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Personalizacja to

zjawisko polegajace na
dostosowywaniu ofert do
indywidualnych potrzeb
konsumenta. Stanowi ona
nowy trend, ktory z jedne;
strony stuzy klientom,

a zdrugiej przedsiebiorcom
czerpigcym z niego zysk.
Dostrzegalna jest na wielu
ptaszczyznach - zaréwno
w sprzedazy stacjonarnej,
jakiw sklepach
internetowych, dzieki
oferowaniu unikalnych
produktow czy wreszcie
poznawaniu pragnien
konsumentow za pomocg
najnowszych odkryc
technologicznych

Miedzy teoria a praktyka
Personalizacja produktu to ciekawy, ale
niekiedy trudny do zrealizowania po-
myst. Kazdy odbiorca posiada bowiem
inne zainteresowania i potrzeby. Sie¢
musi sie wiec wyjatkowo starac, by
zdoby¢ informacje na temat preferen-
cji konsumenta. Dzieki mozliwo$ciom
oraz rozwojowi rynku e-commerce po-
zyskanie tych danych zdaje sie tatwe.
Specjalisci od marketingu wykorzy-
stujg w tym celu narzedzia takie jak
formularze rejestracyjne, sledzenie
historii zakupéw i odwiedzania stron
czy obserwacje komentarzy na forach
i portalach. W tradycyjnej sprzedazy
takie dziatania sg jednak niemozliwe.
Jak wiec sieci handlowe zdobywajg in-
formacje na temat klientéw salonéw
stacjonarnych?

Rozmowa to podstawa

W sytuacji gdy firmy staraja sie poznac
upodobania swoich klientéw, czesto
siegaja po tzw. marketing dialogu. Ta
metoda pozwala bowiem na zdobycie
informacji przez rozmowe z konsu-
mentem, stuchanie jego potrzeb oraz
reagowanie i odpowiadanie na nie. Tym
sposobem firmy moga bez problemu
nawigzac wiez, zyskac przychylno$¢
i sympatie, a co za tym idzie, przewa-
ge konkurencyjna. Przyktadow takiej
formy personalizacji jest kilka. Jednym
z nich mogg by¢ techniki stosowane
przez znang na catym $wiecie sie¢ ka-
wiarni Starbucks.

Marka posiada niezwykle silng pozy-
cje na rynku, a tym, co wyrdznia ja na
tle konkurencji, sg wtasnie oryginalne
techniki sprzedazowe. Podczas wizyty
w kawiarniach Starbucks klienci majg
bowiem mozliwo$é modyfikowania
napojow i dostosowywania ich do
swoich potrzeb. - Aby kazdy otrzymat
taki napdj, jaki lubi najbardziej, ma
mozliwo$¢ spersonalizowania swoje-
go zamoéwienia. Ma do wyboru réznego
rodzaju dodatki: syropy, mleko sojowe,
mleko 0,5%, bita §mietana czy ulubiona
posypka - wyjasnia Pawet Skaba, spe-
cjalista ds. marketingu Starbucks.

Sie¢ kawiarni stosuje jeszcze jedna prak-
tyke. Przy sktadaniu zaméwienia goscie
podaja swoje imie, ktére wypisywane
jest na kubku, a nastepnie, przy odbiorze,
pracownik zwraca sie do zamawiajacego
w sposob bezposredni. Taka technika
tworzy poczucie wiezi i wyjgtkowosci.
Nie wszyscy klienci majg jednak taka
potrzebe. - Wiekszos¢ naszych klientow
zna ten zwyczaj i przewaznie odnoszg
sie do niego pozytywnie. Oczywiscie
w Polsce zwracanie sie bezposrednio
po imieniu nie jest tak rozpowszechnio-
ne jak w Stanach Zjednoczonych. Nasi
barisci starajg sie wiec by¢ delikatni
i zwracajg uwage na to, by np. do os6b
starszych nie zwracac sie bezposrednio
,na Ty" Jesli klient wyraznie sobie tego
nie zyczy, pracownicy bezwzglednie sie
do tego dostosowujg i pamietajg o tym
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Personalizacja, ktdra
zaktada gromadzenie
bardzo duzej ilosci danych
o0 osobach, moze dawac
utude poprawienia relacji

Z klientem. W pierwszym
odruchu klient moze myslec¢
pozytywnie o ofercie, ktéra

jest dostosowana do jego

potrzeb. Gdy jednak zda
sobie sprawe, jak wiele
informacji sieci handlowe

0 nim posiadajq, pozytywne
odczucia mogq szybko
prysngc. W efekcie zaufanie
do konkretnej firmy, ktore
bardzo trudno odbudowacd,
moze zostac bardzo

naruszone.

JOANNA TREPKA
CZLONEK ZARZADU LOFT37.PL

Powodzenie firmy zalezy

2/5

w gtownej mierze od pomystu

i tego, czym ta firma bedzie
sie odrdzniac od innych.

W dzisiejszych czasach,
kiedy mamy dostep do

,Wszystkiego’, dobrze jest

moc stworzy¢ swéj wtasny,
indywidualny projekt.



przy nastepnej wizycie tej osoby - do-
daje Pawet Skaba.

Dzien dobry, w czym

moge pomoc?

Jest takze kilka innych przyktadow
zachowan pracownikéw sieci handlo-
wych, ktére wskazujg na stosowanie
marketingu dialogu oraz préby nawia-
zania wiezi. Juz same zwroty grzecz-
nosciowe typu ,Bede dzi$ Panistwa ob-
stugiwag, prosze dac znac, jezeli beda
Panstwo czego$ potrzebowac” pokazu-
ja, Ze klienci nie s3 traktowani jako ogot
bezimiennych jednostek, a kazdy jest
tak samo wazny.

Tego rodzaju zabiegi wykorzystujg za-
réwno sieci handlowe specjalizujgce
sie w sprzedazy odziezy, kosmetykow
oraz bizuterii czy te z branzy gastrono-
micznej i ustugowej. I tak, na przyktad,
sprzedawcy w salonach odziezowych
buduja relacje przez zapisywanie imion
klientéw na specjalnej tablicy obok przy-
mierzalni, by méc w razie potrzeby stuzy¢
radg i pomoca. Z kolei pracownicy sieci
gastronomicznych takich jak PizzaHut
czy Sphinx podaja swoje imie, prowa-
dza do stolika i pytaja, czy positek byt
smaczny, aby w ten spos6b nawigzac
pozadanag relacje.

Zrob to sam

Personalizacja zmierza do wywotania
w odbiorcach poczucia, ze sa wyjatko-
wi, a oferta skierowana jest tylko do
nich. Takie emocje w wielu przypad-
kach zdecydowanie bardziej niz obnizki
cen czy reklama w mediach motywuja
do zakupu. W czasach, gdy konkurencja
na rynku jest niezwykle silna, dbanie
o klienta, jego potrzeby i poczucie od-
rebnoéci, traktowanie go jako indywi-
duum, a nie anonimowg jednostke to
podstawowy klucz do sukcesu. Dlatego
tez firmy, idac o krok dalej, daja klien-
tom mozliwo$¢ nie tylko kupna, ale
takze stworzenia wiasnego produktu.
Jeszcze kilka lat temu na projektowanie
wymarzonej sukni czy szycie na miare
idealnych spodni, ze wzgledu na cene,

A Beacony to urzadzenia monitorujace otoczenie i lokalizujace potencjalnie ciekawe oferty

v Firma Loft37.pl oferuje szeroka game mate-
riatow, dzieki czemu klienci maja mozliwosé
stworzenia swojej wtasnej, spersonalizowanej
pary obuwia

e

pozwoli¢ mogto sobie stosunkowo nie-
wielu konsumentéw. Dzi$ coraz wie-
cej przedsiebiorstw daje takg szanse.
Personalizacja jest znana na $wiecie
juz od kilku lat, a przyktadem moze
by¢ dziatalno$¢ marek New Balance czy
Nike, umozliwiajgcych projektowanie
wtasnego obuwia sportowego.

W Polsce, cho¢ takie podejscie do konsu-
menta nie jest jeszcze rozpowszechnione,
istnieje kilka firm stosujacych te prak-
tyke. Firma Chocolissimo prowadzaca
internetowg sprzedaz personalizowa-
nych stodyczy (mozliwo$¢ wyboru smaku
lub stworzenia czekoladek z nadrukiem
i zdjeciem), rodzima marka Lilou spe-
cjalizujgca sie w sprzedazy bizuterii
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v Klienci kawiarni Starbucks maja mozliwos¢
personalizacji ulubionych napojoéw i dostoso-

wywania ich do indywidualnych potrzeb

CUSTOMIZE YOUR

i dodatkéw zaprojektowanych przez
klientow czy sie¢ sklepow Loft37.pl
zajmujgca sie projektowaniem butéw.
Jak podkresla Joanna Trepka, czlo-
nek zarzadu Loft37.pl, w dzisiejszych
czasach powodzenie biznesu zalezy
w gtownej mierze od pomystu i tego,
czym bedziemy sie odrézniac od innych.
Loft37.pl z pewnoscig spetnia te kryte-
ria i dzieki specjalnej stronie interne-
towej umozliwia klientom stworzenie
wymarzonego produktu. - Klienci w na-
szym kreatorze maja bardzo duzo fa-
sondw, wzordw, na bazie ktérych moga
projektowat. Jezeli chodzi o materiaty,
to prébnik posiada réznego rodzaju
skéry: zamszowe, lakierowane, kozie,
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nubuk itd. Poza tym istnieje mozliwos¢
podpisywania swoich butéw inicjata-
mi, ktore p6zniej beda haftowane. To
jest juz totalna personalizacja - méwi
Joanna Trepka.

Obuwie, mimo swej wyjatkowosci
i unikatowego stylu, jest stosunkowo
tanie (dostepne za okoto 400 zt), co
daje szanse skorzystania z oferty wie-
lu konsumentom. Précz tego bardziej
zachowawczy klienci zamiast projekto-
wac, mogg kupi¢ gotowe buty w sklepie.
- OczywiScie jest duzo klientow, ktérzy
zamawiaja swoje wiasne projekty, jed-
nak spora czes$¢ korzysta z oferty, ktora
przygotowujemy. Jezeli méwimy o biz-
nesie na powaznie, to trzeba miec¢ skle-
py dobrze zaopatrzone. Trzeba mie¢
duzy wybor i da¢ mozliwos$¢ wyboru
klientowi. Od niego zalezy, czy wybierze
opcje od tzw. reki czy skorzysta z moz-
liwosci indywidualnego projektowania
- ttumaczy Joanna Trepka.

Przetomowe rozwiazania
Personalizowanie ofert sieci handlo-
wych to proces podlegajacy ciggtym
zmianom. Nalezy spodziewac¢ sig, Ze
najnowsze technologie w najblizszym
czasie odmienig zwyczaje, preferencje
i potrzeby konsumentéw. Przyktadem
pojscia o krok dalej i szukania zupelnie
nowych rozwigzarn jest jedna z polskich
firm, zajmujgca sie produkcjg innowa-
cyjnych nadajnikéw, tzw. beaconéw.
Produkt ten stanowi prawdziwy prze-
tom w dziedzinie personalizacji ofert.
Nadajniki to niewielkie, zamkniete
w silikonowych, kolorowych obudo-
wach urzadzenia przyklejane do pétek
sklepowych lub bezposrednio do pro-
duktéw. W potaczeniu ze smartfonem,
zawierajacym specjalne oprogramowa-
nie, stale monitorujg otoczenie, a gdy
zlokalizujg produkt zgodny z upodoba-
niami uzytkownika telefonu, przesytaja
komunikat o potencjalnie ciekawej ofer-
cie. - Beacony to niewielkie kompute-
ry nadajgce sygnat radiowy w oparciu
o standard Bluetooth Smart. Urzadzenia
mobilne moga interpretowac ten sygnat,

by wykona¢ wcze$niej zaprogramowane
akcje. Moze to by¢ wyswietlenie kuponu
promocyjnego, informacji o produkcie
albo podpowiedzi, w ktérym dziale szu-
ka¢ konkretnych przedmiotéw. Opcji jest
wiasciwie nieskonczenie wiele. To co-
raz popularniejsza technologia. Dzieki
temu w tej chwili odbiera¢ taki sygnat
potrafi juz ponad 200 min smartfon6w,
w tym wszystkie urzadzenia Apple od
iPhone'a 4S. Grupa Bluetooth SIG ocenia,
ze do 2018 roku ponad 90% urzadzen
mobilnych bedzie obstugiwato Bluetooth
Smart - wyjasnia Wojciech Borowicz,
community manager Estimote, Inc.
Polska firma, jako pionier w produk-
cji nadajnikéw, caly czas ulepsza swoj
produkt i towarzyszace jemu platformy.
Urzadzenia to bowiem dopiero poczgtek.
Docelowo Beacony majg stanowi¢ jedynie
dodatek, natomiast rdzeniem ustug be-
dzie internetowy system Estimote Cloud.
Narzedzie stuzy¢ bedzie deweloperom
i pozwoli uzytkownikom budowac za-
awansowane aplikacje.

Przyktadow rewolucyjnych technologii,
zwlaszcza tych zagranicznych, jest co-
raz wiecej. Cel dostosowania ofert do
indywidualnych potrzeb przy$wiecat
m.in. sieci sklepéw odziezowych Gap.
Dzieki aplikacji Rogbot klienci marki
bedacy uzytkownikami smartfonow
moga bowiem wybieraé sposréd 6 min
piosenek, glosowac na ulubione utwory
i w ten spos6b wplywac na rodzaj mu-
zyki odtwarzanej w sklepach. Na catym

$wiecie powstaje takze coraz wiecej firm.

wykorzystujacych tzw. eye-tracking, by
dostownie sledzi¢ klienta podczas za-
kupéw w sklepie.

Tradycyjne badania marketingowe
nie zawsze okazuja sie wystarczajgco
skuteczne i zgodne z prawdziwym sta-
nem rzeczy. Dowodem na to mogg by¢
ankiety czy wywiady grupowe, majgce
na celu sprawdzenie upodoban klien-
téw, w ktérych konsumenci mogg po-
dawac¢ falszywe dane, a prawda i tak
nie zostanie wykryta. Rozwigzaniem
okazujg sie wiec eye-trackery umozli-
wiajace badanie ruchu gatek ocznych.
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SPECJALISTA DS. MARKETINGU

STARBUCKS

Zwyczaj zwracania sie do
klientéw po imieniu jest
globalnym pomystem, ktory
narodzit sie w USA !
i zostat z powodzeniem
zaimplementowany we
wszystkich kawiarniach
Starbucks na catym Swiecie.
Chcemy, aby klient czut,

Ze Starbucks jest ,jego

migjscem’, w ktorym moze
by¢ sobg, dlatego zwracamy
sie do niego po imieniu.

Eye-tracking

to zjawisko
coraz czesciej
wykorzystywane
do rozpoznawania
upodoban
klientow przez
analize ruchu
gatek ocznych

Urzadzenia te znane s3 juz od kilku lat
i poczatkowo stuzyty jako pomoc wobec
0s6b niepetnosprawnych. Dzi$ znajdujg
jednak zupelnie nowe zastosowanie.

Sieci handlowe wykorzystujace w skle-
pach urzgdzenia analizujgce wzrok
klienta moga pozna¢ prawdziwe
i wymierne preferencje - to, na czym
odbiorca skupia wzrok w danym mo-
mencie i jaki produkt przykuwa jego
uwage. Przyktadem moze by¢ badany

PAWEL SKABA
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identyfikacji statych klientéw luksuso-
wych sieci handlowych. Monitoruje on
otoczenie i zbiera informacje przy uzyciu
algorytmow rozpoznawania twarzy z ka-
mer, zdjec czy telewizji, a gdy znajdzie
podobienstwo pomiedzy tym obrazem
a osoba w sklepie, wysle informacje do
sprzedawcy. Pracownicy majac te dane,
moga blyskawicznie przywita¢ goscia
po imieniu, a tym samym zwiekszy¢
poczucie wyjatkowosci.

System do rozpoznawania twarzy, ruchu
gatek ocznych czy nawet mysli moze
zmieni¢ obecne podejécie do marketingu.
Dostep do tak zaawansowanej techno-
logii pozwoli bowiem specjalistom do-
stosowywac billboardy do ptci i wieku
odbiorcy oraz wyswietla¢ odpowiednie,
spersonalizowane reklamy.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt,
iz stosowanie nowych technologii na
szeroka skale wcigz stanowi odlegla
przysztos¢. Waznym czynnikiem sa tu-
taj koszty ich wprowadzenia oraz moz-
liwosci adaptacyjne. Problemem, jak sie
okazuje, sa takze kwestie etyczne.

Nadmierna kontrola?

Ingerencja przedsiebiorstw w prywat-
no$¢ odbiorcow staje sie szansg, ale
coraz czesciej takze problemem. Czy
sledzenie zachowarn klienta oraz upor-
czywe proby poznania jego preferencji
to zachowania etyczne?

Zdaniem Jedrzeja Niklasa, prawnika oraz
cztonka zespotu Fundacji Panoptykon
zajmujacej sie m.in. problemem spote-
czefistwa nadzorowanego, personalizacja
i selekcja ofert w konsekwencji prowa-
dzi¢ moze do ograniczenia mozliwosci
konsumenta. Klient de facto przestaje
mie¢ wolny wybor i dostaje tylko taka
oferte, ktéra kto$ uznat za adekwat-
na do jego potrzeb. - Personalizacja
ofert praktycznie zawsze opiera si¢ na
mechanizmie profilowania. To z kolei
zaktada kazdorazowo przetwarzanie
danych o klientach, co jest praktyka
prowadzacg do naruszenia prywatnosci
0s6b. By praktyki personalizacji byty
bardziej skuteczne, firmy musza zyska¢
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A Firma L’Oréal w 2013 roku umozliwita mieszkaricom Nowego Jorku personalizacje i dostosowanie
odpowiednich kosmetykéw do indywidualnych potrzeb. Umieszczona na stacji metra interaktywna
maszyna wyposazona w system analizy cyfrowej dzieki wykorzystaniu kamer i czujnikéw pozwalata
dobrac wtasciwy produkt dla przechodniéw. Urzadzenie prezentowato animacje sylwetki i koloru
skory, po czym proponowato kosmetyki, ktére mozna byto nabyc za pomoca automatu

v W jednym ze sklepow Foot Locker, w samym sercu Times Square, rok temu zainstalowano
kiosk, ktory umozliwiat zaprojektowanie wtasnego obuwia New Balance 574. Przy uzyciu ekranu
dotykowego klienci mogli wybiera¢ odpowiednie kolory oraz wtasciwe materiaty
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jeszcze bardziej doktadne informacje
o kliencie. To faktycznie moze prowadzi¢
do ciagtego obserwowania zachowan
i analizowania danych. Taka praktyka,
o ile klienci beda zdawac sobie z niej
sprawe, moze by¢ niezwykle niekom-
fortowa - wyjasnia.

Warto wiec zastanowi¢ sie nad tym,
jaka jest przysztosc¢ personalizacji. Czy
zjawisko bedzie sie rozwija¢? A moze
ulegnie zahamowaniu? Ze wzgledu na
nadmierng kontrole coraz czesciej za-
uwazy¢ mozna mechanizmy zmierza-
jace do jej ograniczenia. Przyktadem
moze by¢ praca Ministerstwa Spraw
Wewnetrznych nad zalozeniami ustawy
ograniczajgcej mozliwo$ci monitorin-
gu wizyjnego w centrach handlowych,
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postulowanie ograniczenia profilo-
wania, zwiekszenia uprawnien oby-
wateli czy wprowadzenia duzych kar
finansowych za naruszenie ochrony
danych. Nie mozna jednak zapominaé
o jej pozytywnych skutkach, takich jak
pomoc w dokonywaniu wtasciwego
wyboru przez konsumentéw. Trudno
wiec jednoznacznie oceni¢ zjawisko, ale
z pewnoscig warto $ledzic¢ jego rozwdj
z duzg uwaga. m

Przeczytaj takze wywiad z ekspertem z branzy
na str. 44

Podziel sie swoja opinia:
Emilia Dzitko
info@galeriehandlowe.pl




