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Szanowni Panstwo,

Z przyjemnoscia oddajemy w Panstwa rece ,Poradnik e-Commerce Polska;
Jak wyglada wejscie sklepu w model omnichannel’, stanowigcy doskonaty
wstep do konferencji Digital Commerce, ktorg organizujemy dla sklepow
wielokanatowych 24 maja w Warszawie.,

Publikacja zostata opracowana przez ekspertéw Izby Gospodarki Elektro-
nicznej i uwzglednia kluczowe aspekty zwigzane z efektywnym wdroze-
niem oraz wykorzystaniem mozliwosci omnichannelingu.

Niniejszy Poradnik stanowi zbior praktycznych wskazowek profesjonalistéw
z branzy e-commerce dotyczacych tego, jak skutecznie w biznesie potaczyc
online i offline oraz sprostac oczekiwaniom wspotczesnego - bardzo Swia-
domego | wymagajacego - konsumenta,

3

Patrycja Sass-Staniszewska

(ztonek Zarzadu Nieustannie zapraszamy Parstwa do wspdlnego rozwijania polskiej branzy

Izba Gospodarki Elektronicznej e-commerce w Polsce. Wierzymy, ze majac podobne potrzeby w zakresie
aktywnosci takich, jak regulacje prawne, badanie trendéw, wypracowywa-
nie standardow rynkowych czy dziatania edukacyjne w kontekscie rzeczy-
wistych wyzwan branzy, mozemy - wspolnymi sitami - rozwiazywac najwa-
zniejsze problemy i przyczyniac sie do tego, ze rodzimy e-commerce bedzie
rost w site nie tylko w kraju, ale takze poza nim.
Misja Izby Gospodarki Elektronicznej jest rozwoj polskiej branzy e-commer-
ce poprzez wspotprace, wymiane wiedzy, dziatania legislacyjne oraz silng
| efektywng reprezentacje wspaélnych interesow w dialogu z instytucjami
polskiej administracji rzadowej, Unii Europejskiej oraz z organizacjami poza-
rzadowymi w kraju i na swiecie. Izba wspiera rozwdj e- gospodarki w kraju
| Europie, dzieki wykorzystaniu innowacji technologicznych, informacyjnych
oraz komunikacyjnych (ICT), w tym sieci Internet oraz sprzetu i oprogramo-
wania, a takze ich praktycznych zastosowan w prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczej. Wspieramy tez przedsiebiorcow (zwtaszcza matychi Srednich)
poprzez dostarczanie wiedzy (know-how) oraz rozwigzan technologicznych.

e- |zba reprezentuje i wspiera interesy gospodarcze firm zwigzanych z ryn-
kiem gospodarki elektronicznej w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem
firm zrzeszonych pod jej auspicjami.

W zwiazku z powyzszym, zapraszamy do przystapienia do Izby Gospodarki
Elektronicznej i aktywnego zaangazowania w nasze inicjatywy.

Zapraszamy rowniez do udziatu w konferencji Digital commerce: wejscie
sklepu w model omnichannel: www.ecpdigital.pl
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STRATEGIA OMNICHANNEL

Dlaczego, jak i co? Planowanie i strategia w omnichannel
Marcin Piwowarczyk, Bold Brand Commerce

Omnikanatowos¢, niegdys tylko dobrze brzmigce hasto, rewelacyjna koncepcja, temat rozwazan branzowych,
jest obecnie najbardziej pozadana i, jak sie okazuje, najtrudniejsza do zastosowania strategia dla detalistow.
Omnichannel, w najprostszym ujeciu, oznacza integracje kanatow sprzedazy (tradycyjnych i elektronicznych)
zapewniajaca klientom spojne doswiadczenie zakupowe w kazdym punkcie styku z marka, niezaleznie od
miejsca, czasu i okolicznosci dokonywania zakupdw. Niestety wielu e-wiascicieli, z braku wiedzy i odpowied-
nich zasobdw, sprowadza ten model wyfacznie do sfery marketingowej, kompletnie zapominajac, ze inte-
gracja kanatéw sprzedazowych pocigga za soba daleko idace zmiany nie tylko w sferze rozbudowywania i
automatyzacji infrastruktury IT, ale takze w wielu innych obszarach funkcjonowania przedsiebiorstw,

Omnichannel to nie tylko strona sklepu internetowego wyswietlajaca sie dobrze na réznych urzadzeniach, ale
przede wszystkim sprawnie funkcjonujace procesy biznesowe, ktére w istocie powoduja utrzymanie rowne-
g0 poziomu doswiadczen i satysfakcji zakupowej klientow, niezaleznie od sposobu dokonywania zakupow.
Mozna mie¢ profesjonalnie wdrozony system sprzedazy i cata infrastrukture IT, a brak przeszkolonych pra-
cownikow do obstugi klientéw i zawodne rozwigzania logistyczne predzej czy pozniej przetoza sie na spadek
lojalnosci klientéw.

Dlatego w praktyce skuteczne wdrozenie strategii omnichannel dotyczy wielu krytycznych obszaréw funk-
cjonowania przedsiebiorstwa: sprzedazy, merchandisingu, infrastruktury, IT, logistyki oraz obstugi klienta.
Kluczowym dziataniem dla powodzenia procesu transformacji do modelu sprzedazy wielokanatowej staje sie
zatem integracja i skoordynowanie zmian planowanych na wszystkich tych ptaszczyznach. A to oznacza dzia-
fania zwigzane z uruchomieniem i integracja kanatu e-commerce oraz procesy ,back-office’, jak usprawnienie
catego fancucha dostaw i logistyki magazynowej, wzrost jakosci obstugi klienta i zmiane polityki sprzedazo-
wej, reklamacji i zwrotéw.

Transformacja przedsiebiorstw w kierunku tak rozumianego omnichannelu jest procesem ztozonym i wielo-
etapowym. Wymaga po pierwsze Swiadomosci gtebokich zmian organizacyjnych, jakie towarzysza proceso-
wi, po drugie - doktadnej analizy aktualnej sytuacji w przedsiebiorstwie, na ktéra sktadaja sie:
* zdefiniowanie celdw biznesowych, najlepiej podczas warsztatu, ktérego uczestnikami beda przedstawi-
ciele wszystkich obszaréw biznesowych w firmie, m.in. dziatu e-commerce i IT, obstugi klienta i logistyki;
e analiza sciezki zakupowej, najlepiej w formie badan, ktére pokaza, jak klienci dokonujg zakupow i ktére
punkty styku z marka sa dla nich najwazniejsze;
e audyt systemu logistycznego w zakresie wydajnosci i efektywnosci organizacji pracy magazynu i dostar-
Czania przesytek;
e analiza polityki obstugi klienta, czyli opracowanie odpowiednich standardow i proceséw obstugi klienta,
co w przypadku customer service wigze sie z regulacjami, procedurami, instrukcjami, czy wrecz gotowymi
skryptami oraz sposobem postepowania podczas konsultacji, sprzedazy i reklamacji.

Na takiej podstawie mozna przystapi¢ do zaplanowania strategii zmian i proceséw, ktére beda implemento-
wane w organizacji.

Warto pamietac, ze sztuczny podziat na zakupy on-line i off-line odchodzi do przesztosci, a za kilka lat na pew-
no zaniknie. Dla przecietnego klienta omnichannel jako pojecie nie ma wiekszego znaczenia. Nie interesuja go
definicje i techniczne aspekty takiego modelu sprzedazy. Dla niego wazniejszy jest spojny proces zakupowy.
Oczekuje przedstawienia tego samego asortymentu we wszystkich punktach styku. Chce sprawdzi¢ oferte
w internecie, a potem udac sie do najblizszego sklepu stacjonarnego majac pewnosc, ze znajdzie tam intere-
sujacy go towar w cenie takiej, jaka widziat w sieci.

\ e-COMMERCE POLSKA
e 7 1ZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE] www.ecommercepolska.pl




e-Commerce Polska: Jak wyglada wejscie sklepu w model omnichannel?

Jak skutecznie wdrozy¢ strategie wielokanatowa w sklepie? Wdrozenie nowego modelu
biznesowego

Roman Baluta, ORBA

Efektywne wdrozenie strategii omnichannel, rozumianej jako realizacja zadan majacych na celu uspaéjnienie
komunikacji z klientem pomiedzy wieloma kanatami sprzedazy, jest duzym wyzwaniem,

W realizacji tego celu moim zdaniem kluczowe jest wdrozenie narzedzi, ktére pozwalajg w efektywny sposob
zarzadzac wewnatrz catej organizacji wymiang nastepujacych informadji:
1. Informacja dotyczaca oferty:
* informacje o cechach produktu oraz warunkach zakupu,
e informacja o cenie produktu,
e informacja o dostepnosci produktu.

2. Informacja o kliencie:
e historia interakcji oraz komunikacji z klientem,
e historia transakcji (w tym informacje dotyczace procesu realizacji zamoéwien oraz zwrotow).

Od strony technicznej trudnos¢ w osiggnieciu tego celu polega na tym, ze informacje te czesto sa rozpro-
szone pomiedzy roznymi systemami, a sposoby ich zbierania oraz przetwarzania w ramach poszczegélnych
kanatow réznig sie od siebie. W zaleznosci od skali dziatalnosci firmy oraz wykorzystywanych narzedzi [T,
wystarczajaca moze byc relatywnie prosta integracja systemu ksiegowo-magazynowego z aplikacja e-skle-
powa lub taka, ktora taczy wiele rozbudowanych systemow obstugiwanych przez zewnetrznych dostawcow
z catego Swiata oraz wigze sie z koniecznoscia wprowadzenia dodatkowego oprogramowania typu middle-
-ware.

Bazujac na naszych doswiadczeniach mysle, ze nawet w przypadku nieduzej firmy warto wydzieli¢ jeden sys-
tem, ktéry bedzie stanowit Zrédto danych opisujacych produkty (w tym media - fotografie, filmy oraz zatacz-
niki). W najprostszym wariancie te role moze petni¢ oprogramowanie sklepu, jednak warto rozwazy¢ zasto-
sowanie wyspecjalizowanego oprogramowania typu PIM (Product Information Management). W przypadku
wiekszych organizacji warto rozwazy¢ tez wprowadzenie spojnego systemu analitycznego, ktore taczy dane
dotyczace réznych obszarow (np. Google Analytics 360).

Najwiekszymi wyzwaniami od strony implementacji wydaja sie by¢ efektywne wtaczenie systemow kaso-
wych (POS) do procesow click/pick and collect, zarzadzanie zwrotami oraz wprowadzenie programu lojalno-
sciowego dziatajacego spojnie miedzy wszystkimi kanatami.

Od strony biznesowej warto zwroci¢ uwage na fakt, ze w przypadku wdrazania strategii omnichannel zmiany
dotycza w zasadzie wszystkich dziatow firmy. W wielu przypadkach dochodzi do koniecznosci zmiany proce-
sOw, ktore od lat funkcjonowaty tak samo (np. procesy dostawy towaru do sklepéw stacjonarnych). Dlatego
tez nieuniknione sg konflikty intereséw wewnatrz firmy, a co za tym idzie - konieczno$¢ rozwidzywania spo-
row przez odpowiednio umocowany zespot nadzorujacy transformacje.

Reasumujac - kluczowe przy wdrozenie strategii omnichannel sa zaangazowanie zarzadu firmy oraz wybra-
nie odpowiednich narzedziIT.
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Customer Experience Management jako strategia budujgca zaangazowanie klienta
Michat Wojciechowicz, SPLIO Polska

Klienci lubia by¢ doceniani, rozumieni, traktowani bezposrednio i sensownie, a to, na czym zalezy im najbar-
dziej, to zaspokojenie ich potrzeb.

W biznesie jest catkiem podobnie - rowniez pragniemy zaspokaja¢ nasze potrzeby oraz realizowac wizje,
plany i cele biznesowe. Aby osiagnac zadowolenie po obu stronach, powinnismy zadbac o relacje z klientami
i wykorzystac czerpana z nich wiedze jako podstawe naszej komunikadji.

Customer Experience Management (CEM) to kolejny krok po Customer Relationship Management (CRM). To
indywidualne podejscie do klienta, mozliwe dzieki wykorzystaniu catej wiedzy o nim, pochodzacej z wszel-
kichinformacji z bezposredniego kontaktu z konsumentem, w tym zintegrowanych danych z dziatan zaréwno
onling, jak i offline,

Wiekszosc informacji o klientach, ktére posiadamy, pochodzi z wewnatrz firmy. W rzeczywistosci marketing i
dziaty e-commerce wykorzystuja zaledwie ich potowe. Problem stanowia tutaj dane z rynku retail oraz zrédet
zewnetrznych, ktére nie sg zbyt czesto wykorzystywane ani do analizowania zachowan klientéw, ani do tar-
getowania komunikatéw na ich podstawie.

Rozwigzaniem moze byc clienteling, ktory, przy wykorzystaniu platformy CEM, mozemy wprowadzi¢ do na-
szych sklepéw naziemnych np. jako aplikacje na tablet dla kazdego sprzedawcy, ktory dzieki temu natych-
miast dowie sie o swoim kliencie wszystkiego, co utatwi przygotowanie specjalnej oferty.

Sprzedawca moze poznac historie dotychczasowych zakupdw klienta, w tym interesujace go produkty, ich
typy, ulubione kolory, rozmiary oraz wszelkie informacje dotyczace miejsc, czasu i wartosci wszystkich zaku-
poOw.

Poprzez clienteling mozemy rowniez gromadzi¢ dodatkowe informacje o naszych klientach, ktére uda sie
uzyskac podczas dyskusji ze sprzedawca w sklepie. Moga to by¢ preferencje, gust, pomysty dotyczace innych
produktéw czy tez komentarze odnosnie do danego sklepu.

Dzieki temu kazdy sprzedawca bedzie mégt potraktowac kazda osobe w odpowiedni sposdb, wynikajacy z
informacji zgromadzonych w CEM, a dostepnych poprzez clienteling, ktérego stosowanie utatwia zaspoko-
jenie potrzeb naszego klienta.

Clienteling to jedna z metod gromadzenia danych oraz kierowania przekazu, stanowigca czes¢ Customer
Experience Management. We wszystkich kanatach kazdego typu komunikacji zarowno online, jak i offline
mamy nadal do dyspozycji sporo wiedzy, ktéra powinnismy zintegrowac w jednym miejscu, by maéc realizowac
nasze wielokanatowe kampanie z petnym jej wykorzystaniem. Mamy wowczas réwniez mozliwosc¢ lojalizo-
wania klientéw i doceniania ich wydatkow oraz ocen, komentarzy, czy tez sugestii. CEM pozwola zapewnic
ostatecznego odbiorce naszej wizji, ze przekaz, ktory otrzymuije, jest wasnie dla niego i znajdzie w nim to, co
spetnia jego oczekiwania. Klient traktowany w taki sposéb zawsze chetniej do nas wroci, powtorzy zakupy,
sprawdzi, co nowego proponujemy oraz poleci innym, by skorzystali z naszej oferty. Gotowe! Mamy zaréwno
zaangazowanego i usatysfakcjonowanego klienta, jak i wzrost sprzedazy po naszej stronie. Na tym wtasnie
polega CEM,
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Zarzadzanie procesami sprzedazy wielokanatowej

Piotr Kreft, Fashion House Group

Zarzadzanie procesami sprzedazy wielokanatowej jest tematem na cata odrebna ksigzke. Traktujac go ogol-
nie, a nie chcac pomingc jakiegokolwiek elementu, postanowitem wyjs¢ od uzytecznosci dla odbiorcy kon-
cowego, czyli naszych klientéw. Wszelkie dziatania strategiczne, jakie podejmujemy w naszym sklepie, po-
winny mie¢ swoje zrodto w dazeniu do zapewnienia satysfakgji klientom i takiemu ksztattowaniu proceséw
budowania lojalnosci, aby przeksztatci¢ je w procesy sprzedazowe, stuzace budowaniu wzrostow w liczbie
odwiedzin sklepu i w wartosci koszykéw zakupowych. Tak tez powinny by¢ planowane procesy sprzedazy
wielokanatowe] i pod tym wzgledem mierzona ich skutecznos¢. Wezmy jako przyktad centrum handlowe,
ktore obserwujac rosnaca wsrod swoich klientdw popularnos¢ zakupdw w sieci decyduije sie zaoferowac im
mozliwosc¢ kupowania produktéw swoich najemcéw réwniez w Internecie. Uzytkownik lojalny marce w kanale
offline, nie musi szukac innego sprzedawcy w kanale online, a otrzymuje dostep do takich samych produktéw
tam, gdzie ich potrzebuje.

Wychodzac naprzeciw klientom w sytuacjach, kiedy tego potrzebujg, méwimy o punktach styku z nasza mar-
ka. Zaczynajac ich analize od planu marketingowego i analizy demograficznej klientdw, okreslamy tzw. to-
uchpoints - czyli miejsca styku naszej firmy lub produktu z klientami; gdzie klient nas szuka, powinnismy by¢ i
my oraz komunikacja naszej unikalnej wartosci (ang. unigue value propositiont). Pamietajmy, ze w procesach
sprzedazowych paradoksalnie chodzi nie tylko o sprzedaz bezposrednia. Klient moze poszukiwac naszej ofer-
ty, ale takze doradztwa sprzedazowego (Swietna okazja do up-sellu) wsparcia po sprzedazy (Swietna okazja
do cross-sellu), czy tez obstugi gwarancyjnej (dzieki ktérej m.in. budujemy lojalnosc i zachecamy do ponow-
nych wizyt). Do punktow styku naleza tez media spotecznosciowe, dostawa i przekazanie klientowi produk-
téw, czy obstuga kasowa, lub infolinia. Naszym celem powinno by¢ stworzenie systemu ptynnego przecho-
dzenia pomiedzy punktami styku, prowadzacego klienta do finalizacji zakupu. Wiele miedzynarodowych firm
juz tak robi i sktadajac zamowienie w sklepie internetowym np. jestesmy w stanie dopytac o wtasciwosci
zamawianego towaru kontaktujac sie z infolinig telefoniczna (lub przez media spotecznosciowe), dokupic¢ do
niego na tej samej infolinii dodatkowe akcesoria i uméwic sie na odbidr osobisty w jednym z punktéw offli-
ne. Coraz wiecej sklepow wywodzacych sie z Internetu otwiera tez swoje tzw. showroomy i salony offline,
aby wyjS¢ naprzeciw oczekiwaniom klientéw i spotkac ich twarza-w-twarz, przetamujac tym samym bariery
zwigzane chocby z ograniczonym zaufaniem w Internecie.

Mozna wskazac co najmniej kilkanascie roznych scenariuszy procesowego zarzadzania sprzedaza w modelu
omnichannel: w zaleznosci od tego, czy otwieramy sie na nowe kanaty posiadajac juz dziatajacy sklep in-
ternetowy, czy zaczynamy od sklepu stacjonarnego i poszukujemy nowych kanatéw komunikacji i kontaktu
sprzedazowego z klientami. Kazdy rozni sie od siebie tak, jak réznig sie od siebie modele biznesowe sklepdw,
jednak mozemy wyznaczy¢ kilka elementéw, nazwijmy je filarami, o ktére opiera sie cata konstrukcja zarza-
dzania tymi procesami. S3 nimi przede wszystkim spojnos¢ komunikacji (marketingowej, ofertowej, cenowe))
i spojnos¢ doswiadczen (tzw. brand experience), jakie zaoferujemy naszym klientom.

1) R.Kaplan, D. P. Norton, “Mapy Strategii w Biznesie”
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TECHNOLOGIE W SLUZBIE OMNICHANNEL

Jakie technologie realnie wptywajg na sukces kanatu omnichannel?
Kamila Pater, Criteo

Oferta zoptymalizowana pod urzadzenia mobilne zapewni spojne doSwiadczenie omnichannel i pozwoli le-
piej zrozumieC interakcje z klientami.

Wiele zostato juz powiedziane w kwestii nowoczesnego paradygmatu sprzedazy omnichannel i roli, jaka od-
grywa w nim mobilnos$¢. Powszechnos¢ cyfrowych kanatdw sprzedazy sprawia, ze Sciezka zakupowa klien-
téw jest dzi$ bardziej rozproszona niz kiedykolwiek. Konsumenci szukajg produktow, poréwnujg ceny i do-
konuja zakupu korzystajac z wielu urzadzen. Mobilnosc¢ jest spoiwem {3czacym doswiadczenia zakupowe
omnichannel umozliwiajac sprzedawcom angazowanie klientow poruszajgcych sie w obrebie coraz bardziej
,Nieliniowego” lejka sprzedazy.

Znaczenie marketingu mobilnego zostato dodatkowo podkreslone przez niedawne zapowiedzi Google'a
dotyczace zmiany algorytmu wyszukiwania: pierwszenstwo ma naleze¢ do stron przyjaznych urzadzeniom
mobilnym.. Przestanie jest jasne: zoptymalizowanie strony pod urzadzenia przenosne staje sie dla firm waz-
niejsze niz kiedykolwiek.

Kluczowe kwestie dla reklamodawcow:

e Mobilnos¢ na pierwszym miejscu: marki powinny skupic¢ sie na smartfonach, bo te nie tylko wspieraja
Sciezki zakupowe, ale takze generuja juz ponad potowe sprzedazy m-commerce Na Swiecie,

e Responsywne strony www juz nie wystarczg, klienci oczekuja dzi$ rzeczywistej optymalizacji pod
urzadzenia mobilne. Nie wystarcza design strony dopasowany do urzadzenia, wazne s3 wszystkie funk-
cje, ktére musza dziata¢ wygodnie na mobile, a czesto tak nie jest

* Aplikacje sg bardziej efektywne; firmy wykorzystujace aplikacje, ktére wyswietlajg interesujace dla da-
nego uzytkownika produkty i usprawniajg sciezke zakupowa, skuteczniej angazuja konsumenta, generuja
czestsze konwersje i wyzsze przychody. Wyjatkowe doswiadczenie zakupowe klienta ptacacego jednym
kliknieciem jest kluczem do sukcesu.

* Nie koncentruj sie na marketingowych silosach, a na uzytkownikach: kluczowe znaczenie ma zmia-
na sposobu myslenia zespotdw marketingowych: dzis to klient powinien by¢ w centrum uwagi. Warto
wiec wyjs¢ poza przyjete schematy dziatania, by potaczyc rézne aktywnosci uzytkownika i rozpoznac
g0 niezaleznie od urzadzenia czy przegladarki. Tylko w taki sposob firmy beda mogty zapewnic spojne |
satysfakcjonujace doswiadczenie zakupowe swoim klientom.

* Przeanalizuj swoje kanaty marketingowe: jezeli korzystasz juz z ustugi Google Analytics, uzywaj jej
do analizowania zachowan zidentyfikowanych uzytkownikow. Sprawdzisz, jak korzystaja z réznych urza-
dzen. Dzieki tej wiedzy bedziesz w stanie lepiej zaplanowac budzet marketingowy.

e Wybor odpowiedniego partnera: aby skutecznie zaangazowac uzytkownikow, upewnij sie, ze docierasz
do nich ze spersonalizowanym przekazem na wszystkich platformach i urzadzeniach. W ciggu ostatnich
lat firmy takie jak Criteo zainwestowaty duze srodki w rozwoj technologii rozpoznajacej uzytkownika na
kazdym urzadzeniu, by wySwietli¢ mu spersonalizowane reklamy, pfacac stawki odpowiednie do jego za-
angazowania. Ufajac profesjonalistom oraz powierzajac im zadanie dotarcia do uzytkownikow marketerzy
moga zmaksymalizowac skutecznos¢ kampanii i 0szczedzic swoj czas.

1) Q4 2015 Mobile Commerce Report, Criteo http//www.criteo.com/resources/maobile-commerce-report/
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Jak skutecznie wykorzystac¢ potencjat omnichannel? Zastosowanie analityki predykcyjnej
i personalizacji
Przemystaw Mirowski, Insider

Dynamiczny rozwdj technologiczny oraz wynikajace z niego zmiany zachowan konsumenckich w ostatnich
latach w istotny sposob wptynety na charakter sprzedazy. Podziat na zakupy offline i online nie ma obecnie
sensu. Swiatowym trendem dla ecommerce pozostaje omnichannel, ktéry dzieki wykorzystaniu wszelkich
dostepnych kanatdw pozwala na postawienie konsumenta w centrum uwagi.

/godnie z raportem ,E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska” z 2015 roku liczba polskich
internautow dokonujacych zakupow online stale rosnie - jednoczesnie 78% respondentéw dokonuje trans-
akcji przez laptopa, co ciekawe, 37% korzysta ze smartphone'a, a kolejne 24% wskazuje na tablet. Nalezy
zauwazy¢, ze petne wykorzystanie potencjatu wielokanatowosci sprzedazy wigze sie zatem w duzej mierze
z odpowiednim zastosowaniem analityki predykcyjnej, testow A/B/n oraz personalizacji stron internetowych
| aplikacji mobilnych.

Umiejetna analiza historycznych oraz zebranych w czasie rzeczywistym danych o zachowaniu wybranych
uzytkownikdéw, coraz czesciej potaczona z integracja z CRM, daje szanse na stworzenie odpowiednich seg-
mentow odwiedzajacych i klientéw. Umozliwia réwniez zidentyfikowanie ryzyka i okazji do dokonania przez
nich okreslonych czynnosci w przysztosci. Zbudowane modele analityczne, wzorce zachowan i charakterysty-
ki s podstawa do podejmowania dziatan w zakresie przeprowadzanych kampanii. Uzyskanie odpowiednigj
ilosci wartosciowych informacji o odwiedzajacych sklep internetowy stanowi klucz do sukcesu. Ostatecznie
MOg3 one stuzy¢ zardwno zwiekszeniu skutecznosci dziatan online, jak i wptywac na tzw. efekt ROPO (Re-
search Online, Purchase Offline). Celem jest dopasowanie tresci do oczekiwan i zainteresowan potencjalnych
badz statych kupujacych na podstawie ich wczesniejszych wyborow.

Faktem jest, ze jedynie 5% uzytkownikdéw danej strony generuje blisko 50% jej dochodu. Personalizacja to
sposob na doradzenie potencjalnemu klientowi i pokierowanie nim. Méwimy o zaadresowaniu konkretnych
potrzeb poprzez wysSwietlanie tresci przygotowanych dla wybranego segmentu 0séb, okreslonemu przy po-
mocy bardzo szczegdtowych czynnikdw, m.in. lokalizacji, czasu czy wartosci koszyka. Przyktadem segmentu
moze byc¢ grupa okreslona jako: powracajacy, niedokonujacy zakupu w sklepie internetowym, ktorzy weszli
na strone przynajmniej 2 razy w ciggu ostatniego tygodnia, o Srednim lub wysokim dochodzie. Tres¢ pre-
zentowana poszczegdlnym kategoriom odwiedzajacych (nowi, lojalni klienci i ,window shoppers”) powinna
zaleze¢ od ich cech i preferencji. Istotna role w zatrzymaniu na stronie uzytkownikéw podejmujacych prébe
jej opuszczenia lub porzucenia koszyka przed dokonaniem transakcji odgrywa targetowanie behawioralne w
czasie rzeczywistym. Wyswietlanie stopera czy komunikatow typu ,call to action” z informacja o benefitach i
znizkach skutecznie zacheca do podjecia decyzji.

W raporcie ,Must-Have eCommerce Features” z 2016 roku Forrester okresla koniecznos¢ nawigowania klien-
tem. Spersonalizowane komunikaty na stronach oraz powiadomienia typu push, in-app w aplikacjach mobil-
nych sg waznym elementem omnichannel i realnym dziataniem, ktore pozwala zadbac o komfort klienta oraz
zwiekszy¢ wskazniki konwersji, zaangazowania uzytkownikow i sprzedazy.
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Jak analizowac Sciezki i wartos¢ klienta w sprzedazy wielokanatowej? Metody zarzadzania
danymi stuzgce analizie Sciezki i wartosci klienta w sprzedazy wielokanatowej
Aleksandra Lisiecka, Bluerank

Personalizacja, Lifetime Value, customer experience - to tylko kilka z wielu haset, jakie padajg w kontekscie
wielokanatowosci. Zyjemy nie tylko w kolejnym roku mabile, ale tez w dobie wyzwar zwigzanych z analiza za-
chowan pojedynczego uzytkownika. Wtasciciele e-sklepow czesto uwazajg, ze takie dziatania to domena naj-
wiekszych biznesow, ktdre przeznaczaja duze budzety na analityke. Jednak, aby zaczac badac sciezke klienta
i rzetelnie oceniac jego wartos¢ w czasie, wystarczy darmowa wersja Google Analytics i troche wytrwatosci,

Po pierwsze - raporty, ktore juz masz

Niezaleznie od asortymentu sklepu decyzja o zakupie wymaga czasu, a zatem i wielu punktéw styku uzyt-
kownika ze strona. Analytics pozwala na analize nie tylko tej sprzedazy, ktéra miata miejsce bezposrednio po
wizycie usera z danego Zrodia, ale takze tej, w ktdrej korzystat on z wielu kanatéw. Raporty Sciezki Wieloka-
natowe pokazuja, jaki przychdd generuje dana kampania, z podziatem na konwersje po ostatnim kliknieciu -
gdy klient trafia do witryny pierwszy raz i od razu kupuje, oraz wspomagane - gdy po pewnym Czasie powraca
z innego kanatu i dopiero wtedy dokonuje zakupu.

Poza raportami, ktére pozwalaja analizowac pochodzenie ruchu w ujeciu multichannel, mamy do dyspozycji te
zorientowane na uzytkownika ijego Lifetime Value. Mowa o Analizie kohortowe] - korzystajac z niej ocenimy
przychadd, jaki generuja uzytkownicy pozyskani w wybranym okresie: po kilku dniach, tygodniach lub miesia-
cach. Takie podejscie moze zupetnie zmieni¢ nasze spojrzenie na ROl kampanii brandingowych.

Po drugie - dane, ktére mozesz miec

Domysine raporty Google Analytics nie wystarcza jednak do odtworzenia petnych sciezek pojedynczych
klientow, takze tych, ktére nie koncza sie konwersja. Aby moc je analizowad, wystarczg dwa ponizsze kroki:
1. W kodzie strony lub Menadzerze Tagdw Google oraz panelu administratora GA dodajemy wymiary nie-
standardowe;
- GA cookie - wartosc ciasteczka Google Analytics
- TimeStamp - data i godzina interakcji uzytkownika
2. Tworzymy raport niestandardowy typu Tabela kartotekowa, w ktérym naktadamy wymiary: GA cookie,
TimeStamp, Zrédto/medium oraz metryki: Sesje | Transakcje.

Efektem tych dziatan bedzie tabela pokazujaca, w jaki sposob uzytkownicy trafiali na strone, w jakich in-
terwatach czasowych na nig powracali i po ilu wizytach dokonywali zakupu. Jezeli przekazujemy do GA takze
wymiar userlD, czyli numer zarejestrowanego klienta, to mozemy dodatkowo taczyc raporty niestandardowe
z danymi sprzedazowymi z CRM. Pozwoli to miedzy innymi na zsumowanie przychodu z transakcji zawartych
przez strone WWW i w call center, przypadajacego na danego klienta,

Od danych do decyzji

W dobie wielokanatowosci na naszego klienta oddziatuje wiele roznych bodzcéw. To my sami czesto dy-
wersyfikujemy zrodta ruchu, by zapewnic sobie jak najwieksza liczbe odwiedzajacych, a finalnie - sprzedaz.
Dlaczego szczegdlnie istotne jest badanie sumy doswiadczen uzytkownikow na wszystkich etapach ich kon-
taktu ze strona. Warto pamietac, ze gromadzenie danych o pojedynczych uzytkownikach to pierwszy krok,
kolejnym musi by¢ przetozenie tej wiedzy na segmentacje grupy docelowej i personalizacje przekazu. Takie
podejscie w dtuzszej perspektywie da nam mozliwos¢ zwiekszania ROl dziatan marketingowych w dynamicz-
nym $rodowisku multichannel.
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e-Ptatnosci w omnichannel.
Jacek Kinecki, Przelewy24

Czym jest model omnichannel w praktyce, wie kazdy nowoczesny konsument. Cenigc elastycznosc i wygode
zakupow jest on w pefni Swiadomy mozliwosci nowych technologii, a dzieki innowacyjnym metodom ptatno-
Sci moze z nich korzysta¢ w dowolnym miejscu i czasie.

Sednem omnichannel (omni -z fac. wszystko, channel - ang. kierunek) jest otwarcie sie sprzedawcy na inte-
rakcje z klientem, wykorzystanie zintegrowanych kanatow oraz zapewnienie tatwego poruszania sie miedzy
nimi. Jednolito$¢ obstugi dotyczy zaréwno warstwy graficznej, przyjaznego interfejsu, jak i spojnego przeka-
zu oraz oferty dostosowanej do danego odbiorcy. Klienci czesto rozpoczynaja dziatania zakupowe na smart-
fonie, a koncza operacje na komputerze lub w sklepie, finalizujac transakcje w dogodny dla siebie sposob.
Skuteczne stosowanie strategii omnichannel powinno wiec obejmowac wszystkie, rowniez te tradycyijne,
kanaty sprzedazy.

Klient chce mie¢ mozliwos¢ kupienia towaru przez internet i odebrania go w sklepie stacjonarnym, znalezienia
produktu na potce i zaméwienia dostawy do domu, zebrania opinii na forach internetowych, nawet w trakcie
zakupow, itp. Priorytetem powinna stac sie wiec integracja cyfrowych i fizycznych kanatow w jednolity sys-
tem dystrybucji produktéw i ustug, tworzenie efektu synergii miedzy kanatami sprzedazy. Wielokanatowosc¢
to pojecie ujmujace zdywersyfikowane punkty kontaktu konsumenta z marka, ktére w zintegrowany sposob
prowadza do konwersji sprzedazy: poczawszy od wyszukania informacji o produkcie, przez sposéb jego zaku-
pU, po relacje okotozakupowe.,

Polskie sklepy i e-sklepy ucza sie takiego podejscia wielokanatowego. Jego wdrozenie wymaga jednak prze-
myslanego dziatania i wykorzystania stabilnych i pewnych narzedzi wspierajgcych przysztosciowe projekty,
takich jak odpowiedni system do obsfugi pfatnosci online w modelu omnichannel (zapewniajacy szeroki wa-
chlarz metod, takich jak: natychmiastowe przelewy automatyczne, ptatnosci kartami ptatniczymi, OR kody,
ptatnosci poprzez media spotecznosciowe, biblioteki mobilne, BLIK, czy IVR - ustuge ptatnosci kartami przez
telefon itp.).

Strategia omnichannel, biorac pod uwage obecny dynamiczny rozwdj kanatdw obstugi a takze wzrost wy-
magan klientéw i rosnaca konkurencje, nabiera nowego znaczenia i moze decydowac o pozycji, renomie i
zyskach danego sklepu. Wedtug prognoz ekspertow liczba klientow zainteresowanych zakupami wiasnie w
ten sposéb w najblizszych latach bedzie dynamicznie rosnac, dlatego wdrozenie strategii omnichannel praw-
dopodobnie juz niebawem stanie sie standardem kazdego sprzedawcy.

e-logistyka w omnichannel
Tomasz Wojewddzki, X-press Couriers

Wielokanatowos¢ sprzedazy musi by¢ powigzana z wielokanatowoscia dostaw. |esli zaktadamy maksymalna
elastycznos¢ w sposobie prezentowania i sprzedazy produktu, musimy takze oferowac szeroki wachlarz form
dostawy lub odbioru.

Konsument, niezaleznie od tego, czy wybierze tradycyjny punkt sprzedazy, sklep internetowy czy aplikacje
mobilng, powinien mie¢ zapewniony spojny system obstugi. Informacja na temat ceny, czasu i mozliwosci
doreczenia albo osobistego odbioru towaru powinna by¢ jednolita.

Klienci doceniaja sklep nie tylko za jakos¢ i cene produktu, ale za caty proces, zatem elementem sprzedazy
staje sie m.in. logistyka. Dopiero w momencie, kiedy zakupiony towar znajdzie sie w rekach konsumenta, moz-
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na mowic o finalizacji procesu.

Co jest konieczne, aby logistyka byta nie tylko elementem, ale wrecz dZzwignia sukcesu? Przede wszystkim
istotne jest wdrozenie systemu informatycznego, ktéry poradzi sobie z wielokanatowoscia ustugi. Musi on
dostarczac informacje, gdzie znajduje sie wybrany towar oraz ile bedzie trwato przygotowanie produktu do
wydania. Na tej podstawie mozna udzieli¢ konsumentowi wiarygodnej informacji na temat form dostawy lub
odbioru oraz czasu realizacji zaméwienia.

Na naszym rynku wcigz za mafo doceniany jest czas, ktory uptywa od zakupu do odbioru towaru. Sklep ofe-
rujacy nawet najlepszy produkt, w wyjatkowo okazyjnej cenie, mocno straci w oczach konsumenta, jesli na
przesyitke trzeba czekac wiele dni albo rzeczywisty czas dostawy jest niezgodny z deklaracjg sprzedawcy..
Obok tradycyjnych serwisow kurierskich (zwykle ,next day") oraz rozpowszechnionych odbiorow z sieci pacz-
komatow wprowadzane sg nowe oferty dostawy, ktére podazaja za swiatowymi trendami. W ubiegtym roku
pojawita sie ustuga kurierska ,same day’, ktora umozliwia doreczenie nie tylko jeszcze w dniu zakupu, lecz
takze w waskich, wybranych przez konsumenta, granicach czasowych. Logistyka omnichannel powinna oczy-
wiscie uwzgledniac wysytki miedzynarodowe - sprzedawca musi zdecydowac, ktére rynki sa dla niego wazne,
jak konkurowac logistycznie z lokalnymi sklepami i jak wywazyc relacje miedzy czasem realizacji a kosztami
dostawy. Ostatnio mozna zaobserwowac trend polegajacy na rezygnacji z opakowan pudetkowych na rzecz
foliopakdw, aby pogodzi¢ mozliwosc¢ szybkich doreczen lotniczych z rozsadnym kosztem ich realizacji.

Ostatnim elementem logistycznym jest opracowanie wielokanatowego modelu zwrotéw. Konsument, nieza-
leznie od swojej lokalizacji, powinien mie¢ zapewnionad mozliwos¢ zwrotu towaru kurierem, tradycyjna poczta
lub bezposrednio do sklepu.

Czy wysitek wiozony w stworzenie wiasciwej logistyki kanatu omnichannel jest optacalny? Zdecydowanie
tak; potwierdzajg to badania (Gemius dla E-commerce Polska): dla 57% konsumentow stanowi ona jeden z
najistotniejszych czynnikdw przy podejmowaniu decyzji o ponownym skorzystaniu z oferty sklepu.

Wybdr serwisow kurierskich plus elastyczna formuta odbioréw osobistych bedg wizytowka sklepu. Konsu-
ment nie powinien wybiera¢ pomiedzy poszczegdlnymi firmami kurierskimi, ale pomiedzy formami i czasami
realizacji, co bedzie kluczem do pogodzenia omnichannel z e-logistyka.
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Rozwigzania technologiczne wspierajgce. Optymalizacja procesu ptatnosci w multichannel.
dr Ewelina Jurczak, Dotpay

Juz co drugi internauta przyznaje, ze chociaz raz w zyciu zrobit zakupy online. W wielu przypadkach ptatnosc¢
zrealizowat korzystajac z laptopa, ale az w 3/% - za pomoca smartfona, a w 24% - tabletu. Co ciekawe, okoto
52% kupujacych rozpoczyna proces zakupowy w sieci na jednym urzadzeniu, a konczy na innym. Takie dane
opublikowano w raporcie Gemius dla e-Commerce Polska ,Ecommerce w Polsce 2015" Sugeruja one, ze coraz
wyrazniejsza jest potrzeba optymalizacji sprzedazy wielokanatowe]. Konsumenci oczekujg mozliwosci reali-
zacji ptatnosci z poziomu jednego urzadzenia, lub rozpoczecia na jednym urzadzeniu, a zakonczenia na innym.
Chca tez np. kupi¢ produkt online | zapfaci¢ za niego gotéwka np. w Zabce czy Fresh Markecie.

Jak zwiekszy¢ swoj zasieg?

Nie tylko w/w raport pokazuje, jak duze znaczenie dla sukcesow e-sklepow ma umozliwienie konsumentom
mozliwosci ptacenia z poziomu urzadzen mobilnych. Z prognoz IDC wynika, ze w 2016 r. dostep do internetu
bedzie miato 3,2 miliarda ludzi, co stanowi 44% globalnej populacji. Z tego szacuje sie, ze ponad 2 miliardy
internautéw dostep do sieci bedzie mie¢ z poziomu urzadzen mobilnych i liczba ta ma rosnac. Widzimy wiec,
ze umozliwienie ptatnosci z poziomu urzadzen mobilnych w procesie zakupowym, podobnie jak mozliwos¢
ptatnosci w réznych walutach, pozwala zwiekszy¢ zasieg e-sklepdw.

/ perspektywy kupujacego duze znaczenie majg wygodne formularze czy modele integracji pozwalajgce na
skrocenie sciezki ptatnosci nawet do jednego klikniecia, rowniez dostosowanie stron do urzadzen mobilnych.
Dlatego e-sklepy coraz czesciej modyfikuja swoje strony tak, aby spetniaty standardy RWD, oraz tworzg de-
dykowane aplikacje mobilne. Maja takze mozliwos¢ skorzystania z gotowych bibliotek do aplikacji mobilnegj
sklepu, czy po prostu responsywnej bramki ptatnosci oferowanej przez wybranych operatoréw ptatnosci.

Dla sklepéw dziatajacych w omnichannel istotne jest przekazywanie wszystkich danych o transakcjach bez-
posrednio do systemu sklepowego oraz realizowanie zwrotéw takze z poziomu tego systemu. Dlatego trzeba
zwroci¢ uwage, czy wybrany operator ptatnosci dostarcza sklepom takie rozwigzania, ptacacemu zas czy
pozwala na sledzenie statusu swojej ptatnosci, a w przypadku przerwania procesu przesyta mu link do do-
koriczenia wptaty z dowolnego urzadzenia. t.aczenie sprzedazy internetowej z tradycyjna moze utatwic taki
rodzaj ptatnosci, ktory uwzglednia mobilne kanaty ptatnosci pozwalajace na zaptate za zakupy nie tylko z
poziomu wspomnianych urzadzen, ale takze w sklepie stacjonarnym. Niezaleznie od kanatu sprzedazy sklep
powinien zwracac uwage na liczbe dostepnych metod ptatnosci. Miedzy innymi wtasnie ta liczba ma wptyw
na konwersje w sklepie.

MARKETING | PR W SLUZBIE OMNICHANNEL

Integracja dziatan reklamowych i marketingowych w celu maksymalizacji efektywnosci oraz
optymalizacji budzetu
Artur Bednarz, Ve Interactive

Wedtug raportu eCommerce Standard 2014 tylko ok. 5% polskich sklepéw online nie prowadzi proaktyw-
nych dziatan marketingowych lub reklamowych. Ankietowani najchetniej inwestuja w dziatania SEO (64%),
e-mail marketing (57%), SEM (47%), Social Media (47%), promocje wewnatrz sklepu (44%), poréwnywarki cen
(42%), reklame online (34%) oraz programy partnerskie (22%). Najwieksza popularnoscia ciesza sie narzedzia
tylko pozornie niskokosztowe, w rzeczywistosci jednak wigzace sie z koniecznoscia statego wydatkowania
srodkéw w nadziei na zwiekszenie liczby klientow. Niestety, wzrost liczby uzytkownikéw na stronie zwykle
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idzie w parze ze wzrostem liczby niedokonczonych transakdji.

Kazda sciezka zakupowa ma swoje stabe punkty, w ktorych sklepy online tracg szanse na wzrost sprzedazy.
Srednio 40% potencjalnych klientdw opuszcza strony sklepéw juz w pierwszych sekundach wizyty. Nawet
50% odchodzi w trakcie przegladania oferty, bez dodania produktow do koszyka. To jeszcze nie koniec, po-
niewaz nawet 75% klientow - bliskich ztozenia zamdwienia - porzuca koszyki.

Na szczescie kazdy taki punkt Sciezki zakupowej mozna wzmocni¢ dziataniami nakierowanymi na m.in. re-
dukcje wspotczynnika odrzucen strony, interakcje z klientem i zwiekszenie jego zaangazowania, wznawianie
przerwanych transakcji, na przyktad poprzez popularny w Polsce email remarketing. Jak wiele moze zdziatac
odpowiednia komunikacja z klientami pokazuje przyktad niemieckiego oddziatu sieci hotelowej Best Western:
przypomnienie na stronie internetowej o dostepnym dla gosci bezpfatnym Wi-Fi zadziatato Srednio na co
trzeciego potencjalnie niedosztego goscia hotelowego, co przetozyto sie na kwartalny wzrost sprzedazy w
catej sieci o 2,5%.

Marketing automation z powodzeniem mozna t3czy¢ z dziataniami reklamowymi - nakierowanymi na pozy-
skiwanie nowego, wartosciowego ruchu lub dotarcie do klientéw, ktorzy juz byli na stronie - realizowanymi w
modelu programmatic. Kluczem do integracji tych dziatan sg dane - kazdego uzytkownika charakteryzuje do
100 cech indywidualnych, na podstawie ktorych okreslic mozemy jego kompleksowy profil demograficzny i
behawioralny. Do dyspozycji mamy takze informacje o intencjach zakupowych, czasie spedzonym na stronie,
przegladanych produktach, itp. Jest to bogaty zestaw danych, ktérymi moga by¢ napedzane zaréwno kampa-
nie display, jak i dziatania marketing automation. Korzysci ptynace z takiej integracji sa nie do przecenienia -
lepsze i skuteczne dotarcie do uzytkownikow, eliminacja zagrozen takich jak kanibalizacja dziatan czy irytacja
odbiorcéw nadmierna liczba kontaktow, mozliwos¢ prowadzenia kampanii komplementarnych czy wreszcie
eliminacja z puli odbiorcow tych klientow, ktérzy skonwertowali. Oczywiscie oznacza to takze mile widziang
optymalizacje kosztéw, poniewaz ograniczone zostaje ryzyko ponoszenia wydatkdw na dziatania nieprzyno-
szace efektow.

Kody rabatowe i content marketing - jak stworzy¢ wielokanatowy program sprzedazowy?
Alexandra Wesotowska, TradeTracker Poland

Polski rynek e-commerce znajduje sie aktualnie w fazie szybkiego wzrostu . W wyscigu o klienta i powierzch-
nie reklamowa celem kazdego e-commerce'u powinno by¢ zbudowanie wielokanatowego programu sprzeda-
zowego, ktory z jednej strony bedzie generowat odpowiedni wolumen zdefiniowanych przez reklamodawce
akcji, z drugiej strony - zapewni wydawcom odpowiedni zwrot z inwestycji wykorzystane] powierzchni.

Stworzenie takiego programu wymaga nie tylko wiedzy dotyczacej oczekiwanych wynikdw vs. poniesionych
kosztéw. To przede wszystkim strategiczne zaplanowanie synergii poszczegoélnych kanatow i narzedzi oraz
ich finalnego wktadu w wygenerowanie pozadanej akcji. Metoda, ktéra dostarczy nam podstawowych da-
nych na wstepie, jest analiza petnej Sciezki konwersji w sklepie - dostrzezenie ztozonych zaleznosci w dzia-
taniu réznych narzedzi i zrozumienie ich funkcji. Oprocz display'u, porownywarek, mailingu dedykowanego |
retargetingu warto przetestowac reklame kontekstowa i witryny rabatowe. S3 to kanaty sprzedazy czesto
zaniedbywane, a posiadajace naprawde duzy potencjat w generowaniu wartosciowych konwersiji.

Reklama kontekstowa jest czesto pierwszym zrodtem kontaktu z naszym produktem. Dziata bardzo dobrze,
ale gtdbwnie na etapie zbierania przez uzytkownika opinii. Coraz czesciej blogerzy i inni dostarczyciele conten-
tu utatwiaja uzytkownikom bezposrednie przejscie do sklepu i aktywnie zachecajg do zakupow. Linki afilia-
cyjne to dla nich dodatkowe zrédto monetyzacji powierzchni, a dla reklamodawcy - gwarantowana sprzedaz
dzieki dobremu dopasowaniu contentu.
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Paradoksalnie, kanaty najbezpieczniejsze kosztowo s3 czesto najmniej pozadane przez reklamodawcow.
Niektorzy reklamodawcy obecnos¢ marki w otoczeniu promocji odbierajg jako zanizanie jej wartosci. Jednak
uzytkownik online szuka przede wszystkim okazji - porownuje, liczy i wybiera najkorzystniejsza opcje. Warto
oswoi¢ sie zatem z coraz popularniejszymi cashbackami i pozna¢ warto$¢ dodana witryn promocyjno-raba-
towych czy programow lojalnosciowych. Czesto zdecydowany na zakup uzytkownik wtasnie tam podejmuje

decyzje, w ktorym sklepie ostatecznie dokona transakcji.

Rozbudowany program sprzedazowy gwarantuje nam bezpieczenstwo i stabilny rozwoj kampanii. Nie za-
pominajmy jednak, ze zarzadzanie programem sprzedazowym na co dzien to nie tylko szybkie i sprawne
przestawianie klockow. To przede wszystkim dbatoS¢ o partneréw generujgcych transakcje. Partnerstwo,
transparentno$¢ i stata motywacja to podstawowe zasady wyznawane przez reklamodawcow i agencje
performance’owe prowadzace program.

PR w omnichannel.
Magdalena Gérak, Profeina

Zaczniemy od oczywistosci: poniewaz konsumenci s3 wszedzie, sprzedawca tez musi by¢ wszedzie. Najle-
piej dzieki perfekcyjnemu faczeniu ze soba wszystkich kanatéw komunikacji i sprzedazy.

Konstruowanie strategii wsparcia wielokanatowej sprzedazy poprzez wspotprace z roznymi mediami - prasa,
internetowymi wydawnictwami, radiostacjami czy telewizjg - wydaje sie rozsadnym posunieciem, poniewaz
przekaz odredakcyjny jest przez klientow uwazany za bardziej wiarygodny niz przekaz reklamowy.

Obecnos¢ przekazow w roznych typach mediow trzeba umiejetnie planowac. Wazna jest chociazby jakos¢
internetowych materiatow, czesto traktowanych po macoszemu, poniewaz moga by¢ wyszukiwane i przy-
wotywane wiele miesiecy a nawet lat po ich publikacji. Jednorazowe audycje dotyczace marek w radio badz
w telewizji maja zasieg ograniczony do biezacej widowni czy stuchaczy, za to moga by¢ wielokrotnie przy-
wotywane w kanatach witasnych, ktére z tego powodu staja sie dla sprzedawcy obowigzkowe. Umozliwiaja
mianowicie odnajdywanie tego, co rozproszone po wielu kanatach, i buduja spojny wizerunek marki.

Klienci reaguja na informacje o produkcie w pewnej opisanej juz dawno temu przez marketingowcow se-
kwencji, zwanej AIDA. To tylko model, nie pokazuje wiec wszystkich mozliwych Sciezek prowadzacych do za-
kupu. Jego prostota pozwala jednak szybko unaocznic role dziatan z zakresu Media Relations we wspieraniu
wielokanatowe] sprzedazy.

A jak Attention (uwaga) - przyciggniecie uwagi klienta do produktu. Niech klient dowiaduje sie o produktach
z wielu zrodet: z artykutu w prasie, recenzji u blogerki, posta sponsorowanego na FB z linkiem do cennej publi-
kacji. Jeden sposéb docierania z informacja jest zbyt ryzykowny. Lepiej dywersyfikowac zrédta pozyskiwania
uwagi o materiaty dziennikarskie.

| jak Interest (zainteresowanie) — zainteresowanie klienta wtasciwosciami produktu. Jesli zanudzasz klien-
téw - tracisz czas. Czy przyciggasz jakosciowa trescia? Czy opowiadasz ciekawa historie? Czy wypowiadasz
sie jako ekspert? Czy twoje produkty pojawiaja sie w zestawieniach i porownaniach tworzonych przez me-
dia? Czy potrafisz wybrac i wyeksponowac cechy produktu? Czy cho¢ przez moment zatrzymujesz uwage i
intrygujesz?

D jak Desire (pozadanie) — przekonanie klienta, ze produkt jest mu potrzebny. Zwré¢ uwage, czy na pewno
mowisz jezykiem korzysci, dobranym do grupy odbiorcow? Czy potrafisz odpowiedzie¢ na potrzeby tej grupy?
Czy twoja marka budzi pozytywne emocje? Czy eksponujesz produkty tak, ze budza pozadanie? Czy klient
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juz marzy, by je mie¢? Czy wyobraza sobie, jak fantastycznie sie poczuje, gdy ich uzyje? Dobra ekspozycja
produktu - wplecenie go w opowiesc, ale tez tworzenie nastroju budowanego w oparciu o wizualizacje - po-
trafia wywotywac pozadanie. Wykorzystanie produktu w pieknych aranzacjach czy stylizacjach moze podbic
jego wartosc!

Ostatnim etapem jest A jak Action (dziatanie) — czyli ostateczne przekonywanie klienta do zakupu. Nie-
ktorzy dodaja kolejne reakcje: S jak Satisfaction - czyli satysfakcja klienta po zakupie, prowadzaca do ponow-
nego wyboru marki. W nattoku reklam to media czesto dostarczajg ostatecznego i decydujacego argumentu
0 stusznosci wyboru danego produktu oraz pozwalaja dzieli¢ sie opiniami o nim.

Prowadzenie dziatan z zakresu Media Relations jest dobrym towarzyszem na kazdym z oméwionych etapow:
A-1-D-A: od ztapania uwagi po komunikowanie satysfakcji klientow z powodu dokonania zakupu. Projektu-
jac wiec pozadane reakcje klienta przy okazji jego kontaktu z marka - nie zapominaj o sile mediow.

E-mail, sms, push, print, mobile - komunikacja wielokanatowa w e-commerce
Marek Wfodarczyk, optivo

E-mail marketing od zawsze stanowit skuteczne wsparcie dla e-commerce - poczawszy od bezkonkurencyj-
nego stosunku ceny do efektow (jedna zainwestowana ztotowka potrafi przyniesc ok. 38 zt), az po prostote
obstugi i duza elastycznosc. Narzedzia e-mail marketingowe nie przestaja sie rozwijac, oferujg m.in. respon-
sywnos¢ newsletterow, szczegdtowa personalizacje w czasie rzeczywistym, rekomendacje produktow czy
wysyfanie wiadomosci transakcyjnych, przodujac tym samym w nowoczesnej, bezposredniej komunikacji z
klientem.

Komunikacja wielokanatowa skupiona jest na jak najbardziej intuicyjnym i wygodnym rozwigzaniu dla kon-
sumenta. Najlepsze platformy e-mail marketingowe staja sie wiec stopniowo rozbudowanymi platformami
omnichannelowymi, ktére pozwalajg na zmapowanie sciezki konsumenta i towarzyszenie mu na poszczegol-
nych jej etapach za posrednictwem réznych kanatow - zaréwno online, jak i offline.

Zintegrowane kampanie marketingowe wykorzystuja dzi$ w duzej mierze urzadzenia przenosne. Optymali-
zacja wysytanych komunikatéw pod katem urzadzen mobilnych powinna by¢ wiec stawiana na pierwszym
miejscu, jednak rozpatrywanie tego zagadnienia tylko z perspektywy responsywnego designu newsletterow
nie wystarczy. Warto wiec wzbogaci¢ prowadzone kampanie o wysytke sms czy wiadomosci push. W przeci-
wienstwie do komunikatorow internetowych, takich jak WhatsApp, ktére dziataja wytacznie po podtaczeniu
do sieci, powiadomienia push pojawiajg sie na smartfonie odbiorcy nawet jezeli nie jest w danym momencie
online. Tego typu komunikaty moga by¢ idealnym dopefnieniem prowadzonej komunikacji, zwaszcza w przy-
padku ofert i rabatow w e-commerce,

Uzupeftnieniem komunikacji wielokanatowej z klientem moze by¢ réwniez druk. Mozna wystac swoim klien-
tom specjalnie dla nich przygotowane kupony rabatowe, ktore beda mogli wykorzystac zarowno w sklepie
internetowym, jak i stacjonarnym. Odpowiadamy w ten sposob na oczekiwania klientow, ktorzy cenig sobie
dostosowywanie komunikacji do réznych preferencji odbiorcow, bez ograniczania tylko do kanatu online.

Model omnichannel jest odpowiedzig na oczekiwania kupujgcych, ktorzy z kanatéw online i offline korzysta-
ja codziennie. Z perspektywy zaroéwno marketera, jak i klienta najistotniejszy jest fakt, by wszystkie kana-
ty sprzedazy i komunikacji tworzyty spojna catos¢, odpowiadajaca na potrzeby kupujacego i zgodna z jego
przyzwyczajeniami. Wazne jest wiec, aby wysytane informacje byty w petni dopasowane do odbiorcy oraz
sprzezone z dziataniami w innych kanatach kontaktu z klientem.
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Rozwigzania m-commerce - kanat mobile jako narzedzie wsparcia sprzedazy
Ewa Zakrzewska, SMG

W Polsce prawdopodobnie juz potowa ruchu internetowego powstaje wskutek korzystania z urzadzen mo-
bilnych. Pomijanie tego kanatu jest ogromnym niedopatrzeniem. Udziaty odston mobilnych w statystykach
ogladalnosci wiekszosci portali rosna z miesigca na miesigc. Coraz wiecej 0séb korzysta z Facebooka czy
wyszukiwarki internetowej w smartfonie. Jak marki moga wykorzystac te trendy w komunikacji z rynkiem?
Marketerzy powinni sie zastanowic, w jaki sposob konsumenci korzystaja z urzadzen mobilnych podczas do-
konywania zakupow, a potem sprawdzi¢, czy ich marka pojawia sie na kazdym etapie tej Sciezki zakupowej.

Pierwsza rzecza, jaka powinni sprawdzi¢, jest strona internetowa marki - musi by¢ co najmniej dostosowana
do wyswietlania na smartfonach czy tabletach. Nie jest to juz cos, co mozna mie¢, ale cos$, co mie¢ nalezy - po
pierwsze wiekszos¢ uzytkownikow rezygnuje z produktow i ustug, jezeli strona Zle wyswietla sie na ich urza-
dzeniach, a po drugie Google obniza pozycje strony w wynikach wyszukiwania, jezeli brakuje wersji mobilngj.
Obydwa te powody 0znaczajg wymierne straty.

Po przygotowaniu strony marketerzy moga planowac obecnos¢ na pozostatych etapach Sciezki. Do zapew-
nienia Swiadomosci marki potrzebna jest obecnos¢ w mediach, czyli w portalach internetowych czy aplika-
cjach odwiedzanych przez grupe docelowa. Wazna jest rowniez aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych,
bo to one s3 czesto zrodtem inspiracji przy zakupach. W kolejnym kroku konsumenci moga szuka¢ dodatko-
wych informacji czy opinii na temat produktu lub ustugi - tu kluczowa jest odpowiednia obecnos¢ w wyszu-
kiwarkach, na stronach z opiniami, fatwa nawigacja na wasnej stronie internetowe;j.

Smartfony to jedyne urzadzenia z dostepem do informacji, ktore konsument ma przy sobie w momencie za-
kupow. Tu tez marki moga by¢ obecne - na listach zakupowych, z geolokalizowang komunikacja push (czyli
SMS/MMS) i display, czy wykorzystujgc dodatkowe technologie, jak mapowanie poruszania sie po sklepie
czy beacony (mate nadajniki, ktére komunikuja sie z aplikacjg na smartfonie). Jezeli marka ma swoj e-sklep,
powinien by¢ on réwniez dostepny i tatwy w obstudze w wersji mobile - w postaci strony i by¢ moze aplikacji.
Wazne jest to, zeby nie rezygnowac z jednego lub drugiego, bo spetniaja nieco inne role dla nas i dla konsu-
mentow - strona przydaje sie do pozyskiwania nowych klientéw, a aplikacja - do ich lojalizacji.

Komunikacja nie powinna sie konczy¢ w momencie zakupu. Marketerom powinno zaleze¢, zeby konsumenci
zostali lojalnymi klientami. Do tego rowniez przyda sie mobile - warto zachecac uzytkownikéw do dzielenia
sie opiniami o produktach i ustugach w odpowiednich serwisach i w mediach spotecznosciowych. Mozna do-
ceniac te aktywnos¢ dostarczajac klientom w zamian dopasowane do ich potrzeb komunikaty (po przejsciu
catej Sciezki zakupowej wiadomo o nich juz sporo) czy kupony rabatowe. W ten sposéb mozna sprawic, by
klienci przy kolejnych zakupach nie brali pod uwage produktow konkurengji.
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e-Commerce Polska: Jak wyglada wejscie sklepu w model omnichannel?

WIELOKANALOWY KONSUMENT

Zachowania i doSwiadczenia wielokanatowe konsumentow
Michat Bonarowski, Allegro

Allegro, od lat sledzi trendy w zakresie zachowan konsumenckich. Jednym z wazniejszych raportow, jakie pu-
blikujemy na ten temat, jest ,mShopper. Polacy na zakupach mobilnych” ktérego druga edycja miata premiere
w marcu 2016. Jest to najwieksze i najdoktadniejsze badanie zachowan polskich konsumentéw uzywajacych
urzadzen mobilnych na zakupach.

Jeszcze rok temu 80% konsumentdw wyposazonych w wiecej niz jedno urzadzenie z dostepem do sieci za-
czynato proces zakupowy od laptopa. Dzi$ jest to 58%. Start zakupdw na smartfonie to juz norma dla 36%
posiadajacych dwa i wiecej urzadzen, podczas gdy w poprzedniej edycji raportu badania wykazaty, ze inspira-
cji na smartfonie poszukiwato 13% takich konsumentéw.

Z raportu mShopper wynika, ze w 2014 roku pomiedzy urzadzeniami petnowymiarowymi i mobilnymi mi-
growato w procesie zakupu 15% internautow, a w 2015 roku jest ich juz o 8 p.p. wiecej: 23%. Zwiekszyta
sie nie tylko skala zjawiska migracji, ale takze udziat urzadzen mobilnych - gtéwnie smartfondw - w cate)
Sciezce zakupowej. Klienci coraz czesciej szukaja w ten sposéb inspiracji, poréwnuja oferty, podejmuja decy-
zje i dokonuja zakupu, a potem przez urzadzenia mobilne sprawdzaja status zamodwienia i wyrazajg opinie o
transakcji. Cytowany przez raport mShopper Jacek Kotarbinski, specjalista z zakresu marketingu, zauwaza, ze
multiscreening jest faktem i zjawisko dotyczy juz 70% internautow. Dodatkowo 48% Polakdw ogladajacych
telewizje czesto korzysta w tym samym czasie z telefonu komaérkowego, a 43% - z laptopa.

Cytowany przez raport mShopper Krzystof Murzyn z Grupy Unity, specjalista z zakresu omnichannelu, wska-
zUje na to, ze wsréd uzytkownikdw robigcych zakupy online ponad 30% deklaruje korzystanie w procesie
zakupowym z tabletow, telefondéw i komputerow. Jego zdaniem prawdopodobnie co trzeci klient zwréci
uwage na oferte w wersji mobilnej i oceni jg bezposrednio ze swojego smartfona.

Bardzo duze zmiany zaszty w ciggu ostatniego roku w zachowaniach okotozakupowych oséb kupujacych
mobilnie. Ich Sciezka zakupowa na kazdym etapie zawiera teraz wiecej urzadzen, ale, co ciekawe, na czesci
etapow znaczny wzrost udziatu urzadzen mobilnych (chwilami prawie dwukrotny dla smartfona) nie powodu-
je duzego spadku udziatu komputera, a czasem nawet udziat ten rosnie. Sa to etapy takie jak decyzja i ptat-
nos¢. Tu w ciggu ostatniego roku nastapit wzrost udziatu smartfona do blisko 57% , ale rowniez udziat lap-
topa (lub PC) utrzymuje sie powyzej 60%.

Wedftug ustalen raportu mShopper wyglada na to, ze konsumenci roznicuja urzadzenia nie w zaleznosci od
etapow zakupowych, ale raczej od tego, gdzie s w danym momencie i do jakiego urzadzenia maja dostep.
Pojawity sie tez juz etapy, gdzie udziat smartfona przewyzszyt udziat komputera. S3 to: sprawdzanie statusu
| opiniowanie - tu obserwujemy korzystanie ze smartfona na poziomie odpowiednio /0% i 56%. Wykorzysta-
nie tabletu jest najwyzsze na etapie porownywania ofert, opiniowania i podejmowania decyzji zakupowe),
Kupujacy na tablecie maja tez wyzsza sktonnosc do eliminacji ze Sciezki zakupowej laptopa lub PC.
Katarzyna Czuchaj-tagod z Mobile Institute, ktory przygotowat raport mShopper dla Allegro w 2015 2016
roku, wskazuje, ze poszukiwanie opinii przescigneto w tym roku poszukiwanie informacji o produktach i
stafo sie najpopularniejsza aktywnoscig okotozakupowa konsumentow mobilnych. Podczas zakupow w sieci
opinig nie dzieli sie tylko 8% kupujacych w sieci internautow. Pozostali pozostawiajg opinie korzystajac z
laptopa (65%), smartfona (35%) i tabletu (19%). Wsrod konsumentow kupujacych mobilnie swoimi doswiad-
czeniami podzieli sie za pomoca laptopa 52% m-kupujacych, ale przez smartfona jeszcze wiecej, bo 56%.
Tablet zostanie uzyty do tego celu przez 32% kupujacych mobilnie. Co ciekawe, niezaleznie od urzadzenia
opinie znacznie czesciej pozostawia mezczyzni niz kobiety. Korzystajac ze smartfona opinie zostawi 62%
kupujacych mobilnie mezczyzn.
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M-COMMERCE. KUPUJE MOBILNIE - o konsumencie wielokanatowym na podstawie raportu
e-lzby
Katarzyna Czuchaj-Lagod, Mobile Institute

Agata ma trzydziesci dwa latai mieszka pod Warszawa. Ma meza, synka, prace w Warszawie i mnostwo spraw
na gfowie - w tym zakupy. Jedyna szansa na sprostanie codziennym obowiazkom jest optymalizacja dziatan.
Agata doskonale o tym wie, dlatego pokochata zakupy elektroniczne. Te podstawowe, gdzie ma gotowa liste
-mleko, ser, jogurt, sok - realizuje na smartfonie, gdy przemierza kolejka podmiejska trase do biura. To wtedy
wpada tez przewaznie na jakies ciekawe informacje od marek modowych, ktére Sledzi na Facebooku. Chwila
przyjemnosci przeciez kazdemu sie nalezy! Czasem cos polubi, a czasem od razu ,przeklikuje sie” do e-sklepu
i sprawdza ceny. Agata lubi kupowac madrze, wiec ceny sprawdza tez na jednej z platform zakupowych, kto-
re odwiedza. Jesli w weekend bedzie miata chwile wolnego czasu, to moze podjedzie przymierzy¢ wybrane
rzeczy do jednej z galerii, zrobi sobie zdjecie w wybranej wiosennej sukience i podesle mezowi albo kolezance
do zaopiniowania. A moze tym razem wieczorem usigdzie spokojnie z tabletem na kanapie i poszuka jeszcze
w sieci, pooglada’

Co bedzie, jezeli sklep, w ktérym kupuje Ania, nie bedzie miat mobilnej strony internetowej czy aplikacji? Ania
nie bedzie mogta sprawdzi¢ cen, ani znalez¢ inspiracji. Nie zrobi tez cotygodniowych zakupdw spozywczych
- albo raczej zrobi to wszystko, tylko w innych sklepach, ktére juz sa dostepne na tablecie i smartfonie, co
niezwykle istotne dla mobilnych. Agata jest przedstawicielka grupy wiekowej (pokolenie Y), ktora charakte-
ryzuje sie kupowaniem z uzyciem najwiekszej liczby urzadzen - srednio 1,9 - ale nie tylko ta grupa dziata w
ten sposéb. Produkty tej samej marki w wielu kanatach, tj. w sklepach stacjonarnych, e-sklepach lub mobilnie
kupuje 66% Polakdw. Rok temu mobilnie kupowato 24% wszystkich internautéw. W 2016 roku ten odsetek
siega juz 37%. Za pomoca smartfona kupuje obecnie 46% internautdw w wieku 25-34 lata, ale takze 27%
0SOb w wieku 45-54 lata i 8% w wieku 55+,

Z uzyciem smartfona zakupy zrobito tez 35% mieszkancow wsi. To tylko o 9 p.p. mniej niz w najwiekszych
miastach pow. 500 tys. mieszkancéw. Rok temu poszukiwaniem inspiracji swoja sciezka zakupowa od smart-
fona zaczynato kilkanascie procent internautow. Dzis jest to trzykrotnie wiecej. Pomimo ze zdecydowana
wiekszos¢ Polakow, ktdérzy kupujg mobilnie, uznaje m-zakupy za tatwe, to 34% ciagle odczuwa jakies trudno-
Sci z nimi zwigzane.

To, co zmienito sie wzgledem zesztego roku w postawach m-kupujacych Polakow, to znaczny spadek skton-
nosci do zaniechania zakupéw mobilnych. Obecnie raczej poszukamy innych konkurencyjnych i mobilnych
sklepow, anizeli zmienimy nasze zwyczaje zakupowe. Méwiac wprost - Polacy z mobilnych zakupdw juz raczej
nie zrezygnuja. Nie beda tolerowac tez niemobilnych marek. Juz w tym momencie 33% kupujacych mobilnie
twierdzi, ze takie marki sg niedostosowane do potrzeb klienta, 31% nazywa je markami ,nie na czasie” a 8%
twierdzi, ze sg nieprzyjazne. Tymczasem mobilni kupuja w wiekszej liczbie kategorii | wydaja wiecej niz sta-
tystyczny e-kupujacy. 80% z nich nie akceptuje tego, ze marka wysy4a im inne komunikaty w zaleznosci od
kanatu, a czesto tez inne oferty cenowe. Chcg byc¢ postrzegani jako jeden konsument, traktowani tak samo
niezaleznie od tego, gdzie akurat przebywaja. To ,gdzie” takze biznesowo jest bardzo istotne, bo oznacza
nie tylko sklep stacjonarny, e-sklep, czy aplikacje mobilng marki, ale takze media spotecznosciowe, platformy
zakupowe, mailingi czy eventy.

W kazdym z tych punktow styku z klientem marki musza by¢ spojne, wszedzie bowiem konsumenci realizuja
rézne czynnosci okotozakupowe. Poszukuja inspiracji, przegladaja oferty, wybieraja, kupuja, opiniuja, sledza
status zamowienia, poszukuja informacji o lokalizacji sklepéw, opinii i informacji o produktach. Dotyczy to
96% internautow, ale i 86% internautéw nie kupujacych w sieci. Poznanie nowych zwyczajow zakupowych
konsumentow i spojnose komunikatow, a wiec podejscie omnichannel, bedzie kluczem do sukcesu marek dzis,
jutro i w ciggu najblizszych lat.
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PRAWNE i PODATKOWE ASPEKTY ISTOTNE DLA OMNICHANNEL

Wybrane problematyczne kwestie podatkowe dla modelu sprzedazy wielokanatowe;.
Aleksandra Koztowska, Marcelina Szwed, DLA Piper Wiater

Wraz zrozwojem omnichannel rosng takze oczekiwania klientéw dotyczace integracji kanatdw online i offline,
a szczegolnie - sposobdw dokonywania ptatnosci czy odbioru towarow. Sprzedaz wielokanatowa i polega
wiec na nieustannym przenikaniu sie Swiata wirtualnego z rzeczywistoscia. Wdrozenie kazdego nowego roz-
wigzania niesie za soba wiele skutkdéw podatkowych. Ponizej prezentujemy kilka wybranych przyktadow.

Click & Collect

W przypadku wdrozenia opcji click&collect, czyli zakupu towaru w sieci z jednoczesnym odbiorem w skle-
pie stacjonarnym, po stronie e-sprzedawcy pojawia sie obowigzek prawidtowego rozpoznania momentu za-
warcia umowy sprzedazy, a w konsekwencji takze momentu powstania przychodu i momentu powstania
obowiazku w VAT, w tym wystawienia paragonu (faktury). W przypadku sprzedazy click&collect znaczenie
beda miaty postanowienia regulaminu sklepu internetowego, ktére w sposob szczegdiny moga okreslac date
zawarcia umowy sprzedazy - wskazujac, czy zawarcie umowy nastepuje juz przy akceptacji przycisku ,kupuje
i pface”, czy tez moze w momencie odbioru zakupow. Dodatkowo na te kwestie naktada sie sposob zapfaty.
Niezaleznie bowiem od okreslenia momentu zawarcia umowy, w przypadku otrzymania wczesniej zapfaty za
towar, obowiazek podatkowy zarowno w VAT, jak i w podatku dochodowym moze powstac juz w momencie
otrzymania przez sprzedawce Srodkow pienieznych. W przypadku, gdy w e-sklepie korzystamy z dropshippin-
gu, skutki podatkowe zalezec¢ beda od tego, czy sprzedaz dokonywana jest we wtasnym imieniu sprzedawcy
(wtedy co do zasady przychodem jest cata wartos¢ zamowienia), czy tez nasz sklep jedynie jest posrednikiem
(w takim wypadku przychodem jest co do zasady prowizja na zrealizowanej sprzedazy).

Zwrot towaru zakupionego online w sklepie stacjonarnym

Jednym z kluczowych elementow skutecznego powidzania kanatéw w modelu omnichannel jest zapewnienie
klientom mozliwosci zwrdécenia w sklepie stacjonarnym towaru zakupionego w internecie. Jezeli dziatalnosc
online oraz offline prowadzona jest przez ten sam podmiot, powyzsza sytuacja nie powinna prowadzi¢ do
problemoéw w rozliczeniach podatkowych. Jesli jednak funkcje w zakresie sprzedazy zostang rozdzielone na
odrebne podmioty, nalezy zadbac o prawidtowe zaplanowanie pod katem podatkowym oraz rachunkowym
wprowadzenia mozliwosci zwrotu towaréw zakupionych online w placowce stacjonarnej. W szczegdlnosci, z
perspektywy prawnej towar zwracany w sklepie (zwykle wchodzacy w momencie zwrotu do systemu ma-
gazynowego spotki offline) nie stanowit wczesniej wiasnosci tej spotki. Nalezy zatem tak zaprogramowac
systemy magazynowo-ksiegowe, aby w momencie zwrotu nie dochodzito do automatycznej korekty przy-
choddw, do ktérej spdtka bytaby uprawniona, gdyby zwrot dotyczyt towaru przez nig wczesniej sprzedanego
(taka sprzedaz generowataby bowiem przychod podatkowy). Ponadto, w momencie zwrotu towaru spotka
zwraca klientowi uiszczong przez niego cene. Ze wzgledu na fakt, iz wydanie pieniedzy nie nastepuje w tej
sytuacji na podstawie np. umowy sprzedazy, spotka moze nie miec¢ wystarczajacej podstawy do rozpoznania
pozniej tych wydatkow jako kosztow uzyskania przychoddéw w momencie ponownej sprzedazy towardu.

Rozdziat kanatow sprzedazy miedzy podmioty z grupy a ceny transferowe

Jezeli dziatalnos¢ online oraz offline prowadzona jest przez dwa odrebne podmioty, nie nalezy zapominac
0 koniecznosci udokumentowania wszelkich transferéw miedzy tymi spotkami oraz ich rozliczenia na wa-
runkach rynkowych. Bedac w jednej grupie kapitatowej spotki te stanowia tzw. podmioty powigzane, ktore
objete sg wymogami w zakresie cen transferowych.
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Profilowanie klienta po wejsciu w zycie Rozporzadzenia Ogolnego o Ochronie Danych Osobowych.
adw. Marta Kwiatkowska-Cylke, Kancelaria Lubasz i Wspdlnicy

Przygotowujac sie do sprzedazy wielokanatowej firmy korzystaja z rozwigzan, ktére pozwolg im zbierac i
integrowac jak najwieksza ilos¢ danych o klientach. Niestety, wiele z tych firm w swojej strategii catkowicie
pomija zasady ochrony danych osobowych, albo ogranicza sie jedynie do dokonania rejestracji zbioréw.
Tymczasem prawidtowy system ochrony danych osobowych powinien by¢ jednym z podstawowych elemen-
téw kazdego modelu sprzedazy wielokanatowej. Pozwoli to unikna¢ wielu ktopotdw, a w przysztosci moze
przetozycC sie na realne oszczednosci,

Nadchodzi rewolucja w ochronie danych osobowych

Wszystko wskazuje na to, ze w potowie 2018 r. wejdzie w zycie ogdlne rozporzadzenie unijne w sprawie
ochrony 0s6b fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przepty-
wu takich danych (dalej jako ,RODO"), ktére wprowadzi istotne zamiany do obowigzujgcego obecnie modelu
ochrony danych osobowych, a takze nada GIODO uprawnienie do naktadania wysokich kar administracyjnych.
Przewidziana w RODO koncepcja regulacji privacy by design zobowigze przedsiebiorcow do uwzgledniania
ochrony danych osobowych juz w fazie projektowania koncepcji biznesowej, a zasada privacy by default-do
wyboru rozwigzan i systemow, w ktérych ochrona prywatnosci bedzie stanowi¢ domysine ustawienie. Warto
zastosowac sie do powyzszych zasad juz dzis, za dwa lata pozwoli to uniknac kosztownej przebudowy catej
strategii przeptywu danych w omnichannel oraz ewentualnej wymiany zastosowanych rozwigzan informa-
tycznych,

Co nalezy uznac za profilowanie?

RODO wprowadza definicje profilowania wskazujac, iz jest to dowolna forma zautomatyzowanego przetwa-
rzania danych osobowych, ktére polega na wykorzystaniu tych danych do oceny niektorych czynnikéw oso-
bowych osoby fizycznej, w szczegdlnosci do analizy lub prognozy aspektéw dotyczacych efektéw pracy tej
0soby, jej sytuacji ekonomicznej, zdrowia, osobistych preferencji, zainteresowan, wiarygodnosci, zachowania,
przemieszczania sie lub lokalizacji.

Co do zasady mozna wiec przyjac, ze tworzenie przez sklepy profili zidentyfikowanych lub mozliwych do
zidentyfikowania klientow w celu przewidywania ich potrzeb oraz zachowan zakupowych odpowiada po-
wyzsze| definicji profilowania.

RODO ustanawia 0golng zasade, ze podmiot danych ma prawo do tego, aby nie podlegac profilowaniu lub
innym formom automatycznego podejmowania decyzji, jesli wywotuje to w stosunku do podmiotu danych
skutki prawne lub w inny sposdb istotnie na niego wptywa. Przewidziane wyjatki dotycza sytuadji, gdy pro-
filowanie jest niezbedne do zawarcia lub wykonania umowy zawartej pomiedzy podmiotem danych a ich
administratorem, podmiot danych wyrazit zgode na profilowanie lub dziatanie takie jest dopuszczone przez
prawo krajowe lub unijne.

Nalezy wiec zadbac¢ o zagwarantowanie odpowiedniej podstawy do prowadzenia profilowania. Administra-
torzy danych, ktérzy dokonuja profilowania w oparciu o dane szczegélnych kategorii (dane wrazliwe), musza
posiada¢ wyrazna zgode na zbieranie i przetwarzanie tej kategorii danych. Dodatkowo administrator pro-
wadzacy profilowanie bedzie zobowigzany do wdrozenia odpowiednich srodkéw ochrony praw, wolnosci |
uzasadnionych intereséw osoby, ktérej dane dotycza, przynajmniej w zakresie prawa do uzyskania interwen-
Cji ludzkiej ze strony administratora w proces automatycznego przetwarzania danych, wyrazenia wfasnego
stanowiska czy tez zakwestionowania decyzji podjetej przez administratora danych w wyniku tego procesu.

O profilowaniu nalezy informowac

RODO przewiduje rowniez, w zakresie szerszym anizeli obecnie obowigzujaca ustawa, realizacje przez ad-
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ministratora danych obowigzku informacyjnego. Podmiot danych bedzie mogt uzyskac informacje miedzy
innymi o:
C. trybie dziatania profilowania, o znaczeniu i przewidywanych konsekwencjach takiego przetwarzania dla
0soby, ktorej dane dotyczg;
d. okresie przechowywania danych;
e. uzasadnionych interesach administratora danych, jesli stanowig podstawe przetwarzania danych;
f. odbiorcach danych lub kategoriach odbiorcow, jesli dane s3 przekazywane do innych podmiotow,

W przypadku pozyskania danych klienta w inny sposob niz bezposrednio od niego, klient bedzie mégt dodat-
kowo wymagac informacji dotyczacych: kategorii przetwarzanych danych oraz zrodta ich pochodzenia. W kaz-
dym przypadku po stronie administratora danych bedzie lezat obowigzek przekazania powyzszych informacji
W zwiezte|, zrozumiatej, przejrzystej i tatwo dostepnej formie,

Nowe obowigzki administratoréw danych osobowych

Nalezy pamietac, ze RODO natozy nowe obowigzki na administratorow danych. Przyktadowo mozna wska-
zac, ze administrator danych bedzie miat obowigzek:

a. zawiadomienia organu nadzoru o naruszeniu zasad przetwarzania danych, a w pewnych sytuacjach row-
niez obowigzek zawiadomienia samego podmiotu danych o takim naruszeniu w zakresie dotyczacym jego
danych;

b. powoftania w swojej strukturze inspektora ochrony danych z uwagi na regularne i systematyczne monito-
rowanie 0sob, ktérych dane dotyczg;

. dokumentowania kazdej operacji przetwarzania tak, by mozna byto monitorowac operacje przetwarzania.

Nowe uprawnienia klientow

Na podstawie RODO klienci uzyskaja nowe uprawnienia, w szczegolnosci prawo do:
a. wyrazenia sprzeciwu wobec profilowania, ktory co do zasady wytacza mozliwos¢ dalszego przetwarzania
danych osobowych klienta w tym zakresie,
b. zadania ograniczenia przetwarzania danych osobowych;
C. uzyskania w formacie elektronicznym danych ich dotyczacych, ktére dostarczyli administratorowi, w celu
przestania ich innemu administratorowi;
d. bycia zapomnianym.

Konsekwencja powyzszych uprawnien jest dla administratora danych obowigzek podjecia wszelkich mozli-
wych krokow, aby utatwi¢ podmiotowi danych korzystanie z jego praw.

Sankcje RODO przewiduje, ze naruszenie podstawowych zasad przetwarzania danych i praw podmiotu da-
nych, np. poprzez profilowanie niezgodnie z rozporzadzeniem, moze by¢ podstawg do wymierzenia przez
krajowy organ nadzoru (GIODO) kary finansowej w wysokosci do 20 000 000 euro lub, w przypadku przed-
siebiorstwa, w wysokosci do 4 % jego catkowitego rocznego swiatowego obrotu z poprzedniego roku obro-
towego.

Dodatkowo RODO przewiduje rowniez mozliwos¢ dochodzenia przez podmiot danych odszkodowania za
szkode materialng lub niematerialng, poniesiona w wyniku naruszenia przez administratora danych zasad
wynikajacych z rozporzadzenia.

Podsumowujac - od potowy 2018 r. prawidtowe stosowanie zasad ochrony danych osobowych stanie sie
wyjatkowo optacalne.
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Dziekujemy za zainteresowanie poradnikiem.

\ e-COMMERCE POLSKA

IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE]

Kontakt

IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE]
Rondo ONZ 1
00-124 Warszawa
biuro@ecommercepolska.pl
www.ecommercepolska.pl



mailto:biuro%40ecommercepolska.pl?subject=
http://www.ecommercepolska.pl

