GAZETA FINANSOWA

3 — 16 kwietnia 2020 r.

B BIZNES RAPORT

E-HANDEL

Aktualna sytuacja globalnej pandemii jeszcze bardziej
uwypuklita trendy, ktére zaczynaja dominowac na

rynku sprzedazy w ostatniej deka

zie. Personalizacja

w e-commerce, czyli dopasowanie reklamy, produktow

i sposobu obstugi zamdéwien do potrzeb klienta, jest
gtéwnym kierunkiem, ale tez wyzwaniem dla branzy.
Wedtug szacunkéw operatoréw teleinformatycznyc
obciazenie sieci i Internetu wzrosto w ostatnim czasie

o okoto 25-30 proc. a duza czesc sprzedazy ze wzgledow
bezpieczenstwa zaczela przenosic sie do Internetu.
Obserwujemy wzmozony nacisk na handel elektroniczny
i mozemy mowic¢ wrecz o boomie na e-commerce.
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O personalizacji handlu méwi si¢ od
dawna, szczegolnie w branzy e-com-
merce. Pierwsze informacje na temat
indywidualnego i personalnego po-
dejscia do konsumenta pojawity sig
jeszcze pod koniec XX w. To wredy,
W momencie powstawania siecl in-
ternetowej, zapowiadano schylek
dziatan marketingowych i sprzeda-
zowych skierowanych do masowego
odbiorcy. Wizjonerzy biznesu prze-
widywali rewolucje w podejsciu do
konsumentéw i zaczeli prowadzic
pierwsze dzialania zmierzajace do
budowania unikalnych i indywidu-
alnych relacji z klientem.

W ciagu kilku ostatnich lat perso-
nalizacja stala si¢ jednym z wyroz-
niajacych si¢ trendow w handlu
internetowym. Wspolczesni klienci
oczekuja, e zostang obstuzeni pro-

fesjonalnie, kompleksowo i blyska-

wICZnie. Nﬂjwzlz'niejszym zadaniem

przedsicbiorcow jest dzis sprawienie,
aby czuli si¢ oni wyjatkowo i szcze-
golnie, wyrdznieni z tysiecy nieokre-
slonych odbiorcow. Tendencje tg
potwierdzajg badania Accenture In-
teractive, w ktorych az 73 proc. e-
-klientéw oczekuje indywidualnej
Sciezki zakupowej, a ponad 90 proc.
woli kupowa¢ w e-sklepach, ktore
ich rozpoznaja i oferujy produkty
zgodne z ich zainteresowaniami.
Z drugiej strony nietrafiona reklama
czesto wywoluje frustracje i powo-
duje porzucenie zakupéw, przyno-
szac realne finansowe straty.

By¢ krok przed konsumentem

Aby odpowiedzie¢ na potrzeby
klientéw, nalezy je najpierw pozna¢
i najlepiej posiada¢ t¢ wiedzg weze-
éniej od nich samych. Oto mamy
do czynienia z konsumentem o WY-
sokich wymaganiach, umiejetnie
korzystajacym z nowinek technolo-
gicznych, ktory swiadomie porow-
nuje oferty i wybiera te najlepsze.
Ponadto oczekuje intuicyjnego
i trafnego wyszukiwania produk-
tow, zaawansowanych mozliwosci
dostosowywania i modyfikowania
wi&snegc- zamowienia oraz szero-
kiego wachlarza platnosci. Doce-
lowo zamowiony produkt ma by¢
praktyczny, skrojony wedlug jego
gustu i blyskawicznie dostarczony.

Przedsicbiorcy, ktorzy trafnie roz-
poznajg niniejsze potrzeby i dostar-
cza odpowiednie rozwigzania, beds
mogli zbudowa¢ spolecznos¢ lojal-
nych klientow.
Na szczescie e-sprzedawcom z po-
moca przychodza najnowsze tech-
nologie, ktdre s3 w stanie dostarczy¢
precyzyjnych informacji na temat
potrzeb oraz pozwalajg zbieraé, ana-
lizowa¢ i korzysta¢ z danych, ktorych
dostarczajg im klienci. Wdrazane
rozwiazania automatyzacji proce-
sow i szrucznej inteligencji s3 coraz
bardziej zaawansowane i skuteczne.
Drigki zw. modelom predykcyjnym
istnieje mozliwos¢ przewidywania
dziatan klienta na stronie interneto-
wej oraz dobieranie w ten sposdb naj-
bardziej odpowiednich dla niego grup
reldam i produktow, a nawet mody-
fikowanie ceny. Analiza pozwala na
racowanie modelu i zaplanowa-
nie poszczegolnych dziatan w zalei-
nosci od tego, jakie ma doswiadczenia
z marka — czy jest nowym klientem,
czy odwiedzal wezesniej witryne i ja-
kie wykonywat na niej dzialania.
Innym przykladem nowoczesnych
rozwiazan zdobywajacym coraz wick-
sza popularnos¢ w e-commerce jest
silnik inteligentnych rekomendacji,
ktory moze by¢ zintegrowany z wir-
tualnym asystentem zakupowym.
Drziata on w oparciu o algorytm wy-
korzystujacy dane pochodzace z pli-
kow cookies lub firmowych baz
danych, analizuje i dostosowuje ko-
munikaty wyswietlane odbiorcy.
Na podstawie zebranych informaciji
o kliencie otrzymuje on sugerowang
liste produktow, ktore moga go naj-
bardziej zainteresowa¢, prowadzac do
finalizacji transakeji. System minima-
lizuje ryzyko porzucenia koszyka za-
kupowego, jednego z najczestszych
powodow; dla kiorych sprzedaz nie
dochodzi do skutku.
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Reklama szyta na miare

W dobie bombardujacego nas
szumu reklamowego i licznych fal-
szywych komunikatow wartoscig
samg w sobie jest zdobycie zaufa-
nia klientow oraz autentycznosc
przekazu. Wedlug badan Blue Re-
search prawie 75 proc. odbiorcow
odczuwa frustracje i traci cierpli-
wosé, gdy promocje i reklamy wy-
swietlane na stronie nie maja nic
wspolnego z ich zainteresowaniami.
Z drugiej strony jakakolwick per-
sonalizacje w reklamie stosuje je-
dynie 46 proc. przedsicbiorcow,
dlatego nalezy to wykorzystac. In-
dywidualny komunikar reklamowy
pojawiajacy si¢ na roznych etapach
sciezki zakupowej, ktory trafia
w gust odbiorcy, jest doskonatym
narzedziem w pielegnowaniu rela-
cji z konsumentem.

Aby klient lepiej poznal oferte
n:rsklepuj powinien c:trzymaf: prze-
kaz reklamowy trahajacy w jego
preferencje zakupowe. Istniejace
na rynku gotowe narzedzia mar-
keting automation pozwalajg two-
rzy¢ profile oséb odwiedzajacych
konkretne miejsca w Interne-
cie oraz dobraé¢ reklamy pod ka-
tem ich zainteresowan, potrzeb czy
grupy demograficznej, do ktorej na-
leza. Komunikaty dostosowuja sig
takze do zachowania konsumen-
tow. Moga wyswietli¢ odpowied-
nie pop-upy przed opuszczeniem
strony, wysta¢ indywidualnego ma-
ila lub wiadomosé SMS z rabatem
oraz przypomnie¢ 0 porzuconym
niedawno produkcie w koszyku za-
kupowym. Mozliwosci personaliza-
cji reklam sg wrecz nieograniczone,
dlatego warto o tym pamictac pla-
nujac strategic marketingows oraz
regularnie sledzi¢ dzialania konku-
rencji, ktore stanowig swietne Zro-
dlo inspiracji.

E-klient wyznacza kierunek zmian
W dobie silnej konkurencji oraz
rosngcych wymagan klienta sklo-
nienie go do odwiedzenia naszego
e-sklepu nie stanowi gwarancji
sukcesu. Jest to zaledwie pierwszy
krok w strong przemiany odwie-
dzajacych w klientow. Wspolczesny
konsument zwraca uwage na per-
sonalizacje doswiadczenia zakupo-
wego i pamictania jego preferencji
w intuicyjnym panelu zakupowym
obstugiwanym przez wirtualne
chatboty z dedykowanym kana-
tem komunikacji. Jego koszyk za-
kupowy jest przemyslany, produkty
starannie wyselekcjonowane i pod-
dane wielokrotnym poréwnaniom.
Przedsiebiorcy, ktorzy chea nadazy¢
za oczekiwaniami konsumentow,
nierzadko beda zmuszeni do catko-
witego przemﬂdelmi.fﬂnia swojego
biznesu. Moie to oznacza¢ udo-
skonalenie procesu zakupowego na
witrynie, wdrozenie nowych tech-
nologii w zakresie platnosci i do-
staw czy zmiana podejscia i pelne
wykorzystanie zbieranych danych.
Trzeba rowniez pamietaé, ze per-
mnalizacja W e-Commerce to nie
jednorazowe dzialanie, ale ciagle za-
chodzacy proces. W zamian otrzy-
mujemy pot¢zne narzedzie, dzicki
ktéremu grono lojalnych klientow
bedzie si¢ sukcesywnie powickszac.
Dxzis to uzytkownicy wyznaczajg kie-
runki, w jakich ewoluuje rynek — co-
raz wicksza popularnos¢ zdobywa
klientocentrycznos¢ i nastawienie
na konsumenta. Z pomocy przy-
chodza najnowsze technologie (gj.
big data, machine learning, sztuczna
inteligencja), ktore s3 na etapie eks-
perymentowania i de facto w po-
czatkowej fazie wdrozen. Wszystko
wskazuje na to, ze prawdziwy boom
wykorzystania ich potencjatu i moz-

liwosci jest dopiero przed nami.



