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Zmiana nawykow klientow

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

do ksztattowania relacji z klientem od kontaktu

offline, a moze by¢ nawet lepszym wariantem

- atrakcyjniejszym kosztowo i pasujagcym do nawykoéw
zmieniajacego sie spoteczenstwa. W czasie pandemii do
grona atutow dofaczyto rowniez bezpieczenstwo.

Magdalena Dudek

Enterprise Team Leader, Infobip

Kto w ciagu minionego roku nie miat
sprawnych kanaléw zdalnych, znikat
ze $wiadomosci konsumenta w czasie
lockdownu i moze w przysztosci nie
mie¢ szansy do tej $wiadomosci w po-
dobnym stopniu powrdci¢.

Do glosu doszly przede

wszystkim kanaly zdalne

W wymagajacych czasach koronawi-
rusa, gdy przez dtugi czas nie mo-
glismy sobie pozwoli¢ na kontakty
osobiste, do glosu doszly przede
wszystkim kanaty zdalne — dotyczylto
to w réwnym stopniu relacji towa-

rzyskich i biznesowych. W przy-

padku relacji biznesowych od tych
kanatéw koricowy klient oczekiwat
nie tylko mozliwosci kontaktu o cha-
rakterze informacyjnym, ale i realnej
mozliwosci zakupu produktéw lub
ustug, czy tez obstugi posprzedazo-
wej. Takie kanaly jak SMS, What-
sApp, Facebook, Viber, Google’s
Business Messeges, RCS, email czy
push zapewnialy utrzymanie relacji
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 kanat, ale
o zbudowanie szerszych mozliwosci
i kompetencji w zakresie komunika-
¢ji wielokanatowej tzw. omnichan-
nel. Firmy nieumiejace obstugiwa¢
i zakumulowaé przeptywéw komu-
nikacyjnych w czasie trwania pande-
mii stracity lub znacznie ograniczyly
kontake z klientami. Wida¢, ze biz-
nes, szczegolnie detalisci, w ciagu
2020 r. i obecnie, w duzym stop-
niu skoncentrowali sie na nadrabia-
niu niedoinwestowania tego obszaru

oraz zwigkszaniu potencjatu w za-
kresie komunikacji omnichannel,
stawiajac np. na rozwigzania IT,
keére pozwalajg integrowal i zbie-
raé rozproszone po réznych kana-
tach do$wiadczenia klientow i nimi
efektywnie zarzadza¢, najlepiej w ra-
mach jednej platformy. Trendy cy-
frowej transformacji bynajmniej nie
ostabna w kolejnych latach, ale jesz-
cze si¢ wzmocnia, poniewaz wida,
ze ten ruch opfaca si¢ ze wzgledu
na preferencje coraz wickszej rzeszy
klientéw oraz jako swoisty rodzaj
bezpiecznika w czasach globalnych
perturbacji takich jak np. pandemie.

Kto na tym skorzystal?

Na samej zmianie zachowan i na-
wykéw spowodowanych lockdow-
nem oraz zaleceniem dystansowania
spotecznego skorzystaly przede
wszystkim nowe formaty telekomu-
nikacyjne takie jak np. RCS (Rich
Communication Services), ktory
czgsto bywa okredlany jako tech-
nologiczny nastepca SMS-a. RCS
rozszerza funkcjonalno$¢ tradycyj-
nego SMS-a o szereg funkcji multi-
medialnych. To obecnie, obok 5G,
jeden z najsilniejszych trendéw na
rynku telekomunikacyjnym. Pa-
trzac na nawyki spoleczenistwa,
odnajdywanie si¢ zaréwno w §ro-
dowisku social mediéw, jak i ak-

tywne korzystanie ze $rodowiska
mobile, wida¢ doskonale funda-
menty pod to rozwiazanie. Ustuga
ta jest prawdziwym kombajnem
multimedialnym. Wiadomosci
RCS adresowane np. do poten-
cjalnego klienta to nie tylko nie-
ograniczona ilo$¢ tekstu, ale takze
mozliwo$¢ zataczania réznych mul-
timediéw i petna interaktywnos¢
ufatwiajaca np. podejmowanie de-
cyzji zakupowej czy przegladanie
portfolio produktowego. RCS ma
rozbudowane funkgcje chatu, wia-
czajac w to réwniez mozliwos¢ po-
siadania chatu grupowego. Pozwala
réwniez na przesylanie plikéw po-
mic¢dzy uzytkownikami, w tym nie
tylko plikéw tekstowych, lecz row-
niez audio oraz video. Mozna tez
za jego pomocy sprawdzi¢ w czasie
rzeczywistym np. zatowarowanie
ustug lub produktéw. Komunikacja
w tym przypadku przebiega bez ko-
nieczno$ci wymieniania si¢ dodat-
kowymi numerami i nie wymaga
dodatkowych formalnosci. Co cie-
kawe, format z powodzeniem dziata
juz w55 krajach, a od niedawna jest
réwniez dostepny w Polsce dzigki
ofercie Play.

Kanaly komunikagji
Z racji tego, Ze coraz wiecej ruchu
to obecnie domena kanatu zdalnego

znacznie wzrosla réwniez waga roz-
wiazari 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 automa-
tyzacji procesu niweluje ryzyko bie-
déw ludzkich.

Zauwazalne jest réwniez to, ze co-
raz wigcej popularnych aplikacji ko-
munikacyjnych (np. WhatsApp czy
Viber), a takze sama wyszukiwarka
Google, otwiera si¢ na komunikacje
biznesowa i pozwala wykorzystywaé
swoja infrastrukture do komunika-
cji z klientem. To o tyle wazne, ze
z ragji zasiggdw tych kanaléw mamy
potengjat do efektywnej komunika-
¢ji z klientami zaréwno lokalnym
i, jak i zagranicznymi. Warto tu
dodatkowo zaznaczy¢, ze np. ko-
munikacja poprzez WhatsApp czy
Viber w petni wykorzystuje format
rich media, dajac szerokie mozliwo-
§ci zalaczania nie tylko tekstu, ale
takze plikéw multimedialnych, ko-
déw QR czy obrazéw w wysokiej

rozdzielczodci.
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Klucz do rozwoju e-commerce

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w e-commerce nie jest
juz wizja rodem z przysztosci, ale niezbednym elementem
strategii wielu firm, ktére chca przetrwac na tym
wymagajacym rynku. W 2020 r. rynek Al byt wart 62,35 mid
dolaréw.' Szacuje sie, ze do 2025 r. urosnie on do 190,61 mid
dolaréw, aby w 2030 r. osiaggna¢ prawie 16 bin dolaréw

- oznacza to wzrost réwny 26 proc. Swiatowego PKB.2

Konrad Kierklo
CEO, Miinto

"Te imponujace prognozy moga mar-
twi¢ whascicieli matych sklepéw in-
ternetowych. Z ich pozycji trudno
konkurowa¢ z gigantami e-com-
merce inwestujacymi ogromne
srodki w nowe technologie. Nie-
mniej to whasnie ich sprawne wdro-
zenie zadecyduje o tym, kto utrzyma
si¢ na szczycie rynku e-commerce
w branzy modowej.

Pandemia znaczaco zmienita po-
trzeby i zachowania klientow,
a branza e-commerce musiata
szybko dostosowac¢ si¢ do nowej sy-
tuagji. Konsumenci, zmuszeni do
wyjécia ze swojej strefy komfortu,
w blyskawicznym tempie oswajali
si¢ z zakupami online. Na koniec
2020 r. liczba aktywnych uzyt-
kownikéw e-commerce w Euro-
pie wyniosta prawie 480 mln oséb,
w 2021 r. prawdopodobnie prze-
kroczy pét miliarda.> W Polsce az
85 proc. badanych internautéw de-
klaruje, ze po zakoriczeniu pande-
mii bedzie dokonywaé zakupéw
online z tg samg czgstotliwoscia, jak
podczas niej.* Z jednej strony daje
to malym firmom internecowym
ogrom mozliwosci, z drugiej strony
Stwarza nowe wyzwania wymagajace
sprawnych i przemyslanych reakeji.

Mate firmy chca technologii,

ale nie potrafia ich wdrozy¢

Dzi§ tylko 7 proc. firm nie wyko-
rzystuje sztucznej inteligencji, co
nie oznacza, ze nie sa nig zaintereso-
wane.’ Decyzja o inwestycji w inno-
wacyjne rozwiazania technologiczne
wiaze si¢ z wieloma wyzwaniami.
Przedsigbiorcy narzekaja m.in. na
brak wystarczajacych kompetencji,
wiedzy lub informagji, od czego za-
czat.® W tej branzy jest wielu pro-
jektantéw, ktdrzy z pomoca matych
zespoléw tworza naprawde nie-
samowite rzeczy. Nie zawsze sa to
wielkie nazwiska, ale majg poten-
cjal, by ze swoimi unikalnymi de-
signami trafi¢ do klientéw z catego
$wiata. Jednak w takim matym biz-
nesie doskonato$¢ operacyjna jest
najwazniejszym czynnikiem na
drodze do sukcesu — a ta wymaga
otwartosci na innowacje. Korzysci
z zastosowania sztucznej inteligen-
Gji 1 uczenia maszynowego w biz-
nesie mozna by dtugo wymieniac.
Do tych bardziej oczywistych na-
leza chatboty, ktére poprawiaja user
experience i pomagaja zautomaty-
zowa¢ odpowiedzi na powtarzalne
pytania. Niemniej, w tej technolo-
gii tkwi znacznie wigkszy potencjat.

Marek Brach
CTO, Miinto

Jakie inne technologie

pomagaja w usprawnieniu
dzialania e-sklepu?

Al informuje o produktach

Jesli marka posiada w magazy-
nie wiele pozycji, klientowi fatwo
jest si¢ pogubi¢ wéréd zalewu in-
formacji. Dlatego niezbedne sg
technologie pomagajace w zarza-
dzaniu metadanymi produktéw.
Jesli whasciciel sklepu interneto-
wego uwzgledni w opisie kazdego
produktu wszystkie jego cechy, tj.
nazwe marki, styl, kolor, fason,
itd., utatwi to nie tylko wyszukiwa-
nie klientowi wymarzonego pro-
duktu, ale takze usprawni dziatanie
algorytméw analizujacych dane.
W konsekwencji katalogowanie
produktéw staje si¢ proste, wyszuki-
warka na stronie pomaga klientom
znalez¢ to, co chea, a dzigki odpo-
wiednio zaprogramowanej anali-
tyce fatwo mozna sprawdzi¢, keére
artykuly byly wyjatkowo popularne
w danym okresie — i z czym moglo
to by¢ zwiazane (np. poszczegdlne
$wieta, pory roku, ale réwniez na-
gle zmiany pogodowe). To z kolei
pomaga zrozumie¢ sklepowi inter-
netowemu, jak przygotowac si¢ do
nadchodzacego sezonu i jakie to-
wary powinny znalezé si¢ w ma-
gazynie. Opisywanie wszystkich
produkeéw jest do§¢ czasochton-
nym zadaniem, a poniewaz wszy-
scy jeste$my ludZmi, w trakcie tego
procesu moga pojawi¢ si¢ jakies li-
teréwki lub bledy, ktére utrudnia
klientowi zakupy. W tym miejscu
z pomoca przychodzi sztuczna inte-
ligencja — szczeg6lnie w przypadku
grafik. Al jest w stanie rozpozna¢
produkty przedstawione na zdj¢-
ciach i poméc w ich opisaniu na
tyle sprawnie, ze cztowickowi po-
zostaje jedynie potwierdzié, ze
wszystko zostato prawidtowo ozna-
czone. W ten sposéb mozna za-
oszczedzi¢ wiele czasu, szczeg6lnie
w przypadku sklepéw, ktére sprze-
daja tysiace produkedéw w réznorod-
nych wariantach kolorystycznych
czy stylistycznych. A klient znacznie
tatwiej wyszukuje artykuty, kedrych
chce — wystarczy wpisa¢ ,niebie-
ska bluzka”, aby zapoznac¢ si¢ z pro-
pozycjami danego projektanta, bez
przegladania wielu stron.

Hiperpersonalizacja

pomoca w znalezieniu
ulubionych produktéw

Sztuczna inteligencja oraz za-
awansowana analityka pomaga e-

-sklepom w zbieraniu danych
o odwiedzajacych i ich upodoba-
niach —a co za tym idzie, podejmo-
waniu decyzji o tym, w jaki sposéb
si¢ do nich dostosowaé. Juz od
kilku lat funkcje hiperpersonaliza-
¢ji sa chwalone za mozliwo$¢ zaspo-
kojenia potrzeb klientéw w jeszcze
bardziej szczegtowy sposéb niz kie-
dykolwiek wezesniej — teraz okazuje
si¢, ze sa one pomocne szczegdlnie
w przypadku sklepéw interneto-
wych ze sporym asortymentem. Az
42 proc. konsumentéw twierdzi, ze
porzucito zakupowy koszyk, ponie-
waz przytloczyta ich liczba dostep-
nych produktéw.” Zastosowanie
personalizacji oznacza, ze strona
moze od razu zasugerowa¢ im arty-
kul, ktéry prawdopodobnie im si¢
spodoba — w ten sposéb klient nie
traci czasu na przegladanie wielu
stron pozycji, ktére nie maja dla
niego znaczenia. Nic wicc dziw-
nego, ze juz ponad 70 proc. konsu-
mentéw w jakims stopniu oczekuje,
ze e-biznesy, z ktérych ustug korzy-
staja, udostepnia funkcje na bazie
personalizacji.®

Live chat pomaga w utrzymaniu
zainteresowania konsumentéw
Klienci korzystajacy przed zakupem
z live chatu sa o 40 proc. bardziej
skorzy zdecydowa¢ si¢ na zakup’,
a ponad 6 na 10 konsumentoéw
chetniej wréci na strong, na ktérej
mozna porozmawiaé z przedstawi-
cielami sklepu przez live chat."” Nie-
ktére wiadomosci wysylane w ten
sposéb moga by¢ procesowane
przez chatbota, jednak zywy kon-
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Jesli e-sklepy

chca przyciagnac

do siebie klienta,
musza byc otwarte
na technologie.
Wsrod ogromu

ofert dostepnych

w sieci, zwlaszcza

w nieublaganie
nadchodzacym
okresie swiatecznym,
konkurowanie

0 niego nie bedzie
latwe. Sztuczna
inteligencja i uczenie
maszynowe pomagaja
w tworzeniu
usprawnien, ktore

sa obecnie kluczem
do rozwoju na rynku
e-comimerce.

sultant dostgpny po drugiej stro-
nie ekranu czgsto jest niezbedny, by
upewnic sig, ze klient otrzymat od-
powiednia pomoc. Czgs¢ e-sklepéw
decyduje si¢ nawet na polaczenie
czatu z popularnymi komunika-
torami internetowymi, takimi jak
WhatsApp, Messenger czy Tele-
gram, dzi¢ki czemu konsumenci

Ol

moga jeszcze sprawniej kontakro-
wal sie z dang firma. Taka forma
konwersacji umotzliwia tez sperso-
nalizowanie przekazu w zaleznosci
od klienta, np. w przypadku mtod-
szych 0s6b mozna wzbogaci¢ roz-
mowe o zabawne GIF-y.

Krétko méwiag, jedli e-sklepy chea
przyciagna¢ do siebie klienta, musza
by¢ otwarte na technologie. Wsréd
ogromu ofert dostgpnych w sieci,
zwlaszcza w nieublaganie nad-
chodzacym okresie $wigtecznym,
konkurowanie o niego nie bedzie
tatwe. Sztuczna inteligencja i ucze-
nie maszynowe pomagaja w two-
rzeniu usprawnien, kedre s3 obecnie
kluczem do rozwoju na rynku e-
-commerce. Im szybciej sklepy in-
ternetowe si¢ z nimi oswoja, tym
lepiej dla nich: niezaleznie od tego,
czy zrobia to we wlasnym zakresie,
czy skorzystaja z pomocy specjali-
stycznej platformy.
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Usprawnic tancuch dostaw dzieki technologii

Pod wptywem nowych technologii oraz ciaggle
zmieniajacych sie oczekiwan konsumentéw, w handlu
detalicznym i e-commerce nastapita swoista zmiana
paradygmatu. Konsumenci domagaja sie juz nie

tylko natychmiastowej wysytki towarow, ale rowniez
wysokiej jakosci dostawy uzupetnionej pozytywnymi
wrazeniami z internetowych zakupdw.

Dagmara Pomirska

ekspertka Axis Communications

Ten trend najbardziej widoczny jest
w sektorze FMCG, napedzanym
przez masowe przejcie na zakupy on-
line. Tymczasem najnowsze systemy
monitoringu moga wspiera¢ sprze-
dawcéw na réznych etapach dostawy
i usprawniac faricuch dostaw.

W niedalekiej przyszosci mozemy
spodziewaé si¢ pojawienia si¢ no-
wego typu konsumenta — oczekuja-
cego jeszcze szybszej dostawy, wyzszej
jakosci produktéw i gwarangji bez-
pieczeristwa zakupéw. Detalisci beda
musieli sprosta¢ tym wymaganiom.
Wielu z nich przechodzi na mo-
del wielokanatowej sprzedazy (tzw.
omnichannel): w tradycyjnych skle-
pach, w Internecie i przez aplikacje
mobilne. Powodzenie takiego przed-
sigwzigcia zalezy jednak od solidnego
taficucha dostaw i dobrze skoordyno-
wanych proceséw logistycznych.

Zautomatyzowane

odbiory i zwroty

Sukces pofaczenia tradycyjnego
sklepu ze sklepem online zalezy od
sprawnej komunikacji wewngtrznej
i niezawodnej logistyki. Aby sprze-
dawcy byli w stanie sprosta¢ rosnacej
liczbie zaméwien, coraz wazniejsza
staje si¢ wydajno$¢ proceséw maga-

zynowych, szczeg6lnie w przypadku
produktéw FMCG. Kompletowanie
towaréw, pakowanie i wysytka mu-
sza zosta¢ zoptymalizowane. Tech-
nologia moze skutecznie wspiera¢
ten proces. Kamery z odpowiednim
oprogramowaniem analitycznym,
umozliwiajacym zarzadzanie zapa-
sami oraz kolejkami przy kasach lub
w punktach odbioru towardw, co-
raz powszechniej stosuje si¢ w skle-
pach i centrach dystrybucji lub
magazynach.

Konsumenci, ktérzy odbierajg pro-
dukty zakupione online w sklepie,
nie lubig sta¢ w dtugich kolejkach.
Dzigki odpowiednio skonfigurowa-
nemu systemowi, kamery moga mo-
nitorowac strefy odbioru i alarmowa¢
managera sklepu o tworzacych si¢ za-
torach. Aby zapewni¢ bezpieczny,
bezkontaktowy odbiér towaréw, do
komunikacji migdzy pracownikiem
a klientem mozna uzy¢ zintegrowa-
nych domofonéw.

W podobny sposéb mozna tez ulep-
szy¢ proces zwrotu produkeow, kedry
jest zazwyczaj niewygodny i skom-
plikowany, moze irytowa¢ klientéw
oraz zniecheca¢ ich do ponownych
zakupéw. Na popularnosci zyskuja
metody zblizeniowe, takie jak np.
zwroty do automatycznych skrytek,
obstugiwanych za pomoca kodéw
QR. Co wazne, wszystkie te tech-
nologie moga dziala¢ w obrebie jed-
nego, zdalnie zarzadzanego systemu,

a te same urzadzenia, ktére wcho-
dza w sklad systemu bezpieczeristwa
sklepu, dzi¢ki odpowiedniemu kon-
figuracji, moga réwnoczesnie zarza-
dza¢ kolejka lub optymalizowa¢ prace

magazynowe.

Usprawnienia operacyjne

w magazynach

Zadowolenie wspélczesnego kon-
sumenta wymaga zwickszenia do-
kfadnosci realizacji zaméwien oraz
optymalizacji czasu dostawy. To ko-
lejny obszar, w ktérym sprawdzi si¢
technologia. Wdrozenie odpowied-
nich rozwiazan pomoze uspraw-
ni¢ procesy i wyeliminuje waskie
gardla, a automatyzacja procedur
moze np. skréci¢ roboczogodziny
i poprawi¢ wydajno$¢ operacyjna
w magazynach. Nie musi to ozna-
cza¢ kosztownej inwestycji w nowe
urzadzenia. Mozna do tego wyko-
rzystaC istniejacy sieciowy system
bezpieczeistwa, ktéry uzupetniony
o0 oprogramowanie analityczne, zy-
ska nowe funkcjonalnosci.

Bemol, brazylijski sprzedawca elek-
troniki, potrzebowal systemu mo-
nitoringu do swoich obiektéw.
Zaproponowalismy  komplek-
sowe rozwiazanie, dzieki ktéremu
urzadzenia zostaly réwniez wyko-
rzystane do optymalizacji prac ma-
gazynowych, koordynacji dostaw
i kontroli produkeji. Dzigki spe-
cjalnemu oprogramowaniu kamery
moga sczytywaé kody produktéw
i np. automatycznie wysyla¢ infor-
macje o stanie magazynowym do
centrum dystrybucji lub sklepu.

Inwestycje w fasicuch dostaw

Podczas pandemii zakupy online zy-
skaly na popularnosci, a wzmozona
aktywnos¢ konsumentéw w Inter-
necie ujawnita nieefektywnos¢ fan-
cuchéw logistycznych. Najbardziej
odezuli to detalisci, ktdrzy — szcze-
gélnie w pierwszych miesiacach pan-
demii — borykali si¢ z trudno$ciami
w realizacji zaméwierd. Mozna si¢
spodziewa¢, ze utrzymujace sig
w branzach e-commerce i FMCG

wzrosty spowoduja inwestycje
w usprawnienie faficuchéw dostaw
oraz optymalizacje procesow zarza-
dzania magazynami.

Jednym z aspektéw, ktérego nie
mozna pomina¢ podczas planowaniu
zakupu nowych urzadzen i technolo-
gii jest bezpieczeristwo. Digitalizacja
proceséw operacyjnych w logistyce
niesie za sobg wzmozone zagrozenie
cyberatakami, a to moze mie¢ zna-
czacy wplyw nie tylko na wyniki fi-
nansowe sprzedawcy, ale takze na
obstuge klienta oraz opéinienia spo-
wodowane zakléceniami taficucha
dostaw. Na rynku jest juz dostgpne
oprogramowanie, dzigki ktéremu
sprzedawcy moga monitorowaé
drogg towaru z magazynu do klienta
oraz szybko reagowa¢ na ewentualne
problemy. Inne kluczowe funkcje ta-
kiego oprogramowania obejmuja
scentralizowane zarzadzanie ustugami
transportowymi i kurierskimi.
Zwickszony popyt na produkty
FMCG bedzie si¢ utrzymywal,
a na detalistach ciazy¢ bedzie coraz
wigksza presja zapewnienia bezpie-
czenistwa zakupéw i optymalizacji
procesu dostaw. Réznorodne zacho-
wania zakupowe oraz rosnace wy-
magania konsumentéw, dotyczace
wygody oraz szybkosci dostaw spra-
wig zapewne, ze model omnichannel
bedzie nadal zyskiwat na popularno-
éci. Technologia moze odegra¢ tutaj
znaczacy role, skutecznie zwicksza-
jac szybkos¢ i dokladnos¢ realizacji
dostaw w branzy FMCG. Poprawa
wydajnosci poszczeg6lnych etapéw
podrézy produktu z magazynu do
klienta pozytywnie wplynie na caly
taficuch dostaw. Zyskaja nie tylko
sprzedawcy, ale réwniez firmy kurier-
skie i spedycyjne.

REKLAMA

GRUPA

W czym mozemy Ci pomaéc:

Potrzebujesz
partnera w rozwoju
omnichannel?

L EXORIGO
Y uPOsS
dostarczymy odpowiednie oprogramowanie — m.in. POS,

ERP, Hub ptatniczy Cloud EFT i inne,

zapewnimy urzgdzenia — drukarki fiskalne, kasy
samoobstugowe, fakturomaty i infokioski,

zadbamy o Twdj e-commerce — sklepy oparte o Magento,
rozwiqgzania PIM, support i rozwoj,

Od blisko 30 lat wspieramy firmy z branzy retail
w integracji kanatéw sprzedazy.

Zajmujemy 3. miejsce w najnowszym zestawieniu zaoferujemy wsparcie dla catego biznesu— 400-osobowy
firm IT o najwiekszej sprzedazy do tego sektora ogdlnopolski serwis zarébwno urzqgdzen, jak i oprogramowania.
w Polsce.

Realizujemy ponad 1000 projektéw rocznie

i obstugujemy 170 tys. sklepow i biur. q PI: 2 a .
e R s Skorzystaj z naszych doswiadczen. Umow sie na

konsultacje z naszymi ekspertami:
W ramach Ekosystemu Sprzedazy Detalicznej 1€ Y P

zapewniamy holistyczng obstuge proceséw
biznesowych i systemow [T, offline i online.

kontakt@exorigo-upos.pl
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Zadbac o kilka aspektow

Z najnowszego raportu PwC pt.,Perspektywy rozwoju
rynku e-commerce w Polsce” wynika, ze kazdy biznes,
ktory chce rozwijac sie z powodzeniem w kanale
online, powinien zadba¢ o cztery podstawowe aspekty:
omnichannel, customer experience, aktywizacje

i lojalizacje klientow, a takze logistyke i zapewnienie
ciagtosci dostaw. Wszystkie te dziatania powinny by¢
rozpatrywane w sposob kompleksowy i zarzadzane

w sposob spdjny.

Karol Dziasek

dyrektor zarzadzajacy,
Self Learning Solutions

Klient oczekuje dzi$ nie tylko sper-
sonalizowanych ofert i promogji, ale
réwniez dostarczenia jego towaru ,na
juz” oraz sprawnego zalatwienia rekla-
magji. Do umiejetnego zarzadzania
tymi procesami niezbgdne sg odpo-
wiednie narzedzia.

Najnowsze dane sa obiecujace

Dzi$ juz 150 tys. polskich firm sprze-
daje przez Internet, zaréwno we wha-
snych sklepach, jak i przez platformy
takie jak marketplace.! Blisko 85 proc.
Polakéw chee kupowaé w Internecie
nawet po ustaniu pandemii. Ponad
74 proc. deklaruje, ze w przysztosci
utrzyma ten sam poziom zakupdw,
a10 proc. planuje nawet je zwigkszy¢.
Tylko w Polsce rynek e-com-
merce ma rosnaé Sredniorocznie
0 12 proc. dochodzac do wartosci
162 mld zt w 2026 r.* Ale hossa
na e-commerce i same liczby to nie
wszystko, potrzebne sg jeszcze na-
rzedzia. Firmy, kedre sg obecne on-
line, ale i te, ktdre zamierzaja wejs¢
w ten kanat sprzedazy, juz dzi$ po-
winny przejrze¢ swoje procesy biz-
nesowe i dostosowa¢ do sprzedazy

produktéw i $wiadczenia ustug
przez internet.

Kilka przyktadéw

Do obstugi muli-kanatowosci po-
trzeba systemu gromadzacego dane
o kliencie w jednej bazie danych.
Do obstugi reklamacji potrzeba
dzi§ m.in. algorytméw Al segmen-
tujacych sprawy w zaleznosci od
priorytetu. Do wyznaczania sperso-
nalizowanych ofert i promogji nie-
zbedny jest machine learning w celu
odpowiedniej segmentacji i wyzna-
czania dziatai marketingowych.
Awszystko to nalezy dodatkowo po-
wiaza¢ z zasobami magazynowymi
i logistyka dostarczenia towaru lub
ushugi do klienta. Nasza firma stwo-
rzyta platforme, dzigki ktérej mozna
zarzadzaé procesami w  sposéb
szybki, ale przede wszystkim bez ko-
niecznosci pisania tysi¢ey linii kodu
informatycznego. To oznacza, ze nie
trzeba angazowaé do tego zespotu
IT ani zatrudnia¢ specjalistéw w tej
dziedzinie. Jezeli chcemy cos zmie-
ni¢ w procesie, to po prostu prze-
ciagamy odpowiedni blok w inne
miejsce tego procesu. Jezeli chcemy
podtaczy¢ algorytm segmentujacy
reklamagje, to autoryzujemy prze-
znaczony do tego zadania blok pro-
cesu i ustawiamy w odpowiednim

/

miejscu procesu. Jezeli chcemy, by
nasi klienci skladali zamodwienia,
rozmawiajac, konfigurujemy mo-
dut przetwarzajacy dzwick na tekst.
A jezeli firma ma swéj ulubiony al-
gorytm dostarczany przez zewngtrz-
nego operatora, np. Google, Azure,
Amazon i wiele innych, potrzeba
kilku klikni¢¢ i mozna je podtaczy¢.
Wszystkie kluczowe i czesto prze-
nikajace si¢ procesy znajdujy sig
w jednym miejscu, w jednym eko-
systemie danych.

Mie¢ odpowiednie narzedzia

W takich platformach, dzigki ks-
rym mozna zarzadzaé procesami,
kluczowy jest réwniez tzw. self-lear-
ning, czyli samouczenie si¢ algoryt-
moéw i procesow. Do tego rowniez
trzeba mie¢ odpowiednie narzedzia.
Jezeli system uczy si¢ automatycznie
zachowan klientéw, to dzieki temu
w czasie rzeczywistym mozna do-
stosowa¢ do ich zachowan dziatania
marketingowe. Algorytm, ktdry uczy
sig, moze szybciej (i dokladniej niz

cztowiek), analizowaé gigabajty da-
nych w czasie rzeczywistym, dosto-
sowywa¢ akcje marketingowe i dba¢
o aktywizacj¢ klientéw. A za tym idzie
wicksza sprzedaz, wyzsza jako$¢ i za-
dowolenie konsumentéw.

IRaport , Perspektywy rozwoju rynku e-com-
merce w Polsce”, PwC, luty 2021

Zrédto: heps:/fwww.pwe.pllplimedial2-
021-02-09-analiza-pwe-prognoza-rozwoju-
rynku-ecommerce-w-polsce.html
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Strategia omnichannel wygrywa w retailu

Omnichannel, czyli integracja kanatéw sprzedazy
tradycyjnej i online, jak pokazuje zwtaszcza ostatni
rok, wydaje sie jedynym srodkiem do odniesienia

zwyciestwa w walce o klienta.

Grzegorz Rogalinski

CEO, Exorigo-Upos

Najlepiej w pandemii poradzity so-
bie te firmy, ktdre systematycznie
od kilku lat pracuja nad rozwojem
wlasnie takiego modelu sprzedazy.
W kontekscie handlu detalicz-
nego nie méwimy juz o kliencie of-
fline czy online — klient jest jeden
i nalezy postrzega¢ go w katego-
riach omnichannelowych. Zdecy-
dowanie najwickszym wyzwaniem
jest dzi§ zapewnienie spdjnego do-
$wiadczenia (customer experience)

w kazdym punkcie styku konsu-
menta z marka i na przestrzeni ca-

tej $ciezki zakupowe;.

Whaczy¢ e-commerce do

strategii biznesowej

Bedac partnerem  technologicz-
nym i biznesowym retaileréw
w Polsce i w Europie realizujemy
w Exorigo-Upos rocznie setki pro-
jektéw, ktdre maja na celu osiagnie-
cie tego celu przez naszych klientéw.
Dos$wiadczenia wynikajace z bycia
producentem drukarek fiskalnych,
dostawca ustug serwisu sprzetu
i oprogramowania, a jednoczesnie
software dla e-commerce czy sys-
teméw kasowych dla sieci handlu
detalicznego, sprawiaja, ze taczymy
réznorodne kompetencje i za-
pewniamy kompleksowa obstuge
wszystkich proceséw. Wiemy tez,
ze kluczowe jest zintegrowane po-

dejécie do catego systemu retailera
i taka strategi¢ rekomendujemy
naszym klientom w realizowanych
wspdlnie projektach.

Online wspiera retail

Ogromnie cieszy nas rozw6j han-
dlu online, poniewaz obserwu-
jemy, jak wspiera rozwéj branzy
retail. Fake, ze az 84 proc. Pola-
kéw dokonato w 2021 r. zakupéw
w Internecie, jak wskazuja wyniki
badari Izby Gospodarki Elektro-
nicznej, pokazuje, ze kluczowe jest
wlaczenie e-commerce do strategii
biznesowe;.

Swietnym przyktadem sukcesu
w tym obszarze jest Super-Pharm,
dla ktdrego przygotowalismy nowy
sklep internetowy. Tylko w pierw-
szych miesigcach 2021 r. strona
osiagneta wynik w postaci kilku-
set procent wzrostu sprzedazy rok
do roku.

Z drugiej strony firmy, ktére wy-
rosly ze sprzedazy online, otwieraja
swoje sklepy stacjonarne, podaza-
jac za swoimi obecnymi i przy-

sztymi klientami. Doktadnie taka
strategic omnichannel realizuje
eobuwie.pl, dla ktérego mielismy
przyjemno$¢ wdrazaé rozwiaza-
nie Akeneo PIM do spdjnego za-
rzadzania informacjg produktows
w réznych kanatach sprzedazy i na
nowych rynkach geograficznych.

Trend omnichannel

napedza réwniez rozwoj
technologii w obrebie

sklepéw stacjonarnych.

Click and collect, kasy samoobstu-
gowe czy scan & go — to rozwia-
zania, ktdre, zwlaszcza w ostatnim
roku, wdrazali$my u naszych klien-
6w wyjatkowo czgsto. Wplywa na
to fakt, iz konsumenci oczekuja
od tradycyjnej sprzedazy szybkosci
i komfortu, jakie oferuje im e-com-
merce. W Polsce mielismy okazje
uruchomi¢ nasz autorski hub ptat-
niczy Cloud EFT w calej sieci skle-
péw LIDL. Jest to jedyne polskie
rozwigzanie, ktére ma certyfikat
PCI P2PE (Point-T1o-Point Encryp-
tion). Zapewnia z jednej strony bez-

pieczeristwo transakgji, ale z drugiej
obstuge az 500 tys. transakeji kar-
tami platniczymi na godzing.

Inne ciekawe rozwiazanie, ktére
oferujemy, to NetTickIT - so-
feware dla elektronicznych pétek
cenowych. Ma charakter hybry-
dowy. Z jednej strony np. za po-
$rednictwem kodu QR kieruje
klienta obecnego w sklepie stacjo-
narnym np. do opisu produktu
w kanale online. Z drugiej umoz-
liwia pracownikom sklepu tatwe
zaprojektowanie i szybki wydruk
tradycyjnej etykiety na miejscu
przy pétee.

Inspirowane potrzebami
klientéw

Kazdy dzied w handlu detalicznym
przynosi nowe rozwiazania, inspiro-
wane zmieniajacymi si¢ potrzebami
konsumentéw. Integracja kanatéw
sprzedazy i w obszarze komunika-
¢ji z klientami zdecydowanie jest
juz terazniejszoécia, ale tez ciagle
motorem nap¢dowym dla rozwoju
branzy retail w przysztosci.
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Rynkowe wyzwania i trendy w e-handlu

Lockdown wywotany przez pandemie wiosng
ubiegtego roku zasadniczo wzmocnit branze
e-commerce, ktora i tak do tego czasu notowata
dynamiczne wzrosty. Spoteczna izolacja stworzyta
jednak nowe mozliwosci w zakresie realizacji zakupow
droga online, a takze otworzyta e-handel na nowe
grupy odbiorcéw, ktére do tej pory w gtdwnej mierze
wybieraly stacjonarne wizyty w sklepach.

> é \."
‘W,

Lukasz Eukasiewicz

Operations Manager, SwipBox Polska

Z badania przeprowadzonego przez
firme Nielsen wynika, ze az potowa
lideréw segmentu e-commerce wia-
$nie podczas pierwszego lockdownu
odnotowata podwojenie przycho-
déw w nowoczesnym kanale sprze-
dazy. 90 proc. z nich zaliczyto w tym
czasie wzrost sprzedazy w Internecie.
Obecnie, dla zdecydowanej wigkszo-
§ci firm operujacych online, celem
numer jeden stat si¢ rozwéj w seg-
mencie e-commerce. Taka strategia

nikogo juz nie dziwi, tym bardziej
ze wedtug raportu Nielsena, zakupy
internetowe moga zwickszy¢ swoj
udziat w sprzedazy FMCG z 1 proc.
w 2020 r. do nawet 5 proc. w przy-
sztym roku, jesli tylko dynamika

WZrostu zostanie zachowana.

Silver commerce

Polacy sa juz gotowi, aby nabywa¢
online nie tylko odziez, elektronike
czy akcesoria codziennego uzytku,
ale réwniez zywno$¢ oraz produkty
pierwszej potrzeby. Intensywne wzro-
sty e-commerce przektadajq si¢ takze
naliczbe klientéw. Wedtug Gemiusa,
zakupy w Internecie realizuje 73 proc.
naszego spoteczeristwa. W ciagu roku
ten odsetek urést o 11 proc.

Cickawy wniosek plynie natomiast
z badania przeprowadzonego przez
firm¢ McKinsey. W szczytowym
momencie lockdownu z wirtualnych

ustug zaczeto korzysta¢ 3,6 mln no-
wych uzytkownikéw. Oznacza to,
ze w $wiat Internetu wkroczyly star-
sze pokolenia, ktére do tej pory byly
przywiazane do tradycyjnej metody
robienia zakupéw, czyli fizycznych
odwiedzin w sklepie. Duza w tym
zastuga operatoréw zamoéwien. Pro-
dukty mozna zwrdci¢ szybko i spraw-
nie bez ponoszenia dodatkowych
kosztéw. Silver commerce dla klien-
6w 50+ daje sprzedawcom nowe
mozliwosci, ale takze stawia przed
nimi nowe wyzwania. Na znacze-
niu bedzie zyskiwa¢ dopasowanie
oferty ustug, produktéw oraz narze-
dzi user experience, zorientowanych
na starszych konsumentéw. Istotng
rol¢ w tym obszarze pelnig media
spolecznosciowe, ktdre staly si¢ jed-
nym z najszybciej rosnacych kana-
téw e-sprzedazy bezposredniej. Social
commerce to juz nie tylko zauwa-
zalny trend, poniewaz coraz wiecej
marek wlasnie w popularnosci plat-
form spotecznosciowych dostrzega
zrédet wzrostu.

Istotne rozwiazania
Logistyka nadal stanowi kluczowe

ogniwo, a zarazem wyzwanie, po-
niewaz wraz z rozwojem e-com-

merce, rosng potrzeby i oczekiwania
konsumentéw. Wiele firm skutecz-
nie wdrozytlo model click&col-
lect, oferujac zakupy bez kosztéw
dostawy i taczac transakcje online
z osobistym odbiorem produktéw
w placéwkach. Przelozylo si¢ to na
ograniczenie inwestycji w logistyke
e-handlu, ale nie rozwiazato innej
kwestii — obawy klientéw przed za-
kazeniem. Weciaz nie brakuje oséb
unikajacych kontaktu bezposred-
niego dla wlasnego bezpieczeristwa.

Zamknicecie sklepéw przetozylo si¢
nie tylko na dynamiczny wzrost
transakgji online, ale réwniez na
swoiste przytkanie kurieréw prze-
sytkami. Branza KEP wyszta z tej
sytuacji obronng reka, wprowadza-
jac szereg udogodnient i mozliwie
najbardziej efektywnie optymalizu-
jac ostatnia mile. Istotng role wciaz
odgrywaja automaty do odbioru
przesylek kurierskich, ktére zyskaly
na znaczeniu miedzy innymi dzigki
obostrzeniom sanitarnym.

Na znaczeniu bedzie zyskiwac¢ dopasowanie
oferty ushug, produktow oraz narzedzi user
experience zorientowanych na starszych
konsumentow. Istotna role w tym obszarze
pelnia media spolecznosciowe, ktore staly
si¢ jednym z najszybciej rosnacych kanalow
e-sprzedazy bezposredniej.

REKLAMA

System ERP ODL

Oprogramowanie do zarzadzania siecig sklepow detalicznych

go z posiadanym systemem ERP

» Wsparcie zarzadzania przedsiebiorstwem we wszystkich kluczowych obszarach
tj. Zakupy, Sprzedaz B2B i B2C, Logistyka, Finanse i Ksiegowos$¢, E-commerce

* Mozliwosc realizacji strategii Omnichannel w formule jednego centrum
dowodzenia dla wszystkich kanatéw sprzedazy i obstugi klienta

* Integracja Systemu ERP ODL ze specjalistycznym sprzetem i oprogramowaniem
niezbednym w branzy retail: sklepy internetowe, terminale ptatnicze,
czytniki, kolektory danych, firmy kurierskie, bramki wejsciowe itp.

* Mozliwos¢ implementacji Modutu POS i zintegrowania

make |I'T better
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