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Budowac zysk ze strategia omnichannel,

czyli jakie korzysci z omnikanalowosci

czerpig przedsiebiorcy

Termin ,,omnichanneling” stat sie ostatnio
bardzo popularny i czesto btednie uzywany jest
naprzemiennie z pojeciem ,multichanneling”,
a z punktu widzenia klienta oraz marketingow-
ca roznica jest zasadnicza i warto sie jej przyj-

rzec doktadniej.

Joanna Langer

ekspert ds. komunikacji
omnichannelowej, Infobip

Chociaz wszystkie kampanie omni-
channel s3 z natury wielokanato-
we, nie dziala to jednak W drug%
strong. W strategii wielokanalowe;
marki maja wiecej niz jedn% opcje
komunikowania si¢ z klientami,
ale brakuje przy tym decyzji, keory
kanat jest najlepszy na danym eta-
pie sciezki komunikacji z klientem.
Ten sam komunikat jest czesto wy-
sylany do klienta przez wszystkie
mozliwe kanaly, co powoduje, ze
konsumenci otrzymuj3 powtarzajg-
ce sie wiadomosci, niedopasowane
do konkretnej, indywidualnej sytu-
acji czy potrzeby.

Tworzy¢ spersonalizowane

i spojne doswiadczenia

Strategia marketingu omnikana-
lowego oznacza, ze chociaz mamy
Wybér komunikowania si¢ z klien-
tami w wiclu kanatach, Wybiera—
my jeden konkretny, patrzagc na
prcfcrcncjc klienta co do sposobu

komunikacji oraz na skutecznose
danego kanalu przy konkretnej
sytuacji sprzcdaiowcj; a takze fi-
nalnie na cel, keory cheemy osig-
gna¢. Oznacza to w prakeyce brak
powtarzaj%cych sig, niespo’jnych
i nieistornych komunikatow, a dla
przedsi¢biorstwa znakomite efek-
ty kampanii marketingowych, jak
rowniez oszczednosci w zakresie
obslugi Kklienta.

Podsumowuj%q strategia omni-
channelowa to sztuka tworzenia
spersonalizowanych i spc')jnych do-
swiadezen klientow we wszystkich
kanatach i urzgdzeniach, z keorych
korzystaj% Klienci (SMS, MMS,
Email, WhatsApp, Messenger, Vi-
ber, Twitter, Instagram, RCS, Go-
ogle Business Messages, Apple Bu-
siness Chat, Facebook, Telegram,
WeChat, Live Chat i wiele innych).
Przykladowo, otwierajac  Sciezke
komunikacji 7 klientem, mozemy
przywitaé g0 SMS-em bz}di e-ma-
ilem, a na kolejnym etapie, juz pod-
czas zakupu, tradycyjnz}, e—mailow%
komunikacj¢ zwiazang z zakupami
online warto uzupelni¢ o kanaly
buduj%ce zaangazowanie na przy-
szlos¢ lub pozwalajgce na upselling/
crossselling, takic jak WhatsApp,
Viber czy nastgpea SMS: RCS, tzw.
bogaty SMS, dajgcy multimedialne
mozliwosci wraz z funkcj% bezpo—
sredniego czatu z markg.

Po zakupie, przy obstudze klien-
ta, Swietnie pasowaé qu% ka-
naly, ktére pozwalajg na auto-
matyzacj¢ i optymalizacjg, np.
Live Chat na stronie interneto-
wej, Messenger badz WhatsApp
7 chatbotem, jak rowniez kla-
syezna infolinia, ale z nowocze-
snymi elementami voicebotow
i dobrze przygotowanego IVR.

Dlaczego warto w to

wszystko zainwestowac?

Wedlug badan, firmy o wysokim
poziomie zaangazowania klien-
tow  omnichannel  odnotowaly
wzrost  rocznych  przychodow
0 9,5 proc. rok do roku, w porow-
naniu do 3,4 proc. w przypadku
firm o niskim poziomie zaangazo-
wania konsumentéw w réznych
kanatach (Aberdeen Group). We-
dlug ,Forbesa”, podobnie, kam-
paniec omnichannel odnotowaly
wskaznik zaangazowania na po-
ziomie 18,96 proc., podczas gdy
kampanie jednokanalowe odno-
towaly zaledwie 5,4 proc. wskaz-
nik zaangazowania.

Jak zatem przygotowac optymal-
ng strategic komunikacji omni-
channelowej? Wedlug Gartnera,
ponad 70 proc. liderow CX ma
trudnosci z  projektowaniem
kampanii, keore zwickszajg lojal-
nos¢ klientow i osiggaja satysfak—
cjonujace wyniki. Pomoc w tym
mogg zwlaszcza firmy, keore od
lac z sukcesem pomagajy two-
rzy¢ kampanie omnichannelowe,
oferujac bogaty wybor kanatow
komunikacji oraz narze¢dzi do ich
automatyzacji.

Kluczowe jest tutaj, poza dostq—
pem do kanaléw, posiadanie na-

rz¢dzia do odpowiedniej segmen-
tacji grupy odbiorcow, zgodnego
zRODO (inng s’cicikq komunika-
¢ji zbudujemy dla nowego klienta,
a inng dla istniejacego; inaczej
rowniez bedziemy starali si¢ od-
zyska¢ klienta utraconego, badz
pasywncgo). Poza narzgdzicm
do segmentacji przydatne bedzie
réwniez narzedzie do automaty-
zacji marketingu, Z nowoczesnymi
opcjami, takimi jak kontent dy-
namiczny — dopasowuj:icy zakres
produktéw do historii Zakupéw
czy preferencji Klienta w danym
momencie lub przykladowo tzw.

fashion retrieval, ktory pozwala

klientom znalez¢ produke, keore-
go szukaj:} na podstawie Wklejone—
go przez nich zdjecia do chatbota
zbudowanego w kanale Live Chat
na stronie www. Takich form au-
tomatyzacji zakupéw jest coraz
wiecej, coraz czqs’cicj korzysta si¢
tez ze sztucznej inteligencji do
wlasciwej analizy procesu zakupu
klienta i jego sciezki decyzyjnej.
Omnikanalowo$¢, w ramach zin-
tegrowanego rozwigzania, moze
pomodc w zwickszeniu wydajnosci
(przy jednoczesnej poprawie jako-
$ci obslugi klienta i obnizeniu jej
kosztow — nawet do 30 proc.) na
rozne sposoby:
*+  zZmnigjszajac zapotrzebowanie
na zasoby dzicki wprowadzeniu
chatbota, keory bedzie obstugiwal
generyezne  zapytania  klientow
w roznych kanalach i przekazywal
je agentowi contact center na zZywo
tylko weedy, gdy jest to konieczne.
Chatboty sa tanie, niezawodne i ni-
gdy nie biorg wolnego.
oszezedzajae  czas  agentow/
pracownikéw contact center dzig—

ki jednemu miejscu, w keorym
mozna uzyska¢ dostgp do danych
klientow i historii interakeji ze
wszystkich kanalow. Agenci moga
szybko i tatwo odebrac rozmowe
i przejs¢ do rozwigzania proble-
mu. Moga nawet obstugiwac wie-
le rozmow na roznych kanalach
W tym samym czasie.

. unikajzgc kosztownych uakrtual-
nien dzicki wdrozeniu skalowal-
nej i elastycznej platformy, dzie-
ki czemu latwo i tanio dodawaé
mozna nowe kanaly, aby zaspoko-
i¢ potrzeby klientow. Dzigki plat-
formie opartej na chmurze agen-
ci mogg pracowa¢ z dowolnego
miejsca, znacznie zmmniejszajgc
koszty ogolne.

Oczywiscie nie tylko centra kon-
takeu z klientami korzystajgc Z po-
dejscia omnichannelopartego na
danych. Rowniez wspomniane
wezesniej  zespoly marketingowe
mogg zmnie]’szyé SW0j3 zaleznos¢
od powtarzalnych procesow reez-
nych. Moga rowniez zwigkszyc
wspolczynniki konwersji, automa-
tyzujac kampanie W oparciu o za-
chowania klientéw i skalujac je
w szerokim zakresie kanalow.
Podsumowujge,  omnichanneling
oplaca si¢ w kazdym przedsi¢bior-
stwie, gdzie niezb(gdna jest spraw-
na i efekeywna  marketingowo
komunikacja z klientami, zwlasz-
cza jeé]i Chcemy W naszej strategii
uwzglednic¢  zroznicowane  grupy
dcmograﬁcznc i stale zmieniajgce
sie potrzeby klientow, a takze mie¢
na wzgledzie najnowsze trendy,
takie jak circular econony, odroczo-
ne platnosci, elastycznos¢ miejsca
i czasu dostaw oraz asynchronicz—
nos¢ procesow zakupowych.
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Jak zastosowanie inteligentnej

automatyzacji w komunikacji

wielokanatlowej zapewnia wyzsze ROI

Z mojego doswiadczenia wynika, ze wiele
firm, ktore mogtyby odnies¢ ogromne korzysci
z automatyzacji w omnichannel, nie korzysta

z niej, poniewaz brakuje im wiedzy i know-
-how. | odwrotnie: s3 firmy, ktére nadmiernie
automatyzuja prace, do tego stopnia, ze to
raczej szkodzi, niz pomaga.

tukasz Woznica

Head of Business Development,
Apifonica.com

Sk%d taki wniosek? Niektérzy Z nas
majg nieprzyjemne  doswiadezenia
z tzw. robocallami, ktore pro’buj:z
sprzedac cos, czego nigdy nie potrze-
bowales. Odbierajac takie telefony
mamy wrazenie, ze firma, ktora do
mnie dzwoni, chce mnie wykorzy-
sta, gdyz oszczgdza na ludziach, za-
trudniaj ac roboty, kt(')rych inteligen—
cja i sposob komunikacji pozostawia
wiele do zyczenia. Takie sytuacje s3
naprawde irytujgce i dokladnie to
mam na mysli, mowiac o nadmier-
nej automatyzacji.

Komunikacja najwazniejszym
zadaniem

Istniejg jednak zawody, w kedrych
komunikacja jest prawdopodobnie
najwazniejszym  zadaniem.  Mo-
wie tu o sprzedazy, HR i obstudze
klienta. Trzeba sobie uswiadomié,
ze komunikacja miedzyludzka jest
cmocjonalnic wyczerpujgca. \X/cdlug
brytyjskiego antropologa  Robina
Dunbara, liczba osob, z keorymi
mozemy utrzymywaé kontake, jest
ograniczona na poziomie biologicz-
nym i zachy od wielkosci naszego
mozgu. Maksymalna liczba osob,
kedre mozemy rozpoznac', wynosi
1500 (tysiac pigcset).

Ile komaktow powinnismy utrzy-
mywac w takich obszarach jak sprze-
daz, HR czy obs}uga k]lenm? Wyko-
nywanie 50 rozmow sprzedazowych
dziennie na osobe nie jest niczym
nowym dla wielu organizacji. Spe-
cjalisci zajmujgey sie obstugg klien-
ta potrafig obdzwoni¢ nawet 1500
kontaktow w czasie krotszym niz
dwa miesigce! Nic dziwnego, ze na
tych stanowiskach wystepuje duza
rotacja pracownikow, szybkie wypa-
lenie zawodowe i niska wydajnosc.
A to wszystko wp]rvwa oczywiscie na
ZWTOt Z INWestycji w firmie.

Po drugie, wspélczesny klient ocze-
kuje, ze firma bedzie dostgpna za
posrednicewem  wielu  kanalow.
W dzisiejszych czasach niezqune
minimum do przetrwania dla fir-
my z branzy e-commerce to strona
internetowa, telefon, e-mail, web-
chat, media spolecznosciowe. To jest
konieczne, jes’li chcemy zachowa¢
aktualnos¢, konkurencyjnosé i ren-

'
townosc.

Obstuga wszystkich tych kanalow

wymaga duzych zasobow ludzkich.
Im wiecej zasobow inwestujesz, aby
osiqgn:}é dany cel biznesowy, tym
mnicjsza jest twoja efektywnosé. Po-
niewaz Cfcktywnos'é to wydawanic
minimalnej ilosci zasobow, aby uzy-
ska¢ maksymalny wynik.
Im mniej ludzi, godzin, pieniqdzy,
. . )
energii i nerwOw poswigcasz na
osiggnigcie kluczowych wskaznikow
efekeywnosci, tym bardziej jestes
skuteczny. T na odwrét: im wicce]
zasobow przeznaczasz na wykona-
nie zadania, tym mniejsza jest twoja
skutecznos¢. Automatyzacja komu-
nikacji umozliwia firmom zaréwno
wiclokanatowosd, jak i efektywnosé,
co przck}ada si¢ na Wyzszy Zwrot
z Imwestycji.
Po trzecie, okolo 40 proc. tych po-
12}czeﬁ to powtarzajace si¢ pytania
o niskim poziomie. Czy wyobrazasz
sobie osobe, ktora z podziwem od-
powiada’raby 100 razy dziennie na
to samo proste pytanie w stylu SCzy
WVS} liscie moje zamowienie™ Ja
nie potr1ﬁ§ Nie ma takle} osoby To
musi by¢ bardzo frustrujaca rola.
I wlasnie w tym miejscu automaty-
zacja wypelnia swojg bardzo wazng
misje:  uszezesliwia  ludzi. Pomysl
o tym: jakie sg procesy, ktore po-
wszechnie  zautomatyzowano?  Jak
opisalbys je w kilku stowach?
Powiem ci: powtarzalne, nudne,
bezmyslne, na niskim poziomie,
czasochlonne. Sa to procesy, ktore
sprawiajy, ze ludzie nie lubig swojej
pracy, tracy motywacje, przestaja sie
angazowac i w koncu si¢ wypalaja.
Automatyzujjc te procesy, uwalnia-
my ludzi od EVLh nicprzyjcmnvch
1ol Pozwaamv im skupic si¢ na bar-
dziej LHJLL%LVLh kreatywnych, war-
tosc10wvch i satysfakcjonujacych
zadaniach. A to wlaénie sprawia, ze

99

Im wiecej zasobow
inwestujesz, aby osiggnac
dany cel biznesowy,
tym mniejsza jest
twoja efektywnosc.
Poniewaz efektywnosc¢ to
wydawanie minimalnej
ilosci zasobdw, aby
uzyska¢ maksymalny
wynik.

pracownicy s3 bardzicj ZMOotywowa-
ni w pracy.

Jak to wszystko ma si¢ do ROI?
Najnowsze badania Gallupa wyka-
zuja bezposrednia korelacje miedzy
szczqs'ciem pracownikéw a sukce-
sem organizacji. Szezgsliwi, zaanga-
zowani pracownicy:
+ Zwigkszaja rentownos¢: firmy
0 wysokim zaangazowaniu pracow-
nikow $3 0 23 proc. bardzicj rentow-
ne niz firmy o niskim zaangazowa-
niu pracownikow.
« Pozostajg d]fuiej ze swoimi praco-
dawcami: w firmach o wysokim za-
angazowaniu rotacja pracownikéw
jest 0 42 proc. nizsza niz w firmach
o niskim zaangazowaniu.
Utrzymanie pracownikéw, najcen-
niejszego — i dos¢ kosztownego — za-
sobu organizacji, ma wicle wspolne-
goz ROL
Oto trzy glowne powody, dla keo-
rych automatyzacja wiclokanalowcj
komunikacji jest obecnie gorgeym
tematem: ROI, doswiadczenie klien-
ta oraz utrzymanie pra acownikow.
Osiggniccie stabilnego ROI ma wie-
le wspolncgo Z utrzymaniem moty-
wacji pracownikow i zadowolenia
klientéw. A automatyzacja komu-
nikacji jest kluczem do osiggniecia
tego celu, bez wzgledu na branze czy
kraj, w keorym dziata firma.
Kilka pr7vk]fadow z zycia wzigtych,
jak zastosowanie mtehgentne] auto-
matyzacji w komunikacji wielokana-
lowej zapewnia wyzszy ROL
Wyobraz sobie, ze jestes firmg de-
talicznq posiadajz}cq ponad 2000
sklepow w 30 krajach i musisz za-
pewnic telefoniczna obstuge klienta
osobom kupujz&cym w tych krajach.
Oczywiscic w kazdym kraju po-
trzebny jest lokalny numer telefonu
oraz obstuga w lokalnym jezyku.
Nie zmuszalbys przeciez klientéw
z Wloch do dzwonienia pod polski
numer, aby dowiedzie¢ si¢, gdzie
jest ich zaméwienie, prawda?
Teraz szybko przygotujmy liste
rzeczy do zrobienia dla takiego
pro]cktu
« Po pierwsze, zapoznaj si¢ z lokalny-
mi przepisami telekomunikacyjnymi
W 30 kr: aj ach.
- Po drugle zbierz, porownaj i wy-
bierz ofcrty cenowe od wielu do-
stawcow w kazdym kraju.
« Po trzecie, trzeba znalez¢ sposob na
dostosowanie si¢ do zawilosci praw-
nych, zwigzanych z pozyskiwaniem
numerow telefonicznych w krajach
o silnie uregu]owanej sytuacji praw-
nej, takich jak Niemcy, Francja,
lochv, km]c Beneluksu, by wymie-
nic tvlko kilka z nich.
« Po czwarte, przemysl, jak radzic so-
bie z barierami jqzykowymi, specyﬁ—
ka kuleury biznesowej itp.
« Po pigte, musisz podpisaé o naj-
mniej 30 umow i zarz:%dzaé nimi oraz
utrzymywac relacje z 30 dostawcami

ustug telefonicznych.
« Po szdste, musisz wdroiyé 30 107~
nych integracji z systemem zarzg-
dzania centrum tclcf‘onicznym.
To bardzo duzo pracy. Bardzo duzo.
Mowimy tu o miesigcach.
Przezmalizujmy, jak wyglgdal ten
projeke dla klienta Apifonica, shyn-
nego polskicgo produccnta odziciy
firme LPP, whasciciela picciu zna-
nych marek modowych.
« Nabyli numery telefonéw w 30 kra-
jach od jednego dostawcy, podpisali
jedng umowe.
. Pod}zgczy]i Wszystkie numery do
SWOjego scentralizowanego systemu
call center za pomocy 1qczy SIP w ra-
mach jednej integracji.
+ Obnizyli koszty telefonii, zwick-
szyli poziom SLA oraz podnics’li
wydajnos¢ centrow  telefonicznych
1 QoS na wszystkich rynkach.
Czy widzisz roznice? Automatyza-
Cja procesu pozyskiwania numerow
telefonicznych i zapewniania po-
taczen SIP pozwolita zaoszezedzic
tygodnie, jesli nie miesiace pracy
i nerwow. Obniiyla tez ogélnc kosz-
ty obstugi klienta. Co z kolei bezpo-
srednio przyczynia si¢ do zwigksze-
nia zwrotu z inwestycji.
Wyobrazmy sobie teraz, ze jestes
platforma e-learningows z ponad
1 000000 zarcjestrowanych uzyt-
kownikow. Ustalasz KPI dla swojego
dzialu telcmarketingu; musza one
odpowiadac na przychodzgce zapy-
tania w czasie 5 minut lub krotszym.
Dlaczego? Poniewaz, twéj system
analityki biznesowej jasno pokazu-
je, ze s-minutowa rcakcja korclujc
z  majlepszymi  wspotezynnikami
konwersji. Zatem do dziela.
Jednak potem nadchodzi szczyt se-
zonu. Liczbapr zwhodagcygh 1eadow
WZIASE 15 1Az, nie jestes w stanie
zareagowac w ciggu 5 minut, a two-
je wskazniki konwersji natychmiast
spadaj 3. W konsckwcncji spada t\Véj
marketingowy ROL Tracisz poten-
cjalnych klientéw. Co robic?
Opcja 1: Zatrudnij nowych pracow-
nikéw. Jednak to wiaze sie z koniecz-
noscia ich znalezienia, przeszkolenia,
a pozniej radzenia sobie z nadmia-
rem pracownikow poza sezonem.
Opcja 2: Zlec czqéé kontaktow do
zewnetrznego call center. Rowniez
w tym przypadku szezyt sezonu trwa
okolo miesigca; masz niewiele czasu,
aby zapozna¢ firme zewnetrzng ze
spccyﬁk:g twojej dziatalnosci.
Opcja 3 Zautomatyzuj czgsc¢ pro-
cesu przetwarzania przychodzacych
leadow.
Dokladnie to zrobilismy dla duzej
platformy e lcarnmgowq Foxford
z pomoca systemu kwalifikowania
leadow Apifonica Voicebot. Prze-
analizowalismy ich procesy bizne-
sowe i zidentyfikowalismy proce-
dury, kedre nalezy zoptymalizowac
i zautomatyzowac’. Skupilis’my si¢
na przetwarzaniu przychodzacych

-
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Wspotczesny klient
oczekuije, ze firma
bedzie dostepna za
posrednictwem wielu
kanatow. W dzisiejszych
czasach niezbedne
minimum do przetrwania
dla firmy z branzy
e-commerce to strona
internetowa, telefon,
e-mail, webchat, media
spotecznosciowe.

leadow, gdzie telemarketer oddzwa-
nia do przychodzgcego leadu, aby go
zakwalifikowac i przekazac do od-
powiedniego dziatu.

Przed wdrozeniem systemu Voice-
bot, dziatania telemarketera wygla-
da}y nastepujgco:

« Szybkosc reakeji na nowy kontake
— 1-5 minut.

. Kwaliﬁkacja leadow i Wype}nianie
pol w CRM — 5 minut

Daje to srednio 8 minut na jeden
lead. Zapamiqtajmy to na razie.
Zaprojektowalismy  Voicebota
tak, aby pasowal do procesow
klienta i zintegrowalismy go z sys-
temem CRM. Oto koncowy prze-
plyw pracy:

« Voicebot dzwoni do potencjalnego
rozméwcy minute po tym, jak infor-
macje o nim pojawig sic w CRM.

« Zadaje pytania wstegpne, zbiera
odpowiedzi lub na zyczenie klien-
ta umawia si¢ na pozniejszy ter-
min rozmowy.

. Odpowiedzi leaddw $3 umieszcza-
ne w odpowiednich polach w CRM.
« Voicebot nada]'c status kazdemu
kontaktowi w CRM, przypisujac go
do okreslonego dziatu.

W ciggu dwdch miesiccy statystyki
Voicebota jasno pokazaly, ze okolo
30 proc. kontaktow nie bylo na-
wet niskiej jakos’ci, tylko by}y one
catkowicie nicosiggalne. W' sumie
2500 niewaznych numerow telefo-
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now, brak odpowicdzi itd. Pomnoy,
to przez 8 minut na jeden kontake,
a otrzymasz zawrotna liczbe 333
osobogodzin.

Pracownicy Foxford mogliby spe-
dzié 133 godziny na préino, zajmujgc
sie leadami, ktore nie rokuj% nawet
najmniejszej szansy na konwersjq.
Uwalniaj%c ten nicwykorzystany
potencjal, system kwalifikowania
leadow Voicebot pozwolil zespolo-
wi CallCenter na obs]fugq pikéw bez

koniecznosci ziwickszania zasobow

ludzkich czy utraty jakosci i szybko-
sci komunikacji.

Utrzymanie standardow szybkiego
czasu rcakcji na Zgloszcnia pomoglo
utrzymac wysoki wspolezynnik kon-

wersji i... no wlasnie, zwigkszy¢ ROL

O tym warto wiedzie¢

Musze Wspomnicé, Ze to rozwigzanie
wykorzystuje tylko niewielkg czgs¢
mozliwosci Voicebota do kwalifiko-
wania leadow. Kilka innych TZeCZYy,
o keorych warto wspomnie¢ to:

1. Automatyzacja wprowadzania da-
nych do CRM

Srednio jeden sprzedawca spedza
cztery godziny tygodniowo na sa-
mym wprowadzaniu danych do
CRM. To nie tylko kwestia wydaj-
nosci, ale takze morale (powtarzalna
praca) i jakosci pracy (pracownikow
dzialu sprzedazy). Voicebot auto-
matyzuje te prace, oszczqdzaj%c czas
i podnoszac nastroj.

2. Optymalizac]'a czasu realizacji za-

mowienia (speed-to-lead)

%

W ciggu dwdch miesiecy
statystyki Voicebota
jasno pokazaty, ze okoto
30 proc. kontaktow nie
byto nawet niskiej jakosci,
tylko byty one catkowicie
nieosiggalne.

Sprzedawey, ktorzy jako pierwsi za-
reagujg na zapytania ofertowe, zdo-
bywaja 35-50 proc. quce] leadow, od
tych ktorzy z opdznieniem kontak-
tuja sic z potcnc]alnyml klientami.
Dodatkowo udzielenie odpowiedzi
prospectowi w ciggu jednej minuty
od zapytania, moze zwickszy¢ kon-
wersje 0 391 proc., wynika z danych
InsideSales. Dz1&k1 Voicebotom
szybka reakcja jest nie ty]ko ]fatwiej—
sza, ale naturalnie szybsza.

3. Gromadzenie danych o kontak-
tach

Podczas wstepnej kwalifikacji Vo-
icebot zbiera dane o potencjalnym
rozmowey i dodaje je do CRM, do-
starczajac handlowcom  informacji
do dalszych rozmow.

4. Nowe mozliwosci generowania
leadow

Wyprobuj nowe kanaly marketingo-
we bez ryzyka. Nawet kanaly o ni-
skiej jakos’ci g warte Wypr(')bowani a,
poniewaz nie wymagaja zasobow ze-
spotu: Voicebot samodzielnie kwali-

fikuje potencjalnych kliencow.

5. Optymalizacja skryptow sprze-
daiy

Podsumowujqc, oto co moim zda-
niem jest najwazniejsze W automa-
tyzacji komunikacji i jej wplywie na
ROI:

Dziqki automatyzacji mozna osig-
gn:%é poi%dany rezultat Pprzy mniej-
szym nakladzie stodkow. Poswiccasz
mnicj godzin pracy, mnicej pienie-
dzy i ostatecznie uzyskujesz WYZSZY
ZWTOL 7 INWestycji.
Automatyzacja zwigksza
Z inwestycji, pomagajac w utrzyma-
niu najcenniejszego zasobu — ludzi.
Czy wiesz, ze zastgpienie pracowni-
ka kosztuje 33 proc. jego rocznego
wynagrodzenia, wynika z danych
Work Institute. Ludzie zostajg
w firmie dhuzej, jesli ich stanowisko
ofcrujc bardzicj znaczgce zadania,
a nie nudn% rutyng. Zatrzymujgc

ZWTOC

pracownikow, eliminujesz koszty
rotacji, co rowniez, przyczynia si¢
do wzrostu ROL

Automatyzacja zwiqksza ZWTOt Z in-
westycji w duzych i mniejszych fir-
mach, niezaleznie od branzy, kraju
czy spccyﬁki proccséw bizncsowych.
Firmy, ktore Wymieni]fem W tym ar-
tykule, pochodza z roznych branz,
dmala]q na kllkudzmsnluu rvnkauh
i zatrudniajg od kilkuset do Kilku-
daesmzcm tysiecy pmcowmkow
| wszystkie Zgodnie twierdzac, 7€ au-
tomatyzacja pomaga im by¢ bardzicj
skutccznymi, dzigki czemu majy

wyzsze ROL

Zainwestowac w nowoczesne kanaly komunikacji

W czasie pandemii konsumenci zaczeli czesciej
wchodzi¢ w interakcje z markami za posrednictwem
kanatow cyfrowych. Gwattowna zmiana przyzwy-
czajen klientow, brak personalizacji i niewtasciwe
wykorzystanie danych sprawiaja jednak, ze czes¢
firm ma problemy z zapewnieniem konsumentom
najlepszych doswiadczen zwigzanych z komunikacja
w kanale online. Jak wiec upewnic sie, ze strategia
firmy w tym obszarze jest wtasciwa?

Mitosz Michatowski-Zuk

Customer Experience Manager,
Future Mind

\Xfed}ug dzmych raportu 2022 Zen-
desk Customer Experience Trends,
w wyniku pandcmii klienci sta-
li sic bardziej wymagajacy. Ponad
6o proc. z nich rezygnuje z uslug
po jednym zlym doswiadcezeniu, co
. !
SLANOWI WZIOSt O 22 Proc. W porow-
naniu z ubieglym rokiem. Interak-
cje w ramach obs}ugi klienta maja
maczgey wplyw na relacje z marka.
Firmy, keore odpowiadaj% szybko
na pytania, s3 uwazane za szanu-
jace klienta, odpowiedzialne, oraz
wiarygodne. Jednoczesnie 54 proc.
klientow twierdzi, ze w wiekszosci
firm, w keorych dokonujg zakupow,
obstuga klienta jest traktowana po
macoszemu. Aby moc spetni¢ ro-
sngce wymagania konsumentow ko-
nieczne s3 inwestycje w nowoczesne
kanaly komunikacji. Ich dobér moze

okaza¢ si¢ dla ﬁrmy nie lada WyzZwa-
niem. Aby moc znalez¢ najlepsze
i na]bardae] efektywne narzedzie,
nalezy zaczg¢ od dokladnego po-
znania swojego klienta. Dotyczy to
zwlaszeza tego, w jaki sposéb poru-
sza si¢ on w kontakeie z us}ug% lub
produktem oraz gdzie ma problemy.
Dopiero Wtcdy mozna dobra¢ roz-
wigzanie, ktore utrzyma jego lojal-
nos¢ lub zwickszy zakupy.

Jak wyglada Sciezka zakupu?

]céli rozrysujemy écicikg Zakupowz%
klienta, to zauwazymy, ze ma ona
podobne kroki. Istnieje moment,
W ktérym uiytkownik rozpoznaje,
ze ma potrzebe, np. nowego zaku-
pu, a potem zaczyna poszukiwania.
Poréwnuje a]tematywy, podejmuje
decyzje, kupuje, otrzymuje dosta-
wei w koncu korzysta 7 uslugi lub
produktu. Od tego momentu do
kolejnego zakupu lub pojawienia sig
problemu buduje si¢ jego 1ojaln0§é

do sklepu. Na kazdym z tych etapow

potrzebny jest kanal komunikacji
— po to, aby doradzi¢ lub rozwia-
zac jego prob]em. W zaleznosci od
rodzaju klienta punkeem kontakeu
moze byé strona, aplikacja, chat bor,
social media, infolinia lub po prostu
drugi czlowiek. Keory kanat w danej
sytuacji quzie najlepszy, Za]eiy juz
od samego uzytkownika.
Nie ma narzgdzia komunikacji
z klientem, ktore naprawi wszyst-
kie problemy — zajmie si¢ obstugy
i jcdnoczcs’nie pomoze w zakupach.
Przynajmniej na naszych zachod-
nich rynkach. Jeszeze kilka temu
wiele osob Fascynowa]fo sie chatboat-
mi. Moje doswiadczenia zawodowe
pokazuj% jcdnak, ze to rozwigzanie
nic do konca si¢ sprawdzilo. Aby
zapewni¢ klientom wysokiej jakosci
obsluge, firmy musza pojs¢ o krok
dalej niz oferowanie podstawowego
wsparcia. Oznacza to wychodzenie
naprzeciw klientom tam, gdzie jest
to dla nich wygodne, niezaleznie od
tego, czy jest to e-mail, telefon, kana-
spolecznosciowe czy czat na zywo.

Aplikacja jest hubem CX

Wspélczeénie najpotezniejszym na-
rzgdzicm komunikacji w e-handlu
jest aplikacja mobilna. Pozwala m.in.
na wysylanie spersonalizowanych
powiadomier'l push i wiadomosci
bezposrednio w aplikacji. Strategia
wykorzystania jej powinna jednak
nies¢ ze sobz& Wiqkszac wartos¢. Po-
wodow jest wiele — chociazby to, ze
uiytkownik moze nie chcie¢ kupo—

waé w aplikacji, ale moze ona sklo-
ni¢ go do tego, zeby zainteresowal sic
marka i nastgpnie poszed! do sklepu.
To, CZego CZESto brakujc W strategii
firm dziatajgcych w handlu online,
to $wiadomos¢, ze klienci, ktérzy za-
zwyczaj rzadko korzystaja z kanalu
online, pewnego dnia moga zaczg¢
cheie¢ wykorzystywaé aplikacjg. Jcéli
firma posiada kilka kanatow, to bedg
one wykorzystywane w zaleznosci
od uiytkownika w réinym czasie.
Cheace zapewnic w swoim sklepie
internetowym najhpszc doswiad-
czenia, nalezy wzig¢ pod uwage po-
trzeby wszystkich klientow.

Crzlowiek narz¢dziem komunikacji

Kazde zautomatyzowane narzgdzic
komunikacyjne niezaleznie od tego,
czy jest to aplikacja, czy email, jest
dobre do pewnego ctapu. W najbar-
dziej skomplikowanych kwestiach
klient oczekuje personalizacji i wej-
scia w interakch v drugim czlowie-
kiem. Czasami nawet ci klienci,
keorzy chetnie robia pierwszy krok
online, moga oczekiwac, ze juz
w kolejnym spotkajy si¢ z czlowie-
kiem, ktéry ich wyslucha i odpowic
na pytania. Rowniez te, na keore
odpowiedzi, s3 ogolnodostepne na
stronie. Firmy, keore uwzglqdniac ten
aspekt komunikacji — beda mogly
swiadezy¢ ustugi najwyzszej jakosci.

Narzedzia komunikacji wzbogacajg
doswiadczenia, pomagajg w wielu
istotnych momentach, ale nie zasty-
pia catkowicie kontakeu z czlowie-

kiem. Tak samo jeden kanal nie za-
stapi drugiego, dlatego omnichannel
w handlu jest po prostu konieczny.

Spéjna komunikacja wielokanalowa
Wedlug  danych  Zendesk  tylko
17 proc. firm posiada jedng plac-
formg, ktora faczy wszystkie ka-
naly obslugi. Tymczasem firmy,
ktore chcz} zapcwnié najlcpszc do-
swiadczen uzytkownika w kanale
online, powinny posiada¢ spojng
strategie komunikacji wielokana-
towej, obejmujgca jej wykorzysta-
nie. Pldtforma optymalizuje kon-
take z klientem, pozwala dotrze¢ do
niego we wszystkich preferowanych
kanatach, umozliwi targowanie od-
biorcow, automatyzacje imudnych
zadan, takich jak kontrola wersji
roboczych czy planowanie  tre-
sci. Ostatnig rzecza, jakiej oczekujg
klienci, jest koniecznos¢ ponow-
nego Wyjaéniania tego, 0 czym juz
rozmawial w innym kanale. Firmy
s’wiadcz%cc najlcpszc ushlgi po-
winny zadbac o to, by inteligent-
nie zarzadza¢ kazdy informacja od
SWOjego klienca, zapewniajac zinte-
growane doswiadczenie uzytkowni-
ka w kazdym punkcie kontakeu.

Zrédla:

1. 2022: The year of customer services led
growth,  hetps://wwwzendesk.com/blog/2022-
~the-year-of-customer-service-led-growth/.

2. CX TRENDS 2022, Unlock growth with
customer services, - hetps;//wwwzendesk.com/

custome T—CXPC rience-tre TIdS/
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NOWE SPOJRZENIE NA WIFLOKANALOWOSC

Sytuacja w e-commerce nigdy nie byta tak dyna-
miczna, jak w ciggu ostatnich dwéch lat trwania
pandemii, gdy sprzedaz odbywata sie gtownie
w internecie. Okazuje sie, ze co piaty sklep in-
ternetowy rozpoczat swoja dziatalnosc wtasnie
w tym czasie, a zakupy poprzez siec staty sie
bardziej wygodne i przyjemne.

Q&:
i,
N

Jarostaw Jasinski

wtasciciel firmy konsultingowej
SuperNova Interactive

Pomimo ciz}g}ego WZIostu 1iczby
osob  kupujgeych  online,
klientow weigz widac duze przy-
wigzanie do handlu tradycyjnego,
dlatcgo wraz z koncem cpidcmii
nadszedl czas na powrdr do zaku-
pow offline. Dzisiaj najwicksza szanse
w walce o klienta maj3 te ﬁrmy, keo-
re potrafig umicjetnie polgezy¢ obie
przestrzenie i prowadzié sprzcdai
zarowno online, jak i q/jqine.
Omnichannel to wlasnie stworzenie
takiego  kompletnego  ckosystemu
zakupowego, zapewniajacego  od-
biorcom spéjne doswiadezenie zwig-
zane z markg.

wsrod

Wyjdz' naprzeciw

oczekiwaniom klienta

Drzisiejszy konsument to osoba bar-
dzo $wiadoma, ktérej zaleiy na szyb—
kich i elastycznych zakupach doko-
nywanych o kazdej porze, w sposob
nieograniczony  z Wykorzystaniem
bardzo  roznorodnych  kanatow
sprzcdaiowvch Omnichannel wy-
chodzi naprzeciw tym pot17eb0m
i pozwala na komunikacje z klien-
tami w sposob, jaki sobie Zyczg,
kieruj%c wysoce spersonalizowany

przekaz rek]amowy w odpowiednim
czasie i miejscu. Takimi punkcami
styku b(zdzic wiec strona interne-
towa w Wersjach desktop i mobile,
media  spolecznosciowe, kontake
zZ pmcownikicm call center, e-mail
lub wiadomos¢ SMS z oferta pro-
mocyjng czy wizyta w firmowym
sklepie stacjonarnym. To dzicki
omnichannel  konsumenci  moga
swiadomie Wybraé wygodny dla
siebie sposob zakupow, a sprzedaw-
cy przejrzyécie zarz%dzaé zardwno
platnoéciami, politykq cenowa,
a takze programem lojalnoscio-
wym i rabatowym swoich klientow.
Strategia omnichannel jest w Pol-
sce nadal nowoscia, dlatego nalezy
pamicctac' Ze istotne jest, abV do-
stosowywac  oferte mdyv\ndua]me
do kudego klienta, bazujac na jego
preferencjach i wyborach dokona-
nych w przeszlosci. Badania firmy
ExpertSender wskazuja, ze 64 proc.
osob kupuj %Cych online oczekuje, by
sklep internetowy miat takze punke
stacjonarny, poniewaz w ten sposéb
mogg mie¢ oni fizyczny kontakt
z interesujgcym ich produktem. Sta-
tystyki pokazujsc rowniez, ze niemal
85 proc. klientow nie kupi przed-
miotu, dopoki nie zobaczy go wiele
razy, dlatego trzeba byc¢ zauwazal-
nym w jak najwickszej liczbie miejsc.

Postaw na harmoni¢ sprzedazy

Omnichannel jest okreslany jako
handel zintegrowany wiclokana-
fowo, majgcy zapewni¢ harmonic
sprzedazy wraz z obstuga klienta.

Niezaleznie od tego, czy konsument
dokona mkupu w sl\lcpic online,
odbierze towar osobiscie, skorzysta
z rabatu czy bedzie cheial dokonaé
zwrotu towaru, wszystko powinno
odbywa¢ sic w sposob bezpiecz-
ny, Czytclny i zintegrowany. Pozy-
tywne doswiadezenie  zakupowe
zwigksza satysfakeje konsumentéw
oraz gwarantuje oszczednos¢ czasu,
dzigki czemu sklep zyskuje zado-
wolonego i lojalnego klienta oraz
lepsze wyniki sprzedazowe.

Na rozwoj kanalow sprzedazy wply-
Wajg nowoczesne tcchnologic in-
formatyczno-telekomunikacyjne,
z keorych obecnie korzysta prawie
kazdy konsument. jcdnvm z glow-
nych powodow praktycznego ko-
rzystania z wielokanalowosci jest
opcja zamoOwienia przez internet
produktow, keorych nie mozna bylo
znalezé w sk]eplc Dodatkowo wielu
klientow korzysta z mozliwosci, ja-
kie zapewniaja poréwnywarki cen,
pozwa]aj%ce na wybér naj]epszej
oferty. Zdarzajy si¢ takze sytuacje
odwrotne, w ktorych kupujgey wi-
dzi jakis produkt w witrynie inter-
netowej, a potem szuka go w sklepie
stacjonarnym. \X/szystko to sprawia,
ze obecnos¢ na wielu roznorodnych
platformach zwigksza skutecznos¢
dzialan promocyjnych oraz szanse
na dotarcie do klienta.

Wprowadz spo]nq strategie

Warto zwrdci¢ uwage, ze omni-
channel jest na bardme] skuteczny,
gdy wigze si¢ ze spojng strategia
sprzedazowa, a wige oferowaniem
tego samego asortymentu na ana-
logicznych warunkach oraz utrzy-
maniem takich samych cen i pro-
mocji na wszystkich nosnikach.
Nowoczesna strategia marketingo—
wa powinna rowniez obejmowaé
spojng prezentacje produktu, aby
klienci mieli pewnos¢, ze oglada-
jg ten sam przedmiot, zarowno

w internecie (witryna www, media

spolccznos’ciowc), jak i witrynie

sklepowej, czy na billboardzie. Za-

pewnienie spojnej komunikacii na
!

poszczegolnych kanatach wyklucza

sytuacje, w keorych moga by¢ one
dla siebie konkurencja, dzigki cze-
mu klienci nie wybierajg pomigdzy
nimi, lecz swobodnie kupuja w do-
godnym dla sicbie miejscu, formic
i czasie. Niezaleznie od tego, gdzie
konsument wszedl w interakeje
7 mark% powinien mie¢ takze
mozliwos¢  szybkiego skontakto-
wania si¢ z obsluga klienta, bez
opuszczania wybranego kanatu.

Logistyka jako wyzwanie

Nalezy pamigtac, ze skuteczne wdro-
zenie omnichannel stawia szereg
wyzwan przed sprzedawcy. Jednym
z nich jest logistyka i przemiany,
jakic dokona}y sie w swiadomosci
klientow. Oto wedlug najnowszych
danych firmy Forrester, juz 50 proc.
kupujqcych oczekuje, 7e produkt
zakupiony online bedzie mozna ode-
bra¢ w najblizszym sklepie stacjo-
narnym. Wyzwania zwiazane z logi—
styky silnie wiazg si¢ z przemianami
na rynku magazynowym, co sprawia,
7e to wlasnie branza e-commerce
odpowiada aktualnie za wickszos¢

popytu na magazyny i trend ten bq—
dzie tylko rost. Operatorzy logistycz-
ni musza dz}iy(’: do spclni;mia ocze-
kiwan klientow i moga to osiagnac
poprzez usprawnienie dostawy prze-
sylki, automatyzacje realizacji zamo-
wienia oraz optymalizacje przeply-
wu informacji wsrod osob, keore sa
zaangazowane w lancuchu dostaw.
Innym rozwigzaniem jest zmiana
sposobu dystrybun ktora zwnlksza
popyt na mniejsze powwrzchme ma-
gazynowe, polozone blizej centrow
duZych miast.

Trend wyznaczajacy przyszlos'c’
Omnichannel wymusza na sprze-
dawcach  koniecznos¢  stosowa-
nia nowych metod na pozyskanie
i utrzymanie kupujacych, keorych
potrzeby i oczekiwania sy deter-
minowane poprzez rozwéj nowych
technologii. Lgczy ze sobg rozne ka-
na}y dotarcia do klientow i pozwa-
la tworzy¢ swoje whasne, unikalne
sciezki zakupowe. Pomimo ze jest
to wymagajacy model sprzedaiy
i nie kazde przedsighiorstwo jest
od razu gotowe, aby wprowadzic
go jako W]faSﬂ% strategie, w ostat-
nich latach zdobywa coraz wicksza
populzlrnoéé i staje si¢ trendem wy-
zmaczajgcym przyszhosc.

E-handel nie wyprze tradycyjnego

Handel internetowy dynamicznie rozwinat sie
w pandemii, ale ten tradycyjny tez nie od-
puszcza. Z prognoz Euromonitor International
wynika, ze sprzedaz stacjonarna zwiekszy sie

0 10,5 proc. do 2026 roku.

Sieci handlowe, 2eby ZatrZymac’
klientow, testuja nowe formaty
sprzedazy oraz pokazujg dba-
los¢ o srodowisko. Zyskujg ulice
handlowe, za to buduje si¢ mniej
centrow. W pierwszym kwartale
2022 1. do uzytku oddano zaled-
wie 40 tys. m®, a 250 tys. m® zo-
staje w budowic. Zdecydowana
Wigkszoéé, bo 230 tys. bgdzic
oddane do uzytku jeszcze w tym
roku — wynika z najnowszego ra-
portu CBRE.

— Popyt konsumencki zarowno
w pandemii, jak i na poczatku
tego roku utrzymywal si¢ na
wysokim poziomie. Z danych
GUS wynika, ze sprzedaz de-

taliczna w okresie styczen-ma-
rzec br. wzrosta o 9 proc. rok do
roku. Tylko w marcu dynamika
sprzedazy detalicznej osiggne-
ta 9,6 proc. rok do roku i byla
0 16,4 proc. wyzsza niz w lutym.
Najwiqkszy WZTost zanotowano
w zakupach ubran, kosmetykow
czy farmaceutykow. W kolejnych
miesigcach  mozemy si¢  spo-
dziewa¢ ochlodzenia popytu ze
wzgledu na rosngeg inflacie, keo-
ra w kwietniu wyniosta 12,3 proc.
Nadal jednak perspekeywy dla
sektora handlowego s3 optymi-
styczne — mowi Magdalcna Frat-
czak, szefowa sektora handlowe-
go w CBRE.

Zakupy stacjonarne beds rosly
Pomimo dynamicznego rozwoju
handlu internetowego, prognozy
dla rozwoju sprzedazy w formu-
le tradycyjnej s3 dobre. Zgodnie
Z danymi Euromonitor Interna-
tional, stacjonarna sprzedaZ de-
taliczna zwigkszy si¢ o 10,5 proc.
w ciggu najbliiszych 5 lac, Czyli do
2026 roku.

Sieci handlowe, zeby przyciagnac
konsumentow, testujg nowe for-
maty sprzedaiy oraz stawiajg na
zréwnowaiony rozwé]’ i $rodo-
wisko. Wsrod najemcéw centrow
handlowych oraz przy ulicach
handlowych pojawiajg si¢ marki
promujace ideq mody Cyrkul arnej.
Przykladem moze by¢ debiut sieci
CTO w Galerii Madison z odzie-
z3 nowg i uzywang typu ,outlet”
Natomiast w Domach Towaro-
wych Wars Sawa Junior pojawil
sic. Butik Cyrkularny ,Ubrania
do Oddania> Marka Deni Cler

wspiera ckologie i model cyrku-

larny, uruchamiajac  platforme
internetowg Deni Cler Vintage.
7 kolei restauratorzy angazuja sie
w dzialania zwigzane z ochrona
srodowiska poprzez m.in. stoso-
wanie biodegradowalnych opa-
kowan czy wspolprace z aplikacja
Too Good To Go.

Wiele marek zrezygnowalo réwniez
7€ SWOjej obecnosci w Rosji i Bialo-
rusi na znak protestu wobee wojny
na terytorium Ukrainy. Z polskich
sklepow zniknely produkey pocho-
dzgce z tych krajow.

230 tys. m’* nowej

przestrzeni handlowej

Aktualnie w Polsce znajduje si¢
12,2 mln m* powierzchni handlo-
wej. W pierwszym kwartale 2022
roku oddano do uzytku 40,4 tys.
m’, m.in. ukonczono rozbudowe
Gemini Park Tychy, do ktorego
do}z}czy}o Multikino oraz otwar-
to pierwsza faze projektu Galeria
Karuzela Ko}obrzcg, gdzic znaj-

duje sie market budow]any. Nowe
parki handlowe wzbogacily oferte
w Jaélc, Sierpcu i Warce.

Na koniec marca 2022 roku w bu-
dowie znajdowalo si¢ 250 tys. m*
powierzchni. Zdecydowana wiqk—
sz08¢, bo 230 tys. m* ma zostac
ukonczone jeszeze w tym roku.
Wickszos¢ nowo  powstajacych
obiektow stanowig parki handlo-
we, ktore sa budowane glownie
w matych miastach.

Umacnia si¢ rola ulic handlowych
— pandemia wplyneta na zwicksze-
nie atrakeyjnosci lokali handlowo-
—uslugowych i gastronomicznych,
keore si¢ przy nich znajduja. Nadal
jednak jest to rynek zdecydowanie
s}abiej rozwinigty niz w kraj ach Eu-
ropy Zachodniej.

Czynsze utrzymujg si¢ na sta-
bilnym poziomie i wynoszg 100-
130 euro miesiecznie za m* w War-
szawie 1 40-60 euro miesiecznie za
m* w innych najwickszych mia-

stach Polski.



