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FORBES: Gdyby nie gieldowy debiut Pepco, to po gtosnych
IPO z ostatnich miesiecy — od Allegro i InPostu po wasz
Answear czy Dadelo - mozna byto nabra¢ wrazenia, ze

handel catkiem wyniost sie do internetu.

Krzysztof Bajolek, zalozyciel Answear.com: To jest wlasnie piekne w biznesie, ze
niekoniecznie musza wygrywac jedynie obowiazujace kierunki i reguty.

Nasz ranking pokazuje jednak jak bardzo wzrosty mnozniki
wycen spotek internetowych. Inwestorzy nabrali

przekonania, ze teraz nic tylko e-commerce?

Az tak, to chyba nie, ale patrzac na dynamike wzrostu, obecnie osiggane rentownosci
oraz dos¢ wczesny etap rozwoju rynku, te wyceny, ze zwykltego juz przeliczenia
wskaznikow, moga by¢ uzasadnione. Na kazda firme trzeba jednak patrzec¢
indywidualnie, bo nawet najwieksi moga by¢ chwilowo przewartosciowani. Tak
stalo sie, chociazby z Allegro, ktéorego notowania od poczatku roku spadly o 40 proc.
Gielda przede wszystkim wycenia jednak przysztos$é¢, a wiec nie tylko wzrost wolumenow

spotek e-commerce, ale takze ich rentownosci. Tu zyski rosna bowiem szybciej niz w

handlu tradycyjnym, bo nie ma dodatkowych kosztow zwiazanych z otwieraniem
sklepow przy zwiekszaniu skali dzialania
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. W e-handlu rynek zdobywa sie taniej, wiec wraz ze skala biznesu poziomy rentownosci
sie poprawiaja.

Mowi sie, ze przez lockdown w 2020 r., e-commerce nadrobit
dwa, a nawet trzy lata. Pytanie, czy teraz wrocimy do

normalnego wzrostu znanego chociazby z 2019 roku?

Rok, dwa na pewno przeskoczyt i to wydarzyto sie praktycznie bez dodatkowych
kosztow i nakltadéw inwestycyjnych, przez co rentownos¢ podmiotow e-commerce’owych

mocno wzrosta. Wydaje sie, ze po lockdownie tempo wzrostu moze troche
przyhamowac, ale i tak powinno by¢ wyzsze niz prognozy sprzed lockdownu,

Rok 2020 zmienil to, ze mamy szersza baze kupujacych. Teraz, poza zdobywaniem
nowych klientow, jest czas, aby budowac¢ ich koszyki, czyli wartos¢ jednorazowego
zakupu oraz powracalnosc¢ i czestotliwos¢ transakcji, a to bedzie sie przeklada¢ na
szybsze tempo wzrostu przychodéw i rentownosci.

Jakie nowe kategorie produktow maja najwiekszy potencjat
na sprzedaz w internecie? Co w tym wzgledzie zmienit rok
20207 W USA odnotowano szybki wzrost wszystkiego, co

zwigzane z domem i jego wyposazeniem.

Sprzedaz tych kategorii zostata pobudzona w trakcie lockdownu m.in. dlatego, ze ludzie

bardzo duzo czasu spedzali w domach, wystrdj mocno im sie opatrzyt, zaczeli szukac
czegos nowego, a przy zamknietych sklepach stacjonarnych musieli trafi¢ to internetu. I
przekonali sie, ze tam tez mozna kupowac. Przy prognozowaniu rozwoju
poszczegolnych kategorii produktowych trzeba patrzec¢ na aspekt kosztowy i
marzowy sprzedazy przez internet. Mysle, ze to bedzie kluczem do rozwoju
poszczegolnych branz i rynkéw. E-commerce to zupehie inny tancuch dystrybuciji i inne
kategorie kosztow niz w handlu tradycyjnym. Przyktadowo w meblarstwie koszty

powierzchni i fizycznej ekspozycji sa duze, a przy tym wysokie sa marze na
poszczegollnych produktach, wiec handel elektroniczny wydaje sie tu atrakcyjna
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alternatywa, o ile tylko klienci uznajg, ze to atrakcyjny sposob zakupu.

A jak rozwinie sie internetowa sprzedaz produktow
spozywczych? Pojawily sie ciekawe projekty, jak wspotpraca
Glovo z Biedronka w bezposrednich dostawach ze sklepow.
Czy ze wzgledu na niska marzowos¢ tu pozycja tradycyjnego
handlu jest zagwarantowana na lata?

Taka strategia, jak ta Biedronki i Glovo, na tym rynku bardzo mi sie podoba, bo niska
marzowos¢ rzeczywiscie jest duza bariera rozwoju tego segmentu. Jerzy Mazgaj,
zatozyciel Almy, ktora byta jednym z prekursorow e-grocery przekonywal, ze gdyby nie
jego sklepy stacjonarne to sprzedaz przez internet bytaby nieoptacalna - tam zakupy
takze byly przygotowywane i odbierane z poszczegolnych delikateséw. A tu, w dodatku,

mamy sytuacje potaczenia taniej dostawy Glovo i dobrze kontrolujacej koszty Biedronki,
ktéra dysponuje rozlegla sieciag. To ma szanse nie tylko zmiescic¢ sie w atrakcyjnej cenie,
ktéra chetnie zaptaca klienci, nielubigcy nosi¢ zakupow, ale réwniez na szybkie dostawy
i szybkie skalowanie biznesu.

Na ile kwestia ceny wciaz jest krytyczna dla sprzedazy w
internecie? To byta pierwsza wielka przewaga e-commerce,
ktora utrzymala sie np. w elektronice czy ksigzkach, ale przy

modzie przestata juz tak wazyé¢.

To bedzie zalezalo od segmentdéw. Cena, wygoda czy dostepnos¢ beda wtasnie
czynnikami segmentujacymi ten rynek. Bedzie miejsce na platforme z tanimi
ubraniami i sklep modowy, ktorego atutem jest oferta niedostepna gdzie indziej
, Sposéb prezentacji produktow czy ustugi tworzace jakas wartos¢ dodana.

Internet przyzwyczait nas jednak, ze zwyciezcy biorg
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wszystko. Zadziata efekt sieciowy i rodzi nam sie taki
Facebook. Podobnej sily upatruje sie w Amazonie, a nawet

Zakupach Google’a.

Rynek ma tendencje do premiowania lideréw, ale raczej nie bedzie tak, ze platformy w e-
commerce wezma wszystko. Zwlaszcza w branzy modowej, gdzie ze wzgledu na
ogromne zréznicowanie potrzeb, gustéw, portfeli, sposobu zycia i jeszcze calej masy
innych czynnikéw, mamy ogromna liczbe marek i producentéw. Trudno sobie
wyobrazic¢, ze pojawi sie w internecie jedno miejsce, ktore zgromadzi wszystkie
marki i zaspokoi wszystkie potrzeby. Klienci sa na tyle zréoznicowani, Zze pewnie
rozne osoby wybiora réznych, ,,swoich” lideréw, ktorzy najlepiej beda odpowiadali ich
potrzebom. Marketplacy swietnie sie rozwijaja, bo ten koncept jest bardzo pojemny,
szybki i mniej kosztowny w rozwoju. Dlatego na wczesnym etapie budowy rynku, rosnie
najszybciej i wygrywa, ale z biegiem czasu rynek sie réznicuje. Prosze spojrze¢, jak
wyglada to w krajach z dobrze rozwinietym e-commerce jak np. Wielka Brytania, gdzie
w branzy fashion mamy catla plejade internetowych sklepéw, takich jak Zalando, Asos,
Net-a-porter, Farfetch, Yoox, Boohoo, Serfdoom, Mythersa czy Luisaviaroma.

W sumie jest tam kilkanascie platform, kazda dziala w jakims swoim segmencie
i wszystkim niezZle sie wiedzie. Ten rynek bedzie sie wiec segmentowatl, a w
niektérych wiekszych kategoriach moze by¢ nawet dwdch, trzech lideréow, bo kazdy
moze postawi na inng przewage konkurencyjna - jeden zaoferuje dobra cene, drugi
szeroki wybdr, a trzeci jakos¢ serwisu.

A jednak Allegro zawsze miato duze ambicje w branzy

modowej, chociazby ze wzgledu na wielkos¢ tego segmentu.

Fashion wymaga pewnej oprawy, czego marketplace, zwlaszcza horyzontalny jak
Allegro, nie daje. Gdy sprzedaje sie rozne produkty, trudno sprofilowac cala platforme
pod jedna branze. Zawsze jest to wiec jakis kompromis, ktory nie daje jakosci
ekspozycji. Do tego dzialajacy tam sprzedawcy maja rézne podejscie do oprawy
sprzedazowej produktow - niektérzy nie przywiazuja do tego wielkiej wagi - nie ma
wiec nawet szans na jakis wspolny standard. To z kolei powoduje, ze te lepsze marki nie
chca by¢ tam prezentowane, wiec oferta selekcjonowana jest w kierunku dolnego
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segmentu rynku, bardziej wrazliwego cenowo.

Idac w druga strone rynku swego czasu pojawily sie takie
serwisy jak amerykanski Polyvore, czy jego polski
nasladowca Domodi. To byl pomyst na dopalenie e-
commerce unikalng trescia i mediami spotecznosciowymi.
Spadek wartosci Domodi pokazuje chyba jednak, ze nie jest

to wielki sukces.

Domodi zatrzymato sie w pét drogi, nawet nie stworzyto marketplace’u, tylko zatrzymato
sie na etapie agregatora ofert. Ten model byl najtatwiejszy, tego typu projektow
powstato wiele, ale ostatecznie nie przetrwaly proby czasu. Dodatek tresci i tematow
lajfstylowych jest ciekawym rozwiazaniem, zwlaszcza dla wyzszych segmentéow
rynku, gdzie da sie na to zarobic¢, bo tworzenie takich serwiséw jest przeciez
kosztowne. Nie nalezy jednak przesadzaé. Na koncu trzeba sprzedawaé, a nie bawi¢ sie
w mode. Pisma kobiece probowaty sprzedawac¢ mode, ale bez wielkich sukceséw, bo
znaja sie na bawieniu klientow, a nie handlu i tak wlasnie sa postrzegani przez
konsumentow.

A jak widzi pan aspekt mobilnosci i zastosowanie aplikacji w

sprzedazy mody? W Vinted sprawdzito sie to doskonale.

Vinted wtasnie bardzo dobrze pokazuje, jak mozna segmentowac ten rynek, wybierajac
sobie jakis$ fragment rynku i dostosowujac do niego odpowiedni sposob komunikac;ji i
sprzedazy. Z ich aplikacji korzystaja mlode dziewczyny, ktére jezdza tramwajami,
spedzaja czas gdzie$ na murkach na osiedlu i dla nich komdrka jest narzedziem
najbardziej dostepnym. Bardzo dobrze dobrany kanat komunikacji i sprzedazy do niszy
rynkowej, rokuje sporym sukcesem.

Jak sam pan wspomnial, internet to tanie narzedzie



skalowania sprzedazy, takze miedzynarodowej. Pytanie wiec,
czy koncepty globalne beda braty gore nad lokalnymi, tak jak

to sie stato w streamingu video: Netflix wyszedt, a Showmax

juz nie?

Oczywiscie sa branze i segmenty rynku, ktére ze wzgledu na swoja specyfike mocno
preferuja graczy globalnych, chociaz styszatem o projekcie platformy tylko z filmami
francuskimi, ktéra juz pewnie moze sie udac. Inaczej jest jednak na przyktad w e-
grocery, gdzie krajowe podmioty moga rosna¢ w site na jednym duzym, lokalnym rynku.
To wynika z wielkosSci, specyfiki rynku i produktu, oraz mozliwosci logistycznych, ktére
sa bardzo waznym obszarem w e-commerce. Horyzontalny marketplace, jakim jest
Allegro, operuje w tak wielu segmentach, gwarantujacych mu odpowiednia skale
dziatania, ze moze sobie pozwoli¢ na bycie podmiotem lokalnym. W wyzszym segmencie
mody, dziatajac tylko w jednym kraju, trudno byloby zbudowa¢ odpowiednia skale

przychodéw pozwalajaca na odniesienie sukcesu. . Z drugiej strony nie widze jednak
koniecznosci, aby Answear byt graczem swiatowym.

Wystarczy nam operowanie tutaj, w regionie Europy Srodkowej i Wschodniej. Ten
obszar, z jednej strony, daje nam odpowiednia skale, a z drugiej, pozwala zachowa¢
zwinnosc¢ i dostosowywac sie do specyfiki lokalnych rynkéow. Do tego dochodzi jeszcze
kwestia logistyki: na zbyt malym rynku jest nieoplacalna, ale trudno jest
utrzymac w ryzach koszty, szybkosc¢ i dobra jakos¢ serwisu jesli dziala sie na
bardzo rozleglej mapie. Regionalnos¢ w tym wypadku pomaga zoptymalizowac ten
biznes.

To, co robicie w sieci, przypomina model dzialania polskich
firm modowych, takich jak LPP czy CCC, ktore bardzo dobrze
poradzity sobie wtasnie w Europie Srodkowej i Wschodniej,

ale wszystkie wyprawy za Odre juz im raczej nie wychodzity.
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A przeciez Inditex i H&M daja rade dziata¢ na catym
kontynencie. Moze my, Polacy, po prostu czegos nie
potrafimy?

A moze aspekty wazne dla rynku polskiego czy Srodkowej Europy, ktére przyczynily sie
do sukcesu LPP czy CCC sa o wiele mniej istotne dla klientow z Zachodu? Moze cena w
bogatych Niemczech nie czyni cudow? W Polsce pewnie tez juz o wiele mniej dlatego
CCC wyraznie zmienia strategie i chyba niezle na tym zaczyna wychodzic...

Ale dlaczego Zalando moze sprzedawac w calej Europie, a
Answear tylko w jej prawej potowie?

Answear tez pewnie mogtby dziata¢ w catej Europie, ale po prostu nie ma takich
zasobow. Swoja ekspansje dostosowujemy do naszych mozliwosci finansowych i wolimy
rozwijac¢ sie na rynkach, ktére lepiej znamy oraz umiemy dostosowywac do nich oferte.
No i dodatkowa kwestia logistyki. Poniewaz w tej chwili nie sta¢ nas na dwa magazyny,
to z jednego obstugujemy te rynki, ktére sa dla nas optacalne i pozwalaja nam na
utrzymanie dobrej jakosci serwisu.

A jak Pan ocenia konkurencje duzych firm modowych, ktore
jednak troche przespaly start e-commerce, a teraz staraja sie
nadrobic czas i budujg wlasne kanaly elektronicznej
sprzedazy?

Praktyka rynkowa pokazuje, ze trudno jest odnosi¢ sukcesy w sprzedazy stacjonarnej i
jednoczesnie szybko rozwijac¢ online, zwltaszcza jesli w tej pierwszej ciagle odnosi sie
duze sukcesy. E-commerce wymaga zupelnie innego podejscia do biznesu, przede
wszystkim bardzo szerokiej i roznorodnej oferty produktowej, bo to pozwala na
tansze pozyskiwanie uzytkownikow, wyzsze srednie koszyki i wieksza powtarzalnos¢
zakupow. Tak szerokiej oferty, jak na przyktad Answear.com (ponad 100 tys.


https://www.forbes.pl/biznes/ccc-i-lpp-slabna-na-rynkach-zagranicznych/dtnjgt9

produktow) nie posiadaja nawet najwieksze monobrandy, a to sprawia, ze w czystym e-
commerce majg troche pod gérke

Wychodzi na to, ze na dituzsza mete wyjatkowo silna pozycja,
jaka Zara czy H&M zbudowaly w sSwiecie realnym, wraz z
rozwojem e-commerce, bedzie stale erodowaé. No chyba, ze

sie przylacza i zaczng dystrybucje przez takie sklepy jak wasz.

Mysle, ze to sa trudne decyzje biznesowe wtascicieli duzych sieci handlu tradycyjnego.
Trzeba mie¢ na uwadze, ze poki sklepy stacjonarne generuja 2/3, czy 3/4 przychodow,
to biznes musza optymalizowac¢ pod ich katem. Jesli maja wyliczone, ze w sSrednim
salonie miesci sie 2 tys. produktow, to trudno jest zwiekszyc¢ te liczbe tylko dla
online’u. Sklepy jednomarkowe trudno jest wiec optymalizowac pod czysty e-
commerce, ale ciekawym rozwigzaniem wydaje sie by¢ omnichannel, ktéry chyba tez ma
dobre perspektywy rozwoju.

Rozmawiat Filip Kowalik
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