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Wstep

Statystyki nie pozostawiaja watpliwosci — Swiatowy rynek handlu online rozwija sie z zawrotng
predkoscia. Jego wartosc, w odniesieniu tylko do obrotu dobrami fizycznymi ma do 2020 roku
wyniesc¢ ponad 4 biliony USD'. W samej Europie obroty konsumenckiego e-commerce maja
z koncem 2017 roku osiggnac¢ wartos¢ ponad 602 miliardow EUR, przy stopie wzrostu
na poziomie 14%. Za to polski rynek e-commerce, ktory w 2016 r. urdst az 0 25%, ma do 2020
roku osiggnac¢ wartos¢ ponad 60 miliardéw PLN?2. Wyraznie wida¢, ze sprzedaz towardw
i ustug w kanatach online przestaje byc¢ dla biznesu opcjg — staje sie warunkiem przetrwania.
Co wiecej, dotyczy to dzis rowniez obszarow rynku zwyczajowo uwazanych za catkowicie

,nNiekompatybilne” z e-commerce, jak dostarczanie energii elektrycznej czy ustugi medyczne.

Wraz z rosnaca liczbg konsumentow robigcych zakupy przez internet, rosna ich oczekiwania
i wymagania odnosnie doswiadczenia zakupowego oferowanego przez firmy. Dziatania, jakie
klienci musza podjg¢, by dokonac¢ zakupu nie moga byc¢ juz tylko ,nieabsorbujgce”

czy ,w niewielkim stopniu dolegliwe”. Procedura zakupu musi by¢ praktycznie niezauwazalna.

Poniewaz apetyt rosnie w miare jedzenia, rozwijajacy sie rynek wymaga wiekszej niz kiedykol-
wiek dostepnosci towardw i ustug, mimo ograniczonych mozliwosci finansowych kupujacych.
Odpowiedzig na obydwa wyzwania jest model subskrypcyjny potgczony z ptatnosciami
automatycznymi. Jednorazowa decyzja konsumenta o zostaniu klientem pozwala zdjac
Zz niego obowigzek podejmowania jakichkolwiek dziatan w celu dokonywania zakupow.
Wszystko dzieje sie automatycznie a oferta staje sie bardziej dostepna. Stosunkowo
niewysokie optaty uiszczane regularnie przez konsumentow za dostep do okreslonych Swiad-
czen sa znacznie tatwiej akceptowalne i mniej odczuwalne dla domowych budzetow niz

jednorazowe wydatki wysokokwotowe — typowe dla tradycyjnego handlu.

Przechodzenie ,typowego” e-commerce na model subskrypcyjny to tylko jedna strona
medalu. Druga jest uruchamianie sprzedazy online przez biznes tradycyjnie funkcjonujacy
w oparciu o abonamenty i sktadki. Telekomy, dostawcy energii elektrycznej, towarzystwa
ubezpieczeniowe, operatorzy telewizji kablowej czy satelitarnej — wszystkie te branze sa dzis

zywotnie zainteresowane automatyzacja ptatnosci — najtatwiejsza do uzyskania wtasnie



w internecie. W ich przypadku celem jest oczywiscie maksymalizacja sciggalnosci zobowigzan
— redukcja liczby nieoptaconych abonamentéw, optymalizacja kosztow zwigzanych z przy-

pomnieniami o ptatnosciach czy z windykacja zalegtosci.

Wszystkie wspomniane powyzej czynniki sktadaja sie na zjawisko tzw. ekonomii subskrypcji
— nowego podejscia do handlu. Podejscia opartego na relacjach, przywigzaniu klientow
do marek, lojalnosci i zaufaniu. Podejscia, w ktérym klienci stajg sie cztonkami klubu oséb
korzystajacych z takich czy innych produktow/ustug, a cztonkostwo optacaja automatycznie

w okreslonych cyklach.

Z ekonomiag subskrypcji mamy dziS do czynienia na catym Swiecie. Swiatowi giganci,
jak Amazon czy Netflix buduja swoje imperia wtasnie dzieki temu fenomenowi. Jak sytuacja
wyglada w Polsce? Jak do subskrypcji i ptatnosci automatycznych odnosza sie tutejsi kon-
sumenci? Jakie branze majag najwieksze szanse na odniesienie komercyjnego sukcesu dzieki
stosowaniu modelu subskrypcyjnego? Odpowiedzi na te i inne pytania znajda Panstwo

W niniejszym raporcie.

Zapraszam do lektury!

Michat Jedraszak

Chief Operating Officer, Straal



Cele | metodologia badania

Rozpoczynajac oficjalnie dziatalnos¢ na polskim rynku, firma Straal — dostawca innowacyjnych
rozwigzan ptatniczych — postanowita przeprowadzi¢ badanie, ktérego celem byto zrozumie-
nie stosunku polskich konsumentow do handlu subskrypcyjnego oraz powigzanych z tym
modelem ptatnosci automatycznych, a takze zdefiniowanie obszaréw rynku odznaczajacych
sie najwiekszym dla tychze potencjatem rozwojowym. Zakupy subskrypcyjne i powigzane
z nimi ptatnosci powtarzalne stanowig podstawe jednego z najwazniejszych trendow
W nowoczesnej gospodarce — tzw. ekonomii subskrypcji. Jest to pochodna i zarazem czynnik
napedzajacy rozwdj innego zjawiska — tzw. ekonomii wspotdzielenia. Ekonomia subskrypcji
stanowi alternatywe dla tradycyjnego modelu zakupowego, w ktérym klient jednorazowo
dokonuje zakupu okreslonych doébr lub ustug za okresSlona cene (pay per product/service).
W modelu subskrypcyjnym konsument staje sie w pewnym sensie cztonkiem klubu uzytko-
wnikow danej ustugi/produktu. W sposéb powtarzalny optaca abonament za dostep
do okreslonych towardéw lub ustug, badz zobowigzuje sie do regulowania naleznosci
za dostep do towardw i ustug po skorzystaniu z nich — na podstawie zdefiniowanych

w umowie lub regulaminie zapisow.

W Polsce od wielu lat prowadzone sa kompleksowe badania skupione na zagadnieniach
takich, jak szeroko rozumiany handel elektroniczny (w ujeciach marketingowym,
ekonomicznym czy socjologicznym) oraz handel mobilny. Nie ukazata sie jednak dotad
na polskim rynku zadna przekrojowa publikacja na temat coraz bardziej popularnego zjawiska
jakim jest ekonomia subskrypcji. By¢ moze wynika to z faktu, ze jest to nowosc, ktorej biznes
nad Wista dopiero zaczyna sie przygladac. W zwiazku z brakiem rzetelnych zrédet, bardzo
ograniczonym dostepem do wskaznikow marketingowych spotek, firma Straal zdecydowata
sie przeprowadzi¢ wtasne badanie i na jego bazie stworzy¢ niniejszy raport, stanowigcy
swoisty drogowskaz dla polskiego biznesu prowadzgcego sprzedaz towardw i ustug droga

elektroniczna lub noszacego sie z zamiarem rozpoczecia sprzedazy w e-kanatach.

W sierpniu 2017 roku, na zlecenie firmy Straal, Centrum Badan Marketingowych Indicator
przeprowadzito badanie konsumenckie na reprezentatywnej probie 1000 respondentow robia-
cych zakupy przez internet. Badanie zrealizowano metoda CAWI na panelu wtasnym firmy CBM
Indicator. Dane pozyskane od konsumentow tg droga postuzyty za podstawe dla niniejszego

opracowania, w ktorym positkujgc sie danymi wtornymi z raportdw poswieconych



zjawiskom pokrewnym oraz wtasnymi zasobami eksperckimi, nakreslono krajobraz polskiego

rynku subskrypcyjnego oraz ptatnosci automatycznych.
Straal, jako firma z obszaru e-ptatnosci, posiada bogatg ekspertyze na tym polu.

Z tego tez wzgledu niniejszy raport zostat zogniskowany wtasnie na aspekcie ptatniczym

ekonomii subskrypciji.

Proba badawcza

Region Miesieczne dochody
® Potnocny @ ponizej 2000 zt
Pétnocno-Zachodni 2001-3000 zt
@ Potudniowy @ 3001-4000 zt
Potudniowo-Zachodni 4001- 5000 zt
@ Wschodni @ powyzej 5000 zt
@ Centralny @ odmowa odpowiedzi
Wiek Wielkos¢ miejscowosci
® wies
® 18-291at m. do 10.000m.
30 -39 lat @ m. 0d10.001do 49.999 m.
@ 40-49 lat m. od 50.000 do 99.999 m.
e 50 - 59 lat @ m. 0d 100.000 do 199.999 m.

o
3

@ 60 lati wiecej .0d 200.000 do 500.000 m.

@® m. powyzej 500.000 m.

Liczba oséb w gospodarstwie
domowym

® 1osoba

2 osoby

33% '
28% @ 3osoby
4 i wiecej os6b



Ekonomia subskrypcji i ptatnosci
rekurencyjne

Handel subskrypcyjny oraz zautomatyzowane ptatnosci powtarzalne sg podstawa
jednego z najwazniejszych globalnych trendéw gospodarczych, tzw. ekonomii
subskrypcji, bedacej za razem pochodng i motorem rozwoju innego makro-trendu

- ekonomii wspotdzielenia.

Zarowno w przypadku ptatnosci za subskrypcje ,z gory”, jak i ,z dotu”, ptatnosci
elektroniczne zwiekszaja Sciggalnos¢ naleznosci i sprzyjaja lojalizacji klientow,
zas automatyzacja dodatkowo ten efekt poteguje.

Kluczowe znaczenie dla rozwoju ptatnosci powtarzalnych, a zatem rowniez
modelu subskrypcyjnego, maja rozwigzania Card on File, e-wallety oraz zlecenia

state i polecenia zaptaty.

Model subskrypcyjny w handlu — definicja i geneza

Handel subskrypcyjny nie jest zjawiskiem nowym. Model biznesowy wywodzi sie ze Swiata
wydawnictw prasowych a jego tradycja siega przetomu XIX i XX wieku.

Od samego poczatku funkcjonowania tej formy handlu, sprzedajacy oraz ich klienci borykali
sie z szeregiem probleméw zwigzanych z ptatnosciami, zachowaniem ciggtosci swiadczen
oraz nie zawsze sprawnym funkcjonowaniem mechanizmow anulowania czy przedtuzania
subskrypcji. Rozwoj ptatnosci elektronicznych i handlu online pozwolit czeSciowo tym proble-
mom zaradzic, jednak dopiero popularyzacja e-walletow, rozwigzan typu CoF (Card on File)
i zautomatyzowanych przelewow rekurencyjnych w Internecie umozliwity prawdziwy rozkwit

biznesu subskrypcyjnego.



Jak wspotczesnie definiowac¢ model subskrypcyjny? Majac na uwadze mnogosc
i roznorodnosc¢ rozwigzan biznesowych funkcjonujacych na rynku, na potrzeby niniejszego
raportu postanowiono sformutowac i zastosowac¢ bardzo ogdlng, semantycznie pojemna

definicje:

Handel subskrypcyjny to powtarzalne dostarczanie towardw lub ustug na podstawie

kontraktu zawieranego pomiedzy sprzedawca a kupujgcym, gdzie ten ostatni w sposéb

powtarzalny (niekoniecznie cykliczny) uiszcza naleznosc za okresowy dostep do przed-

miotu transakcji.

W dobie handlu online subskrypcje w pierwszej kolejnosci zyskaty popularnos¢ wsrod
dostawcow oprogramowania. Na poczatku dekady uznali oni, ze bardziej efektywnym jest
pobieranie od klientdw cyklicznych optat licencyjnych za korzystanie ze stale aktualizowanych
produktow niz sprzedawanie pojedynczych licencji przypisanych do wersji oprogramowania
wraz z trwatymi nosnikami. Wczesniej kazda nowa wersja produktu wymagata zabiegania
na nowo o klientéw pozyskanych juz dla poprzedniej. Nastepstwem tej zmiany byto z kolei
upowszechnienie sie dystrybucji oprogramowania w modelu SaaS (ang. Software
as a Service), czyli dostarczanego klientowi koncowemu wytgcznie do zdalnego korzystania,
najczesciej za posrednictwem przegladarki internetowej lub API.

Prawdziwy boom na rynku subskrypcyjnym widoczny jest jednak od 2007 r., za sprawa firm
takich, jak Amazon, Netflix czy Box, ktore wiekszos¢ (Amazon) lub wszystkie (Netflix, Box)
swoje ustugi zdecydowaty sie oferowac w tym witasnie modelu'. Ich sladem szybko poszli inni
gracze, dziatajacy w najrozniejszych branzach. Do najbardziej znanych subskrypcyjnych historii
sukcesu zaliczy¢ mozna chociazby przypadek startupu Dollar Shave Club wykupionego
w 2016 r. przez Unilever za 1 mld USD czy catkowite przejscie na rozliczenia abonamentowe

przez firme Adobe?.

Zjawisko masowego przechodzenia przez firmy na model abonamentowy jest fundamentem
ekonomii subskrypcji (ang. subscription economy), klasyfikowanej przez ekspertéw jako jeden
z najwazniejszych, obok ekonomii wspoétdzielenia (ang. sharing economy), globalnych
trendow rynkowych. Jako fenomen spoteczno-ekonomiczny, ekonomia subskrypcji bez-
posrednio wigze sie z modelem gospodarczym wspotdzielenia, w ktérym jednostki w sposob
odptatny lub nieodptatny moga korzystac z zasobow bez wchodzenia w ich posiadanie.



Model ten ma zastosowanie przede wszystkim tam, gdzie wspdtdzielone zasoby maja stosun-
kowo wysoka wartosc, przez co w tradycyjnym modelu sprzedazowym nie bytyby dostepne
dla szerokiego grona odbiorcéw?.

O ekonomii wspotdzielenia powstato w ostatnich latach wiele przekrojowych publikacji,
dlatego w niniejszym raporcie temat nie bedzie juz rozwijany. Wystarczajacym bedzie pod-
kreslenie, ze ptatnosS¢ automatyczna jest najbardziej naturalnym i przystepnym sposobem
regulowania naleznosci z tytutu ustug klasyfikowanych jako przynalezne do kategorii

ekonomii wspotdzielenia.

Typy modelu subskrypcyjnego

Model subskrypcyjny rozumiany zgodnie z zaproponowang wczesniej ogolna definicja moze
wystepowac w réznych odstonach. Réznice pomiedzy nimi dotycza przede wszystkim
kolejnosci, w jakiej dochodzi do wymiany pomiedzy sprzedawca a kupujacym oraz zmiennosci

wysokosci optat. Na podstawie tych kryteriow wyrdzni¢ mozna:

@ subskrypcje optacane z gory stata kwota (fixed fee),

© subskrypcje optacane z dotu kwotg zmienng (pay as you go).

W pierwszym przypadku, uiszczenie naleznosci przez kupujacego warunkuje dostarczenie
przedmiotu transakcji. Ten rodzaj subskrypcji dominuje w handlu oprogramowaniem, ustugami
VoD, streamingiem muzyki, prenumeratami prasowymi, cztonkostwem w klubach fitness, itp.
Najprosciej rzecz ujmujac, subskrybent zachowuje status subskrybenta tak dtugo, jak dtugo
ptaci z gory za kolejne okresy rozliczeniowe. Zaprzestanie optacania subskrypcji jest

jednoznaczne z zaprzestaniem przez sprzedajacego dostarczania ustugi.

W drugim przypadku natomiast, sprzedajacy dostarcza ustuge przez okreslony czas,
a kupujacy dokonuje ptatnosci po zakonczeniu kazdego okresu rozliczeniowego.
Wysokosc¢ optat jest zmienna i zalezy od sposobu korzystania z ustugi przez subskrybenta
w danym okresie. Kupujacy jest zwigzany ze sprzedawcg umowg, na mocy ktorej zobowigzuje
sie do terminowego regulowania naleznosci w wysokosci okreslonej na rachunkach,
w oparciu o okreslony cennik. Ten typ subskrypcji wystepuje gtownie w branzach takich,

jak ustugi telekomunikacyjne czy dostarczanie medioéw (woda, energia elektryczna, gaz).



Ptatnosci w modelu subskrypcyjnym

Podstawa funkcjonowania handlu subskrypcyjnego, zarowno typu fixed fee jak i pay as you
go, jest regularnosc ptatnosci. Wtasnie dlatego przyspieszony rozwoj biznesu w tym modelu
obserwowac¢ mozemy réownolegle z popularyzacjg rozwigzan umozliwiajacych automatyczne
regulowanie naleznosci za pomoca réznego rodzaju instrumentéw, w szczegodlnosci kart
ptatniczych. Najpopularniejsze automatyczne rozwigzania ptatnicze stosowane w handlu

subskrypcyjnym to systemy typu Card on File, e-wallety i przelewy cykliczne.

Card on File to rozwigzanie oferowane przez dostawcow bramek ptatniczych i agentow
rozliczeniowych kierujacych swoje ustugi do sprzedawcow internetowych. Metoda ptatnosci
polega na tym, ze kupujacy jednorazowo zapisuje dane swojej karty w systemie podmiotu
procesujacego ptatnosci i wyraza zgode na automatyczne lub niewymagajace powtornej
autoryzacji jej obcigzanie. Zapisane dane karty sg nastepnie wykorzystywane do cyklicznego
obcigzania jej kwotami wynikajgcymi z planu subskrypcyjnego. Rozwigzanie pozwala rowniez
na realizowanie przez kupujacych transakcji za pomoca jednego klikniecia (tzw. one-click
payment). Zidentyfikowany przez sprzedawce uzytkownik (zwykle poprzez jego zalogowany
na konto w danym serwisie), klikajac odpowiedni przycisk w sklepie lub aplikacji, zleca
sprzedajacemu obcigzenie swojej karty okreslong kwotg przy pomocy danych kartowych,

ktore wprowadzit wczesniej do systemu. Ptatnosci typu Card on File oferuje m.in. firma Straal.

E-wallet to system pozwalajacy w bezpieczny sposéb przechowywac dane ptatnicze
konsumenta. Za jego pomoca mozna tatwo, szybko i bezpiecznie dokonywac ptatnosci
u réznych sprzedawcow dokonujgc autoryzacji za pomoca jednego hasta badz innej metody
uwierzytelniania skonfigurowanej dla e-walletu, albo tez zleca¢ automatyczne wykonywanie
transakcji w oparciu o plan subskrypcyjny. Systemy e-walletowe czesto sg integrowane
z systemami sklepow internetowych, aby umozliwiac réowniez opisana przy Card on File opcje
ptatnosci jednym kliknieciem. Do najpopularniejszych e-walletow nalezg obecnie PayPal,

MasterPass i Visa Checkout.

Przelewy cykliczne to operacje realizowane pomiedzy bankiem kupujacego i bankiem
sprzedajacego na podstawie odpowiedniej dyspozycji wydanej przez kupujacego. Wyrdznic
mozna dwa typy przelewow cyklicznych — zlecenia state i polecenia zaptaty. Zlecenia state
stuzg do powtarzalnego przelewania zdefiniowanej z gory kwoty przez bank kupujacego
na rachunek sprzedajgcego i znajduja zastosowanie gtownie przy subskrypcjach ptatnych
z gory statag kwota. Polecenia zaptaty (direct debit) natomiast polegaja na uprawnieniu banku
sprzedawcy przez kupujacego do inicjowania za pomoca specjalnego tokena przelewow



0 zmiennej wysokosci na rachunek sprzedawcy. Przelewy tego typu sprawdzajg sie przy sub-
skrypcjach ptatnych z dotu kwotg zmienna. W Europie tego typu ptatnosci realizowane
sg za pomoca systemu SEPA Direct Debit. Wydanie polecenia zaptaty na rzecz okreslonego
sprzedawcy mozliwe jest z poziomu bramek ptatniczych i z perspektywy kupujacego przypo-
mina korzystanie z ptatnosci Card on File, z tg roznica, ze zamiast numeru karty ptatniczej

podaje sie numer swojego rachunku bankowego i podstawowe dane uwierzytelniajace.

Choc rozwiagzania automatyzujgce ptatnosci w znacznej mierze utatwiajg korzystanie z sub-
skrypcji, czesto nie sg one do tego niezbedne. W wielu przypadkach kupujacy wcigz maja
mozliwos¢ regulowania naleznosci manualnie, czyli wykonujac okresowo przelewy na rzecz
podmiotow dostarczajgcych im produkty i ustugi w modelu subskrypcyjnym.
Wymaga to jednak od nich pamietania o wszystkich naleznosciach — ich wysokosci
i terminach, w jakich nalezy je uregulowac. Z perspektywy biznesu natomiast podnosi
to koszty operacyjne — przypomnienia wysytane mailem czy w wiadomosSciach SMS,

wezwania do zaptaty, windykacja zalegtosci w przypadku ptatnosci z dotu itd.

Korzysci ptynace z modelu subskrypcyjnego
| ptatnosci automatycznych

Z perspektywy kupujacego, model subskrypcyjny daje przede wszystkim spokdj i wygode.
Kupujacy nie musza pamietac o zakupach, ktorych i tak dokonujg regularnie ani na okragto
podejmowac decyzji zakupowych w odniesieniu do tych samych produktow i ustug.
Przy zastosowaniu ptatnosci automatycznych, dodatkowo nie musza martwic sie, ze pewnego
dnia przestana otrzymywac okreslone produkty czy ustugi z powodu nieoptaconego abona-
mentu. Ponadto, dzieki subskrypcjom, konsumenci sa w stanie uzyskac¢ dostep do towaréw
i ustug wczesniej dla nich niedostepnych z powodu wysokiej ceny. Przyktadowo, optacenie
miesiecznego abonamentu za korzystanie z nowoczesnego oprogramowania w wysokosci
kilkudziesieciu ztotych jest osiggalne dla szerszego grona klientow niz zakup statej licencji

w cenie kilku czy kilkunastu tysiecy ztotych.

Z perspektywy sprzedawcow natomiast model subskrypcyjny jest sposobem na stabilny
rozwoj i zapewnienie firmie elastycznosci operacyjnej. Miesieczne przychody firm staja sie
bardziej przewidywalne a stopa odptywu uzytkownikéw maleje. Jest to widoczne w szczegdInosci
w przypadku taczenia modelu subskrypcyjnego z ptatnosciami  automatycznymi.
Warto przy tym zwréci¢ uwage, ze prowadzenie biznesu w ten sposob istotnie wptywa

na strategie marketingowa przedsiebiorstw. Oferujac klientom przynaleznos¢ do swego



rodzaju klubu zamiast prostej, jednorazowej transakcji, firmy musza szczegdlnie dbac
o zadowolenie pozyskanych klientow. Pozyskiwanie nowych uzytkownikdw pozostaje
co prawda nadal istotne, jednak przestaje byc¢ gtéwna funkcja dziatow marketingu. Celem jest
utrzymywanie jak najwiekszej bazy klientow regularnie dokonujgcych ptatnosci.

Warunki rozwoju

Choc rozwijanie biznesu w modelu subskrypcyjnym jest co do zasady mozliwe bez wykorzy-
stywania ptatnosci automatycznych, dzieki nim staje sie to znacznie prostsze i bardziej opta-
calne. Subskrypcje ptatne =z dotu

realizowane w oparciu o przelewy manu-
Czy ma Pan/i dostep do bankowosci

alne wigza sie z trudnosciami, jakie dosko-
internetowej i korzysta z niej?

nale znaja od lat dostawcy mediow (woda,

gaz, energia, telewizja kablowa itd.).

Nie wiem, czy mam taka mozliwos$¢

Klienci musza pamietac o terminowym @ Nie mam takiej mozliwosci
regulowaniu naleznosci, a w razie @ Mam taka mozliwosc, ale nie korzystam
zalegtosci konieczne jest uruchamianie @ Mam takq moziiwosc i korzystam

kosztownych procedur ponaglajacych
lub windykacyjnych. W przypadku sub- > &
skrypcji ptatnych z gory, pozostawienie
terminowosci dokonywania optat pamieci
klientow grozi bardzo wysoka stopa

odptywu uzytkownikéw. Jednoczesnie, a5

warto zauwazy¢, ze wpro-wadzenie i popu- 70% 7%

laryzacja ptatnosci automatycznych

wymagaja odpowiednich warunkow

rynkowych. Przede wszystkim potrzebna
jest  pewna $wiadomos$é techniczna 2009 2013 2016
konsumentow oraz znaczny poziom

zaufania do ptatnosci elektronicznych Zrécto: NBP

w ogole. Podstawowymi wskaznikami,

na jakie nalezy zwrdci¢ zatem uwage oceniajgc rynek pod tymi wzgledami sa m.in. liczba
konsumentow korzystajacych z bankowosci internetowej — osoéb, w ktorych swiadomosci
dokonywanie ptatnosci przez internet jest naturalne — a takze penetracja rynku ptatnosci
online przez karty ptatnicze — niezbedne do korzystania z CoF i wiekszosci e-walletow.

Zarowno na swiecie, jak i w Polsce, konsumenci coraz czesciej regulujag naleznosci powtarzalne



droga elektroniczna. Wedtug danych Narodowego Banku Polskiego, blisko 70% Polakow
korzysta dzis z bankowosci internetowej. JednoczesSnie az 63% osob optacajacych rachunki
robi to przez internet*. Choc¢ znaczna czesc¢ polskich konsumentdow wcigz decyduje sie
realizowac transakcje manualnie, widac rosnaca popularnosc kart jako instrumentu ptatniczego
online. Widoczny jest rowniez rosnacy udziat e-walletow, co stanowi pochodna globalnego
trendu  wynikajgcego z dominacji kart ptatniczych w Swiatowym e-commerce.
Az 42% ankietowanych kupujacych online na Swiecie stawia na karty®. Konsumenci przyzwy-
czajeni do ptacenia w internecie karta z kolei entuzjastycznie przyjmuja mozliwos¢ dokonywa-
nia ptatnosci za jej pomoca bez koniecznosci wielokrotnego recznego wprowadzania danych
do formularza ptatniczego.

Rosnaca liczba polskich konsumentéw optacajacych zakupy online kartg oraz regulujgcych
naleznosSci powtarzalne droga elektronicznag Swiadczg o korzystnych warunkach dla rozwoju

biznesu subskrypcyjnego opartego o ptatnosci automatyczne.

Metody ptatnosci wybierane Korzystanie z karty ptatniczej
do zakupdow online przez do zakupow przez internet
konsumentéw na swiecie w Polsce

® Wcale @ Rzadko @ Czesto
Karty kredytowe 42%
Ptatnosci elektroniczne

(np. Paypal) 39%

Karty debetowe 28%

23%

Ptatnosc za pobraniem

Przelewy 20%

Karty podarunkowe

15%
lub vouchery

Ptatnosci mobilne 14% 20% 22% 44%
33% 33%
Kryptowaluty (Bitcoin) I 3% 13% 1%
pozostate [ o 2009 2013 2016

Zrédto: Statista Zrédto: NBP



Ekonomia subskrypcji w Europie

I Konsumenci z panstw tzw. ,starej Unii” znacznie czesciej niz Polacy korzystaja

z zakupow w modelu subskrypcyjnym.

Polscy subskrybenci, cho¢ znacznie mniej liczni niz ci z panstw ,starej Unii”,
dokonuja zakupow subskrypcyjnych z podobng do nich intensywnoscia
— posiadaja zblizong Srednia liczbe subskrypcji na osobe.

Jedna z najczesciej wybieranych przez europejskich konsumentow metod ptat-
nosci za subskrypcje jest SEPA Direct Debit. W Polsce dominujag karty ptatnicze

i e-wallety.

Ekonomia subskrypcji jest trendem globalnym, obserwowanym dzis na wiekszosci rozwinietych
rynkow. Jej globalny zasieg z jednej strony wynika z globalnej dostepnosci wiodacych
dostawcow towardw i ustug operujacych w modelu subskrypcyjnym, z drugiej natomiast,
z elastycznosci modelu, ktéra umozliwia jego implementacje przez biznes kazdej wielkosci,

w tym rowniez dziatajacy lokalnie (np. kluby fitness, operatorzy systemow biletowych).

W Unii  Europejskiej  dominujgcymi

metodami ptatnosci  wykorzystywanymi ) B .
Liczba subskrypcji posiadanych

do optacania subskrypcji sa polecenia przez polskich konsumentéw

zaptaty (Direct Debit), karty ptatnicze oraz

wspomniane rozwigzania e-walletowe
. L. . . ® 1-2 subskrypcje
— najczesciej powigzane z kartami, lecz
3 - 4 subskrypcje
nieraz oferujgce tez inne metodys®.

@ 5 -6 subskrypgji
Wedtug danych Europejskiego Banku

7 i wiecej subskrypcji

34%

Centralnego, w 2016 roku transakcje typu
Direct Debit wykonane na terenie Unii
Europejskiej opiewaty na taczna kwote



niemal 25 mld EUR’. Jak zwracaja uwage sami autorzy opracowania EBC, prawdopodobnie
znaczna czesC tej kwoty zostata przetransferowana w ramach ptatnosci powtarzalnych
zwigzanych z subskrypcjami. Celnos¢ tych przypuszczen potwierdzaja statystyki dotyczace
liczby subskrypcji posiadanych przez Europejczykéw. Wedtug raportu Innopay z maja 2016
roku, na wszystkich zbadanych przez firme rynkach (Francja, Niemcy, Wielka Brytania, Wtochy,
Hiszpania, Belgia, Holandia) najliczniejsza grupe wsréd respondentdw stanowity osoby posiada-

jace od 1do 5 subskrypcjié.

Podobnie zagadnienie przedstawia sie w Polsce, w odniesieniu do osob korzystajacych
z zakupow subskrypcyjnych. Jak wykazato badanie zrealizowane na potrzeby niniejszego
raportu, 75% badanych korzystajacych z subskrypcji posiada tu od 1 do 5 ustug nabywanych
w modelu abonamentowym, przy czym wiekszos¢ tej grupy stanowig osoby posiadajace
Srednio 4,3 takich zobowiagzan. Jednoczesnie widoczna jest stosunkowo niewielka penetracja
rynku polskiego przez model subskrypcyjny w ogole, co ilustruje fakt, ze ponad potowa (52%)
respondentow z reprezentatywnej proby deklaruje, ze nie posiada ani jednej subskrypcji.
Na innych europejskich rynkach takie deklaracje sktada od 5 do 32% badanych. Polski rynek
zakupow subskrypcyjnych i ptatnosci powtarzalnych ma, jak widac¢, ogromny potencjat

rozwojowy. Zostat on opisany doktadniej w kolejnych rozdziatach niniejszego opracowania.

Liczba posiadanych subskrypcji w wybranych krajach

3% 1%

6%

7% 5%

@ Brak odpowiedzi
111 wiecej subskrypciji
® 6-10 subskrypcje
@ -5 subskrypcje
@ 0 subskrypgji

NILA
ifp = == 1)
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Model subskrypcyjny okiem
polskiego konsumenta

Polacy maja stosunkowo niska Swiadomos¢é dostepnosci ustug i towardw
w modelu subskrypcyjnym, nie rozumiejg w petni sposobu jego funkcjonowania,
nieraz korzystaja z niego wrecz bezwiednie. Konieczna jest edukacja konsumencka
i dziatania marketingowe po stronie firm, dla ktorych subskrypcje sa podstawa
dziatalnosci.

Z subskrypcji korzysta mniej niz potowa (48%) polskich konsumentdw robigcych
zakupy przez internet. Dla poréwnania, w krajach tzw. "starej Unii" odsetek

subskrybentéw w analogicznej grupie wynosi 85%.

Polscy subskrybenci najczesciej optacaja w modelu subskrypcyjnym sktadki
ubezpieczeniowe (44%), rachunki (43%), korzystaja z VoD (39%), ptaca za dostep
do zajec¢ sportowych (30%) oraz do Srodkdw transportu i oprogramowania
(po 25%). Wiekszosc z nich wydaje na subskrypcje miesiecznie ponizej 200 zt,
przy czym wsrod osob wydajacych ponad 600 zt miesiecznie zaobserwowano

najwiekszy udziat amatorow VoD (81%).

Jesli chodzi o metody ptatnosci za subskrypcje, dominujg karty ptatnicze (27%),

zlecenia state (26%) oraz e-wallety (22%).

Polacy cenia ptatnosci powtarzalne w modelu subskrypcyjnym kolejno za cene
(30%), wygode (23%) i bezpieczenstwo (22%), przy czym wygoda jest

na pierwszym miejscu jako determinant wyboru (56% wskazan).

Wsrod subskrybentow ptacacych za pomoca karty ptatniczej, najczesciej
wskazywanymi powodami takiego postepowania sa wygoda (50%) oraz tatwosc¢

zapisania jej danych w systemie ptatnosci do automatycznego obcigzania (37%).



Subskrybenci optacajgcy naleznosci metodami innymi niz karta ptatnicza
najczesciej nie wybieraja karty z powodu niewystarczajacego ich zdaniem
poziomu bezpieczenstwa (48%) lub braku mozliwosci dokonania ptatnosci za jej

pomoca (25%).

Rozwdj handlu subskrypcyjnego i ptatnosci powtarzalnych bedzie napedzany

gtownie przez osoby, ktdre dzis jeszcze z tychze nie korzystaja.

Rodzaje towardw i ustug o najwiekszym potencjale wzrostu w modelu subskryp-
cyjnym to: optacanie rachunkéw (+22 p.p.), ustugi medyczne (+16 p.p.), sktadki
ubezpieczeniowe (+15 p.p.), VoD (+15 p.p.), prenumeraty prasowe (e-wydania)
(+14 p.p.), platformy edukacyjne (+13 p.p.), oprogramowanie komputerowe

(+12 p.p.) oraz ustugi sportowe (+11 p.p.).

Zaréwno rynek subskrypcyjny, jak i ptatnosci automatycznych w Polsce sg obszarami
stosunkowo stabo zbadanymi. Dane dotyczace liczby pochodzacych z Polski uzytkownikow
miedzynarodowych serwisow subskrypcyjnych, podobnie jak statystyki odnosnie liczby
transakcji dokonywanych w sposob automatyczny u polskich sprzedawcow, nie sa publicznie
dostepne. Widoczny jest natomiast sukcesywny przyrost liczby transakcji dokonywanych
przez Polakéw w internecie za pomoca kart ptatniczych. W zwigzku z tym, firma Straal
zdecydowata sie zwrdoci¢ do samych konsumentdow z pytaniami o ich stosunek do subskrypdji
oraz ptatnosci powtarzalnych. W badaniu uwzgledniono ptaszczyzny nawykow i wiedzy

konsumenckiej — ekonomiczna, techniczna oraz bezpieczenstwa.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono wybrane, kluczowe wnioski z przeprowadzonego
badania oraz dane, na podstawie ktorych te wnioski wysnuto. W sekcji zatytutowanej ,Polacy
i subskrypcje dzis” zaprezentowano konkluzje odnoszace sie do obecnego ksztattu rynku

subskrypcyjnego w Polsce.

W podrozdziale ,Polacy i subskrypcje jutro” skupiono sie na deklaracjach woli konsumentow
by dokonywac zmian w zachowaniu i preferencjach oraz na warunkach, na jakich te zmiany
mogtyby nastapi¢. W oparciu o te deklaracje przygotowano zestawienie branz, w ktorych

model subskrypcyjny ma w Polsce najwieksze szanse na rozwoj.



Polacy i subskrypcje dzis
Swiadomos¢

Wyraznie widac, ze Swiadomosc¢ Polakéw co do mozliwosci kupowania okreslonych towarow
i ustug w modelu subskrypcyjnym pozostawia wiele do zyczenia. Najbardziej znanymi
ustugami subskrypcyjnymi sa optacanie rachunkow, sktadek ubezpieczeniowych, ptatnosc
za ustugi typu VoD, karnety sportowe, ustugi medyczne i prenumeraty prasowe (wydania
papierowe). Optacanie rachunkow, ktére znalazto sie na pierwszym miejscu wsréd wszystkich
wskazywanych kategorii jest jednak znane zaledwie 61% badanych. Uwage zwraca fakt,
ze sposrod ustug najsilniej zwigzanych z modelem subskrypcyjnym, takich jak streaming video
oraz muzyki, oprogramowanie komputerowe, aplikacje mobilne i gry, tylko ustugi VoD
wskazato wiecej niz 50% ankietowanych (56%).

Moze to oznaczac, ze Polacy nie rozumieja dziatania modelu subskrypcyjnego i maja stosunkowo

niskg swiadomosc¢ jego obecnosci w ich codziennym zyciu. Biorgc pod uwage, ze 86%

Swiadomos¢ mozliwosci optacania w modelu subskrypcyjnym okreslonych $wiadczen

61%  60%
56% 9
o 55% 54% 50%

46%  44%  44% 42%
38%  37% 36% 35%
26%
19%
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Polakow korzysta na swoim komputerze z oprogramowania antywirusowego, ktore wystepuje
na rynku niemal wytacznie w modelu subskrypcyjnym, mozna domniemywac, ze wielu z nich
nie jest Swiadomych, w jaki sposob to oprogramowanie jest im dostarczane®. Widac
jednoczesnie bardzo niska swiadomos¢ mozliwosci kupowania ubran, kosmetykow i zywnosci
w modelu subskrypcyjnym, co moze wynikac z niewielkiej penetracji polskiego rynku przez firmy

dostarczajace tzw. pudetka subskrypcyjne — zawierajgce np. miniaturki kosmetykow lub bielizne.



Uzytkowanie

Polscy ankietowani najczesciej wskazujg, ze subskrypcyjnie kupuja ustugi ubezpieczeniowe

(44%), optacajg rachunki (43%), dostep do VoD (39%), zaje¢ sportowych (30%) oraz opro-

gramowania i Srodkow transportu (po 25%).

Korzystanie z ptatnosci subskrypcyjnych w Polsce przez osoby robigce zakupy w tym modelu

N \)(\ 2\
&z o \<< @o
@ @ & @
AR @ R &
O ° OQ
O >
S
NG
oF

O
< N e&

2%  22%

I I TT )
D
é‘\\\l‘ . 4’6\ & @QQ

&
B

24% 23%
o\ 2
(}(\

16%
<
)

® &
ad o
O @ &
S SO
© S ¥ &

@ N

& A Q )

\)‘0 ®’<\ e &

Polscy konsumenci korzystajacy z subskrypcji maja najczesciej po 3-4 tego typu zobowigzania,

przy czym ich miesieczne wydatki z nimi zwigzane zwykle nie przekraczaja tacznej kwoty 200

zt. Stosunkowo liczne grono z tej grupy respondentow (31%) wydaje miesiecznie na subskrypcje

od 201 do 400 zt, zas tylko 13% subskrybentéw zadeklarowato, ze wydaje na tego rodzaju

zakupy miedzy 401 a 600 zt. Co ciekawe, grupa szczegolnie wyrdzniajaca sie pod wzgledem

typu ustug kupowanych w modelu subskrypcyjnym sa osoby wydajace na tego rodzaju

Miesieczne wydatki na subskrypcje

3% 2%

@ mniej niz 200 zt
13%
@ 201-

401

® 801

601 -

400 zt

- 600 zt

800 zt

-1000 zt

ciami kartowymi a modelem subskrypcyjnym

zakupy powyzej 601 zt miesiecznie.
Znacznie czesciej niz przedstawiciele
innych grup wydatkowych takie osoby
wybierajg ustugi VoD i oprogramowanie
w modelu subskrypcyjnym.

Dominujacymi  w  Polsce  metodami
ptatnosci przy zakupach subskrypcyjnych
sa kolejno karty ptatnicze (27%), zlecenia
state (26%), e-wallety (22%). Wynik ten
dowodzi scistego zwigzku miedzy ptatnos-

. Dziwi natomiast znikomy udziat przelewow

wykonywanych recznie przez uzytkownikéw, w sytuacji, gdy najczesciej wskazywanymi przez



nich typami zobowigzan abonamentowych sa te stosunkowo stabo spenetrowane jeszcze

przez metody ptatnosci inne niz zwykty przelew — czyli ubezpieczenia i rachunki.

Najczesciej wybierane metody
ptatnosci za subskrypcje

@ «Karta ptatnicza
@ przelew - zlecenie state

e-wallet (np. Pay Pal)

przelew - polecenie zaptaty

@ ptatnosc z gory za dany czas
pozostawania subskrybentem

Wsrod osob korzystajacych z subskrypdji,
ponad potowa ankietowanych deklaruje,
ze przed podjeciem decyzji o zakupie
nowej ustugi poszukuje mozliwosci naby-
cia jej w modelu subskrypcyjnym.
Dla niemal potowy z nich dostepnosc
ptatnosci subskrypcyjnych wptywa
na decyzje zakupowa.

Polacy juz korzystajagcy z ptatnosci

subskrypcyjnych dostrzegaja szereg ptynacych z tego korzysci. Jako najwazniejsze z nich

wskazujg nizsza cene nabywanych towarow i ustug (30%), wygode (23%) i bezpieczenstwo

(22%). Jednoczesnie, badani deklaruja, ze wygoda oraz cena w najwyzszym stopniu decyduja

0 wyborze modelu subskrypcyjnego.

W zwigzku z tym, ze karta ptatnicza
jest najczesciej wybierang metoda
ptatnosci za subskrypcje, zdecy-
dowano sie blizej przyjrze¢ motywacji
konsumentow, ktorzy decyduja sie na
korzystanie z niej w tych okolicznos-
ciach. Potowa (50%) z nich wybiera
karte ze wzgledu na wygode, ponad
1/3 z uwagi na tatwosc¢ zapisania jej
danych w systemie, 26% ze wzgledu
na dostepnosc specjalnych promocji,
tylko 25% z uwagi na bezpieczenst-
WO i po 22% z powodu braku mozli-
wosci dokonania zakupu za pomoca
innej metody lub, aby mie¢ wieksza

kontrole nad wydatkami.

49%

Cechy ptatnosci subskrypcyjnych
wsrod korzystajgcych z subskrypciji

Uszeregowane po najwazniejszej cesze

@ Najwazniejsze cechy @ Determinanty wyboru

56%

28% 28% 28%
23% 22% 0% 20%
14%
4% 2%
[ .
o S
&\Q\ S y\\%@ %ﬁ(’
@A 2 \’5\ R \O 3
197 Q NS Q &
N é\\ b\> (OQ S QO
AR <O SR S 1
<f @ ) - @
> QQ & & ; @é\
2 rg‘,“o ob '(ﬁQ v
O N &
& 5% N
N O R
& »F S
& IS s
O &
K

Do myslenia dajg powody nieptacenia karta, jakie wskazuja osoby ptacace za subskrypcje



innymi  metodami niz karta.
Zdecydowanie najwiecej 0sob
grupie (48%)

ze nie ptaci karta ze wzgledu na

W tej twierdzi,
niewystarczajacy poziom bez-
pieczenstwa oferowany przez te
metode. Co jednak ciekawe,
drugim najczestszym powodem

jest brak mozliwosci dokonania

Powody korzystania z karty ptatniczej

jako metody ptatnosci w modelu subskrypcyjnym

Wygoda

tatwosc¢ zapisania danych
karty w systemie

Dostepnos¢ specjalnych
promociji

Bezpieczenstwo

Brak mozliwosci zakupu za pomoca

37%

26%

25%

22%

50%

innej metody ptatnosci

zakupu za pomoca karty (25%

Wieksza kontrola nad wydatkami 22%

wskazan). Wyniki te wskazuja,
ze konieczna jest z jednej strony

Powody niekorzystania z karty ptatniczej
jako metody ptatnosci w modelu subskrypcyjnym

edukacja konsumentéw w dziedz-

inie  bezpieczenstwa ptatnosci

Niewystarczajacy poziom
bezpieczenstwa

kartowych, przystugujacych im

48%

praw itd., z drugiej natomiast

Brak mozliwosci zakupu za pomoca

- 25%
tej metody ptatnosci °

wieksze upowszechnienie

. . . Brak wygody 21%

rozwigzan pozwalajacych regu-

Dostepnosc specjalnych promocji
zwigzanych z innymi metodami

7z . s . N 20%
lowacC naleznosci subskrypcyjne
Trudnos¢ zapisania danych

i 14%
karty w systemie

za pomoca karty ptatniczej.

Na uwage roéwniez zastuguje
aspekt technologiczny. Niemal
70%

osobistego. Druga pod wzgledem popularnosci platforma wykorzystywang do tego celu jest

badanych inicjuje ptatnosci subskrypcyjne z poziomu przenosnego komputera
natomiast smartfon (35%). Ma to kluczowe znaczenie w Swietle szybko postepujacego rozwoju
m-commerce. Wedtug badan przeprowadzonych przez lIzbe Gospodarki Elektronicznej
w 2016 roku, az 49% respondentow deklarowato, ze aktywnie korzysta ze smartfona
przegladajac internet i/lub wyszukujac informacje o produktach. Jednoczesnie, 45% badanych
twierdzito, ze wykorzystuje smartfon do celdéw zwigzanych z zakupami. Dane te pokazuja jak
istotna z perspektywy biznesu subskrypcyjnego jest tatwosSC zainicjowania ptatnosci oraz
potwierdza potencjat rozwojowy systemoéw CoF oraz e-walletowych. Wprowadzanie danych
kartowych na smartfonie jest trudniejsze niz na komputerze. Prostota wymagana przez zakupy
mobilne implikuje wiec koniecznos¢ oferowania konsumentom mozliwosci zapisania karty
w systemie w celu pdzniejszego jej obcigzania — cyklicznego lub inicjowanego jednym

kliknieciem przez klienta. Obecnie, wsréod ogoétu respondentdw proces zainicjowania ptatnosci



subskrypcyjnych jest postrzegany raczej

jako trudny (41%). Zmienia sie to jednak Czy ptatnosci subskrypcyjne

wsrod  osob, ktore w  rzeczywistosci s bezpieczne?
korzystaja z subskrypcji — w tym gronie tylko
. . . . @ Zdecydowanie nie @ Aninie, ani tak Zdecydowanie tak
co pigta osoba (19%) uwaza, ze jest on
. @ Raczejnie Raczej tak
trudny. Swiadczy¢ moze to o wystepowaniu
pewnej iluzorycznej bariery wejscia powstr- 5% 14% 34% 6%

zymujacej nowych uzytkownikoéw przed
korzystaniem z modelu subskrypcyjnego.
Widac¢ bowiem, ze rozpoczynajac korzysta-
nie z subskrypcji, konsumenci szybko przekonuja sie, iz jest ono w istocie znacznie tatwiejsze
niz sadzili. Istotng role w niwelowaniu tej bariery moga odegra¢ rozwigzania pozwalajace

wykorzystywac¢ kamere w smartfonie do zapisywania danych karty.

Jak zauwazono, w przypadku przyczyn niekorzystania z kart ptatniczych do regulowania
ptatnosci subskrypcyjnych, najczesciej wskazywanym przez subskrybentéw powodem jest
niewystarczajacy poziom bezpieczenstwa tej metody. Jak wyglada to w odniesieniu
do modelu subskrypcyjnego w ogoéle? 40% badanych uwaza ptatnosci subskrypcyjne
za bezpieczne. Tylko 19% respondentéw uznato je za niebezpieczne, zas 42% nie ma opinii
na ten temat. Wsréd obaw dotyczacych bezpieczenstwa, ankietowani niekorzystajacy z sub-
skrypcji wskazywali przede wszystkim niewystarczajaca ochrone danych osobowych oraz
danych karty (55%), a takze mozliwos¢ wycieku danych z baz podmiotdow zaangazowanych

w proces przyjmowania ptatnosci

(54%). Trzecia pod wzgledem
Obawy dotyczace bezpieczenstwa

L. . czestotliwosci wskazan obawa
ptatnosci subskrypcyjnych

byt niewystarczajgcy poziom

Dane osobowe oraz karty nie sg
dostatecznie dobrze chronione

s5% prywatnosci i anonimowosci
zakupow, zaznaczony przez 41%
Zagrozenie wyciekiem danych z baz
podmiotéw zaaangazowanych w proces
przyjmowania ptatnosci

54% badanych. Te wyniki Swiadcza

o tym, ze konieczne jest sukcesy-
Niewystarczajacy poziom prywatnosci
i anonimowosc¢ zakupow

a1% wne zwiekszanie Swiadomosci

konsumentow odnosnie sposobu

Nieuczciwe praktyki obstugi i
pracownikéw

1% funkcjonowania ekosystemu

ptatniczego i o stosowanych

Nie wiem 2%

w jego ramach zabezpieczeniach.



Polacy i subskrypcje jutro
Swiadomos¢

Jak wykazano w sekcji ,Polacy i sub- Zalety ptatnosci automatycznych
dostrzegane przez konsumentow

skrypcje dzis”, stosunkowo niewielka ) - ) .
obecnie z nich niekorzystajacych

Swiadomosc¢ polskich  konsumentéw

w odniesieniu do zakupow subskryp- Wygoda 53%

cyjnych — ich dostepnosci w niektorych Cena 36%

obszarach, sposobu dziatania itp. jest Dostepno$c¢ specjalnych

promocji 30%

obecnie jednym z najwiekszych

Bezpieczenstwo 13%

wyzwan dla biznesu dziatajacego
21%

w tym modelu. Jednoczesnie, polski Zadne z powyzszych
rynek ma wszystko, co niezbedne dla
preznego rozwoju modelu opartego
o subskrypcje: wysoki odsetek osob korzystajacych z bankowosci online, rosnacy udziat kart
ptatniczych w portfolio metod ptatnosci wybieranych przez konsumentéw do zakupow online,

otwartosc klientéw na nowe ustugi oraz modele biznesowe.

Co najwazniejsze, z perspektywy
Zmiany w sprzedazy subskrypcyjnej,

ktore mogtyby skioni¢ konsumenta
do rozwazenia oferty

biznesu rozwazajacego implementac-
je  modelu subskrypcyjnego, kon-

sumenci  niekorzystajacy  obecnie

Nizsza cena 60%

z zakupow w tym modelu dostrzegaja
Wyzszy poziom
bezpieczeristwa

40% jego zalety i deklarujg gotowosc

23% do rozpoczecia korzystania z niego

tatwiejsza komunikacja

Brak alternatywy 0% w okreslonych segmentach, na okre-

Automatyczne wygasanie slonych warunkach.

po okre$lonym czasie

—
-
B

Zadne z powyzszych 6%

Ponad potowa badanych niekorzysta-
jacych z subskrypcji dostrzega ich
wygode (53%), ponad 1/3 uwaza,
ze zakupy w modelu subskrypcyjnym sa tansze (36%), a 30% wie o dostepnosci specjalnych
promocji. Jednoczesnie, badani deklaruja, ze do rozwazenia oferty subskrypcyjnej mogtyby
ich sktonic: nizsze ceny (60%), wyzszy poziom bezpieczenstwa (40%), tatwiejsza konfiguracja
(23%) Ilub brak alternatywy (19%). W Swietle ostatniej deklaracji warto zwrdci¢ uwage,

ze jednoczesnie zaledwie 29% badanych uwaza, iz brak mozliwosci dokonania u danego



sprzedawcy zakupu w modelu innym niz subskrypcyjny mogtby spowodowac rezygnacje
z zakupu. Mozna na tej podstawie domniemywac, ze w przypadku niektorych branz przejscie
na wytaczny model subskrypcyjny z ptatnoscia powtarzalng nie miatoby negatywnego
wptywu na liczbe klientéw. W zestawieniu z zaletami takimi, jak wieksza sciggalnosc naleznosci
i zwiekszenie lojalnosci klientéw, dtugofalowe korzysci z przejscia na model subskrypcyjny
powinny znacznie przewyzszy¢ tymczasowe spowolnienie sprzedazy zwigzane z procesem

zmiany, jakie biznes zapewne zaobserwowatby podczas samego procesu implementacii.

Czy brak mozliwosci dokonania zakupu w innym modelu niz subskrypcyjny
moze powodowac rezygnacje z ustug?

@ Zdecydowanie nie @ Raczejnie @ Aninie, ani tak Raczej tak Zdecydowanie tak

30% 29%

9% 20%

Uzytkowanie

Analizujac deklaracje konsumentow w odniesieniu do mozliwosci korzystania z zakupow sub-
skrypcyjnych i ptatnosci powtarzalnych w przysztosci, zaobserwowac¢ mozna dwa istotne
zjawiska. Po pierwsze, rozwdj biznesu subskrypcyjnego w znacznej mierze dokonywac sie
bedzie poprzez pozyskiwanie konsumentow jeszcze dzis w ogodle niekorzystajacych z sub-
skrypcji. Po drugie, osoby juz dzis korzystajgce z subskrypcji beda do tego modelu coraz
mocniej przywigzane, jednak nie wprowadza daleko idacych zmian w swoim zachowaniu
konsumenckim, w odniesieniu do typow kupowanych towarow i ustug. Dla tej grupy
konsumentow znaczenie beda miaty inne niz model zakupowy aspekty oferowanych produk-
tow i ustug, gdyz dostepnosc subskrypcji traktowana bedzie jako oczywisty atrybut.

Widac, ze najwiekszym potencjatem wzrostowym (w obydwu grupach) odznacza sie obszar
optacania rachunkow. Wsrod osob juz dzis korzystajacych z zakupow subskrypcyjnych
ta kategoria zostata wskazana przez potowe badanych (50%, o 7% wiecej niz korzysta
obecnie). Co bardziej jednak istotne, wskazato ja az 37% os6b obecnie z subskrypdji
niekorzystajacych. To witasnie te osoby moga stac sie motorem rozwoju tego modelu
sprzedazy w niedalekiej przysztosci, bo wtasnie w tym gronie deklarowana sktonnosc

do zasadniczej zmiany nawykéw konsumenckich widac najwyrazniej. Az 31% z nich deklaruje,



ze w modelu subskrypcyjnym jest sktonne kupowac ustugi medyczne. Niemal 1/3 (28%) jest
sktonna optaca¢ w ten sposob sktadki ubezpieczeniowe. 25% gotowe jest natomiast
kupowac elektroniczne wydania prasy i ustugi VoD. 20 i wiecej procent wskazan otrzymaty
zas zakupy oprogramowania (23%), papierowe wydania prasy (22%), platformy edukacyjne
(21%) i zajecia sportowe/fitness (20%).

Jakie produkty/ustugi osoby niekorzystajace dzis z subskrypcji
sg sktonne kupowac w modelu subskrypcyjnym w przysztosci?

33%
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Cho¢ pomiedzy deklaracjami i faktycznymi dziataniami konsumentow czesto dochodzi
do rozbieznosci, w przypadku dwucyfrowych stép potencjalnego wzrostu moéwi¢ mozna

z petnym przekonaniem o trendzie.

Prognoza — branze ,skazane” na subskrypcje

Majac na uwadze dwa wyrdznione zjawiska ksztattujgce trend, podjeto sie proby wyrdznienia
branz ,skazanych” na dziatanie w modelu subskrypcyjnym. Zdecydowanie najwyzsza
potencjalna stope wzrostu (deklarowang) odnotowano w segmentach optacania rachunkow
(+22 p.p.), ustug medycznych (+16 p.p.), sktadek ubezpieczeniowych oraz ustug VoD
(po +15 p.p.), prenumerat prasowych (e-wydania) (+14 p.p.), platform edukacyjnych (+13 p.p),
oprogramowania (+12 p.p.) oraz ustug sportowych (+11 p.p.).

Warto zauwazy¢, ze w przypadku ponad potowy uwzglednionych w badaniu kategorii,
deklarowana przez konsumentow potencjalna stopa wzrostu przyjmuje wartos¢ dwucyfrowa.
Juz to Swiadczy o ogromnym potencjale rozwojowym dla modelu subskrypcyjnego i ptatnosci

powtarzalnych w Polsce w ogdle.



Potencjat rozwojowy modelu subskrypcyjnego w podziale

na typy ustug i towaréw

@ Obecnie korzystajacy z tej ustugi @ Niekorzystajacy, sktonni skorzystac Korzystajacy, sktonni skorzystac
w modelu subskrypcyjnym z tej ustugi w przysztosci z tej ustugi w przysztosci

Optacanie rachunkdéw
Sktadki ubezpieczeniowe
VOD

Ustugi medyczne

Prasa (e-wydania)

Sport / Fitness
Oprogramowanie

Prasa (wydania papierowe)
Transport

Platformy edukacyjne
Streaming muzyki

Ptatne tresci w serwisach
Ubrania / kosmetyki

Gry

Aplikacje mobilne

Zywnosé

PAV 19% 3%
18% 13% 2% +15 p.p.
11% 16% +16 p.p.
1% 13% 1% +14 p.p.
14% 1% +11 p.p.

12% 12% +12 p.p.

12% 1% +11 p.p.

12% 10% +10 p.p.

8% 11% 2% +13 p.p.

1% 8% 1% +9 p.p.

[(e]
N

9% 1% +10 p.p.

9% 5% 1% +6 p.p.
9% 5% +5 p.p.
6% 5% +5 p.p.

+22 p.p.

W przypadku kategorii juz dzis najczesciej wskazywanych przez osoby korzystajgce z modelu

subskrypcyjnego mozna domniemywac, ze przyrost liczby subskrybentow bedzie dokonywat

sie niejako organicznie, przy niewielkiej pomocy marketingowej ze strony dostawcéw tych

towarow i ustug. Oznacza to jednoczesnie, ze firmy z segmentéw wystawiajgcych cykliczne

rachunki oraz towarzystwa ubezpieczeniowe musza wprowadzi¢ rozwigzania umozliwiajace

powtarzalne, zautomatyzowane dokonywanie ptatnosci droga elektroniczna, aby w ogodle

moc w niedalekiej przysztosci konkurowac na rynku.



Wysoki odsetek wskazan ustug VoD, w przypadku ktorych ptatnosci powtarzalne sa juz
pewnym standardem, pokazuje w istocie, ze ich dostawcy moga liczy¢ na szybki rozwoj biznesu
w nadchodzacych kwartatach i latach. Na szczegdlng uwage zastuguja wyniki uzyskane
w odniesieniu do ustug medycznych (+16 p.p.) oraz platform edukacyjnych (+13 p.p.). Obydwie
kategorie byty stosunkowo rzadko wskazywane w odpowiedzi na pytanie o ustugi/towary juz
dzis nabywane w modelu subskrypcyjnym, a jednoczesnie otrzymaty znaczna liczbe wskazan
w odpowiedzi na pytania dotyczace sktonnosci do zakupu w modelu subskrypcyjnym
w przysztosci. Co istotne, wskazania te pochodzity niemal wytacznie od oséb dzis w ogole
niekorzystajacych z subskrypcji. Moze to oznaczac, ze zardwno sprzedawcy tych ustug, jak
i dostawcy rozwigzan umozliwiajgcych ich nabywanie w modelu subskrypcyjnym z ptatnoscia
powtarzalng, dotychczas nie poswiecali zagadnieniu nalezytej uwagi, nie dostrzegajgc tym

samym szansy biznesowej.

Na uwage zastuguje rowniez segment ustug sportowych/fitness (+11 p.p.), w ktoérym dla
gtebszego zrozumienia specyfiki rynku potrzebne bytoby dedykowane badanie, uwzglednia-
jace rynkowa penetracje ustug fithness w ogodle. Wskaznik ten w odniesieniu do Polski,
wg réznych badan, ksztattuje sie na poziomie 7-9%, ale jak podkreslajg eksperci, bardzo
szybko rosnie". Jednoczesnie, w tej wtasnie branzy — cho¢ zdominowanej przez mate firmy,
notujacej jednak gwattowne zwiekszanie sie udziatu duzych, sieciowych graczy — dziatanie
w modelu subskrypcyjnym jest naturalne i wynika ze specyfiki biznesu klubow fitness.
Wyzwaniem dla branzy jest wiec przede wszystkim przekonywanie klientow do korzystania

z metod ptatnosci zapewniajacych najwyzsza sciggalnosc naleznosci.



Model subskrypcyjny
okiem biznesu

Charakterystyka modelu subskrypcyjnego
Z perspektywy przedsiebiorstw

W niniejszym opracowaniu juz w kilku miejscach zwrécono uwage na réznego rodzaju korzysci,
jakie subskrypcyjny model biznesowy niesie dla konsumentow i przedsiebiorstw. Znajac wyniki

badania konsumenckiego, warto przyjrzec sie blizej zagadnieniu w ujeciu czysto biznesowym.

Ponizej omoéwiono kluczowe kwestie, na ktdre firmy powinny zwrdcic szczegdlng uwage, jesli

rozwazaja przyjecie modelu subskrypcyjnego.

Dopasowanie produktu/ustugi do sprzedazy w modelu subskrypcyjnym

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazyC, ze model subskrypcyjny nie jest rozwigzaniem
uniwersalnym. Choc¢ subskrypcje daja sie z powodzeniem zastosowac w wielu branzach
tradycyjnie kojarzonych z modelem pay-per-service/pay-per-product, nie oznacza to, ze nieza-
leznie od tego co sprzedaje firma przejscie na subskrypcje przyniesie jej komercyjny sukces.

Kluczowe znaczenie ma regularnos¢ korzystania przez konsumentéw z oferowanego
im produktu lub ustugi. Przyktadowo, sprzedaz odziezy sportowej w formie subskrypcji zwykle
sie nie sprawdza, bo wiekszos¢ konsumentow nie ma potrzeby kupowania nowych koszulek
czy spodenek sportowych co miesigc. Podobnie sprawy maja sie w przypadku dobr luksu-
sowych. Jesli firma prowadzi np. sprzedaz torebek Swiatowej stawy projektantow, znalezienie
klientow na regularne dostawy moze byc¢ nie lada wyzwaniem. Oczywiscie, z zupetnie inng
sytuacjg mielibysmy do czynienia, gdyby firma ta zdecydowata sie wspomniane torebki
wypozyczac... Tym samym docieramy do gtéwnego wniosku dotyczacego dopasowania oferty
do subskrypcji: aby prowadzic¢ sprzedaz subskrypcyjna, czasem trzeba znacznie zmodyfikowac
oferte — dostosowac jg do realiow rynku i potrzeb szerokiego grona odbiorcow.
Rozwazajac przejscie na model subskrypcyjny, kazdy biznes powinien najpierw doktadnie
sprawdzi¢ czy jego oferta do tego modelu pasuje. Jesli analiza wykaze, ze nie — warto



zastanowiC sie czy zmodyfikowac oferte, czy tez pozosta¢ przy sprzedazy w modelu

pay-per-sevice/product.

Retencja a akwizycja

Jak zauwazono w jednym z poczatkowych rozdziatéw niniejszego opracowania, w modelu
subskrypcyjnym klienci staja sie w pewnym sensie cztonkami klubu. Gdy ,zapiszg sie”
do niego podajac dane swojej karty ptatniczej lub sktadajac polecenie zaptaty, beda mniegj
skorzy, by z ,cztonkostwa” zrezygnowac niz osoby kupujace pojedyncze produkty czy ustugi
— ktére nastepnym razem moga ,p0js¢” do konkurencji. Klient ,jednorazowy” moze stac sie
co prawda klientem powracajacym, jednak wymaga to szeregu zabiegdw marketingowych
majgcych sktoni¢ do powrotu. W przypadku subskrypcji ten mechanizm jest niemal
niezauwazalny. Kluczowego znaczenia nabiera za to utrzymanie pozyskanych klientow, czyli
dbatosc o ich zadowolenie. Zadowoleni subskrybenci przyczyniaja sie istotnie do akwizycji
nowych klientéw, bo staja sie automatycznie ambasadorami marki. Innymi stowy, dziatania
marketingowe ukierunkowane na retencje sa w znacznej mierze dziataniami akwizycyjnymi
za razem. Oczywiscie, biznes subskrypcyjny rowniez musi prowadzi¢ dziatania majace prze-
konac¢ do zakupow nowych klientéw, jednak skutecznosc tradycyjnych dziatan nastawionych

na akwizycje jest w nim istotnie zalezna od satysfakcji uzytkownikéw pozyskanych.

Wptyw klientdw na ksztattowanie oferty

W modelu subskrypcyjnym klient ptaci za dostep do ustug lub produktéw, a nie za ustugi czy
produkty jako takie. W wymiarze kontaktu z marka, oznacza to, ze przedmiotem transakcji staje
sie relacja ze sprzedajacym — niekiedy nawet caty wynikajacy z niej styl zycia. W takiej sytuacji
oferta powinna byc stale modyfikowana w sposob pozwalajacy utrzymac wspomniane
w poprzedniej sekcji maksymalne zadowolenie klientow. Co jednak istotne, nalezy pamietac,
ze klienci pozyskani moga rézni¢ sie pod wzgledem preferencji od potencjalnych nowych.
Przyktadowo, oferujgc oprogramowanie w modelu SaaS firma musi pamietac, ze jej pozyskani
subskrybenci przyzwyczajaja sie do produktu, jaki otrzymuja. Ich oczekiwania zatem moga
odbiegac¢ od oczekiwan potencjalnych nowych klientow. Ksztattowanie oferty w catosci
na podstawie informacji zwrotnej od pozyskanych klientow moze w skrajnych przypadkach
doprowadzi¢ do stagnacji — do wyhamowania sprzedazy subskrypcji nowym klientom. Firmy
decydujace sie na dziatanie w modelu subskrypcyjnym muszg zachowac wtasciwa rownowage
pomiedzy monitorowaniem zadowolenia subskrybentow i dbatoscia o ich satysfakcje a rozsadnym

rozwijaniem swojego produktu nastawionym na pozyskiwanie nowych uzytkownikow.



Mozliwosc stosowania modelu freemium

Model subskrypcyjny doskonale wspotgra z tzw. modelem freemium, w ktorym klienci moga
korzystaC z podstawowej wersji ustugi bezptatnie, zas w modelu subskrypcyjnym nabywaja
dostep do wersji rozszerzonej. Model freemium moze spetnia¢ 3 funkcje w odniesieniu
do sprzedazy subskrypcyjnej. Po pierwsze, pozwala uzytkownikom przetestowac produkt
/ ustuge bez koniecznosci podejmowania zobowigzania finansowego. Po drugie, pozwala
budowac spotecznosc klientow, ktorg mozna wykorzystywac na rozne sposoby do ulepszania
ptatnej wersji ustugi/produktu. Po trzecie, dziata jako dodatkowy kanat przekazu marketingo-
wego. Przyktadowo, oferujac nieodptatnie licencje na oprogramowanie o ograniczonych
mozliwosciach funkcjonalnych, sprzedajacy moze przekonac do siebie klientow, ktérzy — gdy
beda w potrzebie skorzystania z rozszerzonych funkcji — najprawdopodobniej wykupia wersje
ptatng juz wykorzystywanej ustugi, a nie produkt konkurencji, z ktérym musieliby sie od nowa
zapoznawac. Freemium pozwala prowadzi¢ akwizycje klientow w sposob stopniowy. Pozwala
tym samym uniknac ryzyka niezadowolenia klientow, jakie moze wywotac nagte wprowadze-
nie optat za ustuge postrzegana wczesniej jako darmowa. Rozwazajac przejscie na model
subskrypcyjny firmy powinny dobrze sie zastanowic, czy sa w stanie zaoferowac swoim klien-
tom cztonkostwo freemium lub chociaz bezptatny okres testowy dla 0séb, ktére zapisza dane

karty ptatniczej w systemie.

Jak widac, wprowadzenie modelu subskrypcyjnego z maksymalna korzyscig wymaga od firm
uprzedniego przeprowadzenia wnikliwej analizy rynku oraz wtasnej sytuacji wewnetrznej.
Nalezy pamietac, ze nawet firmy idealnie przygotowane do rozpoczecia sprzedazy subskryp-
cyjnej musza liczy¢ sie z szeregiem nowych wyzwan, jakie pojawig sie przed nimi w nowym

potozeniu biznesowym.

4 N\
Studium przypadku: Adobe

W maju 2013 roku firma Adobe — globalny dostawca oprogramowania dla branz kreaty-
wnych — ogtosita, ze konczy dystrybucje swoich produktéw z serii Creative Suite (m.in.
Photoshop i lllustrator) w formie pudetkowej (licencja + trwaty nosnik) i przechodzi catko-
wicie na model subskrypcyjny, udostepniajgc oprogramowanie za pomoca chmury.
Nowy pakiet otrzymat nazwe Adobe Creative Cloud. Krok ten poprzedzity trwajace
wiele miesiecy testy, konsultacje i badania konsumenckie, ktore potwierdzity,
ze uzytkownicy beda sktonni korzystac z rozwigzan Adobe w nowej formie.
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Zmiana poskutkowata gwattownym zwiekszeniem przychodéw firmy, ktéra dwa lata
po transformacji do modelu subskrypcyjnego odnotowata swdj rekordowy wynik
finansowy — ponad 4,8 mld USD zysku. Jak do tego doszto?

Pakiety pudetkowe oprogramowania firmy Adobe byty jednymi z najdrozszych na rynku.
Cena pakietu wynosita od 1200 do 2500 USD, czyniac go niedostepnym dla szerokiego
grona odbiorcow. Kazda nowa wersja pakietu wigzata sie z koniecznoscia wykupienia
przez klientow nowej licencji. W modelu subskrypcyjnym firma Adobe byta natomiast
w stanie zaoferowac stale aktualne oprogramowanie w cenie ok. 80 USD miesiecznie
za dostep do petnego pakietu. Model subskrypcyjny pozwolit Adobe zyska¢ nowych
klientow w segmentach wczesniej nawet nierozwazajacych zakupu jej oprogramowania,
a takze zwiekszyc lojalnosc¢ klientow juz wczesniej korzystajacych z oferowanego przez

spotke pakietu.




Wyzwania dla biznesu subskrypcyjnego

Wyptacalnosc¢ klientow w cyklach subskrypcyjnych

Podstawa skutecznego funkcjonowania biznesu w modelu subskrypcyjnym jest terminowe
regulowanie naleznosci przez kupujacych. Jak wskazano wczesniej, najlepszym sposobem
na maksymalizacje sciggalnosci zobowigzan jest wykorzystywanie ptatnosci automatycznych.
Nalezy jednak zwrdci€¢ uwage, ze nawet automatyczne obcigzanie kart nie daje jeszcze
gwarancji, ze sprzedajacemu uda sie wyegzekwowac zakontraktowang kwote. Czesto zdarza
sie tak, ze klient nie posiada na zapisanej w systemie CoF lub e-wallecie karcie wystarczajgcych
srodkow. Wowczas, mozliwe jest wielokrotne ponawianie proby obcigzenia, jednak czesto
kazda taka proba wigze sie z kosztami. Jak wiec biznes subskrypcyjny moze sobie radzic

z tym problemem?

Kluczem jest wtasciwy wybdr momentu, w jakim dokonuje sie obcigzenia karty. Wiele firm
obcigza karty w statym, okreslonym regulaminowo badz umownie dniu kazdego miesiaca.
Moze to prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej konsumenci pobierajacy wynagrodzenie w innych
cyklach niz cykle obcigzeniowe, nie beda dysponowac Srodkami w chwili obcigzenia.
Rozwigzaniem jest implementacja specjalnej logiki, ktdra pozwoli dostosowac cykle obcigze-
niowe do wyptacalnosci kazdego z klientéw. Stosujgac takie rozwigzanie, w sposob
automatyczny mozna istotnie zredukowacC stope odrzucen transakcji spowodowanych

brakiem wystarczajacych srodkoéw po stronie ptatnika.

Niestety, odrzuconych transakcji nie sposéb wyeliminowac catkowicie. Mozna jednak istotnie
zminimalizowacC koszty pojawiajace sie w razie odrzucenia. Znaczenia nabiera w zwigzku
Z tym sposob, w jaki sprzedajacy dokonuje ponownych prob Sciggniecia ptatnosci. Tu rowniez
warto stosowac specjalng logike pozwalajaca podejmowac kolejne proby w momentach
zapewniajacych najwyzsza szanse na powodzenie transakcji. Im mniej prob, tym nizsze koszty.
Aspektem, na ktory warto tez zwrocic uwage jest data waznosci karty. W przypadku kart kredy-
towych, wydanie przez bank nowej karty nie powoduje zmiany jej numeru, a jedynie daty
waznosci. Nieaktualna data waznosci bywa jednak czesta przyczyna odrzucania transakcji
automatycznych. Aby tego uniknac, warto korzystac z rozwigzan w sposob automatyczny
aktualizujacych daty waznosci kart zapisanych w systemie CoF lub e-wallecie.

Na polskim rynku dostawca ustug ptatniczych zapewniajgcym stosowanie specjalnych

rozwigzan optymalizujacych sposdb obcigzania kart jest firma Straal.



Dostarczana przez nig bramka ptatnicza na biezaco analizuje cykle subskrypcyjne
oraz efektywnosc¢ obcigzen kart i dba o to, by ptatnosci byty Sciagane w najlepszych do tego

momentach.

Analityka i raportowanie

Poniewaz biznes w modelu subskrypcyjnym wymaga poswiecania szczegodlne] uwagi
utrzymaniu klienta, skuteczne jego prowadzenie jest mozliwe tylko w oparciu o aktualne,
bogate dane ilustrujgce kondycje finansowa firmy. Sprzedajacy musi mie¢ mozliwosc zesta-
wiania ze soba réznych wskaznikéw i tatwego, intuicyjnego poszukiwania wystepujacych
miedzy nimi zaleznosci. Informacje o tym kto i ile zaptacit w danym miesigcu okazujg sie
czesto niewystarczajace. Sprzedajacy musi miec pod reka dane dotyczgce wartosci kazdego
uzytkownika w catym jego cyklu zycia (lifetime value), musi by¢ w stanie tatwo obliczyc
wskaznik MRR (Monthly Recurring Revenue), niezaleznie od liczby i réznorodnosci
oferowanych planow subskrypcyjnych. Wreszcie musi by¢ w stanie w czasie rzeczywistym
monitorowac stope odptywu uzytkownikéw, aby na biezaco podejmowac odpowiednie kroki

zapobiegawcze (np. wprowadzac zachety do dalszych zakupow itd.).

Dobrym przyktadem dostepnego na rynku rozwigzania spetniajacego wyzej opisane wymogi
jest dostarczany przez firme Straal zestaw narzedzi analitycznych Kompas. System jest
standardowym elementem pakietu ptatniczego oferowanego przez spotke. Oprocz statego
monitorowania kluczowych wskaznikow, umozliwia on tatwe generowanie zindywidualizo-
wanych raportéw — zarowno cyklicznie, w sposéb automatyczny, jak i ad hoc — na potrzeby

doraznych analiz biznesowych.

Doswiadczenie zakupowe w wielu kanatach

Biznes subskrypcyjny czesto wymaga sprawnego taczenia roznych kanatéw sprzedazy.
W szczegodlnosci dzieje sie tak, gdy ustuga optacana subskrypcyjnie ma wymiar fizyczny
(np. cztonkostwo w klubie fitness). Konieczne jest wowczas zapewnienie klientom spoéjnego
doswiadczenia zakupowego niezaleznie od kanatu — np. poprzez tatwe konfigurowanie
ptatnosci automatycznych w fizycznej placowce sprzedajacego. Ponadto, majac do czynienia

z klientami wielokanatowymi biznes musi skutecznie rozpoznawac ich w kazdym z kanatow.



Ekonomia subskrypcji?
Jestesmy gotowi!

' Michat Jedraszak
Chief Operating Officer, Straal

Globalne trendy coraz czesciej przyjmuja sie w Polsce szybciej niz na wielu innych - nieraz
uwazanych za bardziej rozwiniete od naszego - rynkach. Wynika to z otwartosci Polakéw
na nowoczesne rozwigzania, ktore realnie utatwiaja zycie. Popularnos¢ bankowosci online
i rosnaca penetracja rynku zakupow internetowych przez karty ptatnicze oraz e-wallety beda
miaty decydujacy wptyw na rozwdj subskrypcji
nad Wista. Juz dzis sa one najczesciej wybieranymi

przez Polakéw narzedziami dokonywania ptatnosci

@ straal

Ekonomia subskrypcji jest trendem, w ktory polski
biznes bedzie musiat sie, predzej czy pozniej,
wpisac, poniewaz standardy wyznaczane sa dzis$ przez najwiekszych, globalnych graczy, a oni
z powodzeniem propaguja handel subskrypcyjny. Aby nie oddac¢ im catkowicie pola
na krajowym rynku, firmy juz dziS musza wprowadzac rozwigzania, dzieki ktorym zapewnia

konsumentom oczekiwang wygode, a sobie maksymalng efektywnosc biznesowa.

Deklaracje konsumentéw odnosnie checi korzystania z modelu subskrypcyjnego w przysztosci
pokazuja, ze z jednej strony biznes tradycyjnie dziatajacy w oparciu o0 abonamenty musi czym
predzej wprowadzic¢ ptatnosci automatyczne (konsumenci chcag, by elektrownia byta Netflixem
z pradem, a wodociggi Amazonem z woda), z drugiej natomiast krystalizuja sie nisze, w ktérych
na subskrypcjach bedzie mozna zarobi¢ pod warunkiem uprzedniej nalezytej
edukacji konsumentow - przyktadowo, platformy edukacyjne czy ustugi medyczne.

Na te drugie warto zwrécic szczegdlng uwage w kontekscie szybkiego rozwoju telemedycyny.



Jak wykazano w raporcie, wspomniana edukacja powinna obja¢ zwtaszcza zagadnienia
zwigzane z bezpieczenstwem ptatnosci automatycznych. Konsumenci wciaz wyrazaja obawy
zwigzane z tym witasnie aspektem. Kluczowa role w tym procesie maja do odegrania
organizacje kartowe, dostawcy ustug ptatniczych oraz banki.

Jestem przekonany, ze powtérzenie badania, na podstawie ktérego przygotowano niniejszy

raport, za rok, dwa, trzy lata, pozwoli potwierdzi¢ wiekszos¢ wysnutych w nim wnioskow.



Odpowiednie narzedzia
ptatnicze kluczem do sukcesu
ekonomii subskrypcji

Aleksander Naganowski

Dyrektor ds. rozwoju howego biznesu, Mastercard Europe

Ptatnosci cykliczne konsumenci znajg gtownie ze Swiata offline, np. z regulowania za ich

pomoca comiesiecznych rachunkow. Ale wraz z postepujgcym ucyfrowieniem coraz czesciej

beda uzywac ich do kupowania ustug cyfrowych, takich jak streaming muzyki czy wideo,

mastercard.

oprogramowanie dostepne w modelu SaaS czy inne
ustugi oferowane w trybie abonamentowym.
Dlatego badanie na zlecenie firmy Straal jest
ciekawe dla rosnacego grona przedsiebiorcow

w szybko rozwijajacym sie segmencie e-commerce.

Jesli chodzi o ptatnosci za ustugi subskrypcyjne,

duza grupa uczestnikow sondazu (43%) wskazuje,

ze mozliwos¢ wyboru preferowanej ich formy moze zdecydowac o tym, czy z takich ustug

w ogole skorzystaja. Dlatego warto, zeby oferujacy je e-sprzedawcy zapewniali mozliwie

szeroki wachlarz réznych form ptatnosci.

Wsrod nich powinny znalezc sie karty ptatnicze — wedtug badania w przypadku ustug sub-

skrypcyjnych chetniej wybierane przez kupujacych niz przy ,zwyktych” e-zakupach.

Warto pamietaC, ze karty oferujg zalety, ktorych nie maja przelewy czy ptatnosci

za pobraniem. Wsrod nich warto wspomnie¢ o dodatkowej Sciezce reklamacyjnej dzieki

ustudze chargeback czy mozliwosci tatwego kupowania w e-sklepach za granica.

Co wiecej, w najblizszych latach popularnosc kart ptatniczych w e-commerce bedzie rosta.



Nie tylko dzieki zmianom w zwyczajach zakupowych offline, ale tez dzieki nowym rozwigzaniom
technologicznym, takim jak ,cyfrowy portfel” Masterpass, ktory przenosi ptatnosci kartg online

na nowy poziom wygody i bezpieczenstwa.

Wybierajac forme ptatnosci za ustugi subskrypcyjne, ankietowani zwracajg uwage wiasnie
na te jej cechy: wygode i bezpieczenstwo. Dlatego szybkie, zautomatyzowane rozwigzania,
pozwalajace ptaci¢ ,jednym kliknieciem”, ktore jednoczesnie pozwalajg chroni¢ dane karty,
stanowia przysztos¢ e-commerce. Odpowiedzig Mastercard na ten trend jest technologia
tokenizacji. Dzieki niej numer karty jest zastepowany jej odpowiednikiem, tzw. tokenem,
co dodatkowo zwieksza bezpieczenstwo transakcji. Najnowsza innowacjg technologiczna
Mastercard dla e-sprzedawcow jest oparta na tokenizacji ustuga MDES for Merchants.
Dzieki niej sprzedawca moze rejestrowac tokeny zamiast kart ptatniczych klientow, co podnosi
bezpieczenstwo catego zbioru danych, a ich ewentualny wyciek nie zagraza pienigdzom

klientow.

Z innego badania, pod nazwa Omnishopper, jakie Mastercard przeprowadzit na temat
postrzegania e-commerce, wynika, ze kupujacy chetnie korzystaja z wtadzy, jaka daje im tech-
nologia. Dzieki internetowi nie tylko tatwo znajduja informacje o produktach czy promocjach
oraz porownuja ceny, ale tez kupuja szybciej i wygodniej. Dlatego przysztosc¢ sprzedazy ustug
subskrypcyjnych online bedzie nalezata do ptatnosci cyklicznych opartych na kartach
ptatniczych, ktore zapewniaja w petni elastyczna, wielokanatowa obstuge Kklienta.
W biznesowym wyscigu o wygraja ci sprzedawcy, ktorzy zdobeda zaufanie kupujgcych
i przekonaja ich do powierzenia im danych ich kart ptatniczych (lub tokendw).
Dzieki temu cykliczne ptatnosci bez koniecznosci kazdorazowego dziatania ze strony klienta

stang sie rzeczywistoscig, dajgc mu jednoczesnie poczucie petnej kontroli nad wydatkami.
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