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NOWE SPOJRZENIE NA WIELOKANALEOWOSC

Sytuacja w e-commerce nigdy nie byta tak dyna-
miczna, jak w ciagu ostatnich dwéch lat trwania
pandemii, gdy sprzedaz odbywata sie gtéwnie

w internecie. Okazuje sie, ze co piaty sklep in-
ternetowy rozpoczat swoja dziatalnos¢ wtasnie
w tym czasie, a zakupy poprzez siec staty sie
bardziej wygodne i przyjemne.
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Jarostaw Jasiniski

wtasciciel firmy konsultingowej
SuperNova Interactive

Pomimo  cigglego wzrostu liczby
oséb  kupujacych  online,
az wida¢ duze pr
wigzanie do handlu tl'ad>

Kklientow wei

dlatego wraz z koricem epidemii
ﬂﬂdSZedl €zas na PO\VI‘\"L‘ dO 7_21]([1‘
pow offline. Dzisiaj najwickszg szanse
w walce o klienta majg e firmy, kes-

e pnn'uﬁ:} umiejetnie pnh}cwé obie
przestizenie i pr&)\’v;\dzkL sprzedﬂi
zarbwno online, jak i offline.

Omnichannel to wlasnie stworzenie
takiego  kompletnego  ekosystemu
zakupowego, zapewniajgcego  od-

biorcom sp\'\im‘ dodwiadczenie ZWig-

zane z marka.

Wyjdi naprzeciw

oczekiwaniom klienta

Dzis v konsument to osoba bar-
dzo $wiadoma, keérej zalci.\' na sz_vb«
kich i elastyeznych zakupach doko-
nywanych o kazdej porze, w sposéb
nieograniczony z wv]«n/ staniem

bardzo nmodn)d1 “kanaléw
sprzcd zowych. Omnichannel wy-
chodzi naprzeciw tym potrzebom
i pozwala na komunikacj¢ z klien-

tami w sposéh j:\l(i sobie 7 cz,
](icrujzy: wysoce spm‘somlizo\mny

przekaz reklamowy w odpowicdnim
ic i micjscu. Takimi punkl‘ﬂmi

styku bedzie wige strona interne-
towa w wersjach desktop i mobile,
media  spolecznosciowe,  kontake
z prntownikicm call center, e-mail
lub wiadomos¢ SMS z oferty pro-
mocyjng czy wizyta w firmowym
sklepie - stacjonarnym. To  dzicki
omnichannel  konsumenci  moga
$wiadomie wybra¢ wygodny dla
siebie posdb akupow, a spl/kd.m/

polityky  cenows,
a takze programem lojalnoscio-
wym i rabacowym swoich klientéw.
Strategia omnichannel jest w Pol-
sce nadal nowoscig, dlatego nalezy
pamietad, Ze istotne jest, aby do-
osowywad ofertg  indywidualnie
do kazdego Klienta, bazujge na jego
preferencjach i mbuud’n dokona-
nych w przeszlodci. Badania firmy
ExpertSender wskazujg, ze 64 proc.
0s6b kupujgcych online oczekuje, by
sklep internetowy mial takze punke
stacjonarny, poniewa w ten sposob
mogy mie¢ oni fizyezny kontake
z interesujgeym ich produktem. Sta-
tys )'ki pokzlzui:} réwniez, ze niemal
85 proc. klientow nie kupi przed-
miotu, dopoki nie zobaczy go wicle
razy, dlatego trzeba by¢ zauwai
nymw juk n:\jwig]iszcj liczbie miejsc.

Postaw na harmonie sprzedazy
()lﬂnlthdﬂntl ]L&l Dl\l’ any 2\1\'0
I“lndﬁ'l Zin[Cgl‘O\Vllny VVIC}O]\J“I\/
lowo, majacy zapewni¢ harmonie
Az 7 Obslllg‘% ](“Cn["l.

sprzcdai_\' WI

Niezaleznie od tego, czy konsument
d()k()ﬂﬂ 731’([1}7“ w \‘klepie ﬂn[i”L’
Odbl(l Ze towar O\Oblbkl(" &](01 Zysta
2 rabatu czy bedzie cheial dokonad

ZWrotu towaru, "tk() pO\NinnO
odbywad si¢ w sposdb bezpiecz-
ny, czytelny i

WS

integrowany. Pozy-

/Akllp\)\\ €
akeje konsumentéw
oraz gwarantuje oszezgdnosé czasu,
d/l?]\l czemu Sl(lt‘p / U]C /'\d("
wolonego i lojalnego klienta oraz

tywne dosw

iadczenie

lepsze wyniki sprzedazowe.

Na l'UZ\\'(’)i l(ilni\h’\\’\/ SPTZL‘dHZ_\' \\"P}.\"
wajg nowoczesne technologie in-
formatyczno-telekomunikacyjne,
z l([él:\'(h UhC(niC 1(01'2 ra Pl‘ﬂ\ViC
kazdy konsument. Jednym z glow-
n_\'Ch POWL\,{(’V\V }7]'3]({}'CZ|1Cg(7 l\'O‘
,

ania z wiclokanalowosci jest
zaméwienia przez internet

opeja
produkedw, keérych nie mozna bylo
Lnll(/k w b](ILPlL’ [)O(iAl[l(UWO \Vlk]u

klientdw kor
kie zapewniaja poréwnywarki cen,
pozwz\I:\j:}ce na wybdr nuj]epszci
oferty. Zdarzajy sie takze sytuacje
odwrotne, w kedrych kupujacy wi-
dzi jakis produk[ w witrynie inter-

netowej, a potem szuka go w sklepic
S lCiOﬂL\l’n\'l'ﬂ. W [l\'l\ [(¢) SPl’H\Viﬂ.
ze obecnos¢ na wielu réznorodnych

placformach zwicksza skutecznosé
dZil\lﬂlll pl’()moc{\fjnvch oraz SZZ\”S(;
na dotarcie do klienta.

Wprowadz spéjng strategie

Warto zwrdci¢ uwage, 7e omni-
channel jest najbardziej skuteczny,
gd\' \\7L\/L' Sl(( e \P(‘]ﬂ'l \[lJl(“l}
\px/(d‘\/ow.l a \\'IQL Ofkrﬂwdnlklﬂ
[ego samego asortymentu na ana-
lUgiCZn}'Ch \V'.H'll“l(ﬂch oraz U.n'Z)“
maniem takich samych cen i pro-
mocji na wszystkich nosnikach.
Nowoczesna S[l'll[Cgi'.l l"n'dl'l\'L’[iﬂgO‘

wa powinna réwniez obejmowaé
SPEV)jH.’} p!‘CZCT\L ¢ PI'OL{U‘([U, 2117)'
klienci mieli pewnos¢, ze oglada-
ja ten sam przedmiot, zaréwno

w internecie (\\r‘irr_vn:l www, media
spolecznosciowe), jak i witrynie
sklcpowcL zy na billboardzi
pewnienie spojnej komunikacji na
poszezegdlnych kanalach wyklucza

sytuacje, w kedrych moga by¢ one
dla siebie konkurencjg, dzicki
mu klienci nie wybieraja pomiedzy
nimi, lecz swobodnie kupujg w do-
godnym dla siebie miejscu, formie
i czasie. Niezaleznie od tego, gdzie
kﬂniumcn[ \Viyﬁd} w iﬂ[t‘fﬂ](ciq
z m.lll(J }WL‘AWlnlfn lnlL( f.]l\/(
mozliwodd s bkiego skontakto-
wania Sl((‘ z l)bh‘[lg.} l\lanlJ‘ bC/_
OPUSZCZ'J“L'I \N}'brz\nt‘go ]('Jn}lh.l.

Logistyka jako wyzwanie

Nalezy pamigrad, 7e skutecz
zenie omnichannel stawia szereg
wyzwan przed sprzedawcy. Jednym
2 nich jest logistyka i przemiany,
jakie dokonaly si¢ w $wiadomosci
Klientow. Oto wedlug najnowszych

e wdro-

danych firmy Forrester, juz 50 proc.
kupujacych oczekuje, e produke
zukupiuny online bgdzm mozna ode-
bra¢ w najblizszym sklepie stacjo-
narnym. Wyzwania zwi
¢ 7 przemianami
NOWYM, €O SPraw

azane z logi-

na rynku magazy
7e to whinie branza e-commerce
odpowixldn akeualnie za wickszos¢

pop\'[u na l“ﬂL"17 n\' i U'L’“d wen 17(2'
dzie n'l]\omsl Opuamx 2y logisty

yCZ-
¢ do spefniania ocze-
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cje real
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wienia o

zaangazowane w lancuchu dostaw.
Innym  rozwigzaniem jest zmiana
sposobu d.\'su}'buc}i‘ keora zwigksza
popyt na mniejsze powierzchnie ma-

gazynowe, po}oinnc blizej centréw

Trend wyznaczajacy przyszlosé

Omnichannel wymusza na sprze-
di\v\'CL\Ch I\'O“ iCC'I,ﬂQSLL
nia now 'Ch ml’((\({ na p("
i utrzymanie kupujgeych, kedrych
potrzeby i oczekiwania s deter-
minowane POPYZCZ l'ﬂZ\\’l’\i nO\/\'.VC]]

technologii. Lgczy ze sobg rozne ka-
n:\}y dotarcia do klientow i pozwa-
v swoje whasne, unikalne

kupowe. Pomimo ze jest

to \)\7\ m: Jb l] 1(\ n“‘dkl \Pl /LdJ
i nie l .l/dC P] /(d\l?blﬂlﬂ[wo ]L\[
od razu gotowe, aby wprowadzi¢

go jako wl;\an strategi¢, w os
nich latach zdoby»
popularnosé i staje
Zﬂi\CZﬂiZEC.\'l’n Pl'Z_\'SZ%O}lé.

a coraz Witl‘l(SZ:}
i¢ trendem wy-




