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Warszawa, 4 lutego 2021 r.

Komentarz ekspercki
Boom na e-commerce to czas na nauke

Wzrost popularnosci zakupow w internecie wymusit rozwoj sieci logistycznych, ale
takze innowacje w dostarczaniu produktow. To jednak nie jedyny wymiar
fenomenu e-commerce. Sprzedawcy i producenci powinni nie tylko korzystac¢ na
boomie na zakupy w internecie i ,ratowac przychody”, ale wyciaggna¢ wnioski,
nauczy¢ sie efektywniej dopasowywac¢ do potrzeb konsumenta i jeszcze lepiej
zrozumie¢ ogromny potencjat danych na temat swoich klientéw.

Zrédta danych — aplikacje, reklamy czy ... wearables

Kazda firma, ktora zajmuje sie sprzedazg swoich produktéw w sieci, ma dostep do bardzo
wielu informacji na temat zachowan klientéw. Jest to mozliwe dzieki $ladowi, ktory zostawiamy
w internecie, korzystajac ze stron lub aplikacji mobilnych sklepdw internetowych. To juz nie
tylko informacje na temat tego, w jaki sposdb przegladamy strone i jak kupujemy, ale takze
na jakich kategoriach produktowych spedzamy najwiecej czasu, czy ,odktadamy” koszyk
zakupowy na pdzniej. Jednoczesnie sprzedawcy walczg o naszg uwage: tworzg i emitujg
reklamy internetowe, a nasz odbidr tych reklam i to, na ile efektywnie na nie reagujemy, tez
jest dla nich zrodtem cennej informacji.

Danych jest jednak zdecydowanie wiecej. Zrédtem cennej wiedzy jest takze to, w jaki sposéb
korzystamy z urzadzen, na ktorych przegladamy strony internetowe czy robimy zakupy:
telefondw, komputerdw czy nawet urzadzen wearables, czyli zegarkdw czy inteligentnych
opasek, a nawet samochoddw, wyposazonych w caty szereg czujnikow. Wiele mdwig o nas
interakcje z innymi ludzmi — jakich influenceréw $ledzimy czy to, na jakich stronach najchetniej
komentujemy.

Umiejetne przetwarzanie takiej wiedzy to w dzisiejszych czasach nadal rzadkos¢. Podobnie
zresztg, jak SwiadomosS¢, ze one w ogodle istniejg! Wielu przedsiebiorcow, sprzedawcow i
marketerédw nawet nie wie, jaki ogrom informacji o kliencie mozna uzyska¢ wiasnie na bazie
wymienionych wyzej surowych danych. Ci, ktérzy majg tego Swiadomos¢, nie wiedzg, ze sg u
nich zgromadzone, ale nie wiedza, jak je wykorzystaé.

Szansa dla menedzerow produktu

Coraz czesciej w organizacjach, ktére dysponujg szerokim asortymentem, tworzy sie role
menedzerow produktu, ktdrzy sg odpowiedzialni za zaprojektowanie danego produktu, kontakt
z klientem, prognozy, planowanie nowych wersji produktu czy jego promocji. Wymienione
wczesniej informacje, dotyczace nie tylko samego procesu zakupowego i wsparte przez
sztuczng inteligencje, mogg byc¢ istotnym Zrédtem danych o potencjalnych klientach.

Wszystkie informacje koncentrujg sie wokot trzech obszaréw — klienta, produktu i wsparcia
procesu. Na poziomie klienta mozna wykorzysta¢ je do m.in. pogtebienia zrozumienia
zachowan konsumenckich i prognozowania, co, gdzie i kiedy kupi dany klient, a tym samym —
spersonalizowania przekazu marketingowego, dostosowanego do potrzeb, ale i stylu
komunikowania sie czy nawet kultury okreslonego uzytkownika. Na poziomie produktu mozna
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prognozowa¢ zapotrzebowanie na zaopatrzenie czy automatycznie optymalizowac ceny
produktu w oparciu o ich dostepnos¢. Na ostatnim z pozioméw — procesowym — znajdujg sie
sprzedaz, obstuga sklepu, tworzenie planograméw, logistyka czy marketing, ktére réwniez
mozna zautomatyzowac.

Kluczowe dla menedzera produktu jest nie tylko uswiadomienie sobie ogromu danych i
mozliwosci, jakie one oferuja, ale takze znalezienie przestrzeni w organizagji, ktéra pozwolitaby
na stworzenie cyfrowego produktu, wykorzystujgcego potencjat dostepnych danych i
generujgcego warto$¢ biznesowg dla organizacji. Taki menedzer w ogdle nie musi byc
programistg, ale powinien potrafi¢ wyttumaczy¢ swoje zatozenia chocby architektom tak, by
przetozyli je na praktyke.

To nie czas na ratowanie przychodow, a na wnioski

W dobie pandemii, lockdownu i kryzysu gospodarczego wsrdd sprzedawcdw internetowych
zapanowata silna pokusa, by skupi¢ sie przede wszystkim na dziatalnosci operacyjnej i
~ratowaniu” przychoddéw. Zadali sobie pytanie: a co, jesli taki boom na zakupy w internecie nie
potrwa dtugo i juz nigdy sie nie powtdrzy? Oderwanie sie od tej pokusy nie jest fatwe, ale to
najlepszy mozliwy czas, by rozwija¢ kompetencje w obszarze wykorzystania danych w
zarzadzaniu produktem — tak, by jeszcze mocniej wykorzystaé potencjat e-commerce.
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