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OMNICHANNEL

Postawy konsumenckie a omnichannel, czyli jak
technologia ksztattuje zachowania - takze w bankowosci

Dzi$ wiekszos¢ z nas nie wychodzi juz zdomu bez
swojego smartfona. Jadac do pracy, idac do lekarza
czy wybierajac sie na spotkanie ze znajomymi, zawsze
mamy w kieszeni lub w torebce swdj telefon. Dla
wiekszosci z nas komorka jest wielozadaniowym
urzadzeniem, ktérego funkcje nie ograniczaja sie
jedynie do dzwonienia i wysytania wiadomosci.
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89 proc. Polakéw za pomocg smart-
fona robi zdjecia, 72 proc. wykorzy-
stuje to narzedzie do bankowosci
elektronicznej, natomiast 40 proc.
traktuje telefon jako karte pfatni-
czg'. Niezwykle popularne sg réw-
niez zakupy za pomoca komérki — az
67 proc. ankietowanych klientéw
przyznaje, ze dzicki temu narzedziu
nabywa nowe produkty. Wszystko
wskazuje na to, ze ten trend w przy-
sztodci bedzie postgpowal. Wynika
to bowiem z faktu, 7e klienci uwiel-
biaja wygode i oszczednos¢ czasu.
Robiac zakupy za pomoca smart-
fona, nie musza dojezdza¢ do sklepu,
sta¢ w korkach czy szuka¢ miejsca
parkingowego. Ponadto, w dobie
pandemii COVID-19 zakupy mo-
bilne zapewniaja klientom bezpie-
czefistwo, tj. pozwalaja zrezygnowaé
z kontaktu z innymi ludZmi czy ko-
rzystania ze wspSlnych terminali oraz
przymierzalni.

Czym jest omnichannel?

Omnichannel to strategia wyko-
rzystania i wspdtpracy wielu kana-
16w sprzedazy, ktére powinny by¢
spdjne, a takze ze soba wspdtpraco-
wal. Zatozeniem jest dostgpno$¢ ta-

kiej liczby rozwiazan, ktdre zwigksza
komfort konsumenta oraz sprawia, ze
wréci on do nas za jaki$ czas. Mozna
to m.in. realizowaé poprzez polacze-
nie sieci zakupéw tradycyjnych, skle-
péw online czy call center. Kluczowa
kwestia jest jednak zawsze $wiado-
mo§¢ budowania relacji z klientem
i dostarczania mu odpowiednich do-
$wiadezeri zakupowych.

Podmioty ustugowe, ktére w dalszym
ciagu cheg si¢ rozwijaé, powinny do-
stosowa¢ swoje kanaly sprzedazy do
omnichannel, by wychodzi¢ naprze-
ciw oczekiwaniom klientéw. Szacuje
si¢, ze w 2021 roku juz 2,14 miliarda
klientéw robi zakupy onlinel. Firmy,
keére chea pozosta¢ konkurencyjne,
powinny zrozumie¢ i kolejno zaspo-
kaja¢ potrzeby tej duzej grupy. Jesli
tego nie zrobia, moga straci¢ wielu
odbiorcéw lub... po prostu nie wy-
korzysta¢ drzemiacego potencjatu.
W najgorszym wypadku moga zostaé
zmuszone do zamkniecia biznesu.
Przyklady zastosowania omnichan-
nel w handlu i bankowosci
Powszechnym  trendem, kedry
usprawnia odbi6r produktu, jest
mozliwo$¢ zaméwienia go przez in-
ternet, a nastgpnie odebranie go
w sklepie stacjonarnym. Na stronie
mozna wyszuka¢ miejsca, w ktérych
dostepny jest produkt, a nastgpnie go
obejrze¢ i przymierzy¢ przed realizacja
transakcji. W przypadku jego niedo-
stepnosci mozna poprosi¢ o informa-
¢jg zwrotng w momencie, w keorym
si¢ pojawi w sprzedazy. Ponadto, juz
dzi§ technologia wirtualnej rzeczy-
wistosci pozwala na zobaczenie wy-
branych towaréw, takich jak ubrania

czy buty, i sprawdzenie, czy na nas
pasuja, zanim zamdwienie zostanie
zrealizowane.

Bardzo ciekawym rozwiazaniem, wy-
nikajacym z wykorzystania $wiata of-
fline i online, jest cross-selling. Klient
po odbiorze zaméwienia w tradycyj-
nym punkcie moze by¢ zachgcany
do zakupu produktéw, ktdre ogladat
wczesniej w sieci.

Omnichannel upraszcza takze
zwroty i reklamacje. Dzigki no-
wym technologiom mozna je re-
alizowad bez wychodzenia z domu,
co jest niezwykle wygodne w dzi-
siejszych czasach. Internet, a takze
big data i analityka pozwalaja na
zbieranie informadji o kliencie, co
pozwala na jeszcze wigksza perso-
nalizacj¢ ustug. Na serwerach data
center przechowywane sa dane
klientéw, ktére przydaja si¢ réw-
niez do ujednolicenia programéw
lojalno$ciowych. Klient nie musi
dzi$ juz posiada¢ fizycznej karty,
poniewaz wszystkie dane na temat
jego historii sa zapisane w chmu-
rze. Sprzedawca i sam klient maja
do nich dostep ,od reki”.
Popularnos¢ cyfrowych transakeji
bankowych za posrednictwem ban-
komatdw, sieci i aplikacji mobilnych
wplynela na rozwéj bankowosci wie-
lokanatowej. Przektada si¢ to na in-
dywidualizacje czy tez personalizacje
kanatéw dla klientéw. Banki, wyko-
rzystujace rozwiazania fintech, otrzy-
muja doglebne informacje na ich
temat, co pozwala im budowa¢ re-
lacje i zwicksza¢ swoja rentownos.
Mimo ze juz w 2017 roku z analizy
200 bankéw na $wiecie, przeprowa-
dzonej przez McKinsey, wynikato,
ze az 80 proc. wszystkich kontaktéw
z klientem odbywalo si¢ przez inter-
net, to jedynie 25 proc. transakgji byto
przeprowadzanych w sposéb cyfrowy.
Z tego wzgledu nadal istotna jest rola
wizyt w urzedach i relacji migdzyludz-
kich.* Moze to $wiadczy¢ o tym, ze

klienci potrzebuja zaufanego part-
nera bankowego. Kazdy ma przeciez
prawo mie¢ watpliwosci — tym bar-
dziej w zakresie ustug finansowych,
keére najlepiej moze rozwiaé do-
$wiadczony konsultant.Skoro omni-
channel daje tyle korzysci, dlaczego
nie jest az tak popularny?

Rozwéj omnichannel jest hamo-
wany przede wszystkim przez brak
odpowiedniej infrastruktury in-
formatycznej. Wiaze si¢ to zawsze
z kosztami, jednak gra jest warta
$wieczki. Warto zastanowic sie, czy
na pewno wszystkie nasze systemy
i kanaly e-commerce, CRM, ERD,
social media czy chat boty s3 ze soba
powiazane i spdjne. Klienci ocze-
kuja, ze jesli zaczng robi¢ zakupy
w jednym kanale, to w kazdej chwili
mogg przejé¢ do innego i tam sfi-
nalizowa¢ zakupy. Pomoze to nam
wykorzystaé w petni potencjat doty-
czacy wzrostu sprzedazy, a takze jesz-
cze w wigkszym stopniu zblizy¢ si¢
do klienta. Innym ograniczeniem,
ktdre stoi na przeszkodzie w roz-
woju omnichannel jest brak wypra-
cowania spéjnej strategii w zakresie
sprzedazy online i offline. Pracow-
nicy czgsto sg rozliczani np. z dzia-
tari offline, gdzie sklepy e-commerce
»zabierajq” im klientdw, zmniejszajac
obroty. Powinno to by¢ uspéjnione
i odpowiednio rozwigzane.
Niekebrzy zapewne zastanawiajg sic,
czy omnichannel jest bezpieczny
dla firm. W koricu wymaga to od
przedsicbiorcy zarzadzania wigksza
liczba kanatéw dystrybugji i dotar-
cia do konsumentéw bezposrednio
tam, gdzie aktualnie si¢ znajduja.
Dodatkowo wiaze sie z wicksza
liczba potencjalnych zwrotéw towa-
16w, co moze generowad dla wiasci-
cieli firm dodatkowe koszty. Wedtug
badan klienci sa trzykrotnie bardzie
sktonni do zwrotu towaréw zaku-
pionych przez internet (30 proc.)
w poréwnaniu do produktéw na-

bytych w sklepie (10 proc.)’. Dla
sprzedawcow stanowi to spore wy-
zwanie, poniewaz w takiej sytuacji
musza zmierzy¢ sie z obciazeniami
zwrotnymi. W samym 2018 roku,
globalny sektor e-commerce prze-
znaczyt na chargebacki i zwiazane
z nimi procedury az 31 mld dola-
réw. Zaufany partner finansowy na
wagge zfota

Na czym zatem przedsicbiorstwa
ustugowe powinny si¢ skupic i w jaki
sposob powinny rozwija¢é w swo-
ich strukeurach wielokanatowos¢, by
nie obawia¢ si¢ o utrate ptynnosci?
Kluczowym dla nich powinien by¢
zaufany partner finansowy, ktdry za-
pewni im niezbedne srodki pieni¢zne
w okresie ewentualnego przestoju
w branzy oraz umozliwi dodatkowy
rozwdj w okresie dobrej koniunktury
na rynku. W obecnych czasach, gdy
banki czgsto odmawiajg finansowa-
nia, najlepszym partnerem dla firm
sa fintechy.

Pomimo wielu prognoz i estyma-
cji nike doktadnie nie wie, co czeka
nas w przyszosci. Pewne jest jednak,
ze omnichannel pozostanie. Firmy,
kedre chea by¢ na topie, beda dociera¢
do swoich klientéw za pomoca wielu
kanatéw. Innymi stowy, beda w kon-
takcie z klientami przez cata dobe. Na
taki rozwdj wydarze najlepiej przy-
gotowal si¢ juz teraz, by zawczasu
uzbroi¢ si¢ w odpowiednie narzedzia
i w przysztosci nie zosta¢ wyprzedzo-
nym przez konkurencje.

L https:/lwww.oberlo.com/statistics/how-
many-people-shop-online

2. https:/fwww.mckinsey.com/industries/finan-
cial-services/our-insights/the-balancing-act-
omnichannel-excellence-in-retail-banking

3. hitps{frecommend, prolecommerce-handling
-returns-lockdown/

4. hitps:/fchainstoreage.com/operations/the-ne-
west-factor-impacting-chargeback-losses-is

5 Raport: Inteligentny zamek, czerwiec 2020
6. https:/loptinmonster.com/online-shopping-
statistics/#mobile-shopping
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ANALIZA C&W: Konsumenci, a omnichannel:

Czy technologia odpowiada zachowaniu

wspotczesnego konsumenta?

Relacja marka-konsument, to podstawa funkcjonowania
kazdego biznesu. Pandemia COVID-19, przyspieszyta

to, co nieuniknione, czyli rozwdj platform e-commerce
oraz alternatywnych modeli sprzedazowych skupionych
wokot procesu Online20ffline - konwersji klienta online
do stacjonarnego punktu sprzedazy. Posrod wielu
dostepnych narzedzi te, ktore integruja poszczegolne
kanaty komunikacji i sprzedazy w ramach automatyzacji
marketingu, daja prawdziwy obraz omnichannel.
Wsparty powinien on by¢ analiza grupy konsumentow,

definiujac ich potrzeby.

Potrzeby grupy docelowej
Dopasowanie oferty/produktu wzgle-
dem wymagari konsumentéw sta-
nowi najlepsza ze strategii dziafan.
Wstuchujac si¢ w potrzeby odbiorcy,
mozemy dostarczy¢ mu to, czego
w danym momencie potrzebuje.
Biorac pod uwage dziatania w per-
spektywie krétko i dtugoterminowey,
mozemy nie tylko zdoby¢ zaufanie
konsumenta, ale i aktywnie wspie-
ra¢ cykl zycia produktu. Tworza one
unikalng customer journey, w sktad
kedrej wehodzi zaréwno szeroko rozu-
miane doéwiadczenie klienta z marka
(customer experience), jak i satysfak-
cja z jej uzytkowania (customer sa-
tisfaction). Aby moéc opracowad
odpowiednie kroki oraz plan dziatar
w ramach owej podrézy, nalezy po-
zna¢ zdanie potencjalnego odbiorcy
oraz przygotowaé mapg¢ procesu,
ktéra wypenia jego potrzeby.
Aktualne realia biznesowe w duzej
mierze determinowane przez lock-
down — okresowe zamkniccie po-
szczegllnych gatezi gospodarki oraz
zachowanie dystansu spolecznego,
wplywajg zaréwno na zachowania
konsumentdw; jak i ich decyzje zaku-
powe. Stanowi to nie lada wyzwanie
logistyczne w perspektywie obstugi
klienta m.in. poprzez platformy In-
ternetowe. Daje to jednak szansg
na szybsze definiowanie potrzeb nie
grup, a jednostek. Kazdy z nas pozo-
stawia swoj $lad w Internecie. Klu-
czowe jest wykorzystanie przez nas
potencjatu plynacego z informa-
cji, ktére konsument pozostawia
w sieci. Poprzez narz¢dzia z zakresu
automatyzacji marketingu, powin-
ni§my méc uzyskaé wzorce zachowa-
nia konsumentéw, funkcjonujacych
w $wiecie zintegrowanej komunika-
¢ji omnichannel.

Konsument w centrum
zainteresowania?

Biorac pod uwagg charakeer i spo-
sOb mierzenia poziomu satysfakeji
klienta, zdefiniowaé mozemy ba-
dania bezpo$rednie oraz posrednie.
W przypadku badani bezposrednich
mowa o kwestionariuszach i ankie-
tach, ktére stuzg szybkiej anali-
zie potrzeb grupy konsumentdw,
gdzie pytamy si¢ o ich zdanie bez-
pos$rednio. Dziatanie po$rednie po-
lega¢ moze m.in. na analizie tresci,

wzmianek, a takze komentarzy uzyt-
kownikéw marki, ktére pojawiaja
sic w Internecie oraz mediach spo-
lecznosciowych pod postacia opi-
nii. Okres pandemii COVID-19,
pozwala nam odpowiednio bada¢
zachowania konsumentéw. Z jed-
nej strony mozemy uzyska¢ dane
deklaratywne, a z drugiej analizo-
waé zaréwno $ciezke zakupowa,
spos6b konsumpdji poszczegélnych
mediéw, jak i efektywnos¢ prowa-
dzonych przez nas dzialari. Wiele
marek stara si¢ kupujacych w In-
ternecie, zaprosi¢ do odwiedzenia
punktéw sprzedazy stacjonarnej.
Dzialania o charakterze Online-
20fHine sa dobrze odbierane przez
konsumentéw. Wiekszo$¢ ceni so-
bie zaréwno mozliwo$¢ obstugi
bezposredniej, jak i dostgpnos¢
asortymentu, ktéry mozliwy do ku-
pienia jest tylko offline.

— W Cushman & Wakefield sta-
ramy si¢ dziata¢ holistycznie, biorac
pod uwagg kazda zmienna. Nieza-
leznie od rodzaju nieruchomosci tj.
czy jest to centrum handlowe, kom-
pleks biurowy, lub obiekt mixed-use,
prowadzimy zintegrowane dziata-
nia marketingowe. Rekomendacje
strategii dla naszych klientéw przy-
gotowujemy na podstawie analizy
produktu, w sktad ktérych wchodza
takze wnioski z badari prowadza-
nych posréd uzytkownikéw poszcze-
gdlnych obiektéw. Staramy si¢ takze
wprowadza¢ nowoczesne rozwia-
zania z zakresu automatyzacji mar-
ketingu, gdzie na podstawie CRM
oraz silnikéw sztucznej inteligendji
profilujemy i segmentujemy konsu-
mentéw, co pozwala realizowa¢ nam

zoptymalizowane kampanie — ko-

mentuje Sylwia Wiszowata-La-
zarz, Associate Director, Poland
Asset Services EMEA w miedzy-
narodowej firmie doradczej Cush-

man & Wakefield.

Omnichannel - optymalizacja
procesu komunikadji i sprzedazy
Omnichannel to przede wszystkim
wspomniana integracja dziatari i na-
rzgdzi, niezaleznie od plaszczyzny
funkcjonowania oraz stopnia zaawan-
sowania. Wymaga taczenia wszystkich
procesow, w kedrych punktem odnie-
sienia jest klient oraz jego zachowanie.
Celem wdrazanej strategii omnichan-
nel jest m.in. pozyskiwanie nowych
klientéw (lead generation), podno-
szenie wskaznika konwersji nieza-
leznie od kanatu dystrybucji, a takze
realizowanie i budowanie programéw
lojalnosciowych. Narzedziem wspét-
istniejacym jest CRM (platforma
Zarzadzania Relacjami z Klientem),
kedry jest przydatny szczegdlnie pod-
czas budowania pozytywnych do-
$wiadezeri post zakupowych.
Omnichannel jest procesem, ktdry
na drodze ewolucji wymaga od nas
wdrozenia zestawu réznych narze-
dzi informatycznych. To stworze-
nie $rodowiska (ekosystemu) oraz
zaplecza informatycznego, umozli-
wiajacego agregowanie zbieranych
anych w celu stworzenia dedyko-
wanego i spersonalizowanego prze-

kazu do jednostki.

Podstawowe elementy

strategii omnichannelowej:

1. Lead Generation — Budowanie
bazy danych, komunikacja e-mail
poprzez tradycyjny newsletter, a takze
wiadomosci dynamiczne 1-2-1. Wy-
korzystanie silnikéw automatyzacji
marketingu (marketing automation),
celem stworzenia zagregowanej bazy
danych.

2. Media Spotecznosciowe — sta-
ranne opracowywanie tresci oraz ich
dostosowanie do oczekiwan odbior-
céw materialéw zakresie preferen-

¢ji zakupowych. Segmentujemy oraz
odpowiednio profilujemy grupy od-
biorcéw zaleznie od istotnych dla nas
kryteriéw. £aczymy dostepne narze-
dzia (strona www; aplikacja mobilna,
media spofecznosciowe), sledzac kroki
konsumenta. Popularne staje si¢ takze
wykorzystanie botow, kt6re prowadza
dialog z potencjalnym klientem szu-
kajacym konkretnej informagji.

3. Reklama RTB - realizacja kam-
panii w sieci reklam RTB ). sper-
sonalizowanych, spéjnych zaréwno
z nasza komunikagcja, jak i zachowa-
niem uzytkownika, ktéry ma stycz-
no$¢ z komunikatem oraz naszymi
platformami np.: strona www.

4. Sklep Stacjonarny — wykorzysta-
nie takich technologii jak beacon’y,
a takze aplikacja mobilna. Umoz-
liwiaja one jednakowo weryfikacje
$ciezki zakupowej klienta, ukazujg
jego profil zakupowy, a takze po-
przez monity ,,push” komunikuja mu
ofert¢ dedykowana na podstawie hi-
storii zakup6w.

5. Media Digital — zapew-
nienie responsywnej odstony
strony www, ktora skaluje si¢ tak
do ekranéw komputeréw stacjonar-
nych, jak i no$nikéw mobilnych. To
takze wykorzystanie komunikagji
SMS, MMS, a takze geopush. To re-
alizowanie kampanii dedykowanych
na urzadzenia mobilne, SEO i SEM
oraz postepujaca integracja tresci, oraz
uzytkownika z aplikacja mobilna.

6. Strony WWW — posiadajace tre-
§ci spersonalizowane, poczawszy od
pojawiajacych si¢ banneréw, poprzez
dedykowane formularze, a takze ma-
terialy dodatkowe. Integrowanie po-
szezegblnych kanatéw komunikacji
poprzez CMS (System Zarzadzania
Trescia) w ramach procesu automaty-
zacji marketingu, daje okreslone ko-

rzysci, jak np.: analiza behawioralna
uzytkownika.

7. Program lojalnosciowy oraz
CRM - stworzenie powodu tzw.
reason to believe dla konsumenta,
aby chciat skorzysta¢ z oferty ponow-
nie. Program lojalnosciowy, a takze
odpowiedni system CRM, pozwa-
laja na szybkie zidentyfikowanie
uzytkownika, przejrzenie jego histo-
rii zakupéw, a takze na zapewnienie
najwyzszej klasy obstugi wlacznie
z zapewnieniem wyjatkowego do-
$wiadczenia post zakupowego.

— Korzystajac z réznych narzedzi,
szczegblng uwage warto zwrdcié
na CRM, keéry odpowiada za pro-
ces zarzadzania relacjami z klien-
tem. W automatyzacji marketingu
koncentruje si¢ na trzech filarach gj.
wspieraniu projektéw i kampanii
marketingowych, sprzedazy oraz na
obstudze klienta — szczegélnie przy-
datny w komunikagji po zrealizowa-
nym zakupie. Analityka dostepnych
danych, definiowanie zachowania
sie konsumentéw oraz ich automa-
tyczna segmentacja sprawiaja, ze
nasze dziatania s szybsze i efektyw-
niejsze. Co wigcej, proces automaty-
zacji uwzglednia wzorce zachowania
charakterystyczne dla okreslonych
konstruktéw kulturowych — dodaje
Daniel Staficzuk, Marketing Ma-
nager, Asset Services w Cushman
& Wakefield.
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Pandemia a nowe nawyki klientow - jak

omnichannel rozwija sie w obliczu zmian

zachodzacych na rynku?

Jeszcze niedawno przedsiebiorcy prowadzacy sklep
tradycyjny, a przy tym sprzedaz w sklepie www czy
na platformach handlu internetowego, traktowali

je jako catkowicie osobne kanaty sprzedazy.

W poszczegolnych przypadkach stosowali odmienng
polityke cenowa i r6zng strategie wobec klientéw, do

ktorych adresowali oferte.

Sylwia Dymkowska

ekspert Biura Strategii i Rozwoju
Produktéw, eService

Nierzadko towarzyszyty temu takze
zupetnie odrebne struktury i za-
soby dla poszczegélnych kanatow
sprzedazy. Zdarzato sie, ze — choc
dziataly w ramach jednej firmy
- zupetnie nie byty zainteresowane
wspotpracg pomiedzy sobg, a na-
wet ze soba konkurowaty. Ostatnie
lata, a zwlaszcza przemiany, jakie
zaszty w handlu pod wptywem wy-
zwan zwigzanych z pandemia CO-
VID-19 wyraznie pokazaty, ze tego
rodzaju podejscie traci racje bytu.
Co wiecej, nowe narzedzia cy-
frowe i rozwijajace sie dzieki nim
rynki e-commerce i m-commerce,
wymuszajg gtebokie przemiany
w modelach prowadzenia biznesu,
bez ktérych nie sposéb nadazyc za
rosnacymi oczekiwaniami klien-
tow - tak indywidualnych, jak fir-
mowych czy instytucjonalnych.

Zintegrowac r6zne

kanaly sprzedazy

Jak zatem pofaczy¢ rézne kanaty
sprzedazy, sprawic by sie wzajem-
nie wspieraty i uzupetniaty, trzyma-
jac w ryzach koszty i przynoszac
wzrost obrotéw? Z jakich narzedzi
skorzystaciczy w ogole to wszystko
jest konieczne? Punktem wyjscia,
umozliwiajacym odpowiedz na te
pytania, jest zrozumienie potrzeb
najwazniejszych  uczestnikow
rynku, ktorymi s klienci, a takze
zmian, jakie pod ich wptywem za-
chodzg w nowoczesnym handlu.
Wyniki badan i analiz rynku jed-
noznacznie wskazuja, ze coraz
czesciej robimy zakupy w sieci.
Kupujemy w ten sposob nie tylko

odziez, kosmetyki i elektronike,
ale takze artykuty spozywcze i co-
dziennego uzytku. To trend, ktory
od kilku lat umacnia sie na rynkach
catego $wiata, a za sprawg pande-
mii, w ostatnich miesigcach znacz-
nie przyspieszyt. Juz teraz wszystko
wskazuje na to, ze trwale zmienit
nawyki zakupowe, ktore zostang
z nami na state. Potwierdzaja to
m.in. wnioski z badania eService
iMastercard ,Zakupy w Internecie.
Jak pandemia zmienia zwyczaje
zakupowe Polakéw?’, z ktorych
wynika, ze klienci dostrzegli i bar-
dzo mocno doceniajg wygode tej
formy zakupoéw. Podkreslajg zwiasz-
cza dostepnos¢ wiekszego asorty-
mentu, tatwos$¢ poréwnywania
ofert i mozliwos¢ kupowania w do-
wolnym czasie i miejscu.

Co ciekawe, dynamiczny wzrost
obrotéw na rynku e-commerce
nie wynika z pojawienia sie na
nim znacznej liczby nowych ku-
pujacych. Gtéwnym powodem jest
wzrost czestotliwosci i wartosci za-
kupow robionych przez internau-
téw, ktdrzy kupowali w ten sposob
juz wezesniej.

Bezpieczniei intuicyjnie

Istotnym elementem zachodza-
cych proceséw i skokowego wzro-
stu popularnosci e-zakupdw jest
tez dostepnosc bezpiecznychiintu-
icyjnych form pfatnosci. Obok atrak-

cyjnosci oferty sklepu staja sie one
jednym z czynnikéw wyboru miej-
sca zakupu. Juz 62 proc. procent ba-
danych przez ARC Rynek i Opinia
internautow deklaruje, ze preferuje
jedna, wybrana metode ptatnosci
i oczekuje mozliwosci skorzystania
Z niej podczas zakupdéw. Pozostata
cze$¢ takze posiada swoje prefe-
rencje, ktére jednak obejmuja na-
wet kilka zaufanych czy lubianych
sposobow bezgotdéwkowego pta-
cenia za zakupy.

Choc to, co obserwujemy, oznacza
powazne i nieodwracalne zmiany
w ,ukfadzie sit” pomiedzy poszcze-
gélnymi kanatami sprzedazy, nie
oznacza, ze handel w tradycyjnej
postaci zostanie szybko zdetroni-
zowany. Zapoczatkowana juz jaki$
czas temu ewolucja koncepcji han-
dlu, zaréwno w relacjach B2C, jak
i B2B, szybko zmierza w kierunku
wielokanatowosci, czyli potaczenia
sie Swiata on-line z tradycyjnym
sposobem kupowania. Wzajemne
przenikanie sie zapewnia wszyst-
kim uczestnikom rynku mozliwos$é
wykorzystania najwazniejszych za-
let obu Swiatéw. Otwiera przed-
siebiorcom droge do praktycznie
nieograniczonej liczby klientow,
a tym drugim daje mozliwo$¢ fa-
twego dostepu do informacji, kté-
rych poszukujg i ktérymi dzielg sie
w internetowych opiniach na temat
towardw, ustug i dostarczajacych je
firm. Dzieki mozliwosci poréwna-
nia duzej liczby ofert oraz warun-
kow i obstugi, zacheca do robienia
zakupdw. Dodatkowo wspierane
nowoczesnymi ustugami pfatni-
czymi, wsrod ktérych coraz waz-
niejszg role odgrywaja zwiazane
znimi udogodnienia - np. ptatnosci

ZAKUPY PRZED PANDEMIA I W JEJ CZASIE

POLSKA

Wigkszosc osab, ktore obecnie

robi zakupy przez internet,

robita je réwniez przed pandemia

95

Niemniej sytuacja pandemiczna spowodowata dugy

odroczone czy cykliczne sprawia,
ze klienci nie tylko moga, ale i chcg
pozwoli¢ sobie na wiecej. Widac to
w obrotach dobrych sklepéw inter-
netowych, ale nie tylko.

Korzysci z zakupow on-line sa
ogromne, jednak bardzo wielu ku-
pujacych chce mie¢ mozliwos¢
bezposredniego sprawdzenia to-
waru. Poszukuja wiec mozliwosci
taczenia zalet kupowania w skle-
pie tradycyjnym i w sieci. Tworzy to
wiele mozliwych scenariuszy i Scie-
zek zakupowych, ktérymi podazajg
wspdiczedniklienci. Laptopy, smart-
fony, rowery, buty - turystyczne czy
motocyklowe oraz setkii tysigce in-
nych towaréw wiacznie z artyku-
tami spozywczymi wyszukane
w internecie, s ogladane w skle-
pie stacjonarnym. Klienci chca
obejrze¢, sprawdzi¢, przymierzy¢,
skosztowac lub chociazby dotknac
osobiscie kupowanych artykutéw.
To ogromna szansa dla konkuren-
cyjnosci sklepoéw tradycyjnych.
Wielu klientéw nie lubi czekac
i cho¢ towar znaleZli w sieci, chca
miec¢ go od razu. Oczywiscie nie
braknie takich, ktorzy po wyjsciu
ze sklepu zamowig go i zaptaca za
pomocy aplikacji w smartfonie,
bo chca mie¢ mozliwos¢ ewentu-
alnego zwrotu. Cze$¢ zas zamowi
dopiero po powrocie do domui za-
stanowieniu sie — np. przez strone
www odwiedzanego sklepu.

Gdzie poczatek, a gdzie koniec?
Réwnie prawdopodobne jest, ze
dowolny zakup swdj poczatek
moze miec¢ w tradycyjnym sklepie,
a finat w internecie. Wielu kupu-
jacych wybierze przy tym odbiér
osobisty — co ciekawe, w sklepie,

ale z pfatnoscig on-line lub szyb-
kim przelewem wykonanym za
pomoca bramki internetowej. Nie
zabraknie tez takich, ktérzy naj-
chetniej zaptaca karta przy odbio-
rze, bo to rozwiazanie wydaje im sie
bezpieczniejsze. Kombinacji miejsc
i sposobow oraz preferowanych
metod zakupu i pfatnosci jest mno-
stwo, a kazda z nich jest kluczem do
zdobycia kolejnych klientéw.

Oferta, obstuga, ptatnos¢

Nalezy jednak pamietac, ze nie-
zaleznie od kanatu zakupu klienci
oczekujg spdjnego doswiadcze-
nia — zarébwno w zakresie obstugi,
jakosci i ceny, jak i swobodnego
wyboru metody ptatnosci. Aby
najpetniej wykorzysta¢ zwigzany
z nimi potencjat, sprzedawcy mu-
sza umozliwi¢ klientom wygodny
dostep do swoich towaréw i ustug
we wszystkich kanatach sprzedazy.
Zadbac, by w kazdym z nich ofero-
wac wysoki komfort postugiwania
sie portfelem, ktérego posiadacz
moze mie¢ bardzo jasno okreslone
preferencje i oczekiwania zwigzane
z ptatnoscia. Podobnie jak cata kon-
cepcja omnichannel - moga one
by¢ bardzo réznorodne, dlatego
wazne, by dysponowac kazdym
z odpowiadajacych im rozwigzan
- poczawszy od nowoczesnej i wy-
godnej bramki ptatniczej, przez
rozwiazania typowe dla poszcze-
gdlnych branz, na tradycyjnych, ale
niezwykle waznych terminalach
ptatniczych konczac. Takg whasnie
filozofig z powodzeniem kieruje sie
eService, dostawca rozwiazan pfat-
niczych najlepiej dostosowanych
do wszystkich kanatéw sprzedazy
wspdtczesnego handlu.
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Smart shopping w sklepie tradycyjnym
— czy to mozliwe?

Polski rynek handlu detalicznego jest bardzo
rozdrobniony. Pod tym wzgledem jestesmy

w europejskiej czotowce. Sam sektor branzy
spozywczej cechuje sie bardzo duza dynamika.
Powod? Wiasciciele sklepéw coraz czesciej korzystaja
z nowoczesnych technologii. A to pozytywnie wptywa

na wyniki sprzedazowe.

Tomasz Jasinkiewicz

wiceprezes zarzadu, Comp
Platforma Ustug

Tradycyjny rynek nadal
tradycyjnie rozdrobniony

Przez lata bylismy $wiadkami roz-
woju duzych sieci handlowych. Za-
czelo si¢ od wielkopowierzchniowych
sklepéw, krétko potem ekspansje roz-
poczely dyskonty. Kolejny etap to
segment convenience, czyli niewiel-
kich sklepéw zlokalizowanych blisko
miejsca zamieszkania lub pracy klien-
6w, w kt6rych mozna kupié szeroka
gamg produktéw dopasowanych do
potrzeb lokalnej spofecznodei. Cae-
sto mozna tam tez skorzysta¢ z drob-
nych ustug, jak na przykfad optacanie
rachunkéw, wyplata gotéwki czy od-
biér paczki dostarczonej wezesniej
przez kuriera. Liczba sklepéw tra-
dycyjnych systematycznie spada
od wielu lat, chociaz proces spadku
w ostatnich dwéch latach widocz-
nie hamuje. Na koniec 2020 r. liczba
wazystkich sklepéw w Polsce wynosita
258 tys. zgodnie z badaniami agencji
rynku Bisnode A Dun & Bradstreet
Company, ktdra liczy wszystkie ro-
dzaje sklepow, oraz 99,4 tys. zgod-
nie z agencja NielsenlQ, ktéra liczy
sklepy z branzy débr szybkozbywal-
nych (FMCG), czyli gtéwnie sklepy
oferujace produkty spozyweze i ko-
smetyczne. Skoro konsolidacja rynku
nieustannie idzie do przodu, to skad

nadal tak duza liczba sklepow?

Od tradycyjnego ,,zza lady” do
nowoczesnego ,,convenience”
Potrzeby spoteczeistwa si¢ zmieniaja,
Zyjemy coraz szybciej i coraz wygod-
niej. Ro$nie konsumpcja, ktdrej nie
zaszkodzifa nawet pandemia CO-
VID-19, ktéra jednak sprawita, ze
bardziej dbamy o bezpieczeristwo sa-
nitarne, co réwniez wplywa na to, jak
robimy zakupy. Konsumenci coraz
czesciej wybieraja mate sklepy blisko
domu lub pracy, a tradycyjne pla-
céwki ze sprzedaza ,zza lady”, cheac
dopasowa¢ si¢ do tych tendendji,
stopniowo przeobrazaja si¢ w coraz
bardziej nowoczesne sklepy typu ,.co-
nvenience”. Sklepy wielkoformatowe
i dyskonty przyciagaly klientéw; ofe-
rujac bardzo szeroki wybér produk-
tOw oraz promocyjne ceny, natomiast

,convenience” opiera si¢ na asorty-
mencie wezszym, ale precyzyjniej do-
pasowanym do konkretnej lokalizacji
i preferencji klientow z sasiedztwa. Li-
derzy handlu nowoczesnego tez ada-
ptuja ten trend, odchodzac od petnej
centralizacji listy towaréw ku mode-
lom, w kt6rych asortyment zalezy od
grupy konsumentéw odwiedzajacych
konkretny sklep. Mate sklepy, dzicki
ogromnej elastycznosci i umiejetno-
$ci dopasowania asortymentu do pa-
nujacych akeualnie trendéw, réwniez
s3 w stanie bardzo szybko sie rozwi-
ja¢, mimo ogromnej konkurencji
w branzy. Jak to mozliwe?

Smart shopping w sklepie
tradycyjnym

Dzi§ handel detaliczny, réwniez ten
prowadzony w najmniejszych pla-
céwkach, wspomagany jest przez
nowoczesne rozwiazania technolo-
giczne. Kupowanie okreslane jest
obecnie mianem ,,smart shoppingu”
— inteligentnych zakupéw — czyli
koncepdji zaktadajacej szybkie i atrak-
cyjne cenowo zakupy dokonywane
blisko domu. Klient ,smart” przycho-
dzi do sklepu z okreslona potrzeba.
Wie, jaki produkt chee kupi¢, zanim
rozpocznie zakupy. Mate sklepy sa in-
teresujacym wyborem dla tej grupy
konsumentéw, poniewaz oferuja zop-
tymalizowany asortyment. W pota-
czeniu z mity obstuga, czgsto opartg
na sasiedzkich relacjach, sa w stanie
skutecznie konkurowa¢ z innymi,
podobnymi placéwkami. Najtrud-
niej natomiast sklepom tradycyjnym
rywalizowa¢ z najwickszymi graczami
pod wzgledem ceny. Odpowiednio
dobrany asortyment i wysoka jako$¢
towaréw powoduja, ze wielu swiado-
mych klientéw wybiera whasnie ta-
kie miejsca na zakupy niezaleznie od
ceny. Jednak coraz czgsciej okazuje sie,
ze weale nie muszg oni placi¢ wigcej
niz w wickszych sklepach, bo z po-
mocg przychodzi technologia. Na
rynku funkcjonujg juz cyfrowe plat-
formy ustug umozliwiajace oferowa-
nie klientom tradycyjnych sklepéw
atrakeyjnych promocji, w nowocze-
snych mechanizmach, bez obnizania
wiasnej marzy detalisty — promocje
refundowane przez producentéw.
Wsparte dodatkowo gotowymi ma-
teriatami POSM ufatwiaja w dotar-
ciu z promocyjnym przekazem do
konsumenta.

Smart shopping to

réwniez smart buying
Odpowiednie zachecanie klientéw
do zwickszenia wartosci zakupu jest

tylko jedna strong medalu. Osoba od-

powiadajaca za zatowarowanie sklepu
réwniez powinna robi¢ to ,smart’.
Jej zadaniem jest kupi¢ towar w do-
brej cenie i zadba¢ o dostawe w od-
powiednim momencie. Asortyment
musi by¢ dopasowany do typowych
zakupéw klientéw z sasiedztwa, ale
musi tez dynamicznie dopasowac si¢
do nowych promogji. Ponadto warto
zadbac o jak najlepsze wykorzystanie
kredytu kupieckiego u dystrybutora,
aby nie zamraza¢ kapitatu sklepu.
Réwniez i w tym przypadku z po-
moca przychodzi technologia.

Jednym z dynamicznie rozwijaja-
cych si¢ kanatéw zakupowych s
internetowe hurtowe platformy
e-commerce, adresowane do wlasci-
cieli matych sklepéw. Sq wérdd nich
zaréwno indywidualne portale za-
kupowe wigkszych hurtowni jak tez
platformy dziatajace w modelu mar-
ketplace. Argumentem przemawia-
jacym za modelem marketplace jest
oszczedno$¢ czasu, jeden portal agre-
guje bowiem oferty od wielu hur-
townikéw, jak réwniez umozliwia
wspolpracg z mniejszymi lokalnymi
hurtowniami, ktére nie dysponujg
wiasnym portalem. Whasciciele skle-
péw spozywczych moga w ramach
portalu korzysta¢ z korzystnych
promogji hurtowych. Sa one dedy-
kowane pod katem okreslonych pre-
ferendji i profilu sklepu. Hurtownicy
s3 w stanie korzysta¢ z mechanizméw
typu cross-sell i upsell, proponujac
specjalne pakiety towarujace. Oferta
moze zmienia¢ si¢ w zaleznosci od po-
pytu, lokalizacji kupujacego, a nawet
pogody. System rekomenduje kupu-
jacemu optymalny podziat koszyka
zaméwien z uwzglednieniem ceny,
dostepnych promocji, minimum lo-
gistycznego, daty dostawy i salda kre-
dytowego. Wiaciciel sklepu nie musi
juz $ledzi¢ wszystkich promocji ofe-
rowanych przez dystrybutoréw. To
system podpowiada mu, co ma do-
datkowo zaméwi¢ i dokupié, aby
ostatecznie mie¢ optymalng cene na
calym koszyku i wlasciwy czas do-
stawy. System rekomendacyjny moze
wskaza¢ réwniez, ze do konkretnego
zamowienia warto dorzuci¢ dodat-

kowy karton okreslonego produktu,

by zatapa¢ si¢ na promocj¢ hurtowa
dystrybutora, zrobi¢ odpowiedni za-
pas, by nie brakto w sklepie towaru
na promogj¢ realizowana we wspét-
pracy z producentem, czy tez posze-
rzy¢ asortyment o nowe produkty,
keére dobrze sprzedajg si¢ w innych
podobnych sklepach. Pozwala takze
wygenerowaé gotowy listg zakupowa
na podstawie analizy sprzedazy w da-
nym sklepie, rotacji towaru i marzy.
Synergia systeméw wspierajacych
»smart shopping”, czyli odsprzedaz
do konsumentdéw, réwnoczesnie ze
,smart buying”, czyli zatowarowa-
niem sklepu, utatwia codzienng prace
detalistom. Skutkiem jest nie tylko
wzrost obrotéw sklepu, ale réwniez
rentownosci prowadzonej firmy.

A skoro smart shopping

to ze smartphonem

Whasciciele matych punktéw moga
tez zacheci¢ klientéw do skorzysta-
nia z aplikacji mobilnej, ktéra bedzie
informowata ich o najciekawszych
ofertach i nowych promocjach, do-
stgpnych w sklepie ,za rogiem”.
W rozproszonym handlu tradycyj-
nym typowe gazetki promocyjne
maja ograniczone zastosowanie. Na-
wet jesli dwa sklepy spozywcze zlo-
kalizowane sa niedaleko od siebie
i korzystaja z tych samych platform
cyfrowych, moze okaza¢ si¢, ze kazdy
z nich bedzie oferowat zupetnie inne
portfolio promocji. Wszystko dla-
tego, ze nawet niewielka zmiana lo-
kalizacji moze powodowad zmiang
profilu klienta, ktdry taki sklep od-
wiedza, i nalezy mu zaproponowacd
wigksza réznorodnos¢ promogji.
Drukowanie indywidualnych ga-
zetek w kazdym sklepie jest kosz-
towne i czasochtonne. Aplikacja
mobilna pomaga klientom spraw-
nie znalez¢ sklep, w ktorym dziata
interesujaca ich promocja lub szybko
sprawdzi¢ wszystkie promocje do-
stepne w sklepie, do ktérego whasnie
si¢c wybieraja. Dzicki zaawansowa-
nym opcjom klienci moga tez przy-
gotowa¢ listy zakupéw, skorzystaé
z ushugi ,zaméw i odbierz”, zamé-
wi¢ dostawe do domu lub zbieraé
punkty i kupony w programie lojal-

no$ciowym w swoim ulubionym lo-

kalnym sklepie.

Technologia smart dla wszystkich
To, jak istotna jest rola najmniej-
szych sklepéw, pokazata i nadal po-
kazuje pandemia. Klienci decyduja
si¢ na zakupy wlasnie w matych
sklepach, ktére daja wicksze po-
czucie bezpieczeﬁstwa, poniewaz sq
mniej zattoczone, znajdujg si¢ blizej
ich miejsca zamieszkania czy pracy
i umozliwiaja szybsze zakupy. Nowo-
czesne rozwiazania technologiczne
powinny wigc pomaga¢ detalistom
rozwija¢ mate sklepy, niezaleznie od
tego, czy sg zrzeszeni w jakiejkol-
wiek sieci handlowej, franczyzowej
lub grupie zakupowej.

Czas prowadzenia sklepu z oféw-
kiem w r¢ku, zapisujac wigkszo$¢
operacji w zeszycie, dawno prze-
minat. Dzi§ programy sprzedazowe
nie tylko pomagajg ewidencjono-
waé sprzedaz na potrzeby rozli-
czeni ksiegowych czy podatkowych,
ale przede wszystkim umozliwiaja
petny wglad w rotacj¢ towaru.
Whasciciel moze na biezaco anali-
zowaé rentowno$¢ poszczegdlnych
grup towarowych, dowiedzie¢ sie,
ktére produkty najszybciej znikaja
z pélek, a ktére wymagaja wigk-
szego wypromowania wéréd klien-
tow. To wszystko powoduje, ze
detalista bardzo szybko jest w sta-
nie sprawdzi¢, czy wprowadzenie
okreslonego asortymentu zwickszy
obroty w jego placéwee.
Nowoczesne, otwarte platformy cy-
frowe sprawiaja, ze male, lokalne
sklepy moga kierowa¢ do swoich
klientéw atrakeyjng ofert¢ na réwni
z duzymi sieciami handlowymi, nie
tracac przy tym mozliwosci zarza-
dzania swoja firma w pelni niezalez-
nie. Whasciciele sklepéw tradycyjnych
majg swobodg wyboru ofert i pro-
modji w przeciwiefistwie do sklepéw
sieciowych, w kedrych okredlone ak-
Cje promocyjne s3 narzucone z gory.
Nowoczesna technologia ma bowiem
wspieraé, a nie ogranicza¢ swobode
prowadzenia sklepu, by mogt tatwiej
reagowa¢ na lokalne trendy i skutecz-
niej dbac o klientéw z sasiedztwa.
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Do 2022 r. wiekszoS¢ firm przeniesie sie do kanatow cyfrowych

COVID-19 wymusit na firmach migracje do
kanatéw cyfrowych. Tego trendu nie da si¢
juz odwrocié, bo w trakcie pandemicznych
miesiccy klienci przyzwyczaili si¢ do
zalatwiania spraw czy kupowania towaréw

i ustug przez internet. Firmy, keére

chea utrzyma¢ konkurencyjnosé w tym

cyfrowym $rodowisku, muszg postawié
mocny akcent na customer experience

i budowanie pozytywnych do§wiadczeri
klientéw. Zwlaszcza ze ich oczekiwania
dotyczace kanatéw cyfrowych i obstugi
online w ostatnim roku poszybowaty

w gore. — Do 2022 roku wigkszos¢ firm

przeniesie si¢ do kanatéw cyfrowych

i bedzie w stanie zapewnia¢ swoim
klientom bardzo dobre doswiadczenia
cyfrowe. W marcu, gdy wybuchta
pandemia, wszyscy zaczeli uswiadamiaé
sobie, ze kanat cyfrowy jest wazniejszy,
niz im si¢ wezesniej wydawato. Wiele

przedsigwzig¢ zwigzanych z digitalizacja
uzyskato zielone $wiatlo i trafito na liste
priorytetéw, a firmy musialy zacza¢ dzialaé
szybciej i sta¢ si¢ bardziej przewidujace

— méwi Zsolt Balogh, dyrekrtor generalny
na region Europy Srodkowo-Wschodniej
w Liferay.

W prosty
sposoOb podniesc
sprzedaz

Branza sportowa od lat przoduje we wprowa-
dzaniu nowinek technologicznych. Nie tylko
tych, keére utatwiajq bicie kolejnych rekordéw,
ale takze tych, kt6re utatwiaja i uproszczaja
sprzedaz i logistyke oraz usprawniaja procesy
sklepowe i magazynowe. Najwicksze $wiatowe
marki jak chocby Nike, Adidas czy Reebok
wprowadzily do powszechnego uzycia etykiety
RFID. Praktycznie kazdy produkt opuszcza-
jacy fabryke i trafiajacy do sklepéw jest w nig
wyposazony, dzigki czemu sklep nie wyciaga-
jac nawet towaru z palety ma pelng informa-
cje o kazdej sztuce towaru. Pojemno$¢ etykiet
jest bardzo duza, zatem mozna zdalnie odczy-
ta¢ rozmiar kazdej szeuki, model, kolor i wiele,
wiele innych danych. Jednak nie o samg tech-
nologie¢ tu chodzi. Przektada si¢ ona bowiem
na realne wskazniki jak wzrost sprzedazy, re-
dukcje koniecznego kapitatu obrotowego,
skrdcenie proceséw sprzedazy i inwentaryza-
cji, a takze mozliwo$¢ tatwego wprowadze-
nia modelu sprzedazy typu ,omnichannel”.
Co ciekawe, spora cz¢s¢ sprzedawcow detalicz-
nych nie ma pojecia, Ze ta technologia jest juz
dostgpna w ich placéwkach i rozpoczgcie ko-
rzystania z jej dobrodziejstw nie wymaga du-
zych nakladéw. — Technologia RFID czgsto
postrzegana jest jako rozwiazanie dedykowane
najwickszym producentom i najwigkszym
sprzedawcom detalicznym. To blad! Jest ona
tato skalowalna i mozna dopasowac rozwiaza-
nia RFID zaréwno dla pojedynczej placowki
handlowej, dla sieci sktadajacej si¢ z 10 punk-
téw czy dla tej, kedra ma tych punktéw 50
albo 100. Niezaleinie od skali biznesu, kaidy
sprzedawca detaliczny wprowadzajac t¢ no-
woczesng technologie moze oczekiwaé szeregu
korzysci. Jedna z najwazniejszych jest wzrost
sprzedazy. Nasze badania pokazuja, ze moze
on siega¢ nawet 10 proc. — komentuje Ewa
Pytkowska, dyrektor ds. sprzedazy w Check-
point Systems Polska.

Przysztosc¢ bedzie
online

W 2021 roku warto$¢ rynku e-com-

merce ma osiagna¢ okoto 2,7 biliona dola-
1Ow, z tempem wzrostu wynoszacym okoto
6,3 proc. rocznie. W zwiazku z tym wielu
przedsi¢biorcéw chee dziata¢ w tej branzy.
Wszystko wskazuje rowniez na to, ze przy-
szto$¢ bedzie online, dlatego warto rozwazy¢
zatozenie whasnej dziatalnosci zajmujacej si¢
handlem elektronicznym. Sprzedawcy mu-
sza si¢ jednak mierzy¢ z wyzwaniami. Jed-
nym z gtéwnych i bardzo powszechnych sa
obciazenia zwrotne (tzw. chargebacki), ktére
frustruja zaréwno kupujacych, jak i sklepy
internetowe. Klienci i sprzedawcy moga cze-
ka¢ nawet do 120 dni na zwrot pienigdzy na
swoje konta.

Omnichannel - czy to juz

koniecznosc¢?

Omnichannel to pojecie, ktore zaczeto funkcjonowac na polskim

rynku na kilka lat przed kryzysem zwigzanym z pandemia. U podstaw
zainteresowania wielokanatowa komunikacjg w biznesie lezata

przede wszystkim chec skorzystania z rosngcej wsréd konsumentow
popularnosci nowych mediéw. | o ile wczesniej integracja i czerpanie
wiedzy z wielu, takze tych nowych, sciezek kontaktu z klientami istniaty
dla wielu firm tylko w odktadanych na pézniej planach, o tyle teraz
znalazty sie w centrum uwagi. | nie bez przyczyny.

-
Jacek Pigtkowski

dyrektor do spraw projektéw
strategicznych, Focus Telecom

Wczorajsza wielokanatowosc,

dzisiejszy omnichannel

Roznice miedzy ustugami realizowanymi
stacjonarnie a tymi dokonywanymi przez
internet zaczely sie juz wczesniej zacierac,
zgodnie z oczekiwaniami nowoczesnych,
wyedukowanych cyfrowo klientéw. Ci juz
od dawna oczekiwali spersonalizowanej
obstugi w preferowanym kanale kontaktu.
Dostepnosc¢ telefoniczna, mailowa, smsowa,
przez formularz, czy chat na stronie www
dzieki takim klientom zaczeta wchodzi¢
do biznesowego standardu. Do tego do-
taczyly media spotecznosciowe ze swoimi
komunikatorami.

Dla wielu firm wielokanatowa komunika-
Cja stafa sie oczywistoscig. Niemniej, pozy-
skiwanie wiedzy z réznych kanatéw, szybka
odpowiedzZ na potrzeby klienta w kazdym
znich, czy nawet gromadzenie wiedzy o za-
mowieniach i zapytaniach danego klienta
w jednym miejscu juz nie. Zwiekszony na-
por klientéw na kanaty cyfrowe w czasie
pandemii ujawnit braki takiego podejscia:
zgubione zamdwienia, spowolniony czas
reakcji na zapytania i problemy, a w konse-
kwengji, niskie oceny jakosci obstugi.

Strategia omnichannel, czyli gruntowna
zmiana myslenia o obstudze i sprzedazy
Przejscie z komunikacji wielokanatowej
na omnichannel wymaga od firmy zaak-
ceptowania zmiany w dotychczasowym
funkcjonowaniu zespotéw obstugowych
i sprzedazowych. Drugi poziom tego
przejscia to wdrozenie platformy komu-
nikacyjnej, takiej jak nasze Focus Contact
Center, ktora umozliwi sledzenie i groma-
dzenie informacji ze wszystkich kanatéw,
czyli petny oglad aktywnosci klienta — od
jego danych i historii kontaktéw po prefe-
rowane kanaty.

Omnichannel to nie tylko udostepnienie
klientom mozliwosci komunikacji za po-

mocg wszystkich kanatéw od konwencjo-
nalnych po nowe. To przede wszystkim
postawienie na wysoka jako$¢ obstugi, za-
réwno klientéw cyfrowo zaawansowanych,
jakitych, ktdrzy preferuja tradycyjne kanaty
sprzedazy i obstugi.

E-commerce to teraz my wszyscy

Rynek handlu przeszedtgwattowng zmiane
wymuszong po czesci globalng sytuacja.
Pandemia przeniosta klientéw ze sklepéw
i galerii handlowych przed ekrany kompu-
terow czy tez telefonéw. Firmy, ktore weze-
$niej funkcjonowaty w e-commerce, juz
wczesniej musiaty stang¢ na wysokosci za-
dania, zapewniajac swoim klientom fatwa
i szybka obstuge, dostepnos¢ w wybranym
trybie, spersonalizowany kontakt, sprawna
realizacje zamowien, systemowa obstuge
zgtoszen lub reklamacji. Trudniej byto fir-
mom, ktére prowadzity gtéwnie lub wy-
tacznie sprzedaz stacjonarna. Te z dnia na
dzien musiaty zmierzy¢ sie z perspektywa
transformacji sposobu funkcjonowania lub
przeniesieniem ciezaru na mniej rozwiniete
kanaty sprzedazy.

Wymuszenie cyfrowego rozwoju sprawito,
ze firmy zaczely poszukiwac rozwiazan sys-
temowych, ktore zapewnityby im nie tylko
ptynnos¢ komunikacji z klientami, ale
rowniez pozwolity na pozyskiwanie wie-
dzy o skutecznosci dziatan obstugowych
i sprzedazowych w réznych kanatach kon-
taktu. Wiedzy, ktéra umozliwitaby kontrole
zespotdw pracujacych zdalnie, optymaliza-
cje ich pracy oraz miataby wplyw na efek-
tywnos¢ sprzedazowa przy zachowaniu
rownowagi cenowej.

Omnichannel réwna sie wiedza
Utrzymanie standardu obstugi w wielu ka-
natach, odpowiednio szybka reakcja na
szanse sprzedazowa lub kryzys, pozyskiwa-
nie i wykorzystywanie wiedzy o kliencie to
trudne zadania. Wielu naszych klientéw, nie
tylko zbranzy e-commerce, zanim zdecydo-
wato sie na wdrozenie systemu do komuni-
kadji z klientami, wskazywato brak wiedzy
jako swoj gtowny problem.

Brak wiedzy o tym, ile szans sprzedazowych
traca przez niepodjete zapytania w réznych
kanatach lub mocno sp6zniona odpowiedz
na reklamacje. Brak wiedzy o preferowa-
nych kanafach kontaktu klienta, czy nie-
moznos$¢ rozpoznania dzwonigcego statego
klienta lub ustalenia, z ktérym z pracowni-

rynkowa

kow ostatnio sie komunikowat. Niedostatek
wiedzy o aktywnosci klientdw czesto bez-
posrednio przekfadat sie na problemy w ze-
spotach sprzedazowych i obstugowych: zbyt
duze obcigzenie zespotu albo zatrudnianie
nowych pracownikéw ponad rzeczywiste
potrzeby. Czyli obnizong skutecznos¢ i ro-
snace koszty.

Nasza rolg stato sie przede wszystkim po-
kazanie, ze wiedza o klientach jest tak na-
prawde w zasiegu reki i ze korzystanie z niej
za pomocg platformy Focus Contact Center
do biznesowej komunikacji omnichannel
w biezacych procesach sprzedazowychiob-
stugowych nawet w trudniejszych czasach
szybko przynosi pozytywne efekty. Jakie?
Przede wszystkim zwiekszenie efektywno-
$ci pracy poprzez przyspieszenie przeptywu
informaciji i dostepnosci petnej historii kon-
taktu z klientem. Usprawnienie procesu
obstugi klienta oraz rozwigzywania jego
problemoéw. tatwos¢ komunikacji klienta
z organizacjg i wzrost docieralnosci firmy
do obecnych i potencjalnych klientow réz-
nymi kanatami.

Czym jest dla nas omnichannel?

Omnichannel dla nas to nie tylko modne
okreslenie technologii czy strategii ko-
munikacyjnej. To przede wszystkim filo-
zofia podnoszenia jakosci obstugi klienta.
To ona powinna leze¢ u zrédet zaintere-
sowania poszerzeniem dziatania firmy
o nowe kanaty i checi odpowiedzi na pyta-
nia o specyfike aktywnosci konsumentéw.
W tym sensie uwazamy, ze omnichannel
w sprzedazy i obstudze to rzeczywiscie

rynkowa koniecznos¢.

Dla wielu firm
wielokanalowa
komunikacja stala si¢
oczywistoscia. Niemniej,
pozyskiwanie wiedzy

z roznych kanalow, szybka
odpowiedz na potrzeby
klienta w kazdym z nich,
czy nawet gromadzenie
wiedzy o zamowieniach

i zapytaniach danego klienta
w jednym miejscu juz nie.
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Granice handlu zatarte. Dane zwiastujq poczatek nowej ery?

Cyfrowy handel przekracza granice, zaréwno wyobrazni
- bioragc pod uwage dynamike wzrostu w 2020 r. - jak

i terytorialne. Jednym z powodéw dobrych wynikow

na rynku e-commerce byt gwattowny wzrost sprzedazy
w segmencie Cross-Border Commerce. Zdaniem
ekspertow to wlasnie ten element internetowego handlu
w najblizszych latach rozwijac sie bedzie najprezniej.

Aleksandra Szarmach

Chief Marketing & Sales Officer,
Nethansa

Cross-Border Commerce to nic in-
nego jak sprzedaz produkeéw klien-
tom znajdujacym si¢ poza granicami
kraju. Nie jest ona niczym nowym
— kupcy od zarania dziejéw podré-
2uja, sprzedajac produkty z odleglych
krain, takie jak: jedwab, bursztyn,
orientalne przyprawy czy welna. Roz-
nica jest taka, ze dzi§ handel dobrami
z najdalszych zakatkéw $wiata jest
prostszy niz kiedykolwiek wezesniej.
Wszystko dzigki globalizacji, inter-
netowi oraz popularyzacji miedzyna-
rodowych platform marketplace, do
jakich zalicza si¢ np. Amazon.
Rozwdj tych ostatnich doprowadzit
do renesansu handlu transgranicz-
nego. Sprzedaz do odbiorcéw zlokali-
zowanych w réznych krajach stata si¢
prostsza niz kiedykolwiek wezesniej.
Prosta do tego stopnia, ze zajmowal
sie nig moze zwykly Kowalski i to bez
wychodzenia z domu.

Internet skrocit dystans, jaki dzieli
konsumenta od sprzedawcy, mato

tego, dzigki sieci klienci mogg prze-
biera¢ w ofertach. Drobni handlowcy
moga konkurowac z duzymi i boga-
tymi, bo rozwdj logistyki sprawil, ze
oplaca si¢ wysyta¢ artykuly nie tylko
do innego miasta, ale takze kraju.
Jest jeszcze trzecia sktadowa: wzrost
znaczenia platform marketplace. To
dzicki nim prég wejscia do $wiata
mi¢dzynarodowego handlu jest ak-
ceptowalny dla przecigtnego czlo-
wicka, a konsumenci nie boja si¢
dokonywac takich transakgji.

Europa bez granic

Z wyliczen ekspertéw z CBCom-
merce dowiadujemy sie, ze w roku
poprzedzajacym pandemi¢ obroty
w ramach handlu transgranicznego
w sieci wyniosty na Starym Konty-
nencie 143 mld euro. Czy to duzo?
Dla poréwnania wartoé¢ polskiego
e-commerce w 2020 r. wyniosla
100 mld, ale zlotych — poinfor-
mowata firma PwC w lutym tego
roku. A przypomnijmy, minione 12
miesigcy bylo znakomite dla zaku-
péw online. Wszystko wskazuje na
to, ze w roku 2021 obroty nie beda
mniejsze.

Paliwa do rozwoju handlu trans-
granicznego dostarczajg  plat-
formy typu marketplace. Gdyby
nie Amazon i spétka, keére od-
powiadaja za 60 proc. global-
nych obrotéw, czyli az 84 mld
euro, z Cross-Border Commerce
mogloby by¢ krucho. Platforma
zalozona przez Bezosa jest niepod-
wazalnym liderem w tym segmen-
cie, odpowiedzialnym za jedng
czwarty (32 mld euro) transgra-
nicznej sprzedazy online.

A to dopiero poczatek, bo eksperci
przewiduja, ze w 2025 r. marketpla-
ce’y zwigkszg swoj udzial w calym
wolumenie sprzedazy transgranicz-
nej do 65 proc. Co sprawia, ze za ich
posrednictwem konsumenci ocho-
Czo siegaja po towary wystawione
przez zagranicznych sprzedawcéw?
Marketplace’y pozwalajg kupuja-
cym znalezé i poréwnaé produkty.
Nie trzeba w tym celu odwiedza¢
setek sklepéw internetowych. To
wlasnie ta wygoda jest jednym
z gtéwnych argumentéw, kedry
przekonuje internautéw do zaku-
péw na Amazonie. Jesli produke
z zagranicy lepiej odpowiada ocze-
kiwaniom klienta, a cena dostawy
nie zwala z ndg, to blyskawicznie la-
duje on w koszyku. To jedna strona
medalu, bo korzysci z obecnosci na
najwickszym marketplace $wiata
maja takze sprzedawcy. Platforma
daje im efeke skali, ktdrego sami
nie s3 w stanie wypracowac.

Reakgja faficuchowa

W pierwszych miesigcach 2020 r.
transgraniczne zakupy w sieci
cieszyly si¢ w Europie umiarko-
wana popularnoscia. Zdecydo-
wana wickszo$¢ Europejczykéw
(90 proc.) pozostawala wierna
krajowym sprzedawcom, podaje
Eurostat. Jednak gdy pandemia
przybierata na sile, wéréd miesz-
kancéw Europy rosto zaintereso-
wanie e-handlem. W kolejnych
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Wyglada na to,

ze spowodowana
pandemicznymi
restrykcjami
popularyzacja
zakupow w internecie
sprawila, ze klienci
przesuneli swoje
granice tolerancji na
nowinki, oswajajac
si¢ z handlem
miedzynarodowym.

trzech kwartatach odsetek zamo-
wiell transgranicznych zwigkszyt
si¢ az trzykrotnie. Wyglada na to,
ze spowodowana pandemicznymi
restrykcjami  popularyzacja za-
kupéw w internecie sprawita, ze
klienci przesungli swoje granice to-
lerancji na nowinki, oswajajac si¢
z handlem miedzynarodowym. Je-
$li sklep nie wykorzystuje w petni
mozliwosci dotarcia na zagraniczne
rynki, jakie dajg migdzynarodowe
marketplace, to duzo traci. Konku-
renci zapewne juz to robia.

Wiatr odnowy

Okazuje si¢, ze im mlodszy klient,
tym chetniej kupuje w sklepie za-
granicznym. Nabywcy w wieku 16-
24 najchetniej zamawiali produkty
u sprzedawcéw z innych kra-
jow UE (34 proc.), a takze spoza
Wspélnoty (24 proc.). W przy-
padku grupy w wieku 25-54 wynik
byt nizszy, ale proporcje zachowane
— starsi konsumenci czgéciej ku-
puja w Europie (31 proc.) niz poza
nig (21 proc.). Z najwicksza re-
zerwg do handlu transgranicznego
podchodza ludzie w sile wieku i se-
niorzy. W grupie wiekowej 55-74
lata tylko co pigte (21 proc.) zaméd-
wienie pochodzito ze sklepu zlo-
kalizowanego w innym kraju UE,
a 15 proc. z innych czgéci $wiata.
Wida¢ tu jak na dloni, ze e-com-
merce nie zna granic, przynajmniej
tych na mapie.

Pandemia a nowe nawyki klientow

W ciagu ostatnich lat coraz czesciej okazywalo sie, ze
zdalny kontakt nie jest dla firm gorszym narzedziem

do ksztattowania relacji z klientem, ale moze by¢

nawet lepszym wariantem - atrakcyjniejszym

kosztowo i pasujagcym do nawykdw zmieniajgcego sie
spoteczenstwa. W czasie pandemii do grona atutéow
dotaczyto rowniez bezpieczenstwo. Kto w ciagu
minionego roku nie miat sprawnych kanatéw zdalnych,
znikat ze Swiadomosci konsumenta w czasie lockdownu
i moze w przysztosci nie mie¢ szansy do tej Swiadomosci
w podobnym stopniu powrdcic.

| g
Magdalena Dudek

Enterprise Team Leader, Infobip

W wymagajacych czasach korona-
wirusa, gdy przez diugi czas nie mo-
glismy sobie pozwoli¢ na kontakty
osobiste, do glosu doszly przede
wszystkim kanaly zdalne — doty-
czyto to w réwnym stopniu rela-
cji towarzyskich i biznesowych.
W przypadku relacji biznesowych
od tych kanatéw koricowy klient
oczekiwat nie tylko mozliwosci
kontaktu o charakterze informa-
cyjnym, ale i realnej mozliwosci za-

kupu produktéw lub ustug, czy tez
obstugi posprzedazowe;.

Utrzymac relacje z klientem

Takie kanaly jak SMS, Whatsapp,
Facebook, Viber, Google’s Busi-
ness Messeges, RCS, email czy
push zapewnialy utrzymanie rela-
qji z klientem — nie tylko o charakte-
rze marketingowo-reklamowym, ale
réwniez tych o naturze operacyjnej
i handlowej. Nie chodzi jednak przy
tym o oparcie si¢ o jeden kanal, ale
o zbudowanie szerszych mozliwosci
i kompetencji w zakresie komunika-
cji wielokanatowej tzw. omnichan-
nel. Firmy nieumiejace obstugiwaé
i zakumulowaé przeptywéw komu-
nikacyjnych w czasie trwania pande-
mii stracily lub znacznie ograniczyly
kontakt z klientami. Wida¢é, ze biz-
nes, szczegblnie detalisci, w ciagu
2020 . i obecnie, w duzym stopniu

skoncentrowali sie na nadrabianiu
niedoinwestowania tego obszaru oraz
zwigkszaniu potencjatu w zakresie ko-
munikacji omnichannel, stawiajac
np. na rozwigzania I'T, keére pozwa-
lajg integrowaé i zbiera¢ rozproszone
po réznych kanatach doswiadezenia
klientéw i nimi efekeywnie zarzadzad,
najlepiej w ramach jednej platformy.
Trendy do cyfrowej transformacji
bynajmniej nie ostabna w kolejnych
latach, ale jeszcze si¢ wzmocnia, po-
niewaz wida, ze ten ruch oplaca sie
ze wzgledu na preferencje coraz wigk-
szej rzeszy klientéw oraz jako swoisty
rodzaj bezpiecznika w czasach glo-
balnych perturbacji takich jak np.

pandemie.

Nowe formaty telekomunikacyjne
Na samej zmianie zachowan i nawy-
kéw spowodowanych lockdownem
oraz zaleceniem dystansowania spo-
tecznego skorzystaly przede wszystkim
nowe formaty telekomunikacyjne ta-
kie jak np. RCS (Rich Communi-
cation Services), ktdry czesto bywa
okreglany jako technologiczny na-
stepca SMS-a. RCS rozszerza funk-
cjonalno$¢ tradycyjnego  SMS-a
o szereg funkcji multimedialnych.
To obecnie, obok 5G, jeden z najsil-
niejszych trendéw na rynku teleko-
munikacyjnym. Patrzac na nawyki
spoteczeristwa, odnajdywanie si¢ za-

réwno w $rodowisku social media,
jak i aktywne korzystanie ze $rodowi-
ska mobile, wida¢ doskonate funda-
menty pod to rozwigzanie. Usluga ta
jest prawdziwym kombajnem multi-
medialnym. Wiadomosci RCS adre-
sowane np. do potencjalnego klienta
to nie tylko nieograniczona ilos¢ tek-
stu, ale takze mozliwo$¢ zataczania
réznych multimediéw i petna in-
teraktywno$¢ ulatwiajaca np. po-
dejmowanie decyzji zakupowej czy
przegladanie portfolio produkto-
wego. RCS ma rozbudowane funkdje
chatu, wlaczajac w to réwniez moz-
liwo$¢ posiadania chatu grupowego.
Pozwala réwniez na przesylanie pli-
kéw pomiedzy uzytkownikami,
w tym nie tylko plikéw tekstowych,
lecz réwniez audio oraz video. Mozna
tez za jego pomocy sprawdzi¢ w cza-
sie rzeczywistym np. zatowarowanie
ustug lub produktéw. Komunikacja
w tym przypadku przebiega bez ko-
nieczno$ci wymieniania si¢ dodat-
kowymi numerami i nie wymaga
dodatkowych formalnosci. Co cie-
kawe, format z powodzeniem dziata
juz w 55 krajach, a od niedawna jest
réwniez dostgpny w Polsce dzigki
ofercie Play.

Mniejsze ryzyko bledéw
Z radji tego, ze coraz wigeej ruchu to
obecnie domena kanatu zdalnego,

znacznie wzrosta réwniez waga roz-
wiazan zabezpieczajacych transakcje
online dla aplikacji i witryn mobil-
nych takich jak np. Mobile Identity.
To metoda weryfikacji, uwierzytel-
niania, zapobiegania oszustwom
i oceny ryzyka, ktéra daje firmom
mozliwo§¢ potwierdzenia tozsamo-
§ci abonenta mobilnego lub klienta
internetowego w ciagu kilku se-
kund. Co wazne, Mobile Identity
nie tylko poprawia szybkos¢ obstugi
klienta, ale réwniez, dzieki auto-
matyzacji procesu, niweluje ryzyko
btedéw ludzkich.

Zauwazalne jest réwniez to, ze co-
raz wigeej popularnych aplikacji ko-
munikacyjnych (np. WhatsAPP czy
Viber), a takze sama wyszukiwarka
Google otwiera si¢ na komunikacje
biznesows i pozwala wykorzystywaé
swoja infrastrukture do komunika-
¢ji z klientem. To o tyle wazne, ze
z racji zasiegéw tych kanatéw, mamy
potencjat do efektywnej komuni-
kacji zaréwno z lokalnym klien-
tem, jak i zagranicznym. Warto tu
dodatkowo zaznaczy¢, ze np. ko-
munikacja poprzez WhatsApp czy
Viber w petni wykorzystuje format
rich media, dajac szerokie mozliwo-
§ci zataczania nie tylko tekstu, ale
takze plikéw multimedialnych, ko-
déw QR czy obrazéw w wysokiej
rozdzielczo$ci.
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ZMIENIAMY PARADYGMAT REKLAMY
Z PUSH NA PULL

Skad pomyst na aplikacje?
Pierwsze pomysly pojawily si¢ juz
w 2014 r. Na poczatku byta to wir-
tualna szafa, pézniej szafy publiczne,
nastgpnie second-hand — platforma,
na ktérej ludzie mogli wymienia¢
si¢ ubraniami. Wspétpracujac z in-
fluencerami zauwazylismy, ze widzo-
wie cheg posiada¢ rzeczy, ktére majg
na sobie bohaterowie programéw
telewizyjnych.

Pomyst okazat si¢ trafiony. W 2019 r.
udato nam si¢ podjaé wspétprace z se-
rialem Rodzinka.pl. Pézniej projeke
realizowalismy w Korei i Singapurze.
Wrécilismy do Polski i zaczelismy
pracg nad Insbay.

Inspirowaliscie si¢ juz istniejacym
na $wiecie rozwiazaniem?
Inspiracja byt dla mnie film ,, Truman
Show”, gdzie w gléwna role wciela sig
Jim Carrey. Na rynku $wiatowym s
podobne pomysly, jednak one poka-
zujg produkt podobny do tego z pro-
gramu, a my dajemy uzytkownikowi
mozliwos¢ zakupu tego konkretnego
produktu, nie zamiennika. W Polsce
jest to pierwszy tego typu pomysk.
Nie mamy realnej konkurencji.

Kto jest odbiorca tej aplikacji?
Aplikacja skierowana jest zaréwno
do kobiet, jak i do mezczyzn, jednak
wickszo§¢ uzytkownikéw to panie
wwieku 25-54 lat. Wynika to z faktu,
ze ta grupa wickowa najbardziej in-
teresuje si¢ zmianami w swoich
mieszkaniach i najczesciej dokonuje
zakupdw przez internet.

Z punktu widzenia

jakiego biznesu jest to

korzystne rozwiazanie?
Zmieniamy paradygmat reklamy
z push na pull. Widzowie zazwyczaj
majg dos¢ reklam, s3 one odbierane
tak, ze ktos chce nam cos na site sprze-
da¢. My natomiast chcemy widza za-
inspirowa¢, w pewnym sensie mu cos
ufatwi¢. Po obejrzeniu programu nie
bedzie musiat wyszukiwaé w przegla-
darce czy w inny spos6b kanapy, ktora
zobaczyt w TV. Sciaga aplikacj i ma
tam wszystko, nie tylko inspiracje, ale
réwniez ten konkretny produkt.

Skad widz programu wie, ze moze
skorzystaé z aplikacji Insbay, ktéra
pozwoli mu na zakup produktu,
ktéry zobaczyl podczas emisji?
Gléwnym Zrédiem informacji byly
i beda reklamy przed emisja pro-
gramu, w jej trakcie oraz po jej za-
koriczeniu. Wzmianki o aplikacji
pojawiaja si¢ réwniez na stronach
facebookowych kanaléw tematycz-
nych, takich jak HGTV czy TVN
Style. Na stronie aplikacji réwniez
systematycznie pojawiaja si¢ posty
przypominajace o premierze odcinka
oraz o tym, ze po zakoriczeniu w apli-

kacji znajdziemy wszystkie produkty.

Jak oceniacie Pasistwo
zainteresowanie aplikacja?
Aplikacja swéj debiut miata w mo-
mencie drugiej fali pandemii w Pol-
sce. Zainteresowanie nig byto bardzo
duze. Zanotowaliémy ponad 35 tys.
$ciagnie¢. Uzytkownicy korzystaja

Z Mikotajem Krzeminskim,
wspottworcg aplikacji
Insbay, rozmawiata
Katarzyna Mazur.

z inspiracji znajdujacych si¢ w apli-
kacji. Widzac w programie, w jaki
sposéb moze zosta¢ wykorzystany
produke, w jakiej aranzacji, zainspi-
rowani przechodza do tego produktu
w sklepie, a nastgpnie do e-com-
merce. Poprze¢ ten fakt mozemy
konkretnymi liczbami: 700 tys. klik-
nig¢ w inspiracje, z czego ponad 500
tys. w konkretny produkt, z tego na-
tomiast ponad 300 tys. przekierowari
do sklepéw.

Jakie, po pierwszych

miesiagcach funkcjonowania
aplikacji w rzeczywistych
warunkach, macie Paristwo
informacje zwrotne na temat jej
skutecznosci i funkcjonalnosci?
Zanotowali$my ponad 30 tys. $cia-
gnie¢ aplikacji na kanale tematycz-
nym HGTV w ciagu 10 tygodni.
Uzytkownicy korzystaja z inspiracji
znajdujacych si¢ w aplikagji. Sredni
czas spedzony w aplikacji Insbay
na kazde pobranie to 13:08 minut.
Sredni czas spedzony na platformie
e-commerce to 2:30 minut przy
$rednim wspétezynniku klikalnosci
na uzytkownika 9. Zatem $rednio
inspirujemy naszych uzytkownikéw
na 36 minut kontentem z danego
programu. Zadna linearna reklama
nie angazuje widza na tak dtugo.

Jak korzysta si¢ z niej

w praktyce i czy w tej chwili
widzicie juz jakie$ aspekty,

w ktérych obrebie mozna
poprawic jej funkcjonalno$é
Aplikacja daje uzytkownikowi moz-
liwos¢ zainspirowania si¢, w jaki
sposéb dany produkt moze zosta¢
zaaranzowany/przedstawiony. Na-
wet bez ogladania ktdregos z pro-
graméw telewizyjnych, daje ona
uzytkownikowi mozliwos¢ prze-
gladania inspiracji z nich pocho-
dzacych. Jestesmy wzrokowcami,
zwracamy wiec uwagg na to, w jakim
otoczeniu dana rzecz jest przedsta-
wiona. Jest to lepsza forma przed-
stawienia produktu niz na zwyklym
biatym tle. Inng mozliwoscia, z kt6-
rej istnienia moze nie kazdy zdaje

sobie sprawe, jest opcja tworzenia
kolazy. Kazdy zalogowany uzytkow-
nik moze stworzy¢ whasne inspira-
cje w postaci kolazu z produktéw,
keSre s3 w aplikacji. Moze je ze soba
taczy¢, dopasowywaé w dowolny
spos6b, wedlug swojego gustu. Je-
$li chodzi o same zakupy w apli-
kacji, to odbywa si¢ to w bardzo
prosty sposéb. Wchodzimy w kon-
kretny produkt, ktdry nas interesuje,
nastgpnie po kliknigciu ,sprawdz
ceng”, aplikacja przekierowuje nas
na kart¢ produktu na stronie, gdzie
mozemy dokona¢ zakupu, dodajac
produkt do koszyka. Aby poprawi¢
funkcjonalnos¢ aplikacji, chcieliby-
$my wprowadzi¢ mozliwos¢ doko-
nywania transakcji bezposrednio
w aplikacji, bez przekierowywania
na strong.

Jakie macie plany tak jesli

chodzi o rozwéj samej aplikacij,
jak i swojego biznesu?

Dotychczas skupialismy si¢ glownie
na wnetrzach, teraz doszly do tego
jeszeze ogrody. Jednak zalezy nam
na tym, aby juz wkrétce w aplikacji
pojawila si¢ oferta lifestylowa, sze-
roko pojety make-up oraz fashion.
Mamy kilka pomystéw odnoszacych
si¢ do technologii aplikacji, chcemy,
aby spelniata ona wszystkie kryteria,

nawet najbardziej wymagajacego
konsumenta.

Aplikacja, w mojej

ocenie, wpisuje si¢

w strategi¢ omnichannel,

laczac ze soba réine kanaly
komunikagiji i sprzedazy.

Jaka jest wg Panéw

przyszios¢ e-handlu

i handlu jako takiego?

Pandemia zmusila nas w pewien
sposob do robienia zakupdw przez
internet, w tym za posrednic-
twem telefonéw komérkowych. To,
ze weszliSmy z nasza pierwsza apli-
kacja na rynek koreariski, nie byto
przypadkowe. Koreaiczycy przesko-
czyli ere laptopéw. Sg tam uzywane
tylko do pracy. W Europie gléwnym
urzadzeniem, przy ktérego uzyciu
dokonuje si¢ zakupéw, s3 kompu-
tery, stanowig az 80 proc., a tylko
20 proc. zakupéw dokonuje si¢ przy
uzyciu telefonéw. W Korei nato-
miast te proporcje s3 totalnie od-
wrécone. Trendy z zachodu i krajéw
wysoko rozwini¢tych pod wzgledem
technologicznym pokazuja nam, ze
w przysztosci bedziemy czesciej do-
konywa¢ zakupéw przy uzyciu te-
lefonéw. Mozemy nawet $miato
powiedzie¢, ze pandemia przyspie-
szyta trend, ktdry juz nastgpowat.
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Pandemia zmusila nas w pewien sposob do
robienia zakupow przez internet, w tym za
posrednictwem telefonow komorkowych.

To, ze weszliSmy z nasza pierwsza aplikacja

na rynek koreanski, nie bylo przypadkowe.
Koreanczycy przeskoczyli ere laptopow. Sa tam
uzywane tylko do pracy. W Europie glownym
urzadzeniem, przy ktorego uzyciu dokonuje
si¢ zakupow, sa komputery, stanowia az

80 proc., a tylko 20 proc. zakupow dokonuje
si¢ przy uzyciu telefonow. W Korei natomiast te
proporcje sa totalnie odwrocone.

Jak Empik zintegrowat kanaty sprzedazy?

Okres pandemii i lockdownu po-
kazat, 7e firmy, ktdre od lat sta-
wiaja na rozwdj nowych kanatow
sprzedazy i informatyzacje, lepiej
poradzily sobie w nowych okolicz-
nosciach z obstuga rosnacej sprze-
dazy e-commerce. Najwicksze sieci
handlowe w pewnym momencie
funkcjonowania dodaty do sprze-
dazy tradycyjnej zakupy poprzez

sklep internetowy. Wraz ze wzro-
stem zainteresowania klientéw za-
kupami online konieczna okazata si¢
integracja obu kanaléw na poziomie
réznych proceséw, a w szczegdlno-
Sci logistyki. Strategia omnichan-
nel wymaga od firm wprowadzenia
zmian w zarzadzaniu taicuchem do-
staw. Ten sam magazyn musi ob-
stuzy¢ jednoczesnie zaméwienia ze

sklepéw stacjonarnych, sklepu inter-
netowego oraz platform, czy aplika-
cji sprzedazowych. Przygotowanie
duzej liczby zaméwien zawierajacych
niewiele produktéw przy jednocze-
snej optymalizacji kosztéw to spore
wyzwanie logistyczne. Empik od

lat z sukcesem wdraza strategic logi-
styczng omnichannel, co zostato po-
twierdzone szeregiem nagréd m.in.

tytufem Omnichannel Retailer of
the Year, ke6re zdobywat rokrocznie
w latach 2017-2019. Strategia Em-
pik zaklada przenikanie si¢ kanatéw
online i offline w spos6b zapew-
niajacy szybko$¢, wygode i wysoki
komfort dla klienta — komentuje
Grzegorz Barcikowski, Dyrektor
Dziatu Logistyki Centralnej. Jed-

nym z kluczowych elementéw po-

zwalajacych na realizacjg tej strategii
jest zbudowanie odpowiednich ka-
natéw logistycznych. Klasycznym
przyktadem jest mozliwos¢ zamo-
wienia w sklepie stacjonarnym to-
waru dostgpnego na platformie, czy
tez zaméwienia produktu na Empik.
com z opcja bezplatnego odbioru

w wybranym salonie — dodaje eks-
pert Empik.



