynku. Dla tych branz taki kanat sprzedazy posiada najnizszy prég uruchomie-
nia dziatalnosci, wymaga jedynie wtasnej lub uzyczonej infrastruktury informatyczne;j
by posiadaé szeroki dostep do rynku i méc konkurowaé nawet z duzymi podmiotami.
Sg réwniez branze, ktére nie zauwazaja konkurencji w odniesieniu do prowadzone;j
dzielnosci, 17% identyfikuje ja jako $redniag konkurencjg a 7% okredla ja jako mata.

Nalezy stwierdzi¢, ze odsetek firm deklarujacych sprzedaz online jest wysoka
i istotnie wzrosta w latach 2020 - 2021 w okresie powaznych ograniczefn wyni-
kajacych z pandemii Covid-19. W pierwszym roku pandemii szacowano przyrost
r/r na poziomie prawie 26%.

Z pozyskanych informacji wynika, ze kanaty online nie sg juz egzotycznym modelem
prowadzenia sprzedazy w Polsce. Narzedzia e-commerce B2B s3 oknem na szeroki
Swiatowy rynek, na ktorym funkcjonujg od lat tak znane platformy handlu jak Allegro,
Amazon, Alibaba czy eBay.
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OCENA TRENDOW | OCZEKIWAN RYNKU

Trzecia perspektywa odnosita sie do oceny trendéw i oczekiwan rynku wobec
sprzedajacych w kanale e-commerce B2B w tym stosowanych technologii i narze-
dzi.

Respondenci wskazali réwniez, jakie trendy doceniaja ich klienci w kanatach sprze-
dazy online. Najczesciej, bo az 51% firm wskazywato na darmowe zwroty jako
istotny element ustugi. Drugim z kolei okazata sie forma finasowania zakupéw klien-
ta (33,5%). Na trzecim miejscu ankietowani wskazywali potrzebe stosowania cen dy-
namicznych (29,5%). W naszej ocenie sprzedajacy widzg w tym pakiecie ustug do-
datkowych zwiekszenie szansy na zawarcie transakcji. Obietnicag darmowego zwrotu
kupujg spokdj kupujgcego i przekonujg do podjecia decyzji o zakupie.

Nalezy podkresli¢ duza sSwiadomos¢ sprzedajacych w zakresie
potrzeby stosowania obok sprzedazy zasadniczej, wartosci
dodatkowych dla kupujacego by poprzez takie dziatania
zwieksza¢ skutecznie sprzedaz i ogranicza¢ ryzyka transakcje.

Respondenci udzielili réwniez informacji na temat planéw ich firm w zakresie wyko-
rzystania technologii Al (ang. Artificial Intelligence, pol. sztuczna inteligencja). Blisko
30% firm wskazywalo na planowanie wykorzystania technologii Al w marke-
tingu, natomiast 27% deklarowato jej wykorzystanie w zakresie obstugi klienta
oraz sprzedazy (23%). Ankietowani na dalszych miejscach wskazywali zastosowanie
w takich dziedzinach jak: efektywne wyszukiwanie produktéw, personalizacja profilu
potrzeb kupujgcego czy zarzadzanie zamowieniami.

Najbardziej otwarci na technologie Al sa reprezentanci firm malych zatrudniaja-
cych do 50 pracownikéw.

Wysoka $wiadomosé co do skutecznosci stosowania zaawansowanych technologii
wsparcia sprzedazy jest rbwniez widoczna po stronie deklarowanego zaangazowania
firm w inwestowanie wtasnych srodkéw w narzedzia i rozwigzania IT.

Zebrany materiat pozwala stwierdzi¢, ze firmy byty przygotowane na wykorzystanie
wielu alternatywnych kanatéw sprzedazy w tym kanaty online, co pozwolito efektywnie
kompensowa¢ ograniczenia sprzedazy wynikajace z pandemii Covid-19. W materiale
ankietowym znajdujemy potwierdzenie, ze firmy posiadaja plany dalszego rozwoju
kanatow e-commerce oraz technologii Al.

l.c-.
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WOJCIECH WILGAT

Dyrektor Dziatu Projektéw Strategicznych w Marketplanet. Doswiadczony menadzer oraz koordynator projektow zwigzanych z transformacijg
i digitalizacjg przedsigbiorstw. Specjalizuje sie w zakresie optymalizacji i integracji proceséw biznesowych z wykorzystaniem systeméw klasy
Enterprise. Posiada kilkunastoletnieletnie doswiadczenie w realizacji projektéw oraz zarzadzaniu zespotami wdrozeniowymi m.in. z obszaru
e-procurement, e-commerce B2B, Accounts Payable dla sektoréw: teleinformatycznego, wydobywczego, paliwowego, energetycznego,

finansowego. Absolwent Wydziatu Zarzadzania na Uniwersytecie Warszawskim.

HENRYK TYLKOWSKI

Doswiadczony analityk i doradca w zakresie optymalizacji organizacyjnej i kosztowej proceséw produkceyjnych i technologicznych w skali pro-
totypowe] i masowej. Odpowiedzialny za realizacje wielu projektéw w zakresie planowania i realizacji inwestycji, zakupow strategicznych oraz
wdrazania narzedzi informatycznych w takich firmach jak: Orange Polska, PGE S.A., ORLEN SA. Jest absolwentem Politechniki Wroctawskiej,
posiada Certyfikat Canadian International Management Institute w zakresie MANAGEMENT |, uprawnienie Audytora wewnetrznego ISO,
oraz Certyfikat Zarzgdzania projektami wg. metodologii PRINCE2.

GRZEGORZ FILIPOWSKI

Doswiadczony doradca i praktyk zakupowy. Swoje doswiadczenie zdobywat prowadzac projekty restrukturyzacyjno-wdrozeniowe w grupach
kapitatowych, w branzy gazowniczej, paliwowej, energetycznej oraz wydobywczej min. dla KGHM, PKN Orlen, Energa Operator, Gaz-System,
PGNIG S.A, PGE. Petnit funkcje menedzerskie w Biurze Zakupdw Centralnych jako kierownik projektu restrukturyzacji zakupéw grupy kapita-
towej PGNiG S.A. Ukonczyt wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach jest takze Certyfikowanym Cztonkiem Chartered
Institute of Purchasing and Supply.

KAROLINA KRUBA

Od wielu lat zwigzana z branzg IT, odpowiada za marketing i komunikacje w Marketplanet. Zaangazowana w prowadzenie komunikacji ze-
wnetrznej i wewnetrznej w zakresie realizowanych projektéw. Autorka publikacji w zakresie tematyki zwigzanej z zakupami korporacyjnymi.
Zaangazowana w projekty w ramach CSR i promowania standardéw etyki w zakupach korporacyjnych. Jest absolwentka Szkoty Gtéwnej Han-
dlowej, posiada Certyfikat Zarzadzania projektami wg. metodologii PRINCE2.

LUKASZ JANKOWSKI
Posiada ponad 10-letnie doswiadczenie w obszarze IT i realizacji projektéw w obszarze zakupéw korporacyjnych. Realizowat projekty m.in.

dla sektora telekomunikacyjnego i energetycznego. Ukoriczyt informatyke stosowang w Wyzszej Szkole Przedsiebiorczosci i Administracji
w Lublinie. Studiowat réwniez informatyke na Politechnice Warszawskie;j.
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Marketplanet ’

Marketplanet od ponad 20 lat wspiera kupujacych i ich dostawcéw na rynku B2B.
Jestesmy producentem Platformy zakupowej Marketplanet oraz oferujemy roz-
wigzanie Marketplanet Cloud — kompleksowe narzedzia wspierajace realizacje zaku-
pow i zarzgdzanie rozliczeniami w firmach. Jestesmy operatorem portalu handlu B2B
- Marketplanet OnePlace oraz portalu e-Zamawiajacy dla zamawiajgcych

w sektorze publicznych.

Organizujemy konferencje, prowadzimy szkolenia i webinaria oraz prowadzimy

bloga — Procurement Influencers — pi.marketplanet.pl, gdzie dzielimy sie wiedza
i swoim doswiadczeniem w obszarze e-commerce B2B.

(in,

Zachecamy do subskrypcji naszych kanatéw na LinkedIn i Youtube



https://www.marketplanet.pl/
https://www.marketplanet.pl/
https://oneplace.marketplanet.pl/poczatek
https://promo.marketplanet.pl/elektronizacja
https://pi.marketplanet.pl/
https://www.linkedin.com/company/marketplanet/
https://www.youtube.com/channel/UCtAh3_5H8Hyj51gMJ25R0Dw



