naklad: 10000 egz.
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Kierunek - omnikanatowosc¢

W marcu odbyt sie drugi Kongres Dyrektorow E-commerce, organizowany przez Grupe Unity. Podczas

dwoch merytorycznych dni, kilkunastu godzin prelekceji oraz dyskusji rozmawiano o najgoretszych trendach

w e-commerce, najskuteczniejszych narzedziach wsparcia handlu internetowego oraz o mozliwosciach, jakie dajg
nowe technologie, w kontekscie najwazniejszych wyzwan branzy.

goroczna edycja nawigzata swojg
tematykg do zmian, jakie niesie za
sobg postep technologiczny. Nadchodzi
era omnikanatowosci oraz click and col-
lect, co oznacza, ze klient bedzie kupowat
w wielu kanatach jednoczesnie i prawdo-
podobnie przestanie zauwaza¢ réznice
miedzy nimi. Zdaniem Grzegorza Woj-
cika z E-commerce Poland kiedys to
Internet zmieniat rzeczywistosc offline,
dzis to offline zmienia Intemet.

Omnichannel -
niedoscigniony wzor

Na kongresie moéwiono m.in. o niedo-
scignionym ideale — omnichannel. Idei
omnichannel w Polsce nie udato sie
w peni zrealizowac jeszcze zadnemu
biznesowi opartemu O e-commerce.
Sama definicja tego zjawiska wcigz
moze by¢ postrzegana w rézny sposob.
tukasz Sieminski, e-commerce mana-
ger w Leroy Merlin, widzi natomiast
omnichannel jako spojnosce, dzieki kto-
rej doswiadczenia klienta sg jednakowe
w kazdym z kanatow. Na pewno nie
nalezy utozsamia¢ omnikanatowosci
z multikanatowoscig. Ta ostatnia co
prawda rowniez zaktada istnienie wielu
kanatéw, nie definiuje jednak wspot-
pracy miedzy nimi. Wdrazajac idee
omnichannel warto pamietac o zacho-
waniu rownowagi. - Agresywne strate-
gie tamania ,status quo” potrafig szyb-
ko zniszczy¢ relacje i zaufanie miedzy
partnerami  biznesowymi budowane
czesto przez pokolenia. Warto wiec
szukac¢ strategii. WIN-WIN na anga-
zowanie kanatow elektronicznych do

wspierania tradycyjnych kanatow dys-
trybucji, z poszanowaniem dla istnieja-
cych w nim rdl - twierdzi Piotr Wrzalik,
wiceprezes zarzadu Grupy Unity.

Logistyka — podstawa
sukcesu

Logistyka dzi$ to poza znang wszyst-
kim regutg 7R rowniez optymalizacja
1 sprawne zarzgdzanie wszystkimi pro-
cesami, podkresla Mariusz Wesotow-
ski, e-commerce Customer Manager
w Grupie Raben. Od logistyki zalezy
spetnienie obietnicy danej klientowi
1 powodzenie naszego projektu. Chcac
wiec np. skrocic taricuch dostaw, nale-
Zy zapewnic rozwigzanie, dzieki ktore-
mu na zmianie nie ucierpi klient oraz
relacje z partnerami.

Intermacjonalizacja

— wyzwanie

Wedtug Janine Néthlichs, Global Con-
tent Marketing & PR Manager w Sale-
supply, aby zbudowac zaufanie wsrod
potencjalnych klientéw za granics,
nie wystarczy przettumaczy¢ strone
internetowg. Warto wczesniej poszu-
ka¢ partnerow w logistyce, zapewnic
obstuge klienta w jezyku nowego dla
nas rynku, umiesci¢ na stronie rozpo-
znawalne znaki handlowe, a przede
wszystkim  zaplanowa¢ odpowiednio
sproflowany marketing. Wage znajo-
mosci lokalnego rynku podkresla row-
niez Adam Jankowiak, e-commerce
manager w MM Brown Polska, firmy
bedacej wiascicielern marki Chocolis-
simo. Wedtug niego wazna jest przede
wszystkim obserwacja kultury zwigza-
nej z produktem, ktdry proponujemy,
np. w Belgii nie ma potrzeby tworzenia
sklepu online z czekolada, poniewaz
ludzie sg przyzwyczajeni do kupowania
czekolady w sklepach stacjonarnych.

Elastycznos¢ — niezastgpiona
Sukces w e-commerce nie zalezy od
wielkosci firmy. Mate firmy sg znacz-

nie bardziej elastyczne, co umozliwia
im szybsze podejmowanie decyzji
1 wykorzystywanie okazji, ktore z roz-
nych wzgledow sg dla duzych graczy
niedostepne lub przez nich pomija-
ne. Elastycznosc jest wazna rowniez
w podejmowaniu decyzji dotyczgcych
wykorzystania nowoczesnych rozwig-
zan technologicznych. Jorij Abraham,
Director Research & Advise w E-com-
merce Europe, zwraca uwage na fakt,
iz przynajmniej raz na trzy miesigce
pojawia sie jakas zupemnie nowa tech-
nologia, nikt nie jest w stanie jednak
przewidzie¢, czy bedzie sie¢ ona roz-
wijac¢ i odniesie sukces. Najwiekszym
wyzwaniem jest wiec budowa jak naj-
bardziej elastycznej architektury, ktdra
z powodzeniem bedzie sie dostosowy-
wac do coraz nowszych technologicz-
nych rozwigzan.

Cztowiek
— WCIgZ najwazniejszy
Waznym  aspektem  segmentaciji

klientow jest budowanie profilu klien-
ta, ktory bedzie wzorem odbiorcy ide-
alnie sprofilowanego contentu. Pod-
stawowg zasadg w tym procesie, jak
podkresla jeden z keynote speakerow
kongresu, Hisham Shila, e-commerce
coordinator w Brink Group, jest zbie-
ranie tylko tych informacji, ktéore po-
moga w profilowaniu, anie wszystkich
mozliwych do gromadzenia danych.
Nie warto tez ulegac stereotypom.
Wydawac by sie mogto na przyktad,
ze klientami sklepow z zabawkami sg
gtownie kobiety. Z doswiadczen Ju-
styny Torres dyrektor e-commerce,
cztonkini zarzadu Toys'R'Us Poland
wynika jednak, ze wtasciwie potowa
kupujgcych to mezczyzni. Obserwa-
cja zachowan i preferencji klientow
powinna odbywac si¢ w sposob cig-
gty i dynamiczny, bo przeciez czesto
sprzedajemy nie tylko produkty, ale
i marzenia...

B Gracja Sokot



