Omnichannel

peten wrazen!

Tego dzis oczekujq konsumenci.

Co sig za tym kryje?

Wygoda ptyngca z Omnichannel oraz niebanalne doswiadczenia i emocje!
Zadowoleni klienci bedq coraz chetniej budowaé wokét marek zaangazowane
spotecznosci ambasadorow.




Z perspektywy konsumenta granica miedzy online

a offline nie ma zadnego znaczenia. Klientowi zalezy, by kupié¢
szybko, tatwo i przyjemnie. To takie proste, a jednoczesnie
tak skomplikowane.

W Bluerank, juz kilka lat temu w naszej strategii przyjelismy,
ze dziatamy w oparciu o idee Customer Journey. Jest to wpisane
w misje naszej firmy, zgodnie z ktérg dostarczamy Partnerom
rozwigzania, ktore pomagajg im ksztattowac najkorzystniejsze

dla nich decyzje zakupowe konsumentéw w Internecie.

Choc¢ zajmujemy sie online, to nie w oderwaniu od offline.
Wspieramy naszych Partneréw w jak najlepszym integrowaniu tych
dziatan. Mam nadzieje, ze ten materiat bedzie inspiracjg do
wprowadzania pozytywnych zmian w Panstwa firmach w duchu
omnichannel i w trosce o pozytywne doswiadczenia konsumentow.

Magdalena Euejda,
Digital Strategy Specialist, Bluerank



,2Firmy powinny nie tylko budowac punkty
styku klienta z markg (touch points),
ale starac sie przede wszystkim budowac
punkty zaufania (trust points)”.

Accenture i FashionBiznes.pl ,Jak kupuje generacja Z" 2019



Z materiatu dowiesz sie:

Jak rozwija sie e-commerce i jaka przysztos¢ czeka
punkty stacjonarne?

Jakie sg nasze ulubione kanaty zakupowe?

Z jakich omnichannelowych rozwigzan najchetniej
korzystajg klienci?

Czy tolerujemy cenowe gafy?

Czy to prawda, ze klient omnichannelowy wydaje wiecej?
Jak budowa¢ omnichannel — krok po kroku — checklista.
Czym jest marketing sensoryczny?

Jak kupujg Mtodzi?

Po co markom marketing konwersacyjny?

Jak budowac zaangazowane grupy ambasadoréw?

Poznasz doswiadczenia naszych Partneréw:

Michata Jaworskiego, Dyrektora ds. e-commerce
i strategii omnichannel w Rainbow Tours,
tukasza Wdijcika, Dyrektora Marketingu w Mitsubishi

Motors.




e E-cOmmerce rosnie w site

juz tylu Internautéw

systematycznie kupuje online. inen.téw, jako gzyn_nik najbefrdziej.
motywujacy do robienia zakupow online,
W 2018 roku wskaznik ten WynOSH' 56%, wskazuje dostepnos’é cal—q dobe.
aw 2017 osiggnat 54%.

Gemius, Izba Gospodarki Elektronicznej ,E-commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska” 2019



E-commerce rosnie w site

Odsetek badanych, ktérzy ponad potowe zakupow z danych kategorii produktowych
dokonuja online. Wskaznik ten z roku na rok rosnie, we wszystkich grupach wiekowych.

56% 58% 47% 52% 53% 951% 42% 44% 34%
Gadzety elektroniczne Moda Uroda, pielegnacja ciata
Generacja Z B wmillenialsi _ Generacja X

Accenture i FashionBiznes.pl ,Jak kupuje generacja Z" 2019



s Przysztos$¢ sklepdw stacjonarnych

Mimo rosngcej sprzedazy internetowej, sklepy
stacjonarne o swg przysztos¢ moga by¢ spokojne — cho¢
muszg sie zmienic i zyskaé¢ nowe funkcjonalnosci.

Konsumenci doceniajg sklepy stacjonarne za szeroki
wybor towardw, ktére mozna dotkngc, sprébowac,
powagchad...

Marki sg tego coraz bardziej Swiadome — punkty fizyczne
to miejsca spotkan w realu, budujgce doswiadczenia
klientow i pozwalajace na doznania. Wazna jest
atmosfera wnetrza, atrakcje, komfort robienia zakupdw,
ale takze zapach czy muzyka.

Potgczenie wrazen, dobrych doswiadczen i sprzedazy
online to szansa dla marek, by spetni¢ oczekiwania
klientow podczas ich Customer Journey i budowagé -
wazne jak nigdy dotad - Customer Experience.

Colliers International ,Zakupy petne wrazen” 2018



Chcemy kupowac wielokanatowo!

Lojalno$é wobec kanatu

Az 73% z nas zawiera transakcje w wielu kanatach.
Wskaznik ten z roku na rok rosnie.

Co wiecej, coraz czesciej kupujemy te same
produkty i marki w wiecej niz jednym kanale
zakupowym, np. raz korzystajgc z laptopa albo
telefonu, innym razem idgc do sklepu
stacjonarnego.

Tak! Chcemy mie¢ mozliwos¢ wyboru.

" w wielu kanatach W tylko offline W tylko online

HBR ,A Study of 46000 Shoppers Shows That Omnichannel Retailing Works”



= Omnichannel — bez tego ani rusz

Ktére miejsce zakupowe jest Twoim ulubionym?

2019 22% 11% 10%

2018 32% 14% 12%

Izba Gospodarki Elektronicznej ,Omni-Commerce. Kupuje wygodnie” 2019

Sklepy stacjonarne

Platformy zakupowe, np. Allegro

Sklepy internetowe

Media spotecznosciowe

Sklepy mobilne, aplikacje mobilne sklepow

Nie mam ulubionego miejsca
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oczekiwania klientow?

—



Wygodne zakupy, wzbogacone o wrazenia

Wrazenia
i doswiadczenia

Omnichannel

Customer
Journey

Niezbedna jest strategia, ktéra

da klientowi mozliwos¢ spdjnej
komunikacji z markg poprzez rézne
kanaty.

Ale omnichannel musi by¢
wzbogacony o mozliwos¢ budowania
wrazen i doswiadczen klientéw.

Takie sg oczekiwania wspdtczesnych
konsumentéw, ktorzy chca
integrowac sie wokdét marek,

a te mogg to wykorzystac, budujgc
ambasadorskie spotecznosci.



,2Omnichannel to coraz bardziej popularne podejscie, co wazne,
nie tylko w aspekcie teoretycznym! Dzieje sie tak, poniewaz coraz
wiecej klientdow oczekuje spojnego doswiadczenia zakupowego.
Dzisiejszy klient jest bardzo swiadomy, na jego lojalnos¢ wptywa
w duzym stopniu wygoda, z jakg moze zrobi¢ swoje zakupy.
Dotyczy to miedzy innymi polityki dostaw, promocji, rabatow,

kart lojalnosciowych, zwrotéw, reklamacji czy wymiany towaru.

Jednym stowem, konieczna jest koncentracja na kliencie,
a nie na przychodach. W mojej opinii, to solidna podstawa
skutecznej promocji oraz efektywnej sprzedazy.

W najblizszej przysztosci marki powinny potozyé duzy nacisk

na integracje poszczegdlnych kanatéw styku z klientem,

CO oczywiscie nie jest ani tatwe ani tanie, bo unifikacja wszystkich
touchpointéw wymaga pokonania nie tylko barier technologicznych,
ale czesto organizacyjnych. Niemniej warto podjgc wysitek,

bo w dtuzszej perspektywie to sie optaci!”




Co daje Omnichannel?

Omnichannel - to synergia sprzedazy online i offline,
ktore sg zintegrowane i uzupetniajg sie tak, by zapewnié
klientom coraz lepsze doswiadczenia zakupowe —
spersonalizowang i spdjng obstuge na kazdym etapie
sciezki zakupowej.

To oferowanie konsumentowi wygodnego rozwigzania,
bez wzgledu na to, w ktérym kanale lub kanatach
kontaktuje sie z marka: strona www, sklep internetowy,
sklep stacjonarny, social media, czat, infolinia.

Klient musi mie¢ poczucie, ze kupuje to, czego
potrzebuje, w dogodnym dla siebie czasie,
i doktadnie w taki sposo6b, w jaki chce.

1Y
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»Z badan wynika, ze klienci chcg sie z nami kontaktowac
wykorzystujgc rézne kanaty. Staramy sie spetni¢ te oczekiwania.

Klienci mogg kontaktowac sie z nami poprzez strong, infolinie,
social media czy osobiscie w salonie. Dajemy rézne mozliwosci,
ale i mamy nad czym pracowac. Dzi$ obstugg tych kontaktow
zajmujg sie rozproszone zespoty — agencja obstugujgca social
media czy Biuro Obstugi Klienta odpowiadajgce za infolinie.

Przeptyw informacji miedzy zespotami powoduje, ze czasem nie
dajemy klientowi odpowiedzi btyskawicznie. W przysztosci
wszystkie zapytania powinny wpadac do jednej puli i w czasie
rzeczywistym by¢ przydzielane do odpowiednich oséb.
Przewiduje, ze przybedzie systemoéw i narzedzi, ktére beda
gromadzi¢ komunikacje z klientem z r6znych kanatow.

| zaprezentujg ja w formie jednego narzedzia technologicznego.

Tym bardziej wazna bedzie potem interpretacja tych danych -
umiejetnos¢ wyciggania wnioskow — jak dziataé, by spetniac
oczekiwania klienta”.



Kreta sciezka klienta
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= Omnichannel — z jakich rozwigzan korzystamy?

76% konsumentow cho¢ raz skorzystato z logistycznych rozwigzan omnichannelowych,
poprawiajgcych wygode zakupow. Najczesciej to:

Sad o

Zamowienie Ujednolicona oferta Zamo&wienie online, Rezerwacja
online w sklepie i sieci zwrot w sklepie online i odbior
i odbiér w sklepie — mozliwos¢ zakupu w sklepie
zamiennie stacjonarnym
w obu kanatach

EY ,Zachowania zakupowe w dobie omni-channel” 2019



Scenariusze zakupowe

Znane sciezki ROPO (Research Online, Purchase
Offline) oraz odwrécone ROPO (Research Offline,
Purchase Online) ewaluujg w kierunku:

SOPO - See Offline, Purchase Online. Coraz czestsze
zjawisko, znane takze jako showrooming. Celem
wizyty w sklepie stacjonarnym jest przymierzenie

lub zobaczenie na zywo danego produktu. Dotkniecie,
posmakowanie. Ale zakup dokonywany jest online.

Webrooming - wyszukujemy produkt w sieci,
sprawdzamy opinie o nim, prosimy internautéw

o rekomendacje, poréwnujemy parametry.

W finalnym etapie odwiedzamy sklep stacjonarny,
by sprawnie dokonac¢ zakupu.




s KONsumenci nie akceptujg cenowej gafy!

Satysfakcjonujgca rekompensata za roznice w cenie
w réznych kanatach (w %)

o

5 10 15 20 28 30
Zaoferowanie ciekawej promocji, np.
drugi produkt w specjalnej cenie

Obnizenie ceny, by byta
poréwnywalna z tg w sieci

Klienci coraz trudniej
akceptuja gafy, za ktoére
uwazaja np. rézne ceny

Zaoferowanie kuponu znizkowego

w kanatach.

Profesjonalna obstuga i doradztwo

Nie tylko cena jest wazna, czasem

chce mie¢ produkt od razu Nawet rekompensata

nie zawsze bedzie

Raczej i tak dokonam zakupu, . .
J x satysfakCJonUcha!

skoro juz tu jestem

Mozliwos¢ obejrzenia/przymierzenia produktu

L

Zadne z powyzszych

W 2018 2019

Izba Gospodarki Elektronicznej ,Omni-Commerce. Kupuje wygodnie” 2019



Omnichannel poprawia wizerunek

Umozliwienie klientom spéjnych zakupow wielokanatowych to nie tylko ,techniczne”
utatwienie sprzedazy, ale tez wazne dziatania wizerunkowe. To, czy marka jest
dostepna w wielu kanatach jest istotne dla:

internautow uzytkownikow kupujacych kupujgcych
smartfonow W sieci mobilnie

Izba Gospodarki Elektronicznej ,Omni-Commerce. Kupuje wygodnie” 2019



= Omnichannel zwieksza sprzedaz!

Z badania Harvard Business Review wynika, ze im wiecej kanatow uzywajg klienci, tym
sg oni bardziej cenni. Klienci omnichannel wydawali srednio 4% wiecej na kazdg okazje
w sklepie i 10% wiecej onlineg, niz klienci jednokanatowi.

Jednoczesnie, z kazdym dodatkowym kanatem, z ktérego korzystali, kupujgcy wydawali
wiecej pieniedzy w sklepie stacjonarnym.

Na przyktad ci, ktorzy korzystali z ponad czterech kanatéw, wydali Srednio
0 9% wiecej w sklepie, w poréwnaniu do tych, ktérzy korzystaja tylko z jednej Sciezki.

HBR ,A study of 46000 shoppers shows that Omnichannel retailing works”






Omnichannel - scigga dla Ciebie

Przeanalizuj procesy, ktére dziejg sie w kanatach sprzedazy. Opracuj sciezke decyzyjng
klienta. Czy klienci moga i wiedzg jak ptynnie przemieszczac sie miedzy kanatami?

Okresl potrzeby klientéw. Co jest dla nich wazne, co zapewnia im komfort zakupéw. Czy masz
dane z réznych kanatéw, ale jednoczesnie z mozliwoscig catosciowej analizy? Czy mozesz
wnioskowac, jak klienci podejmujg decyzje, jak migrujg po kanatach?

Opracuj mocne i stabe strony oraz punkty styku réznych kanatéw sprzedazy. Przygotu;j
pracownikdéw i organizacje do wprowadzenia nowych rozwigzan. Dyskutuj i szukaj rozwigzan
w grupach sktadajacych sie z pracownikéw réznych dziatow.

Wypracuj, co chcesz osiggnac i w jakim czasie. Na poczatek okresl 3 rozwigzania, ktére
utatwig Sciezke zakupowag klientowi. Co musisz zrobié, by je wdrozy¢? Czy i jak jestes w stanie
przekonaé pracownikéw do zmiany? Co nowe rozwigzania dadzg klientowi? Jakie korzysci
wynikajgce z zadowolenia konsumenta osiggnie organizacja?

Opracuj plan wdrozenia — okresl niezbedne dziatania, termin ich ukonczenia, osoby
odpowiedzialne oraz zespoty biorgce udziat w projekcie.

,E-commerce w Praktyce” Grupa Marketer 2019



,Wierzymy w strategie omnichannelowg i korzysci ptynace z niej
dla klientéw. Dlatego, ponad péttora roku temu zaczeliSmy jej wdrazanie.

Czy byty problemy? Na przyktad wyzwaniem byta zmiana systemu
wynagradzania. W sytuacji, gdy klient czyta o wycieczkach na stronie,
potem spotyka sie z konsultantem w oddziale, i pézZniej u niego kupuije...
Albo wraca do domu i dopiero wieczorem rezerwuje wyjazd przez
Internet.. Lub dzwoni na infolinie... Jak rozdzieli¢ prowizje? Poradzilismy
sobie. Bo najwazniejsze, by klient nie odczuwat, ze obstuguje go kilka
dziatow.

Inna rzecz: okazato sie, ze nasz klient oczekuje mozliwosci kontaktu
poprzez czat. Niby prosta sprawa, ale kto bedzie go obstugiwat i jak
przypisac koszty jego dziatania. Ludzie chcg porozmawiac, ale poprzez
czat nie kupujg - czyli teoretycznie sprzedazowo kanat nie jest efektywny.
UstaliliSmy jednak podziat kosztéw i omowiliSmy jego wage na sciezce
zakupowej klienta. Dzis$ przy czacie pracuje kilka oséb i wszystko dziata.
Inne utatwienie to konto, w ktérym klient moze sprawdzié status
rezerwaciji, ptatnosci, godziny wylotu, ale takze w tatwy sposdéb dokupic
dodatkowe ustugi do swojej wycieczki: lepsze miejsce w samolocie,
ubezpieczenie, wycieczke fakultatywng. Bez wzgledu na to, gdzie klient
kupit podréz (czy na stronie czy u agenta) moze wej$é na swoj panel

i dokupic¢ ustugi dodatkowe”.



Utatwienia dla klientow

Dostosowanie strony www do urzgdzen mobilnych.
Synchronizacja koszykéw zakupowych.

Mozliwos¢ sprawdzenia na stronie sklepu
dostepnosci produktu w sklepie stacjonarnym.

Mozliwo$¢ zarezerwowania przez www produktu
i odbioru w sklepie stacjonarnym.

Utrzymanie jednolitych cen we wszystkich kanatach.

Mozliwos¢ korzystania z promocji, kuponow
rabatowych i kart lojalnosciowych — bez wzgledu
na wybrany kanat zakupdow. Synchronizacja

i sumowanie punktéw lojalnosciowych.

»,E-commerce w Praktyce” Grupa Marketer 2019

Dostepnos¢ informacji o produkcie i ustudze
w kazdym kanale — np. mozliwos$¢ korzystania
w sklepach stacjonarnych z ekrandéw interaktywnych.

Mozliwos$¢ zakupu towaru w Internecie i odbioru
w sklepie stacjonarnym — ustuga Click&Collect.

Mozliwos$¢é zwrotu produktu zakupionego w sieci
w sklepie stacjonarnym.

Sktadanie reklamacji w roznych kanatach - opcja

Sledzenia w sieci statusu reklamaciji. Ciggtosc
komunikacyjna.



Omnichannel buduje lojalnos¢ klientéw

Wedtug PwC: Ekonomia do$wiadczen to nowa era w biznesie.
Przedsiebiorstwa muszg ciggle zwracaé¢ uwage
na budowe pozytywnych interakcji i skupiac sie

Posiadanie strategii : B T
! g na zarzgdzaniu doswiadczeniami klientéw.

omnichannel pozwala
utrzymac Aby produkty, ustugi czy przedsiebiorstwa

mogty przetrwa¢ muszg dostarczaé

8 9 O/ angazujgcych i znaczgcych doswiadczen.

klientow” Juz w tym roku Customer Experience
bedzie wazniejszym niz cena i produkt
wyroznikiem marki.

www.pwcipl



Buduj wrazenia, wyzwalaj emocje!
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s Chcemy wygody, chcemy wrazen

Jak czesto traktujesz odwiedzanie sklepow jako
sposob spedzania wolnego czasu?

Accenture i FashionBiznes.pl ,Jak kupuje generacja Z" 2019



Marketing sensoryczny

klientow na sSwiecie Muzyka stanowi czynnik
wskazuje mitg atmosfere, numer jeden w przypadku
jako kluczowy czynnik polepszania nastroju klienta
decydujacy o wyborze w sklepie stacjonarnym
sklepu stacjonarnego i wptywa na samopoczucie
zamiast internetowego. 85. na 100. kupujacych.

Mood Media, ,Elevating The Customer Experience”, 2019

konsumentéw
zdecydowato sie na
powr6t do sklepu,
poniewaz podobato im
sie potgczenie muzyki,
elementow wizualnych
i zapachu.




Marketing sensoryczny

Mozliwos$é dotkniecia, poczucia i sprobowania
roznych produktow lub ustug, wymieniana jest jako
najwieksza zacheta do kupna podczas przebywania
w sklepie stacjonarnym.

Konsumenci z Generacji Z najszybciej zauwazajg

| Zywo reagujg na elementy marketingu sensorycznego
w sklepie (1,4 razy silniej niz ogét przebadanych
dorostych). Podoba im sie obecno$é muzyki w sklepie,
Zzauwazajg i doceniajg przyjemne zapachy oraz
zdecydowanie wyczuwajg wptyw tresci wideo

i cyfrowych (np. ekrany z informacjg o produkcie).

Na zakupy stacjonarne chodzg ze znajomymi — jest

to dla nich rozrywka.

Mood Media, ,Elevating The Customer Experience”, 2019



=mmes  Budowanie wrazen - przyktady

Sie¢ Decathlon

montuje w przymierzalniach ekrany, na ktérych pojawiajg sie
parametry przymierzanego produktu, cena oraz opinie klientéw.

Flagowy sklep Zary w Londynie

posiada interaktywne lustra. Wykrywajg one, ktére produkty
trzymaija klienci i wyswietlajg model ubrany w te stroje,
wraz ze stylowymi dodatkami.

Sephora w USA

przeksztatca wybrane sklepy w salony wystawowe, ktérych
gtéwna funkcja jest doswiadczanie i inspirowanie klientek.

Sie¢ IKEA

w 2019 roku otworzyta sklep w samym centrum Paryza.
Nie mozna w nim kupié¢, ale mozna dotkngc, usigsé, poczuc
klimat urzgdzonego wnetrza mieszkania.




Jak kupujg Mtodzi?

- -




s Sklepy niczym media spotecznosciowe

Pokolenie ,Z" — w najblizszych latach — stanie sie kluczowg
grupg konsumentéw. To osoby urodzone po 1995 roku. Kupujg
online, ale nie rezygnujg ze sklepow stacjonarnych.

Analizy Watson Group - wtasciciela m.in. sieci Rossmann -
pokazujg, ze dla Generacji Z liczy sie przede wszystkim aspekt
spotecznosciowy i catos¢ odczuc towarzyszacych zakupom
stacjonarnym.

Mtiodych robi zakupy stacjonarne,
zwtaszcza we flagowych sklepach
w centrach handlowych.

A.S. Watson ,The digital native eyes on beauty stores rather than online”



—— ROWieSNICY inspirujg

Harvard Business Review:

+Zwieksza sie wptyw rowiesnikow jako rosnaca sita
determinujaca to, gdzie konsumenci wydaja
pieniadze i co przyciagga ich do marek.”

,<Pora przemysle¢ wszystko, co robisz z perspektywy
konsumenta. Przestan opierac sie na wygodnych
zatozeniach dotyczgcych sity swojej marki.

Dzis samozadowolenie jest twoim najwiekszym
wrogiem.”

HBR ,How do Consumers Choose in a World of Automated Ordering” 2018



Media spoteczno$ciowe wspierajg zakupy

Korzystanie z mediow spotecznosciowych pomaga generacji Z podejmowac decyzje zakupowe

Dowiaduje sie o promocjach

Moge dowiedziec sie, co jest aktualnie modne

Moge dowiedziec sie, gdzie kupi¢ produkt

e e W

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Millenialsi . Generacja Z

Accenture i FashionBiznes.pl ,Jak kupuje generacja Z" 2019



= Otwarci na innowacje — najbardziej Generacja Z

Odsetek oséb sktonnych do korzystania z innowacyjnych rozwigzan zakupowych
i nowych modeli dystrybucji, typu wirtualna wypozyczalnia ubran

Generacja Z

Millenialsi 25-34

Pokolenie X 35-44

Pokolenie X starsze 45-55

Baby Boomers 55+

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Accenture i FashionBiznes.pl ,Jak kupuje generacja Z" 2019




Autentycznos¢ firm!

Co ma dla Ciebie znaczenie, za co bytbys gotéw zaptaci¢ wiecej

Generacja Z w wiekszym stopniu

niz pozostate grupy zwraca uwage 16
na odpowiedzialno$¢ firm, ktérych 14 13%
produkty kupuje. 12

10

15%

Mtodsi sg dwa razy bardziej
sktonni niz Millenialsi poniesc¢
wyzsze koszty zakupu produktu
firmy wspierajgcej lokalne
SpojfeCZHOS'Ci CZy prOdUktU Wspieranie mojej lokalnej Produkt, ktéry powstat zgodnie z ideg
Wytworzonego ZgOdnie 7 |dea spotecznoscii inicjatyw, w ktoérych sprawiedliwego handlu

6% 11%

o N B OO

. . biore udziat
sprawiedliwego handlu.

. Generacja Z Millenialsi
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Angazuj, buduj spotecznosci!
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,Swiat sie zmienit. Kiedys klienci odwiedzali wiele salonéw
réznych marek, by wybra¢ auto. Dzi§ wiedzg, czego chcg,
na spotkanie przychodzg bardzo dobrze przygotowani,
znajg juz wartosci marki.

Dlatego staramy sie, by nasza oferta w Internecie -

na stronie, w social mediach, na YouTube - byta bogata

i przejrzysta. By odpowiadata na pytania klientéw, ale tez
pokazywata filozofie marki.

Wazne, by komunikacja w Internecie zachecata do przyjscia
do salonu — by tu z kolei klient dotknat produkt, przejechat
sie wybranym modelem. To budowanie doswiadczen,
wrazen”.



Marketing konwersacyjny

By zbudowaé zaangazowane spotecznosci klientow,
marki muszg stosowa¢ marketing konwersacyjny -
wygodnie i czesto komunikowaé sie ze swoimi klientami.

Juz 3,5 miliarda ludzi na Swiecie kontaktuje sie za
pomocg aplikacji, co stanowi potowe globalnej populac;i.

Najpopularniejsze komunikatory, to: WhatsApp,
Facebook Messenger i WeChat.

W Polsce - zgodnie z danymi z raportu ,Digital in 2019" -
najczesciej uzywanymi sa:

Messenger (64 % Internautéw), Skype (33% Internautéw)
i WhatsApp (32% Internautéw).




,Aplikacje — Messenger, Skype czy WhatsApp — wypierajg,
a przynajmniej uzupetniajg tradycyjne formy kontaktu, jak:
SMS, email, potgczenia telefoniczne czy formularze na www.
| to jest jedno z wazniejszych wyzwan dla firm.

Chcac zapewnic¢ jak najlepszg jakosc obstugi, bedg wdrazaty
rézne kanaty oraz rozbudowane mechanizmy chatbotowe,
stale zapewniajgc jednak wsparcie pierwiastka ludzkiego”.



Omnichannel. Harmonia zakupow. Doswiadczenia.
Dokad zmierza przyszios¢ sprzedazy?




,2Juz niebawem omnichannel bedzie wigzat sie z petng wiedzg
o kliencie i jego kontaktach z firma.

Gdy bedzie chciat porozmawiac z konsultantem, zadzwoni na infolinie.
A jesli jest w pracy, nie moze rozmawiac, a przyjdzie mu na mysl| pytanie
dotyczgce wycieczki... to moze napisac na czacie.

Wsparcie sztucznej inteligenc;ji? Tak, ale w prostych tematach.

Przy wyborze wycieczki, ktéra jest skomplikowang ustugg, duzo bardziej
ztozong niz cho¢by sam przelot samolotem, rola konsultanta zawsze
bedzie bardzo wazna. Tu role grajg takze emocje i wparcia konsultanta
oczekujg klienci. Jeszcze przed podrézg budujg swoje pierwsze
doswiadczenia i wrazenia”.



———  Zakupowe trendy!

AUTHENTICITY

Chcemy marek autentycznych w swoich dziataniach, ktore
prowadzg otwartg komunikacje.

SOCIAL SHOPPING

Odwiedzanie sklepéw jest przedtuzeniem doswiadczen

z mediéw spotecznosciowych — szczegdlnie dla Generacji Z.
Sklep, punkt ustugowy, musi staé sie atrakcyjnym miejscem
do spedzenia czasu ze znajomymi.

PHYGITAL

Najmtodsze pokolenie konsumentoéw, odwiedzajgc sklepy,

jest wyposazone w kluczowe informacje. Obstuga ma pomadc
wzmocnic¢ doswiadczenie zakupowe, a proste procesy powinny
by¢ zautomatyzowane.

SHARING ECONOMY

Stajemy sie coraz bardziej otwarci na innowacyjne modele
dystrybucji. Wirtualne wypozyczalnie ubran? Czemu nie!
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=== Stuchaj i miej wptyw

Harvard Business Review

= Analizuj dane, by zrozumiec¢ klientéw na ich warunkach.

» Przedefiniuj swdj rynek docelowy. Dane demograficzne nie
sg wystarczajgce. Bedg one coraz czesciej zastepowane przez
spersonagraphics” - wykorzystanie psychografii, antropologii
i socjologii do identyfikacji indywidualnych potrzeb i pragnien
w scisle okreslonych grupach klientéw, wokét ktorych beda
budowane przyszte modele decyzyjne konsumentow.

» Polegaj na stuchaniu i ttumaczeniu bardziej niz na gromadzeniu
danych. Masz duzo informacji o klientach? Nie spoczywaj
na laurach, tylko zastanow sie, jak pomoga ci one budowac
lojalno$é wobec marki. Interpretacja tych danych to jeden
z wazniejszych czynnikéw sukcesu.

= Miej wptyw! Buduj poczucie wspdlnoty w grupach docelowych,
angazuj wokot marki.

HBR ,How do Consumers Choose in a World of Automated Ordering” 2018



= Podsumowanie

Interpretuj, nie kolekcjonuj

Jestesmy w stanie zbiera¢ bardzo duzo danych o konsumentach z wielu réznych kanatéw. Co chwile
bedg otwierac sie w tym wzgledzie nowe mozliwosci. Ale céz z tego, ze bedziemy mieli tych danych
bardzo duzo, jesli nie bedziemy z nich korzysta¢? Analiza, interpretacja, wycigganie wnioskow,
planowanie na podstawie zebranych danych, to klucz do sukcesu i spetnienia oczekiwan
konsumentdow. A o to chodzi.

Nie ma rozwigzan uniwersalnych

Kazdy musi odnalez¢ wtasng droge do wprowadzenia omnichannel. Kazda branza ma swoja specyfike,

a firma mocne i stabe strony... To, co moge polecié, to rozpoczg¢ projektowanie strategii omnichannel
od zmapowania, ile mamy punktéw styku z konsumentem. Dowiemy sie, ile kanatdéw trzeba zintegrowa,
tak by wymieniaty sie wiedzg, a takze korzystaty z tego samego zrddta do udzielania konsumentom
informacji. Jesli dotozymy do tego skale naszego biznesu, bedzie wyraznie widac, ze zapewnienie
spdjnosci to powazne przedsiewziecie. A jednoczesSnie warte kazdego wysitku, bo nasz konsument chce
by¢ rozpoznany w kazdym kanale, swobodnie przetgczac sie miedzy nimi, czuc sie zaopiekowanym przez
marke. Po opracowaniu strategii omnichannel niezwykle wazna bedzie doskonatos¢ operacyjna, by
zaspokoi¢ wszystkie oczekiwania konsumentow. Ale przeciez o to wtasnie chodzi.




bluerank

Bluerank to biznesowy partner najwiekszych firm w Polsce i na swiecie,

ktory od 15 lat Swiadczy ustugi marketingu internetowego.

Wykorzystujgc szerokie portfolio, strategiczne podejscie i wtasne innowacyjne
narzedzia, wspiera marki w realizacji ich celéw biznesowych.

Jako Google Premier Partner, Bluerank dostarcza partnerom licencjonowane
narzedzia Google Marketing Platform oraz pomaga w ich wdrazaniu.

Bluerank Sp. z 0.0.

al. J6zefa Pitsudskiego 87
92-332 todz

tel. +48 695 451 155
www.bluerank.com

Google
Partner
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https://www.facebook.com/bluerank/
https://www.facebook.com/bluerank/
https://www.linkedin.com/company/bluerank/
https://www.linkedin.com/company/bluerank
https://www.google.pl/adwords/seminars/leaders.html
https://www.google.com/partners/?hl=pl#a_profile;idtf=8907348986
https://marketingplatform.google.com/about/partners/company/5121295515648000/gacp/5629499534213120/service/6270652252160000
https://marketingplatform.google.com/about/partners/company/5121295515648000/gacp/5629499534213120/service/6270652252160000

