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ROZDZIAL 16.
Strategia omnichannelu dla
e-commerce fashion & beauty

Zadbanie o omnichannel pod katem strategicznym jest bardzo wazne, nie wiem czy
nie najwazniejsze. Dlatego nie mogtam pomingé napisania osobnego rozdziatu
na ten temat. Wiele lat zajmowatam sie sprzedazq produktéw osobiscie i stacjonarnie
(offline), a takze wiele lat online, nie widzgc klienta bezposrednio.

Jak juz zwréciliscie uwage, w te| ksigzce przewijajq sie rézne watki zwigzane
ze sztuczngq inteligencjq. Przyjrzatam sig blizej temu, jok dziata ona w zakresie omni-
channelu (przenikania sie ze sobq poszczegélnych kanatéw sprzedazy).

Sklepy stosujg analize historii zakupowej klienta i mozliwos$é przewidywan, kiedy
moze on wréci¢ po kolejne produkty. Swietnym przyktadem jest krem. Jezeli wiemy,
ze klient kupuje go co trzy miesiqce, to system automatycznie wysyta przypomnienie
z jego ofertq. Sprawdza sie réwniez stosowanie rekomendaciji produktowych. Przykta-
dem jest klient kupujgcy garnitur, ktéry otrzymuje rekomendacije zakupu koszuli i dodat-
kéw w tym samym stylu. Al moze takze analizowad sezonowo$é, dane sprzedazowe
i trendy z social mediéw. Wzrost zainteresowania okreslonym kolorem na Instagramie
wplywa na zwigkszenie zaméwiern do magazynu.

Klient wkracza na $ciezke zakupowq na telefonie, czesto pod wptywem social me-
diéw. Pomaga w tym Instagram, ktéry umozliwia zakup bez wychodzenia z aplikacii.
Produkt oznaczony w poscie prowadzi bezposrednio do checkoutu. Warto zwrécié
uwage takze na powiadomienia push w aplikacji — informacja o nowej kolekcji trafia
bezposrednio na telefon uzytkownika. W dziataniach omnichannelu bardzo wazne sq
zasady zapamigtywania koszyka miedzy urzqdzeniami. Klient dodaje produkt na lap-
topie, a konczy zakup w aplikacji. Jak widzicie na powyzszym przyktadzie, mobile

staje sie centrum catego ekosystemu.
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Warto takze zadbaé o eliminacje taré miedzy kanatami.
W tym celu postuzq:

* Click & collect. Kup online > odbierz w sklepie.
To skraca czas dostawy i zwieksza ruch w salonie.

* Zwroty cross-channel. Zakup online > zwrot w sklepie stacjonarnym.
Klient nie musi odsytaé paczki.

e Spdjne ceny i promocje. Ten sam produkt kosztuje tyle samo online i offline
(lub obowiqzuje jasna, transparentna strategia réznicowania).

e Historia zakupéw dostepna w kazdym kanale.
Doradca w sklepie widzi wezesniejsze zaméwienia klienta.

* Unified commerce. Kolejny etap dojrzatosci omnichannelu.
Jeden system pokazuje stan magazynu, historie klienta, aktywne kampanie,
status zaméwienia. Jesli produkt sprzedaje sie online, system automatycznie
aktualizuje dostepnosé w sklepie stacjonarnym. Marketing, sprzedaz
i logistyka pracujq na tych samych danych.

Aby przyjrze¢ sie doktadniej sferze omnichannelu, przeprowadzitam wywiady
z ekspertami e-commerce fashion & beauty, zadajqc im pytanie: Omnichannel —

dlaczego jest wazny i na co zwrécié uwage?

Arkadiusz Lelonkiewicz — deputy e-commerce director, Tatuum

Zacznijmy od podstaw — czy nasze systemy sq ze sobg poprawnie zintegrowane
i czy nie mamy zadnych waskich gardet. Jesli operujemy w omnichannelu na ryn-
kach zagranicznych, dochodzi kolejne pytanie: czy wszedzie mamy te same sys-
temy i czy mamy pewno$é, ze flow danych jest zachowany na kazdym z nich?

Drugi kluczowy obszar to polityka cenowa offline vs online. Kazdy musi sam
zdecydowaé, czy utrzymywanie identycznych cen w obu kanatach jest zawsze
optacalne. Z wtasnego doéwiadczenia wiem, ze zarzqdzanie ceng to absolutna
podstawa — klient offline’owy reaguje przede wszystkim na cene z metki, nato-
miast klient online’owy ,lubi” kody rabatowe. Same przeceny nie dziatajg w tym
kanale tak mocno jak rabat wpisywany recznie przy kasie.
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Trzecia sprawa, szczegdlnie istotna w okresie wyprzedazy, to strategia zarzqdza-
nia zapasem. Czy realizujemy zaméwienia online bezposrednio z salonéw, czy
odsytamy nadwyzki na magazyn centralny? To decyzja, ktérej nie mozna odkta-
da¢ — nie ma nic gorszego niz zablokowany potencjat sprzedazowy. Towar w dro-
dze to towar, ktérego nie sprzedasz ani ty, ani salon.

Warto tez pamietaé, ze omnichannel to nie tylko integracja techniczna — klient
musi czué¢ te samq marke niezaleznie od kanatu (ton komunikacii, estetyka, ob-
stuga zwrotéw). W segmencie premium to szczegdlnie wrazliwy punkt, ktérego nie
mozna zaniedbad.

Osobna kwestia, czesto pomijana, to zwroty cross-channel, czyli mozliwo$¢ zwrotu
zakupu online w salonie stacjonarnym i odwrotnie. To dzié standard oczekiwany
przez klientéw, a wcigz zaskakujgco rzadko dobrze wdrozony. Przy wielu rynkach
zagranicznych to osobny, powazny temat do przepracowania.

Na koniec rzecz, ktérq uwazam za fundament prawdziwego omnichannelu: dane
o kliencie jako wspélny mianownik. Jeden klient — jedno ID. Brzmi prosto, ale konse-
kwencje tego podejécia sq ogromne. Jedno ID to petna historia zakupéw niezaleznie
od kanatu. Historia zakupéw to mozliwo$é precyzyinej segmentacji. Segmentacja to
podstawa skutecznej personalizacji. A personalizacja to juz prosta droga do predyk-
cji: co klient kupi, kiedy wréci, na co zareaguje. Bez unified customer profile kazda
analiza jest niepetna, a potencjat danych, ktére zbieramy, jest po prostu marnowany.

| tu naturalnie wchodzi kolejny element, ktéry $wietnie wpisuje sie w logike jed-
nego ID: program lojalnosciowy. To nie tylko narzedzie rabatowe, to przede
wszystkim mechanizm lojalizacji klientéw. Dobrze zaprojektowany, spéjny w obu
kanatach i oparty na jednym profilu klienta staje sie jednym z najskuteczniejszych
sposobéw na budowanie bazy lojalnych klientéw, czyli oséb, ktére wracajqg

do nas raz za razem.

Bartosz Zaborowski — digital growth manager, Ziaja

Omnichannel w praktyce: synergia kanatéw
i personalizacja w skali masowej

Wspétczesny model sprzedazy wymaga od producenta nie tylko obecnosci
w wielu kanatach, ale przede wszystkim ich petnej integracii. Dla marki dysponujg-
cej rozbudowang sieciq ok. 160 sklepéw franczyzowych omnichannel jest niezbed-
nym narzedziem do monetyzacji i optymalizacji dziatan prowadzonych w $wiecie
cyfrowym. Centralnym punktem strategii omnichannelu jest program lojalnosciowy
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(,Ziaja Klub”), ktéry pozwala na przeniesienie precyzyjnych mechanizméw anali-
tycznych znanych z e-commerce do $wiata handlu tradycyjnego. Dzigki zmierze-
niu kazdego zakupu w sieci fizycznej marka zyskuje unikalng wiedze o kliencie:

* Analitykazachowar. Mozliwosé sledzenia powracalnoéciorazwarto$cikoszyka
(LTV) — klubowicze generujq znacznie wyzsze przychody niz klienci niezrze-
szeni.

* Precyzyjna komunikacja. Dobér odpowiedniego czasu i kanatu dotarcia (SMS,
WhatsApp, e-mail, social media) na podstawie realnych danych zakupowych.

*  Od masowego marketingu do personalizacii 1:1. Wyzwaniem dla duzych marek
jest zachowanie jednostkowego podejicia przy masowej skali dziatania. Roz
wigzaniem sq ustugi typu Directto-Consumer (DTC), ktére budujq relacje wykra-
czajqeq poza samg fransakejg. Przyktadem mogq by¢ indywidualne konsultacije
dermokosmetyczne z ekspertami marki, dostepne dla cztonkéw klubu w ra-
mach systemu punktowego (wymiana ,oliwek” na ustugi i limitowane produkty).

* Kluczowy wniosek. Omnichannel to nie tylko wielokanatowa sprzedaz, ale
przede wszystkim spdjny system zarzqdzania wiedzqg o kliencie. Whasne ka-
naty DTC stajq sie najwazniejszym miejscem budowania lojalnoéci i gtebo-
kiego zrozumienia potrzeb uzytkownika, co stanowi fundament przewagi kon-
kurencyijnej na nasyconym rynku.

tukasz Wéjcik — dyrektor e-commerce, Kazar

Bo klient nie myséli: ,Jestem teraz w kanale online”. On po prostu chce kupié¢ wygod-
nie. Zobaczy produkt na Instagramie, sprawdzi na stronie, moze dotknie w sklepie
stacjonarnym, a kupi w e-sklepie.

Omnichannel jest wazny, bo zwieksza zaufanie i utatwia decyzje. W praktyce
trzeba pilnowaé spdjnosci: cen, komunikacii, dostepnosci produktéw, a takze pro-
stych rzeczy typu zwrot, zeby klient nie czut, ze w kazdym miejscu obowigzujq
inne zasady.

Anna Btoriska — kierownik operacyjny
sklepu internetowego, 5.10.15.

Omnichannel — mozna $miato powiedzieé, ze to pewien rodzaj bycia produktu

194 z klientem i klienta z produktem. Kupujgcy moze doswiadczyé produktu poprzez
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rézne kanaly sprzedazy — sklep internetowy, sklepy stacjonarne, marketplace'y,

social media, wspierajgcq proces zakupowy infolinie. Za tq ,wielokanatowosciq”

zawsze powinno sta¢ jedno spdjne do$wiadczenie marki.

Aby kupujgcy mogli poczué¢ omnichannelowo$é marki, firma powinna pamietad

o waznych aspektach:

Kup ksigzke

Spéjna oferta produktowa i jednoznaczna informacja o produkcie. Chodzi tu
m.in. o ceny, spdjne akcje handlowe, nazewnictwo, zdjecia, kodowanie i opisy
produktu.

Dobra integracja systeméw to podstawa. PIM/ERP/POS/e-commerce muszq
caly czas sie ze sobq komunikowaé — przy duzych sieciach sprzedazy odpyty-
wanie w czasie rzeczywistym jest doé¢ trudne, ale czas ten musi byé przynaj-
mniej zblizony do rzeczywistego. Musi by¢ jedno niezawodne zrédto prawdy,
w ktérym dane bedq aktualne (dane produktowe, SKU/EAN, zapas, statusy
zaméwien). Wszystko to ma gigantyczne znaczenie dla logistyki i zarzqdzao-
nia zapasem. Wazne jest, aby klient miat szybkq i wiarygodng dostepnoséé
stanéw magazynowych (jest na stronie sklepu internetowego — moze spraw-
dzi¢ dostep w sklepie stacjonarnym, jest w sklepie stacjonarnym — moze zamé-
wié towar/rozmiar, ktérego w danym momencie brakuje, z dostawg do domu
badz odbiorem wtasnym).

Zarzqdzanie zapasem i logistykq. Wszystkie kanaty sprzedazy powinny
w miare mozliwosci dysponowaé petng ofertq produktowq. W rzeczywistoci
jest to niemozliwe z powodu ograniczonej powierzchni sklepéw stacjonarnych.
Tu zazwyczaj e-commerce ma przewage, bo duze magazyny ecommowe mogq
pomiesci¢ duzq liczbe SKU i dysponowaé wiekszq ofertq i zapasem. Sprawne
uzupetnianie zapasu i sprawna logistyka, ktéra bardzo czesto dziata 24/7,
to podstawa. Wspdlny zapas magazynu gtéwnego dla sklepu internetowego
i sklepéw stacjonarnych i zasada , pierwszenstwo ma ten, kto pierwszy sprzeda”
pozwalajg unikngé przetrzymywania produktu w miejscu, gdzie potencjat
sprzedazowy moze byé nizszy. Priorytetyzacja realizacji zaméwien, blokady
stanéw pod zaméwienia, automatyczne doméwienia produktéw, bufory —
to wszystko pozwala na szybkq rotacje produktu w odpowiednim czasie.

Proces zwrotéw. Prosty proces zwrotéw bez wzgledu na kanat sprzedazy to
temat czesto przemilczany i bagatelizowany, bo przeciez sklepy stacjonarne
i sklepy internetowe sq od sprzedazy, a nie od przyjmowania zwrotéw. Takie
myslenie to gigantyczny biad. Jesli ,utrudniasz” klientowi dokonanie zwrotu
bqdz klient zbyt dtugo czeka na zwrot $rodkédw, to zniechecasz go do kolejnych
zakupéw. Kupujgc w internecie, klient liczy na mozliwo$é darmowego odestania

Pole¢ ksigzke
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przesytki bqdz mozliwo$¢ zwrotu/wymiany w sklepie stacjonarnym produktu
kupionego w infernecie. tatwe, szybkie i darmowe zwroty pozwalajg na fo-
twe, szybkie podejmowanie decyzji zakupowych. Pamietaij: konkurencja nie $pi.
+ Organizacja i procesy. Kazdy omnichannel powinien mie¢ swojego lidera,
osobe, ktéra rozumie off- i online i ktéra wspierata dwa kanaty sprzedazy.

Czasy, kiedy menedzerowie retail i e-commerce traktowali siebie jak konkurencie,
juz dawno minely. Kto tego nie rozumie, przegrat. Aby omnichannel w firmie funkcjo-
nowat na najwyzszym poziomie, potrzebne sq procedury, ktére tgczq e-commerce,
retail, logistyke i marketing — to musi by¢ co$ w rodzaju trybéw w szwajcarskim
zegarku. Pracownicy obu kanatéw muszq byé przeszkoleni z obstugi zaméwien
i sprzedazy, marketing musi planowaé¢ kampanie pod towar, ktéry logistyka dostar-
czy we wiaéciwym czasie.

Obstuga klienta powinna mie¢ dostep do historii zaméwien i historii klienta nie-
zaleznie od kanatu, w ktérym robi zakupy. Pracownik infolinii jest w stanie pod-
nie$¢ wartoéé koszyka, zwiekszyé liczbe sztuk/PF, dobraé odpowiednie produkty
i doprowadzi¢ rozpoczety przez klienta proces zakupowy do korica. Dobrzy
pracownicy infolinii, znajgcy dobrze marke i asortyment, to skarb.

Dolores Gren — dyrektorka marketingu i e-commerce, Bizuu

Klient nie mysli kanatami, klient mysli przede wszystkim o sobie. Wartosciq jest dla
niego czas, komfort, wygoda. Swiaty online i offline sig przenikaja, sq jednym omni-
potentnym do$wiadczeniem. Towarzyszg nam w pracy, szkole, w rozrywce i tez
na zakupach. Dlatego musimy podqgzaé za klientem, nie walczyé z nim, nie utrud-
niaé¢ mu zycia. Takséwkarze walczyli z Uberem/Boltem, ale portfel klienta wygrat.
Jesli reklama obiecuje jedno, strona méwi drugie, a obstuga robi trzecie, tracimy
wiarygodnosé. Klient sie zraza do catej marki. Spéjnosé catej sciezki klienta jest
dzi§ kluczowym zrédtem przewagi konkurencyine;.

Tomasz Matondég — dyrektor omnichannelu /
head of omnichannel, Intersport Polska

Omnichannel bardzo czesto jest uzywany jako modne hasto, za ktérym nie idg
realne zmiany. W praktyce oznacza on jedno: klient nie postrzega kanatéw tak
jak organizacja. Klient kupuje tam, gdzie jest mu wygodnie — raz w sklepie interne-

106 towym, innym razem przez marketplace, w sklepie stacjonarnym lub po kontakcie

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/jakzbu
https://onepress.pl/rt/jakzbu

STRATEGIA OMNICHANNELU DLA E-COMMERCE FASHION & BEAUTY

z obstugq klienta. Jezeli komunikacja, oferta lub warunki rézniq sie miedzy kana-
tami, bardzo szybko pojawia sie frustracja i brak zaufania.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze najwigkszym wyzwaniem w omnichannelu
nie sq technologie, ale spdjnos¢ decyzji biznesowych: cen, promocii, benefitéw
lojalnosciowych i komunikacji. Bez tego omnichannel pozostaje tylko hastem, a nie
realnym wsparciem sprzedazy.

Bartosz Pilawski — CEQ, Pilawski

Jest bardzo wazny, bo klient porusza sie¢ pomiedzy kanatami. Spéjne dos$wiadcze-
nie online i offline (social media, e-commerce, eventy, pop-upy) buduje zaufanie
i lojalno$é wobec marki.

Jan Wéjciriski — omnichannel manager, Crocs i Heydude

Omnichannel w Crocsie — klucz do spéjnego
doswiadczenia zakupowego na réznych rynkach

Dla marki Crocs omnichannel to co$ wigcej niz tylko synchronizacja kanatéw
online i offline. To holistyczne podejécie do sprzedazy, ktére zapewnia klientom
spdjne i ptynne doswiadczenia zakupowe niezaleznie od wybranego kanatu. Pro-
wadzqc sklepy w réznych krajach i rynkach, marka dgzy do dostarczenia jednoli-
tego komunikatu i doswiadczenia, co staje sie wyzwaniem w kontekicie réznorod-
nych preferencii lokalnych konsumentéw.

Spéjna polityka cenowa i promocje

Jednym z kluczowych elementéw strategii omnichannelu w Crocsie jest za-
chowanie spéjnej polityki cenowej i promocyijnej. Klienci oczekujag, ze ceny
online bedqg réwne tym w sklepach stacjonarnych, a promocje bedqg do-
stepne w kazdym kanale sprzedazy.

Dodatkowo, aby zaspokoi¢ oczekiwania réznorodnych rynkéw, Crocs zapewnia,
ze zardwno oferty online, jak i offline sq jednoczeénie atrakcyjne, a wszelkie promo-
cje cenowe sq dostepne dla klientéw bez wzgledu na to, gdzie dokonujq zakupéw.
Spéijna polityka produktowa z wyjatkami

Choé Crocs dgzy do utrzymania spéjnej polityki produktowei, e-sklep oferuje modele,
ktére nie sq dostepne w sklepach stacjonarnych. To rozwigzanie pozwala na za-
oferowanie szerszej oferty i dotarcie do klientéw, ktérzy preferujq zakupy online,
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szczegdlnie jeéli chodzi o unikalne kolekcje i limitowane edycje, jak np. Salehe
Bembury x Crocs — unikalne kolaboracje dostepne wytqcznie w internecie. Dzigki
temu Crocs moze zaoferowaé produkty, ktére przyciagajg zaréwno statych, jak
i nowych klientéw szukajgcych czego$ wyjgtkowego.

Ustugi wspierajace zakupy omnichannelowe

Ustugi takie jak click & collect, store to home czy mozliwo$é sprawdzania
dostepnosci produktéw w sklepach stacjonarnych przez internet stajq sie
coraz bardziej popularne i doceniane przez klientéw.

Dzigki tym opcjom klienci mogg zamdwié produkty online i odebrad je osobiscie
w sklepie lub, w przypadku gdy preferujg dostawe, wybraé opcje, ktéra pasuje
do ich stylu zycia. Ponadto zwroty zakupéw internetowych w sklepach stacjonar-
nych to istotny element, ktéry nie tylko zwigksza komfort klienta, ale takze pozwala
na skorzystanie z dodatkowych ustug, takich jak mozliwo$é przymierzenia innych
modeli czy skorzystania z rekomendacii obstugi.

Wspétpraca z marketplace’ami

Omnichannel w Crocsie fo takze wspdtpraca z platformami marketplace’u, jak np. Em-
pik, gdzie klienci mogq zamawiaé produkty online i odbieraé je w lokalnych punk-
tach. Taka wspétpraca pozwala na dotarcie do nowych grup odbiorcéw, a takze
na oferowanie wiekszej wygody w zakresie odbioru zaméwionych produktéw.

Wykorzystanie eCRM do komunikacii z klientem

Inwestowanie w systemy eCRM pozwala na efektywng komunikacje z klientami,
szczegdlnie w kontekscie otwaré nowych sklepéw stacjonarnych. Poprzez wysytke
e-maili do grupy odbiorcéw z danego regionu Crocs moze zaprosié ich do od-
wiedzenia nowego sklepu, oferujgc np. ekskluzywne promocje na otwarcie. Taka
komunikacja, skierowana do lokalnej spotecznosci, skutecznie wzmacnia lojalnosé
klientéw i zacheca do interakcji z markq.

Ptatnosci odroczone to nowy trend w e-commerce. W ostatnich latach w branzy
e-commerce coraz czeéciej pojawia sie trend ptatnoéci odroczonych. Dzieki tej
opcii klienci mogq zaméwié produkty online, nie martwigc sie o natychmiastowg
ptatnoéé, a po ich otrzymaniu w sklepie stacjonarnym mogq je zwrdcié, jesli nie
spetniq ich oczekiwan. To rozwigzanie umozliwia konsumentom bezpieczne i wy-
godne zakupy bez zamrazania $rodkéw na koncie. Takie innowacyjne podejécie
sprawia, ze klienci mogq testowaé produkty, przymierzaé je i pdzniej dokonywaé
zwrotéw w sklepach, co zwieksza ich satysfakcje i lojalno$é wobec marki.
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Tomasz Osman — prezes zarzqdu
i wspdtwtasciciel marki, Savicki

Klient dzisiaj nie odréznia kanatéw. Widzi jedng marke, jeden $wiat. Jedli doswiad-
czenie w social mediach, sklepie internetowym i salonie stacjonarnym sie rézni —
zdradzasz jego zaufanie.

Omnichannel to nie tylko technologia, to obietnica spdjnosci.

Michat Skomra — senior e-commerce
manager, Bielenda Group

Klienci korzystajq z wielu kanatéw (online, sklep stacjonarny, media spoteczno-
éciowe). Wazne jest, zeby wszedzie mieli spdjne i pozytywne doéwiadczenie
z markq. Integracja tych kanatéw jest kluczowa.

Dominik Olejko — omnichannel loyalty &
customer experience expert

Klient nie widzi kanatéw. Widzi marke. To zdanie powinno wisie¢ w kazdej sali
zarzqdu, w kazdym briefie do agencii i na kazdej roadmapie digitalowej. Bo do-
poki myslimy kategoriami ,online” kontra ,offline”, klient bedzie myslat tylko: ,Czy
to byto tatwe?”.

Dla klienta nie istnieje co$ takiego jak osobna aplikacja, infolinia, sklep stacjonarny
czy strona WWW. On widzi jedng marke. Jednq obietnice. Jedno do$wiadczenie.
| jesli ktéres z tych ogniw zawiedzie, peka caty tahcuch.

W 2025r. az 73% konsumentéw detalicznych to klienci omnichannelowi, korzysta-
jacy z wielu kanatéw podczas swojej $ciezki zakupowej. Co wigcej, firmy z silnymi
strategiami omnichannelu osiqgajg $rednio o 9% wyzszy roczny wzrost przycho-
déw niz te, ktére takich strategii nie wdrazajq. To nie jest juz tylko modne hasto.
To kluczowy element skutecznej strategii biznesowe;.

Niestety wiele firm wcigz popetnia te same btedy. Kanaly dziatajq réwnolegle, ale
bez wspdlnych danych. Kazdy wie co$ innego. Klient musi za kazdym razem opo-
wiadaé swojq historie od nowa, niezaleznie od kanatu kontaktu. Procesy online sq
dopracowane, ale w sklepie klient zderza sie z ,nie da sie”.
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Efekte Klient méwi: ,nigdy wiecej”, a firma mierzy NPS i nie wie, dlaczego spada.
Tymczasem sq marki, ktérym udaje sie przetamaé ten schemat. InPost po prostu
dziata. Bez fanfar. Bez zbednej opowiesci. Klient wie, ze jedli co§ zaméwit,
to dojdzie. Jesli co§ zwraca, to zadziata. Jesdli coé sprawdza, to znajdzie. To nie
jest perfekcja UX. To jest konsekwencja. | jestem pod wrazeniem, jak konsekwent-
nie wylapuijq kolejne punkty bélu swoich klientéw. Zawsze miatem zwyczaj wysy-
ta¢ zonie screen kodu QR z ich aplikacji, zeby mogta odebra¢ paczke. Ostatnio
wprowadzili mozliwo$é¢ wspdlnego $ledzenia paczki. Niby drobnostka, a jednak
zmienia codzienno$é. Wida¢, ze kto$ tam naprawde stucha klientéw i rozwigzuje
ich realne potrzeby.

Omnichannel to nie bycie wszedzie. To bycie spdjnym. Firmy czesto rozumiejq
omnichannel joko obecno$¢: mamy sklep, mamy strone, mamy Instagram, jeste-
$my nowoczesni. Tyle ze jeéli te kanaly nie wspétpracuijq, to nie jest omnichannel,
tylko chaos. Klient dodaje co$ do koszyka na laptopie w pracy, wraca wieczorem,
a koszyk pusty. Chce dokonczyé zakup, ale musi zaczqé od nowa. Frustracja rosnie.
Albo: kupit co$ online, chce wymienié rozmiar w sklepie, ale ,ten system nie widzi
tamtego zaméwienia”. | wszystko sie sypie.

Jesli chcesz to zrobié¢ dobrze, zacznij od trzech rzeczy.

Po pierwsze: dane. Koszyk, historia, reklamacja — to wszystko musi ze sobqg ,rozma-
wiaé”. Informacja musi by¢ dostepna nie tylko miedzy kanatami, ale przede wszyst-
kim miedzy ludzmi. Bo czesto to cztowiek jest najstabszym ogniwem w catym systemie.

Po drugie: wspdlne cele. Ecom i retail muszg gra¢ do jednej bramki. Jesli mierzq sie
oddzielnie i rywalizujq, klient to czuje.

Po trzecie: zespét. Szkolenie z systemu to za mato. Trzeba szkolié ze $wiadomosci
CX. Zeby pracownik wiedziat, co klient juz przeszedt i z czym przychodzi. Jak to
wszystko mierzy¢2 Na pewno nie tylko sprzedazq online i offline osobno. Odpo-
wiedziq jest tutaj jeden widok klienta (single customer view), ktéry pokazuje wszyst-
kie najwazniejsze wskazniki biznesowe w jednym miejscu.

W omnichannelu warto obserwowaé takie wskazniki jak: udziat transakeji zaczetych
w jednym kanale, a skoficzonych w innym; liczba klientéw korzystajacych z click &
collect lub zwrotéw cross-channel; $rednia warto$é koszyka u klientéw omnichanne-
lowych w poréwnaniu do jednokanatowych. A przede wszystkim: czas i wysitek po-
trzebny klientowi, zeby co$ zatatwi¢. To ostatnie to prawdziwy barometr frustracii.
Jesli klient musi sie logowaé trzy razy do kilku platform, czekaé na e-maila i potwier-
dzaé cof telefonicznie, to nie dziata, nawet jesli ostatecznie co$ od nas kupit.
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W dzisiejszym $wiecie aplikacja mobilna to nie dodatek. To centrum dowo-
dzenia do$wiadczeniem klienta.

To wiasnie w aplikacii klient moze sprawdzié historie zakupéw, przejrzeé paragony,
dokona¢ zwrotu bez drukowania formularzy, a nawet odnalez¢é produkty, ktére
ogladat wezesniej na laptopie. Ale to dopiero poczgtek. Najnowsze trendy poka-
zujq, ze aplikacja staje sig takze przewodnikiem po sklepie fizycznym.

Cyfrowe pétki zsynchronizowane z aplikacjg pozwalajg odnalezé konkretny pro-
dukt: nie tylko czy jest dostepny, ale tez na ktérej pétce go szukad. Z kolei dzieki
technologii RFID klientka moze znalezé konkretng sukienke na konkretnym wieszaku,
idqgc za intuicyjng nawigacjq w aplikaciji jok po mapie sklepu. To nie jest juz science
fiction. To dzieje sie dzi$. A marki, ktére nie zbudujq tego mostu miedzy $wiatem
cyfrowym a fizycznym, zostang z tytu.

Wspétezesny klient oczekuje tez, ze proces zwrotu bedzie réwnie prosty i szybki jak
zakup. Gtéwne platformy e-commerce wyznaczajq nowe standardy, oferujgc zau-
tomatyzowane procesy zwrotéw, w ktérych $rodki pojawiajq sie na koncie klienta
niemal natychmiast po zainicjowaniu zwrotu. W takich przypadkach to platforma
bierze na siebie odpowiedzialno$é za rozliczenie z dostawcq. Klient po prostu
dostaje zwrot i zapomina, ze w ogdle co$ poszto nie tak. Automatyzacja nie tylko
skraca czas, ale tez daje klientowi poczucie, ze marka mu ufa. A to zaufanie bu-
duje lojalnosé bardziej niz jakakolwiek znizka.

Sztuczna inteligencja przestaje by¢ futurystycznym dodatkiem i staje sie fundamen-
tem nowoczesnego dos$wiadczenia klienta. Od chatbotéw i voicebotéw dostep-
nych 24/7, przez wirtualnych doradcéw, ktérzy znajq styl klienta i podpowiadajqg
trafne produkty, po modele predykcyjne, ktére analizujg dane pogodowe i cykle
zakupowe, by lepiej planowaé dostawy i przewidywaé ryzyko odejicia. Al nie
zastepuje cztowieka, ale pozwala mu skupié sie na tym, co najwazniejsze: budo-
waniu relaciji.

| wreszcie: luka wyobrazni. Jej zamknigcie to jeden z najbardziej wartoéciowych
aspektéw we wspdtczesnym handlu. Niezaleznie od tego, czy méwimy o sektorze
mody, beauty, czy wyposazenia wnetrz, problem klienta pozostaje ten sam: jak ten
produkt bedzie wyglgdat na nim albo w jego mieszkaniu, bez potrzeby fizycznego
zaktadania go czy dotykania? Dzi§ z pomocg przychodzi technologia. Klientka
wrzuca zdjecie i od razu trafia na whasciwy produkt. Przymierza sukienke przez
AR w telefonie. Staje przed interaktywnym lustrem i widzi, jak makijaz prezentuje sie
w réznych $wiattach i odcieniach. To réwniez nie przysztosé. To terazniejszo$é.

A podobnych rozwiqzan bedzie tylko wigcej.
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Omnichannel to uktad nerwowy. CX to serce. Najwiekszy sukces? Gdy
klient zapomni, ze w ogéle miat stycznosé z kanatem. Bo wszystko po pro-
stu dziatato.

Nie budujmy omnichannelu po to, zeby klient byt pod wrazeniem naszej innowa-
cyjnosci. Budujmy go po to, zeby w ogéle nie musiat o nim mysleé. Aby to osiqgngg,
trzeba zawsze zaczynad od cztowieka, nie od technologii, bo nawet w najbardziej
zautomatyzowanym $wiecie to cztowiek nadaje doswiadczeniu sens.

Mateusz Stasiak — dyrektor e-commerce, marketingu
i visual merchandisingu, Giacomo Conti & Sunset Suits

Szybko i dynamicznie zmieniajqce sie otoczenie biznesowe, ktére jest kreowane
przez odbiorcéw i klientéw, warunkuje optymalizacje i zmiany. Przenikanie sie ka-
natéw offline i online oraz dostepnoéé tu i teraz to podstawa. Niezwykle waznym
watkiem w zakresie omnichannelowosci jest komunikacja.

Mimo ze wydaje sie¢ podstawq poprawnosci wszystkich dziatan miedzyludzkich,
to niestety réznie z niq bywa. Tylko komunikacja na najwyzszym poziomie mie-
dzy kanatami offline i online oraz odpowiednie przedstawienie korzysci ptyngcych
z zastosowania strategii dla oséb zarzqdzajgcych powyzszymi kanatami mogq
by¢ gwarantem sukcesu wdrozenia strategii. Bardzo kusi zastosowanie zamiast
omnichannelu sformutowania PHYGITAL, nad ktérym coraz czeiciej sie zastana-
wiamy w odniesieniu do naszych marek. Poziom potqgczenia kanatéw offline i on-
line oraz do$wiadczania w Giacomo Conti i Sunset Suits zdaje sie by¢ ich hybrydg
i doskonatym potwierdzeniem.

Aneta Wiewidra — e-commerce & customer
relationship manager, Recman

Dla naszej marki omnichannel nie jest modnym dodatkiem — to strategiczna ko-
nieczno$¢. Klient, ktéry przeglgda stylizacje na Instagramie, kupuje garnitur online,
a nastepnie dokonuje zwrotu lub dopasowania w salonie stacjonarnym, oczekuje
jednej, ptynnej historii marki.

To wiasnie spéjnosé¢ doswiadczenia we wszystkich kanatach — od kampanii
wizerunkowych, estetyki strony internetowej po jakosé obstugi w sklepie
fizycznym — buduje zaufanie i lojalnosé.
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W Recmanie omnichannel oznacza m.in.: integracje danych o dostepnosci pro-
duktéw, historie zakupdw, program lojalnosciowy dziatajgcy niezaleznie od ka-
natu oraz mozliwo$é¢ odbioru lub zwrotu zaméwienia internetowego w salonie.
Klient nie powinien zastanawiaé sig, czy marka dziata spéjnie — on powinien to
po prostu czuc.

Top elementéw strategii omnichannelu dla fashion & beauty:
Spéjnos¢ doswiadczenia klienta
+ Klient nie mysli kategoriami online/offline — widzi jedng marke.
+ Spéjnoéé obejmuje komunikacjg, ton, estetyke, obstuge
zwrotdéw, ceny i promocije.
+ Brak spéjnosci prowadzi do frustracii i utraty zaufania.

Integracja systeméw i danych

« Wspdlne systemy ERP/POS/e-commerce oraz dostep do aktualnych
danych produktowych i magazynowych w czasie rzeczywistym.

+ Unified Commerce /Single Customer View: jeden profil klienta i petna
historia zakupéw — podstawa personalizacii i predykeji zachowan.

+ Dane muszq ,rozmawiaé” miedzy kanatami i ludzmi,
aby zapewni¢ ptynne $ciezki zakupowe.

Zarzqdzanie zapasami i logistykg

+ Sklepy online i offline korzystajg ze wspdlnego magazynu,
istnieje priorytetyzacja realizacji zaméwien.

+ Rozwigzania typu click & collect, zwroty cross-channel,
store o home zwiekszajq wygode i satysfakcie klienta.

« Al wspiera przewidywanie zapotrzebowania, sezonowosé
i trendy w social mediach.

Polityka cenowa i ofertowa

+ Spdjne ceny i promocje w kanatach online i offline.
+ Drobne réznice sq akceptowalne, ale muszq by¢ transparentne.

Programy lojalnosciowe i personalizacja
+ Lojalno$¢ buduje sie poprzez jeden profil klienta, ktéry agreguje
historie zakupéw we wszystkich kanatach.
+ Precyzyjna komunikacja oparta na danych: SMS, e-mail,
WhatsApp, social media.
+ DTC i indywidualne ustugi (np.: konsultacje, AR, personalizowane

rekomendacje) wspierajq personalizacje i retencje. 203
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Rola mobile’u i technologii

+ Mobile staje sie centrum ekosystemu — zakupy, powiadomienia push,
historia zakupdw, AR, cyfrowe pétki, RFID.

+ Platnosci odroczone, chatboty, voiceboty i wirtualni doradcy
zwigkszajq wygode i redukuiq tarcia.

Organizacja i procesy wewnetrzne

+ Jedna strategia i cele dla e-commerce i retail, wspélne procedury
migdzy marketingiem, logistykq i sprzedazq.

+ Szkolenia pracownikéw w zakresie omnichannelu i CX,
dostep do historii klienta.

,Audyt zaczynam od pytania: na czym firma zarabia
i gdzie traci pieniqdze?”.
— Agnieszka Bernas-Oleszczuk, senior digital
communication manager, Eveline Cosmetics

2,
,Ludzie nie kupujq produktéw, lecz historig, do ktérej cheq dotgezyé;
zaczynam od petnych person zakupowych”.

— Tomasz Osman, prezes zarzqdu i wspétwhasciciel marki, Savicki
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STRATEGIA, KTORA SPRZEDAJE —
NIE TYLKO tADNIE WYGLADA

Rosnaca konkurencja, zmieniajace si¢ zachowania konsumentéw
i ekspansja social commerce sprawiaja, ze wiasciciele sklepow
internetowych w branzach mody i urody szukaja sprawdzonych sposobow
na to, jak wyr6zni¢ marke, jak mierzy¢ efekty i jak nie przepala¢ budzetu.

Publikacja prowadzi czytelnika przez kompletny proces budowania
strategii marketingowo-sprzedazowej dla e-commerce fashion i beauty —
od audytu sklepu i analizy grupy docelowej, przez psychologie zakupéw,
archetypy marek i UX, az po omnichannel, performance marketing,
influencer marketing i analityke KPI.

Autorka wzbogaca kazdy rozdziat o wywiady z kilkudziesiecioma
praktykami rynku — dyrektorami e-commerce reprezentujacymi takie
marki jak Tatuum, Kazar, Bielenda, Savicki, Eveline Cosmetics, Crocs,

Intersport czy Bizuu — a takze o wyniki badan konsumenckich
przeprowadzonych na ponad 500 respondentach. Praktycznym
uzupelnieniem sa gotowy kalendarz akcji marketingowych na caty
rok i checklisty do natychmiastowego wdrozenia.
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