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1. OMNI-CHANNEL

W ostatnich latach wiekszos¢ firm detalicznych
dazyta do wzmocnienia obecnosci we wszystkich
kanatach sprzedazy. Firmy sprzedajace towary
w sklepach stacjonarnych inwestowaty w e-com-
merce oraz m-commerce, z kolei internetowi
sprzedawcy zrozumieli, jak istotne jest budowanie
wizerunku marki poprzez bezposrednig interakcje
z Klientem w sklepie stacjonarnym.

Jednak przez wiele lat kanaty sprzedazy tradycyj-
nej i internetowe] tych samych firm funkcjonowaty
niezaleznie od siebie nawet w zakresie tak podsta-
wowych danych, jak np. baza klientéw czy stany
magazynowe. Dazenie do ciggtej optymalizacji
sktonito firmy z branzy retail do zastgpienia strate-
gii multichannel (niezaleznie funkcjonujgce kanaty
sprzedazy) strategig omnichannel, polegajgca na
catkowitej integracji wszystkich punktow, w kto-
rych ma miejsce interakcja klienta z dang marka.
Korzysci wynikajgce z tej zmiany klienci odczuli
natychmiast, mogac realizowac¢ zakupy w try-
bie click&collect (zakup w sklepie online, odbior
w sklepie fizycznym), czy odwrotnie - zamawiajac
niedostepny w danym momencie towar w sklepie
fizycznym z dostawa kurierem do domu (store to
home). Kanaty sprzedazy tradycyjnej i interneto-
wej zaczety sie uzupetniac, a granica miedzy nimi
ulegac zatarciu, umozliwiajgc klientom rozpocze-
cie i kontynuacje zakupow w dowolnym miejscu,
w dowolnym czasie i na dowolnym urzadzeniu.




2. CLIENTELING

Badania dowodza, ze Klienci, ktorym zapewniono wysoki poziom obstugi, wydaja na zakupy wiece] niz
pierwotnie planowali. Aplikacje typu clienteling pomagajg obstudze sklepu zidentyfikowac klienta oraz nawigzac
z nim dialog w oparciu o historie jego zakupdw w roznych kanatach sprzedazy, preferencje i wynikajgce z nich
rekomendacje, status w programie lojalnosciowym oraz indywidualnie przygotowane promocje. Wszystkie te
informacje sprzedawca widzi na ekranie mobilnej aplikacji, ktora umozliwia zainicjowanie dialogu z Klientem
i obsfuzenie go w zupetnie nowy, wyjgtkowy sposob.

3. BEACONY

Zadaniem tych prostych i relatywnie tanich urzadzen jest komunikacja ze smartfonami poprzez bluetooth.
Beacony uzyte w opcji indoor navigation potrafig poprowadzic¢ Klientow btadzacych po galerii handlowej wprost
do wybranego sklepu. Po przekroczeniu progu sklepu wysytajg klientom spersonalizowane, bazujgce na lokali-
zacji, kontekstowe wiadomosci, ktorych zadaniem jest zaangazowanie Klienta w zakupy oraz zwiekszenie jego
lojalnosci wobec marki. Beacony, dzieki gromadzeniu danych o ruchu w sklepie, sciezkach, jakimi podazaja
Klienci oraz miejscach, w ktorych zatrzymuja sie na dtuzej, pozwalajg optymalizowac powierzchnie sklepu
W oparciu o twarde dane, a nie - tak jak dotychczas - teoretyczne zatozenia.




4. SOCIAL COMMERCE

Aktywnosc wielu firm z branzy retail w social media ogranicza sie z reguty do publikowania newsow o nowej
kolekcji, konkursie lub promocji z nadziejg, ze sktonig one do zakupow tfumy klientow. Dostepna technologia
pozwala wykorzystywac portale spotecznosciowe w znacznie szerszym zakresie. Narzedzia analizujgce social
media pozwalajg na przyktad okresli¢, czy opinie osdb z grupy docelowej dotyczace naszej marki sg pozytywne,
neutralne, czy negatywne. W przypadku wysokiej liczby negatywnych komentarzy mozliwe jest podjecie
adekwatnych dziatan zmierzajgcych do odwrocenia trendu. Firmy z branzy retail ponadto powinny dazy¢ do
reagowania w czasie rzeczywistym na wpisy uzytkownikdw poszukujgcych danego produktu, umozliwiajgc im
natychmiastowy jego zakup lub przejscie do sklepu internetowego.
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86% ankietowanych uwaza, ze do 2030 roku ptatnosci
gotowkowe zostang catkowicie wyparte i zastgpione
ptatnosciami cyfrowymi i mobilnymi*

*Dane pochodzg z ankiety ,Future of Retail Shopping” przeprowadzonej przez KANTAR TNS na
zlecenie Comarch. Ankietowana grupa: 3029 oséb z 6 europejskich krajow (D, CH, UK, IT, NL, PL)



5. PLATNOSCI
MOBILNE

Mimo wielu oczywistych zalet, pfatnosci mobilne
nie zyskujg na popularnosci w takim tempie,
jak jeszcze niedawno przewidywano. Taki stan
rzeczy ma przynajmniej kilka przyczyn. Po
pierwsze, niewiele firm z branzy retail zdazyto
wyposazyc¢ swoje sklepy w terminale umozliwiajgce
realizacje bezdotykowych ptatnosci. Po drugie,
branza ptatnosci mobilnych nie ma wyraznego
lidera; wiekszos¢ firm oferuje ustugi bedace
przedtuzeniem funkcjonalnosci karty kredytowej,
czyli czegos, co juz istnieje. Po trzecie, klienci musza
dostrzec w ptatnosciach mobilnych korzys¢. Do tej
pory ta sztuka udata sie tylko Starbucksowi, ktory
potgczyt ptatnosci mobilne, program lojalnosciowy
oraz informacje o promocjach w jednej aplikacji na
smartfony.

76% os6b w wieku 35-44 lat jest uczestnikiem przynajmniej
jednego programu lojalnosciowego*

6. PROGRAMY
LOJALNOSCIOWE

Firmy z branzy retail byty pionierami wdrozen
programow lojalnosciowych, ktore sg obecnie
powszechne. Wiekszos¢ z nich sprowadza sie jed-
nak do kolekcjonowania punktdw wymiennych na
nagrody lub znizki. Jednak gromadzenie wiekszej
ilosci danych o klientach umozliwi zaoferowanie
bonusdw, ktdore bedg odpowiadaty indywidualnym
preferencjom kazdego z nich. Dodatkowo, dzieki
wykorzystaniu elementow grywalizacji, ich zada-
niem bedzie zwiekszenie zaangazowania poprzez
rywalizacje oraz poczucie progresu postepujgce
wraz z realizowanymi zadaniami, w tym zakupami.

*Dane pochodzg z ankiety ,Future of Retail Shopping” przeprowadzonej
przez KANTAR TNS na zlecenie Comarch. Ankietowana grupa: 3029 oséb
z 6 europejskich krajow (D, CH, UK, IT, NL, PL).



Wszystko wskazuje wiec na to, ze w Swiecie retail coraz mniej
liczyt sie bedzie produkt, a coraz bardziej - wrazenia, kto-
rych Klient doswiadczy w sklepie stacjonarnym oraz online.
Technologie wspierajgce customer journey beda ksztattowaty
wizerunek marki, a ich wptyw na decyzje zakupowe klientéw
bedzie nie do przecenienia. Dlatego strategia wprowadzania
poszczegdlnych rozwigzan powinna by¢ starannie przemy-
Slana w szczegoélnosci w odniesieniu do grupy docelowe;.
Innowacyjna obstuga klienta wymaga scistej wspoétpracy wielu
aplikacji. Odpowiednio gteboka integracja rozwigzan wybiera-
nych na zasadzie best-of-breed nie zawsze przyniesie oczeki-
wane efekty, dlatego warto rozejrzec sie za dostawca IT, ktéry
nie tylko dostarcza i integruje systemy, ale jest jednoczesnie
ich producentem. Dzieki temu, zamiast spedzaé czas na pro-
jektowaniu integracji pomiedzy systemami, bedziemy mogli
poswieci¢ czas temu, co w sposob bezposredni przetozy sie na
biznes i relacje z klientami.
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