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WSTEP

W 2021 roku kazdy z nas, w dowolnym momencie, moze zatozyd
wtasny biznes w sieci. Bariera wejscia jest coraz nizsza. Jednak
sukcesu nie odnoszqg wszyscy. Jest on przypisany wybraricom,
ktérzy wiedzq, jak wazna w biznesie jest dbatosc o detale oraz jak
istotnq role odgrywajg w firmie wszystkie mechanizmy.

Stownik PWN stowo mechanizm ttumaczy jako zespét wspdtpracu-
jacych ze sobq czesci sktadowych. To wtasnie ta definicja zainspi-
rowata nas do tego, aby MECHANIZMY staty sie motywem prze-
wodnim IV numeru Clue - magazynu Grupy Domodi. Wychodzimy
z zatozenia, ze stanowig one nieodtqczng czesé kazdego biznesu.
W branzy modowej wystepujg na wielu ptaszczyznach: marketing,
sprzedaz, logistyka, produkcja i wiele innych. Sg sposobem, w jaki
cos powstaje, przebiega i dziata... lub nie.

W biezgcym wydaniu, wspdlnie z 21 innymi ekspertami z branzy,
rozmawiamy o nowych technologiach, funkcjonujqcych usprawnie-
niach i innowacjach w biznesie modowym. Dywagujemy réwniez
na temat mechanizméw, ktdre nieumiejetnie prowadzone sq w sta-
nie naszqg marke zniszczy¢. Dodatkowo z lektury dowiesz sie, czym
jest trend i jak z nim pracowad, jakie znaczenie w dzisiejszym cza-
sach ma social retail, jak wirtualne przymierzalnie zmieniq branze,
jakie mechanizmy wspierajq dziatanie sklepdéw internetowych oraz
jak biznes online powinien funkcjonowad zgodnie z prawem.

Zapytalismy réwniez uzytkownikéw naszych platform (Domodi.pl
oraz Allani.pl) co sqdzg na temat nowinek technologicznych, ktére
majq na celu uczyni¢ biznes modowy bardziej wydajnym i kreatyw-
nym. W oparciu o badania ankietowe, przeprowadzone wsréd
uzytkownikdw serwisow, przedstawiamy reakcje klientéw na uzy-
cie 7 usprawnien w dziataniach sklepdw z modq online.

W imieniu catej redakcji, zapraszam do lektury!

Martyna Gtowinska,
marketing i PR manager, Grupa Domodi, redaktor naczelna
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INSIGHT

Raport: Mechanizmy
zakupowe bliskie
konsumentom

Technologia i moda sq zwykle postrzegane jako dwie zupetnie odrebne
dziedziny. Jednak co rusz jestesmy zaskakiwani, a wrecz inspirowani
nowinkami technologicznymi, ktére czynig przemyst modowy coraz
to wydajniejszy i coraz bardziej kreatywny. Pojawiajgce sie na rynku
innowacje, zmieniajq sposdb dziatania dzisiejszych firm z branzy fashion.
A jak na to reagujq konsumenci? W oparciu o badania ankietowe,
przeprowadzone wsréd uzytkownikdw serwisu Domodi i Allani,
przedstawiamy reakcje klientéw na uzycie 7 usprawnien w dziataniach
sklepédw z modq online.

CLUE 06



INSIGHT

Ekspozycja produktu w formacie 360 stopni

Najwiekszq aprobatg wsrdd ankietowanych cieszyta sie prezen-
tacja produktu na stronie w postaci zdjecia 360 stopni. Wybrato
go az 83% respondentéw. Ten sposdb ekspozycji daje mozliwosé
przedstawienia danej rzeczy pod wieloma kgtami. Oprdécz skle-

pow internetowych,

Najwiekszq aprobatq ..o s g

wsrod ankietowanych

takze na portalach
spotecznosciowych.

Cieszyl’q Siq prezentach Sktada sie na nie-

go najczesciej seria

produktu na stronie roedyncaych zdic

wykonanych pod

\"," pOStGCi ZdeCiq 360 rdwno rozmieszczo-

nymi kgtami dookota

Stopni. WYbral’o go ai obiektu i ztozonych

w jeden widok, ktéry

83% respondentow. symuie oorét pro-

duktu. Bez watpienia

rozwigzanie to wptywa pozytywnie na UX catej witryny sklepu
online i dodatkowo moze zmniejszy¢ naktad na obstuge klienta,
ktéry w tej sytuacji jest w stanie samodzielnie i doktadnie przyjrzed
sie zewnetrznym walorom produktu.

17%

CLUE

Nie, ta opcja
niewiele mi daje

83%

Super opcja, ktéra
pomaga lepig
zobaczy¢ produkt
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INSIGHT
Wyszukiwanie obrazem

Drugq pod wzgledem najwiekszego zainteresowania wsrdd uzyt-
kownikéw Grupy Domodi innowacjg w sklepie online jest wyszu-
kiwanie obrazem. Zagtosowato na niqg 78% ankietowanych. Ta
opcja daje kupujgcym mozliwosc uzywania zdje¢ zamiast stéw
podczas zakupdw w sieci, nadajgc im zupetnie nowego wymia-

ru. Inspiracje do tworzenia nowych stylizacji czerpiemy przeciez
zewszqd, czy to przeglgdajqc social media, czy przechadzajqc sie
ulicq. Wyszukiwanie za pomocq obrazu ma dac kupujgcym sposob
na zdobycie produktu o wzorze, ktérego pragng, czesto w najko-
rzystniejszej cenie.

Drugq pod wzgledem
najwiekszego zainteresowania
wsrod uzytkownikow Grupy
Domodi innowacjq w sklepie
online jest wyszukiwanie
obrazem. Zagtosowato na niq
78% ankietowanych.

/8%

Super opcja, ktéra sprawnie pomoze mi
w odnalezieniu mojego produktowego
faworyta

22%

Nie, nie jestem przekonana co do
tej funkcjonalnosci
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Wirtualna przymierzalnia

Kolejnym, atrakcyjnym dla klienta rozwiq-
zaniem w sklepie internetowym jest wir-
tualna przymierzalnia. Opcje to wybrato
az 76% respondentdéw. Dzieki niej kupu-
jqcy, po znalezieniu interesujgcego go
przedmiotu, na podstawie skanu swojej
sylwetki, bgdz tez stworzenia modelu na
podstawie udostepnionych o sobie infor-
macji, otrzyma sugestie odnosnie propo-
nowanego rozmiaru, dopasowanego do
pomiardw i zgodnych z zaleceniami pro-
jektantow. Caty ten proces czyni zakupy
online bardziej angazujqgcymi, wptywajqc
jednoczesnie na wzrost zaufania konsu-
menta do tej formy nabywania ubran.

/6%

Swietna opcja,
z ktdrej chetnie
skorzystam

CLUE

INSIGHT

Kolejnym,
atrakcyjnym
dla klienta
rozwigzaniem
w sklepie
internetowym
jest wirtualna
przymierzalnia.

24%

Nie dla mnie, wole
mied fizyczny kontakt
z produktem
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INSIGHT
Ekspozycja produktdw za pomoca wideo

68% badanych w ankiecie zadeklarowato chec korzystania

z opcji przedstawienia produktu w formacie wideo. Jest to opcja,
ktéra zdecydowanie najlepiej pozwala poznad dany artykut, do-
starczajqc cennych informacji na temat jego zalet. Zaintereso-
wanie filmami w Internecie stale rosnie, co Swiadczy o tym, ze
konsumenci chetniej oglqdajg anizeli czytajq. Niezwykle waznym
walorem korzystania z tej funkcjonalnosci jest jej pozytywny
wptyw na ranking Google, ktére wideo ceni najwyzej.

o) Swietne rozwiqzanie,
68 A) ktére pomaga lepiej

zobaczy¢ produkt

Wystarczq mi zdjecia
3 2 % produktu w réznych

odstonach

Wirtualny stylista

Z ustugi stylistki online skorzystatoby nieco ponad potowa re-

spondentdw - 59%. Tworzenie dobrze dobranych stylizacji, a co

za tym idzie budowanie spdéjnej garderoby w zgodzie ze swoim
stylem i upodobaniami nie

Z us*ugi StYIiStki dla wszystkich jest tatwym

zadaniem. Badanie poka-

online skorzystatoby e zsqwssdnastaey,
ktdrzy potrzebujg wspar-

nieco ponad potowa i w tym zokresie. warto

’ zatem umozliwic klientom
respondentow - 59%- korzystanie np. z wideo
konsultacji, przyblizajgcych
eksperckg wiedze o kroju i materiatach produktéw pochodzgcych
z danego sklepu, szczegdlnie w czasach pandemii, kiedy dostep
do sklepdw stacjonarnych jest ograniczony.

CLUE 10



INSIGHT

41%

Nie dla mnie.
Sama/ sam potrafie

0 skomponowac swojq
59 /O stylizacje
Chetnie skorzystam

z porady stylisty

Personalizacja ubran

Potrzebe posiadania i noszenia ubran, ktére zostaty dopasowa-
ne specjalnie dla nich, ma 57% badanych uzytkownikéw Grupy
Domodi. Personalizacja ubran to filozofia, bedgca uktonem w stro-
ne tworzenia unikalnych wartosci dla kazdego klienta indywidu-
alnie, co niesie za sobg pozytywny wptyw na cate doswiadczenie
zakupowe. Pozwala sklepom budowanie swoistych relacji z kon-
sumentem. Jest to szczegdlnie wazne w czasach, kiedy kontakt

z odbiorcami odbywa sie za posrednictwem réznych kanatdw,

a proces zakupowy trwa czesto bardzo dtugo.

/%
0
— 43%
Rewelacja, lubie sie
wyréznic strojem Nie, zupetnie mi na
i nosic¢ spersonalizowane tym nie zalezy
ubrania czy buty

CLUE
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Nieco ponad ¥
respondentow
wykazata
zainteresowanie
opcjq skorzystania
z internetowej

wypozyczalni
ubran (44%).

—

/6%

Swietna opcja,
z ktdrej chetnie
skorzystam

INSIGHT

Internetowa wypozyczalnia
ubran

Nieco ponad Y2 respondentéw wyka-
zata zainteresowanie opcjq skorzy-
stania z internetowej wypozyczalni
ubran (44%). Ten wyjgtkowy sposdb na
dziatanie w zgodzie ze zréwnowazongq
modq z roku na rok zyskuje na znacze-
niu. Badanie pokazuje, ze konsumenci
coraz chetniej chcq brac czynny udziat

w realizowaniu zadan, jakie stawia przed
nimi branza modowa, ktéra chce tworzyc
gospodarke o obiegu zamknietym, dziata-
jqc przeciwko konsumpcjonizmowi i fast
fashion.

249%

Nie dla mnie, wole
miec fizyczny kontakt
z produktem

W badaniu ankietowym wzieto udziat 100 uzytkownikéw platform: Domodi.pl i Allani.pl.

CLUE
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WYIMKI

Najlepsze kanaly
Promogji e-commerce

W dzisiejszych czasach korzystanie z réznych kanatéw promogiji
swojego e-commerce jest kluczowe dla rozwoju firmy. Bez jakich form
marketingowych nie ruszy mechanizm pozyskiwania potencjalnego
klienta w naszym sklepie? To pytanie zadaliSmy pieciu ekspertom
Grupy Domodi.

CLUE 13



Najlepsze kanaty promocji e-commerce - aby odpowiedzied na to
zagadnienie, powinnismy zastanowic sie, gdzie znajduje sie nasza
grupa docelowa oraz w jakim miejscu najefektywniej do niej dotrze-
my. Od razu nasuwa sie wyszukiwarka, gdzie uzytkownicy wykazujg
swoje realne potrzeby, przektadajqc je na wpisywane hasta. Szukajg
nowych butéw sportowych na zblizajgce sie cieplejsze dni lub dobre;j
jakosciowo kurtki, pasujgcej na chtodniejsze poranki i rozpinanej lub
wktadanej do torby, kiedy w potudnie zrobi sie cieplej. Aby dotrzec
do takiej grupy uzytkownikow musimy mieé aktywne kampanie
reklamowe w sieci reklamowej Google Ads, kierujgcej na wybrane

przez nas stowa kluczowe tak, by wyswietli¢ reklame doktadnie

Pioth wtedy i pokazac sie z ofertg naszego sklepu dopasowang pod
wykazywang konkretnq potrzebe. Pamietaj o zawarciu w reklamie
Sobies' najistotniejszych dla uzytkownika cech produktéw, ktérych poszuku-
je. To zdecydowanie zwiekszy szanse na interakcje wtasnie z Twojg
Lider sekcji Google Ads i Retargeting, promocjq i pomoze poprawic sprzedaz w sklepie.

Grupa Domodi

Michal
Raczyng

Head of Product, Grupa Domodi

CLUE

Swietnym sposobem na promowanie swojego
serwisu e-commerce jest zadbanie o lojalizacje
uzytkownika poprzez personalizacje oferty typo-
wo pod jego potrzeby. Dzieki prostym rozwigza-
niom produktowym takim jak np. zapytanie usera
0 jego rozmiar odziezy/obuwia czy o ulubiong
marke, mozemy budowad pierwsze rekomenda-
cje, ktére utatwig mu odnalezienie odpowiednie-
go produktu. Takie podejscie mozemy rozwijac

i doskonali¢ korzystajgc z rozwigzan algorytmicz-
nych, czyli Machine Learningu i zaawansowanych
modeli rekomendacyjnych. Odpowiednio zbudo-
wane mogq wykorzystywac praktycznie kazdq
informacje o userze, jakq zostawia on w naszym
serwisie, aby przerobic jg na skrojong na miare
oferte. Dobrze zbudowane modele przeliczajq
dane na tyle szybko, ze personalizacja oferty dla
uzytkownika odbywa sie real-time.

Takie rozwiqzania $wietnie zwiqzq usera, zwiek-

szq konwersje na sprzedaz, a dodatkowo bedq
swietng promocjq dla Twojego e-commerce.

14
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Agnieszka
Romanowska

Social Media Performance
Manager, Grupa Domodi

Social media to cate bogactwo moz-
liwosci. Mozesz osiggnqd znaczqgce
zasiegi przy stosunkowo niewielkim
koszcie, jak i dotrzeé do niszowych
odbiorcéw. Dla 0sdéb poczgtkujq-
cych w biznesie moze to by¢ tatwo
osiqgalna opcja na start (nawet bez
inwestycji w strone internetowq

i obstuge kampanii). Z drugiej strony
dla rozwinietych bizneséw tam, gdzie
koriczg sie mozliwosci innych kana-
tow (chociazby ze wzgledu na koszt
zakupu ruchu), social media mogg
je znaczgco poszerzyc. Dziatanie

w socialach to takze dobry sposéb
na budowanie i utrzymywanie relacji
z klientem. To miejsce, w ktdrym
Twoja oferta moze go zainspirowag,
a wypowiedzi innych, wiarygodnych
uzytkownikow przekonac do zaku-
pu. Warto mie¢ na uwadze wielosé
tych opcji przy planowaniu strategii
reklamowe;j.

CLUE

Glowinska

Marketing & PR Manager,
Grupa Domodi

W pierwszej kolejnosci rekomenduje jasno okre-
$li¢ punkty styku marki z potencjalnym klientem.
Zdefiniowanie, gdzie znajduje sie nasza grupa do-
celowo to pierwszy krok do osiggniecia sukcesu.
Musimy pamietaé, ze to, co sprawdza sie marce
X, nie zawsze musi oznaczac sukcesu marki Y. Sg
jednak pewne dziatania, ktérym warto przyjrzeé
sie blizej. Mowa o user-generated content (nie
myli¢ z influencer marketingiem!).

UGC to materiaty, ktére publikujq w sieci kon-
sumenci np. za pomocg hasztagu marki czy jej
oznaczenia na |G.

Dlaczego UGC dziata? Przede wszystkim po-
wodem jest jego autentycznosé. Milenialsi oraz
pokolenie Z ufajg temu, co méwiq im “prawdzi-
wi" ludzie. Drugi aspekt to fakt, ze te dziatania
sqg stosunkowo tanie i nierzadko powodujq efekt
wiralowy. Kiedy coraz wieksza grupa dziewczyn
pod swoimi modowymi zdjeciami wstawia #Do-
modiGirls - nakreca sie efekt kuli Snieznej. UGC
poszerza zaséb publikowanych materiatéw oraz
zwieksza zasieg profilu marki.

15



Anita
Kikowska

Specjalistka SEO, Grupa Domodi

CLUE

Dbanie o naptyw ruchu organicznego powinno
by¢ podstawq dziatan kazdego serwisu. Pozycjo-
nowanie jest jednakze dtugofalowym procesem,
ktéry wymaga statej pracy, choéby ze wzgledu

na zmieniajgce sie czesto algorytmy wyszuki-
warek. W ramach dziatarn SEO warto zwrdcic
uwage optymalizacje on-site, czyli np. odpo-
wiednie nagtéwki, zdjecia (oraz przypisane do
nich ALTy), linkowanie wewnetrzne czy chocby
na rézne typy fraz kluczowych, na ktére mozemy
sie pozycjonowac (generyczne, dtugoogonowe,
brandowe, produktowe, lokalne, itp.). Wazne jest
takze dostarczanie uzytkownikom wartosciowego
contentu, a co za tym idzie - unikatowych tresci
znajdujqcych sie na naszych stronach. Kopio-
wanie opiséw produktéw od producentdw czy
umieszczanie doktadnie tej samej zawartosci na
wielu podstronach wptywa negatywnie na naszq
pozycje w wyszukiwarce. Warto zadbad takze

o techniczne aspekty serwisu (np. pagespeed,
zastosowanie odpowiednich dyrektyw na adre-
sach URL, posiadanie wersji mobilnej (lub respon-
sywnej) strony - w marcu rusza wazny w swiecie
SEO “Mobile-First Indexing”!) oraz link-building
(im wiecej jakosciowych linkdow z zewnetrznych
domen prowadzi do Twojej, tym lepiej). SEO
obejmuje wiele dziatan, nie sposéb wymienic tutaj
wszystkich. Niemniej jednak warto pamietac o po-
zycjonowaniu przy budowaniu strategii serwisu,
poniewaz to bardzo skuteczny kanat promogiji.

W koncu jest to zrédto bezptatne, ktdére jednocze-
snie dobrze konwertuje... a kazdy przeklik, kazda
transakcja to w tym wypadku czysty zysk.
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TIPS&TRICKS

Uzytkownik w centrum
nowoczesnego biznesu

Na poczgtku najwazniejsza rzecz: to klient jest ostatecznym sedzig
Twojego produktu.

Dobre wrazenia uzytkownika sq dobre dla biznesu - wstajemy, sciskamy
sobie dtonie i mozemy wracac do pracy. Ale czy napewno? Gdyby
sprawa byta tak prosta, to czy tak czesto otrzymywaliby$smy telefony
od zdezorientowanych klientéw (oby tylko!), niepotrafigcych optacic
zamowienia w naszym sklepie internetowym, albo wyszukad na stronie
niezbednych informacgji.

mhg
B ]
Autor: Sabina Sliwka,

User Experience Designer,
Wirtualna Polska Media
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Not
oesgte SWEET
BUSINESS Usefl  TECHNOLOGY
SPOT

Not Not
Feasible Profitable
USERS
Desirable, Projektowanie UX to potgczenie
Usable, biznesu, technologii i uzytkownika

Useful

Minety juz czasy, kiedy wystarczajgcym byto wystanie ankiety
satysfakgji do klienta i trzymanie kciukdw za szczere odpowie-
dzi. Teraz wiemy, ze na to, czy to Ty bedziesz wyborem ludzi, czy
Twdj konkurent, majg wptyw nie tylko bogata oferta i rzetelna
ustuga, ale rowniez zaufanie do firmy, poczucie przynaleznosci

z markq czy dobry design.

Badanie Forester wykazato, ze

firmy inwestujgce w doswiadczenia
uzytkownika (UX) cechuje nizszy
koszt pozyskania i wsparcia klientow
oraz, co wydaje sie by¢ naturalng
konsekwencjq, wiekszy udziat

w rynku.

Witasciwe umieszczenie uzytkownika w strategii, to nie tylko bu-
dowanie wizerunku, ale kreowanie catego systemu dziatan, ktére
realnie przektadajg sie na wyniki finansowe. Badanie Forester wy-
kazato, ze firmy inwestujgce w doswiadczenia uzytkownika (UX)
cechuje nizszy koszt pozyskania i wsparcia klientdw oraz,

CLUE
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co wydaje sie by¢ naturalng konsekwencjq, wiekszy udziat w ryn-
ku. Z badan wynika réwniez, ze srednio kazdy dolar zainwesto-
wany w UX to 100 dolarédw w zamian. To zwrot z inwestycji na
poziomie 9,900. Nie trzeba by¢ uznanym finansistq, aby widziec
potencjalne szanse w rozwoju tej sciezki biznesu, prawda?

Rada1
Sprzedawaj doswiadczenia, nie tylko produkt

Firmy, ktdre kierujqg sie filozofig UX, przyktadajg takqg samq wage

do fizycznego wyglagdu i dotyku produktu, jak do uzytecznosci

i satysfakcji uzytkownika. Wybierajqc iPhone'a, nie kupujesz tylko

telefonu; kupujesz uczestnictwo w klubie. Apple, wraz z telefonem,

dorzuca Ci tozsamosé, ktdrej stajesz sie beneficjentem z kazdym
ruchem palca po ekranie.

Swiqdomog',é tego’ Swiadomo$é¢ tego w jaki

sposdb jeszcze przed

\"."4 jCIki SpOso’b jeszcze zakupem, produkt dziata

na jego potencjalnych na-

prZEd zukupem, bywcéw, jest kluczowym

aspektem budowania

prOdUkt dZiCIl’CI NO  moarki, o przez to dodwiad-

czen uzytkownika. Przypo-

jegO pOteanalnYCh mnij sobie firmy, w ktdrych

kluczowym aspektem

CLUE

/4 = obecnos¢ zaangazowani
“abywcow; jeSt sq klienci jeszcze dtugo
po zakupie. Nierzadko sg
to produkty skupiajgce
budowunia spotecznosci, dla ktérych

posiadanie wszystkich

marki, a przez mozliwych informacji na

interesujgcy temat, wy-

to dOSIWiadczer" daje sie przerastac nawet

. i samych twdércow. Przykta-
uzytkownlku. dem mogq by¢ fani Star
Treka, o ktérych pozwa-
lamy sobie méwic jako o subkulturze. Trekkie, bo tak nazywajg sie
zagorzali fani serialu, potrafiq poswieci¢ czes¢ swojego zycia na
rozpatrywaniu motywacji bohaterdw, rozktadanie ich profili psy-
chologicznych, czy upodabnianie sie do postaci sagi. Spoglgdajqc
na tak zaangazowang spotecznosd, uswiadamiamy sobie, jak
wazne jest nadanie wyzszego znaczenia naszym produktom.
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Nie wytwarzamy tylko termosdw, ale doswiadczenie cieptej her-
baty, podczas spaceru z rodzing w Bieszczadach; nie jestesmy
tylko korepetytorami niemieckiego, ale doswiadczeniem tgcznosci
z jezykiem, ludem i ziemiq Germariskq, dzieki ktéremu zdobedzie-
my wymarzong prace na zachodzie. To wtasnie dzieki tym wizu-
alizacjom jestesmy w stanie zbudowad marke, ktérg pokochajg
miliony!

W jaki sposdb moge pomdéc firmie, w ktérej dziatam, aby jej pro-
dukty bqdz ustugi cieszyty sie tak dobrg stawq? Probujmy zada-
wac gtosne pytania, poddane szerszej dyskusiji: z jakg potrzebg
cztowiek chce wejs¢ w interakcje z naszym produktem? W jaki
sposob dowiedziat sie o nim? Czym kieruje sie przy wyborze?
Jakie alternatywy wydajq sie by¢ dla niego godne uwagi i dlacze-
go? Co jest czynnikiem decydujgcym wyboru naszej firmy?

Rada 2
Miej uzytkownika zawsze obok siebie

Traktuj klienta jak przyjaciela, ktérego zapraszasz do siebie. Zapy-
taj go, na co ma ochote, tak, jak pytasz swojego goscia, czy woli
kawe czy herbate. Produkty, ktére sq wynikiem projektowania
menadzerdw, zaktadajgcych, ze znajg swoich uzytkownikdw, bez

Produkty, ktdore sq wynikiem
projektowania menadzerow,
zaktadajgcych, ze znajq swoich
uzytkownikow, bez uwzglednienia

ich rzeczywistej opinii, zazwyczaj nie

odnoszq sukcesow.

CLUE

uwzglednienia ich rzeczywistej opinii, zazwyczaj nie odnoszq suk-
cesow. W rezultacie produkt jest przeznaczony dla kadry zarzqg-
dzajqcej, a nie dla klientéw. Wtdz swoje przekonanie o wyjgtkowe]
empatii do kieszeni i stan oko w oko z osobag, ktdra jest gotowa
ptaci¢ za nasze ustugi - oddaj jej gtos! Bqdz realnie ciekawy opinii,
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wrazen, emocji, nie oceniajqc przy tym tych doswiadczen. Komfor-
towa przestrzen, poczucie zaufania i szczerosc - to klucz do ludz-

kich serc, na ktére réwniez biznes nie pozostaje obojetny. Wybierz
do tego spotkania swojego rzeczywistego klienta - postaraj sie nie
pytac swojego najlepszego przyjaciela, ktéry kupit raz u Ciebie po

znajomosci produkty, albo meza czy wspétpracownika, gdyz mogq
nie by¢ obiektywni, bgdZ nie chciec krytykowac Twoich rozwigzan.

Rada3
Male zmiany - duza wartos¢

By¢ moze spotkates sie juz z zasadqg Pareta. Sformutowat jg ame-
rykaniski teoretyk zarzgdzania Joseph Juran. Na nasze potrzeby
mozna jq zagregowac w nastepujqcy sposob: 20% naktadu pra-
cy, generuje 80% zyskéw. Zasada ta daje ciekawq przestrzen do
zastanowienia sie, na ktérych obszarach jestesmy w stanie ge-
nerowad najwiecej przychodu niewielkim naktadem. Przyktadem
takiego dziatania moze by¢: dorzucanie kuponu rabatowego na
kolejne zakupy, ktéry spowoduje zwiekszenie powracalnosci
konsumentdéw o 77%. Gdybysmy chcieli rozpatrzed tq kwestie
wysokobudzetowo to: projekt bonu rabatowego + wydruk na
wizytdwkowym papierze, to kwota ok. 1,50 zt na kupon. Nie bede
zadawad tego retorycznego pytania, czy to jest wysoka cena za
lojalnego klienta.

20%  80%

WYSItKU EFEKTOW

Istotna, w tej czesci, jest swiadomosé punktéw styku odbiorcéw

z naszymi ustugami. To dzieki temu mamy wiedze, gdzie mozemy
poprawi¢ swojg obecnos¢ w zyciu cztowieka, stojgcego po drugiej
stronie. Czy moze moment, w ktérym otwiera zamowienie, czy
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zapach, ktéry czuje, wchodzgc do Naszego
biura? Skuteczna poprawa matych czesci
uktadanki (20%) moze wptywad na znacz-
ne poprawienie satysfakcji (80%). Wystanie
przypominajgcego SMS, uspdjnienie mate-
riatéw reklamowych, poprawa tone of voice,
stworzenie fanpage, gdzie spotecznosé bedzie
tgczyd Twaj produkt bqdZ ustuga - to wszyst-
ko niewielkie kroki, ktére klienci doceniajq,
dzielqc sie dobrymi opiniami i poleceniami. To
wszystko ma ogromny impakt na postrzega-
nie Twojej marki i caty UX, ktérym okrywasz
swojego klienta.

Powyzsze rady nie wymagajg poswiecenia
ogromnej ilosci czasu, bgdz naktaddw finan-
sowych. Za to niezbedne sq checi zrozumienia
i poswiecenia mu rzeczywistej uwagi. Droga,
w ramie w ramie z uzytkownikiem, poprzez
meandry naszego biznesu, czesto okazuje sie
bardziej odkrywajqca, niz wiele lat w pracy
nad produktem. Jesli uswiadomisz sobie wage
tych dziatan, z pewnosciq wypracowane de-
cyzje biznesowe, nie pozwolq Twoim klientom
przejs¢ obojetnie obok Twojej oferty!
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TIPS&TRICKS

Mechanizmy przeciwko
biznesowi

Biznes ma zarabiad, a automatyzacja ma w tym pomagad. Taki jest
zamyst, ale nic w nadmiarze nie jest dobre, nawet mechanizmy. Niestety,
o zagrozeniach ptyngcych z automatyzacji biznesu pisze sie
stanowczo za rzadko.

Autor: Piotr Bronikowski,
Lider sekcji SEO, Grupa Domodi
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Automatyzacja zabija szozerosé

Oczywiscie, nikt nie narzeka, jesli po dokonaniu zakupu w sklepie
internetowym, dostaje niemal natychmiast potwierdzenie, dostep
do statusu zamdwienia i mozliwos¢ z korzystania z zamdéwionych
ustug.

Z drugiej strony, kiedy préba kontaktu z firmq koriczy sie nume-
ryczng nawigacjq tonowq miedzy automatycznie odtwarzanymi
wiadomosciami, tracimy poczucie zaufania do marki. To samo
moze dotyczy¢ czatu z gotowymi regutkami, ktére odpowiadajq
na kazde nasze pytanie, z pewnosciq nie budzq one pozytywnych
emogji.

Gtéwnym problemem wszelkich mechanizméw w dziataniu fir-
my jest zabijanie szczerosci w komunikacji marki. A to szczerosé
jest nosnikiem zaufania, niezaleznie od tego, co jest komuniko-
wane. Dlatego jestesmy sktonni wybaczad zte decyzyje i btedy
firm, a nawet zaakceptowac wyzszqg cene za produkt, jesli tylko
mamy poczucie szczerych intencji.

To oczywiscie iluzja, bo poczucie szczerosci jest naszq wewnetrz-
ng ocenq tego, co styszymy i widzimy. To odczucie mozna wywo-
tywac w odbiorcach reklamy, jesli zna sie odpowiednie metody,

a im bardziej bezposrednia bedzie nasza komunikacja, tym wiek-
szq mamy szanse na sukces.

Sciana automatyzacji skutecznie
wychtadza relacje i powoduje, ze
jako uzytkownicy nie mamy zadnych
pozytywnych emocji w stosunku

do firmy, ktora oferuje nam ustugi

i produkty.

CLUE






Tego poczucia nie da sie wywotaé automatycznym nagra-
niem. | to jest ogromne zagrozenie dla biznesu, ktéry zaufa-
nie do marki buduje teraz w duzym stopniu poprzez obstuge
przed i po-sprzedazowq. Brak cztowieka, faktycznego ludz-
kiego pierwiastka w tym procesie, dehumanizuje firme.

Sciana automatyzacji skutecznie wychtadza relacje i powodu-
je, ze jako uzytkownicy nie mamy zadnych pozytywnych emo-
cji w stosunku do firmy, ktéra oferuje nam ustugi i produkty.

Automatyzacja nie znosi indywidualnosci

Automatyzacja zawsze nastawiona jest na najczestsze moz-
liwe Sciezki zachowan — to efekt optymalizagji $ciezki konwer-
sji. Algorytm okresla typowe zachowania, potem buduje do
tego reakcje, czy to w remarketingu, czy obstudze reklamacji.

Takie budowanie sciezek zachowan wymusza wykluczanie
wszelkich odmiennosci, ktére mogtyby popsuc efektywnosc
biznesu. Pechowi uzyt-

Czy biznes jest wi€C ey wpadajq wredy

w niskoprocentowy mar-

goltowy na nasze gines nie warty ponosze-

nia kosztéw, by dostoso-
wac do nich system.

indywidualne,

specyﬁczne, nierqz To znaczy, ze jesli moja

CLUE

potrzeba jest odrobine

ekscentryczne inna, wpadne w ciemnq

otchtan nieadekwatnej
] u .. .
zachC|an| ? automatyzacji, wiec kon-
takt zapewne zakonczy
sie sporym rozczarowaniem lub zazenowaniem, jesli sztuczna
inteligencja okaze sie niegotowa na mdéj wariant zachowan.

Czy biznes jest wiec gotowy na nasze indywidualne, specy-
ficzne, nieraz ekscentryczne zachcianki? Nie. A nic bardziej nie
denerwuje klienta niz niekompetentny automat i brak kontak-
tu z kims, kto mdgtby nas zrozumied.
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Zautomatyzowany czlowiek

Ten problem jest juz dostrzegany przez duze firmy. Tylko, ze jedy-
nym rozwigzaniem, ktére nam oferujg sq zautomatyzowane jed-
nostki osobowe — zywi pracownicy odtwarzajqcy automatyczne
role. Czy to dobre rozwiqzanie? By¢ moze tak, a by¢ moze czto-
wiek, ktéry odtwarza sztywny scenariusz rozmowy i nie potrafi
odpowiedziec¢ na proste pytania, bo nie jest do tego przeszkolony,
to gorsze rozwiqzanie niz automatyczny czat. Szczerosci w tym na
PEWNO Nnie ma.

Automatyzacja nie jest juz krzykiem mody

Pare lat temu personalizowany mail robit wrazenie. Wiadomos¢
skierowana do mnie, zaadresowana moim imieniem, z ofertq mi
dedykowanq byta przekonywujgca. Teraz? Odbiorcy uczq sie tych
mechanizmow i doskonale rozumiejq, ze majg do czynienia ze
ztudzeniem szczerosci, udawanq troskg. Jako spoteczenstwo,
uczymy sie zy¢ w otoczeniu petnym usprawnien i automatyza-
cji. Przyzwyczajamy sie, korzystamy z dobrodziejstwa, ale tez
dociera do nas, ze to nadal sq tylko maszyny. Blask nowosci
pobladt, a brak zywej istoty po drugiej stronie biznesu zaczyna
doskwierad.

Ta tesknota za cztowiekiem w relacji klienta z firmq bedzie czyn-
nikiem powodujqgcym korozje wielkich korporacji. Jak silnym? Czas
pokaze.
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REVIEW

Digital fashion:
przysziosd branzy
modowej

Cyfrowa moda, czyli tak zwane digital fashion jest jednym
z najwazniejszych trendéw w branzy modowej. Od wirtualnych
przymierzalni i optymalizacji sprzedazy online, przez gaming, az po mode
zréwnowazonq - mamy ogromne oczekiwania co do technologii 3D.
A jak wyglada to od strony praktyki?

8

-
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-

«
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Autor: tukasz Rzepecki,
Co-Founder and CEO, WEARFITS
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Wirtualne przymierzalnie w 3D i rozszerzonej
1ZeCZy wistosci

Kiedy myslimy o wirtualnych przymierzalniach, zazwyczaj wizuali-
zujemy sobie ubrania, ktére w czasie rzeczywistym naktadane sq
na prawdziwg sylwetke. Zupetnie tak, jak dziatajq filtry Instagra-
ma czy Snapchata lub efekty na TikToku. Jednak w rzeczywistosci
zaréwno ubrania jak i ciato majg swoje wtasciwosci fizyczne i tego
typu wirtualna przymierzalnia nie ma racji istnienia w praktyce,

a tego typu rozwiqgzania nie dajq informacji, czy dane ubranie
rzeczywiscie pasuje, albo jak sie uktada. Przynajmniej pdki nie
pozwoli na to technologia. Dla uzyskania realnych efektéw, tatwiej
jest pozwoli¢ klientom stworzy¢ awatar swojej sylwetki.

Zbierajqc podstawowe wymiary
jestesmy w stanie z 98% doktadnosciq
odzwierciedli¢ sylwetke klienta

i stworzyc jej profil, ktory mozemy
przypisac do sklepu lub umozliwic
korzystanie z niego we wszystkich
sklepach sprzedajgcych nasze ubrania.

Zbierajgc podstawowe wymiary jestesmy w stanie z 98% doktad-
nosciqg odzwierciedli¢ sylwetke klienta i stworzy¢ jej profil, ktéry
mozemy przypisac do sklepu lub umozliwi¢ korzystanie z niego we
wszystkich sklepach sprzedajqcych nasze ubrania.

Aby to jednak byto mozliwe, musimy posiadac digitalowe modele
naszych ubran oraz butéw. Na szczescie proces projektowania
odziezy w formie cyfrowej nie rézni sie znacznie od tradycyjnego
projektowania (do formy 3D mozna przekonwertowad standar-
dowe pliki CAD). W przypadku butéw - wystarczy skan produktu,
ktérego wykonanie to pét godziny pracy.
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Posiadajgc modele 3D produktéw oraz
sprofilowanego klienta mozna lepigj
personalizowad oferte w sklepie, a tak-
ze marketing automation. Klient dostaje
jasng, wizualng informacje o tym - jak
ubranie bedzie wyglgdato na jego lub jej
sylwetce, a takze czy bedzie wygodne.
Realnego rozmiaru manekin mozna po-
stawic¢ we wtasnym pokoju i obejrzec go,
w wybranym ubraniu, z kazdej strony.

Tworzy to nowq platforme, nowy interfa-
ce do interakgji z ubraniami i naszq mar-
kq. Jest to tez szansa na optymalizacje
sklepu i sprawienie, ze finalnie sprzedaz
bedzie bardziej zrdownowazona.

Wigcej sprzedazy, mniej zwrotdw
- technologie 3D w e-retailu

Lepsza interakcja klienta z produktem
oraz wizualizacja w wysokiej jakosci 3D,
to wiecej czasu spedzonego na stronie

i jego pewnos¢ co do wyglgdu i do-
pasowania ubrania. Sylwetka ubrana

w produkt, ktére mozna obejrzec z kazdej
strony i kazdej odlegtosci, daje poczu-
cie przymierzenia ubrania. Jest to jedno
z rozwigzan dla redukgji ilosci zwrotéw
w sklepach e-commerce. Ponad 64%
klientéw, ktérym zdarza sie zwracad
produkty, ttumaczy to niedopasowa-
niem, a az 19% kupuje kilka wers;ji jed-
nego produktu, tylko po to aby zwrdcic
nieodpowiedni rozmiar?. Jest to jedna

z przyczyn, dla ktérych w Europie zwro-
ty siegajq az 30%. Co ma przetozenie
zaréwno w cenach produktéw, kosztach
prowadzenia e-commerce, jak i w wy-
generowanej ilosci CO2. Odpowiednie

1. http:/bityl.pl/IRNUA

CLUE

fot. Materiaty prasowe WEARFITS

30


 http://bityl.pl/1RNUh

zarzqdzanie tymi procesami jest aktual-
nie jeszcze istotniejsze, ze wzgledu na
przeniesienie zakupdw do swiata online.
Wedtug badan IPSOS, w trakcie pande-
mii zakupy przez internet wzrosty od 31%
w krajach takich jak Wtochy, do 55%

w Indiach.

AR jest jednym z narzedzi, dajqcych duzg
szanse na optymalizacje tych procesdw.
W zaleznosci od badan, sklepu i sposobu
przeprowadzania kampanii, posiadanie
poprawnie zaimplementowanej technolo-
gii rozszerzonej rzeczywistosci w sklepie
zwieksza konwersje od kilkudziesieciu,

do nawet kilkuset procent. Bezpiecznym
whnioskiem jest zatozenie, ze wspdt-
czynnik konwers;ji sklepu z poprawnie
wdrozonym AR moze wzrosngc do 23%.
Jeszcze lepsze rezultaty przynosi on dla
zwrotow, ktére dzieki tej technologii mogq
by¢ zmniejszone nawet o 27%.

W ten sposdb, augmented reality prze-
chodzi od branzy rozrywki, gier i social
mediéw do zastosowania w e-commerce
i staje sie narzedziem stuzqgcym do opty-
malizowania transakcji w sklepie.

Qdwrdocenie modelu produkeji
i moda bardziej zrdwnowazona

W dobie, kiedy konsumenci, producenci

i sprzedawcy zaczynajq ktas¢ emfaze na
wptyw branzy na srodowisko naturalne,
zaczynamy optymalizowac procesy nie
tylko ze wzgleddéw biznesowych. Na pod-
stawie badan przeprowadzonych przez
MIT wynika, ze sklepy online majg poten-
cjat by¢ o wiele bardziej zrbwnowazone
niz galerie handlowe. Czynnikiem, ktéry
ma znaczenie dla negatywnego wptywu
na srodowisko jest ilosé¢ zwrotéow (wedtug
analiz Lingaro zwroty kosztujg srodowi-
sko 5 razy wiecej CO2 niz zakup online),

fot. Materiaty prasowe WEARFITS
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opcje dostawy (czy sklep online oferuje ekspresowe dostawy?).
Dobrze zoptymalizowany sklep i logistyka dostaw oraz zwrotéw
sq kluczem do tego, aby sprzedaz byta maksymalnie neutralna.

Technologie 3D majq jednak o wiele szerszy potencjat wykorzy-
stania, jesli chodzi o wdrazanie rozwigzan dla mody zréwnowazo-
nej. Mozna je wdrozy¢ w cykl zycia produktu od samego poziomu
koncepcyjnego i prototypowania, przez marketing az po sprzedaz.
Projektowanie i prototypowanie ubran w formatach cyfrowych:
realizacja wykrojnika w CAD

RyrIEk WirtUQIHYCh i przeniesienie go w aplikacjach

Clo3D czy Marvelus do postaci

przymlerzalnl MA odelu 30, pozwala oszczedzic

na czasie produkcji, logisty-

OSiqgnqé wqrtos’c’ ce oraz kolaboracji. Dzieki tym

technologiom z pipeline’'u moze
zniknq¢ przewozenie prototypdw

prawie 8 mid

do‘qro’w do 2024 z miejsca produkcji do centrali.

CLUE

Ubrania mogq by¢ projektowane
rOku- w zdalnych teamach. Co wiecej,

w sklepie mozna sprzedawad
ubrania, ktére jeszcze nie zostaty wyprodukowane - na zasadzie
przedsprzedazy. W ten sposéb mozemy dac swojej marce szanse
na produkcje jedynie tego, co zostanie zamdwione lub na co prze-
widujemy realny popyt. Poniewaz nawet az 10% ubran w e-com-
merce kupowanych jest na potrzeby uzycia w mediach spotecz-
nosciowych - wiele marek zaczyna eksperymentowac z produkcjq
projektéw jedynie digitalowych. Ma by¢ to sposdb na wyelimino-
wanie kosztéw srodowiskowych zwigzanych z logistykq, ale i uty-
lizacjg produktow wyrzucanych przez konsumentow.
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Czy branza modowa jest gotowa
na przejscie do digitala?

Od kilku lat branza modowa, zaréwno
wielkie korporacje, jak i artysci oraz de-
signerzy inwestujqg w rynek Augmented
Reality. Clubhouse zyje dyskusjami o mo-
dzie digitalowej, opartej o NFT blockcha-
in. Korporacje, takie jak PVH (wtasciciel
marki Calvin Klein czy Tommy Hilfiger)
oraz Hugo Boss digitalizujg caty swoj
taricuch produkgji i dostaw. Rynek wirtu-
alnych przymierzalni ma osiggng¢ war-
tos¢ prawie 8 mld dolaréw do 2024 roku.
Pandemia Covid-19 przyspieszyta proce-
sy wdrozen i w tym momencie, jesli cho-
dzi o te technologie i interface AR - obo-
wiqzuje zasada kto pierwszy, ten lepszy.

fot. Materiaty prasowe WEARFITS
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Czym jest social retail?

Aktualna sytuacja na swiecie wymusita na wspdétczesnym rynku zupetnie
nowe podejscie do konsumenta. O ile dalej biezgcq strategiq sprzedazy
jest omnichannel, to coraz bardziej dochodzi do gtosu tzw. social retail.

Jesli do tej pory prowadzites swdj biznes offline, a online byt tylko
nieznacznym uzupetnieniem, to z pewnosciq pandemia zweryfikowata
Twoje podejscie i musiates dad sie porwac wirowi niesamowicie
szybkiej transformacji cyfrowej. Wszystkie dotychczasowe dziatania,
podejmowane nawet przez najwiekszych graczy, skupity sie gtdwnie na
sprzedazy w Internecie. Jednak okazato sie, ze klasyczne podejscie do
e-sprzedazy moze by¢ niewystarczajgce, aby uzyskac spektakularne
i zadowalajgce efekty.

Autor: Natalia Skowronska,
Social Media Manager,
Wirtualna Polska Media
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Coraz wiecej odbiorcéw uodparnia sie na zabiegi mar-
ketingowe stosowane przez firmy. Konsument pragnie
prawdziwej “relacji” z markg, czegos, z czym madgtby sie
identyfikowad, czegos, czemu mdgtby zaufad i tym sa-
mym poreczy¢ za to swojg opiniq. Z pomocq przychodzi
social retail, ale zeby wiedzied, jak go wykorzystad, mu-
simy odejs¢ od utartych schematdéw i spojrzed na swdj
witasny produkt z perspektywy klienta.

Social retail - a ¢o to jest wlasciwie?

Koncepcja social retail jest niesamowicie prosta - polega na na-
gradzaniu ludzi za to, co robig, np. dzielq sie opiniami i doswiad-
czeniami o produktach, ktére lubig, bqdz kochajg. Chodzi o bu-
dowanie silnych relacji z klientami, bedqcych dla nas kluczem do
dalszej sprzedazy. | nie chodzi tu o tworzenie kolejnych kampanii
remarketingowych, ale o prawdziwq wiez z odbiorcq. Najwazniej-
sze sq doswiadczenia, ktére pozwalajg konsumentom wchodzic
w interakcje z produktami w mediach spotecznosciowych i nie
tylko. Dodatkowo w gre wchodzi takze potqczenie sprzedazy de-
talicznej z najnowszymi technologiami. Mozna tez powiedzied, ze
zakupy zaréwno w Internecie, jak i sklepie stacjonarnym powinny
by¢ “wydarzeniem towarzyskim”. Te marki, ktére w pore zrozumie-
ja, jak wazne jest budowanie wtasnie takich doswiadczen, bedg
w stanie stworzy¢ zrbwnowazone przedsiebiorstwa spoteczne.

fot. Adobe Stock
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Jak to wyglada w praktyce?

W dobie rosnqcego rynku e-commerce prowadzenie tradycyjnego
sklepu moze by¢ nie lada wyzwaniem. Aby zacheci¢ konsumenta
do wyjscia z domu, sklep stacjonarny musi zaoferowad cos wiecej,
niz przyniesienie produktu do kasy i przyjecie naleznosci.

Kreowanie pozytywnych doswiadczen moze wygladaé bardzo
réznie. Ciekawym przyktadem jest sklep Nike Rise, ktéry zlokali-
zowany jest w chinskim miescie Kanton. Jego idea oparta jest na
aplikacji mobilnej Nike Experiences, ktéra tqczy uzytkownikéw

z aktywnosciami zwigzanymi ze sportem w ich miescie. Konsu-
menci dostajq dostep do informacji na temat aktualnych wyda-
rzen, takich jak mecze koszykdwki, pitki noznej, ale réwniez warsz-
taty organizowane w sklepach, czy spotkania organizowane przez
lokalnych sportowcéw, reprezentujqgcych Nike. Gtéwnym zada-
niem tego sklepu, oprécz oczywistej sprzedazy, jest zjednoczenie
spotecznosci w Kantonie. Dodatkowym atutem jest to, ze dzieki
danym zebranym przez aplikacje, Nike dostosowuje nie tylko
wyglad samego sklepu, ale takze otrzymuje informacje o prze-
biegu catego procesu zakupowego. Aplikacja pozwala takze na
personalizacje produktéw, takich jak koszulki reprezentujqce lokal-
ne druzyny, az po przedmioty codziennego uzytku, przy pomocy
wzornictwa inspirowanego kulturg sportowq miasta.

Sila Social Media

To rozwiqzanie moze byc¢ o wiele prostsze niz budowa sklepu
podobnego do Nike Rise, zwtaszcza na poczgtku naszej przygo-
dy z social retail. Skupmy sie na social mediach, ale na poczagtek
odstawmy na bok posty oraz kampanie reklamowe na Facebooku.
Nie skupiajmy

Pomysimy o uzytkowniku. s nopicknie

wyglqdajgcych

o jego pOtrzequh_ O jego Instastories czy

kolorowych tabli-

obawach. O tym co lubi. cochnopintere-

CLUE

Scie. Pomysimy
o uzytkowniku. O jego potrzebach. O jego obawach. O tym co lubi.
A przede wszystkim o tym, co moze zrobi¢ dla nas, zupetnie za
darmo, majqc przy tym poczucie bliskosci z markq. Pamietajmy, ze
silne relacje z klientami to klucz do sukcesu kazdej firmy.
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Zadbajmy o naszego uzytkownika tak,
zeby kazdy kontakt z markg (nie tylko
zakup) byt dla niego mitym doswiadcze-
niem. Pokazmy mu, ze liczymy sie z jego
zdaniem i opiniq, nawet jesli bytaby dla
nas negatywna. Swietnym przyktadem
dziatania w social mediach, a konkret-
nie na Facebooku, jest grupa Lala Social
Club, ktéra zrzesza fanki kultowej marki
PLNY Lala. Administratorki i moderator-
ki to przyjaciotki, ktére oprécz promocji
kolekcji, dbajg o pozytywny odbidr marki.
Kazdy cztonek w tej grupie jest trakto-
wany indywidualnie i wyjqtkowo. Zaden
post nie zostaje bez odpowiedzi, kazde
pytanie bqdZ wagpliwosé zostaje bardzo
szybko rozwiana. Najbardziej aktywne
osoby w grupie mogq liczy¢ na uhonoro-
wanie ich zaangazowania przez dodanie
punktow lojalnosciowych do ich kont. Na
grupie pojawiajqg sie réwniez wczesniej-
sze informacje na temat promocji i kodow
rabatowych. Dodatkowo uzytkowniczki
bardzo czesto dzielg sie informacjami na
temat swoich zakupdw, ulubionych pro-
duktéw, pomagajq sobie w dobieraniu
ubran pod kqtem rozmiardw, ale takze

fot. Adobe Stock
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celebrujg razem z zatogq PLNY Lala
rézne okazje (jak np. urodziny, podjecie
nowej pracy czy obrone pracy magister-
skiej). To wszystko dzieje sie w asyscie
Swietnej moderacji, ktéra wprowadza

W grupie niesamowity nastroj, co pozwa-
la na budowanie relacji z markq przenie-
sionej na zupetnie inny poziom doswiad-
czenia przez klientki.

Technologia w sluzbie video

Live shopping to cos, co rozwineto sie

w Polsce w trakcie pandemii dos¢ mocno.
Zwtaszcza wsrdd mniejszych sprzedaw-
cow, ktdrzy nie majq bardzo duzej sity
przebicia. Mate konta na Facebooku czy
Instagramie ogarneta moda na transmisje
sprzedazowe. Okazato sie, ze taka for-
ma kontaktu z klientem wychodzi poza
standardowe schematy, ale tez wywotu-
je pozytywny odbidr. Wystarczy telefon

i statyw, aby poprowadzic¢ dobrej jakosci
“live”. Ten sposdb na sprzedaz ma swoich
zwolennikéw ze wzgledu na autentycz-
nosé, na ktérg majq wptyw atrakcyjne
produkty, charyzmatyczni prowadzqcy,
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ale takze mozliwos¢ odbycia rozmowy z markq “na zywo", czy
zadawania jej pytan, na ktére otrzyma sie btyskawiczne odpo-
wiedzi. To nowy poziom komunikagji, ktéry czesto bardzo ciezko
zaplanowad, ale niesie ze sobq bardzo duzy potencjat. Jesli jeszcze
zastanawiasz sie nad tq formq, to pamietaj o tym, ze Tiffany (tak,
ten od diamentowych pierscionkdw, o ktérych marzy prawie kaz-
da kobieta na $wiecie), sprzedat 300 diamentowych kolii podczas
transmisji, ktérq oglqdato “tylko” 5000 osdb.

Klient ¢czy micro influencer?

Wydaije sie, ze era influencerédw powoli przemija - uzytkownicy
zauwazajq coraz wiekszq ilos¢ sponsorowanych dziatan, przez

co ci pierwsi tracq na autentycznosci. Coraz wieksze znaczenie
majq tresci, ktére tworzg sami klienci. User generated content to
rzecz, bez ktdrej social retail nie moze istniec. Kazdy “gtos” Two-
jego klienta dziata na Twojq korzys$c. Nie ignoruj wiec aktywnosci
takich jak: posty, zdjecia produktéw, relacje wideo tworzone przez
Twoich odbiorcéw. Sprawdzaj, jak wygladajg dyskusje pod Twoimi
artykutami, jakie opinie i recenzje wystawiajqg Ci klienci. Zaangazuj
sie w interakcje. Pokaz, ze Twoja marka jest przyjazna dla klienta,
ze jego dziatanie jest dla Ciebie widoczne i je doceniasz. To zbu-
duje relacje, ktérej nie przyniesie Ci zadna z dostepnych kampanii
ptatnych.

Powyzsze 4 przyktady sq tylko wstepem do tego, jak mozesz
dziata¢ w modelu social retail. Wzory i pomysty mozna mnozyc¢,
wszystko zalezy od mozliwosci posiadanych w danym momencie.
Najwazniejsze jest jednak to, zeby swoje dziatania skoncentrowad
na uzytkowniku i jego doswiadczeniu. To on powinien by¢ w cen-
trum uwagi. Zadbaj, zeby kazdy kontakt z markg byt dla niego nie-
samowitym doznaniem, ktére zwiqze go z Tobg na dtuzej. Niech
zakup nie bedzie ostatnim etapem waszej relacji. Daj od siebie
cos$ wiecej, pozwdl odbiorcy na zabawe i poznanie Twojej marki

z innej strony. Zadbaj o lojalnos¢ swoich klientéw poprzez wpro-
wadzanie innowacyjnych tresci i dziatan, ktére poruszajq aktualne
i wazne dla nich tematy oraz zapewniajg nowe sposoby interakgji
z brandem. Wyjdz poza klasyczne schematy, daj uzytkownikowi
co$ wiecej, niz tylko sprzedazowe komunikaty, a ten na pewno sie
odwdzieczy.
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PUNKT WIDZENIA

Mechanizmy mody

Na poczqgtku XX wieku nastgpita standaryzacja sekwencji mody
— osadzono jg w okreslonych normach czasowych i ramach sezonowych,
wptywajqc i poniekqgd ksztattujgc nowe regulacje jednej ze stref zycia,
zwigzanej z definiowaniem gustdow i styléw. Mode mozna okresli¢ jako
namietng forme prezentowania wszystkiego tego, co jest obiektem
pozqgdania, lecz z drugiej strony jest to element uktadanki, ktéra prowadzi
do zagtady. Swiatem mody rzqdzi potezna maszyna - kapitalizm,
powstata na bazie réznych systemow politycznych, a jej jedynym
celem jest jednotorowy zysk. ,Nowomoda” zwigzana z przemystem,
mass mediami, technologig, nowymi formami komunikacji spoteczne;j
i nowym ,ja” — tyle wtasnie miesci w sobie wszystko to, co kazdy zaktada
codziennie na siebie.

Autor: Sonia Przybyt,
badaczka trenddéw, Agencja Metaphor
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Te mechanizmy zmiany systemu mody
doprowadzity do dezaktualizacji tradycji
i przedefiniowania zwigzkéw jednostki ze
spoteczenstwem. | chod moze to brzmied
jak ztowroga historia stroju, to jednak
niq nie jest. To zaledwie zalgzek warto-
sci jednego z dominujgcych systemdw
w Swiecie, ktory wspodtczesnie stat sie
przyczynq dekompozycji kulturowej hie-
rarchii. Moda, wspierana i jednoczesnie
wspottworzqca komercjalizacje i media-
tyzacje, przeksztatcita sie w model, ktéry
utracit jednq ze swoich podstawowych
funkgcji — kontroli spotecznych zachowan
oraz warunkowania zasad dotyczqcych
odpowiedniego funkcjonowania w zyciu
spotecznym. Co to oznacza?

Moda wyzbyta sie tradycji, hierarchicz-
nosci i strukturalnych ram, ktére narzu-
caty formy zycia wszystkim tym, ktérzy
uczestniczq w jej grze. Wiec co zostato?
Dzis prezentuje nowe umasowione stan-
dardy dostosowane do modernistycz-
nych wartosci mtodosci, sensualnosé,
réznorodnosé i ogromne zréznicowanie,
na czele z potrzebq upowszechnienia
aspiracji do bycia modnym. Jednak nie
mozna zapomniec o najistotniejszej
wartosci i oznace postmaterialistyczne-
go swiata — indywidualizmie, ktéry stat
sie ulotnym sensem i towarem.

Paradoks tego zjawiska polega na tym,
ze doszlismy do miejsca, w ktérym obo-
wigzuje powszechny nakaz bycia orygi-
nalnym i niepowtarzalnym. Kazdy z nas
powinien by¢ wyjgtkowy. Zapotrzebowa-
nie na bycie niebanalnym, wyrdzniajgcym
sie z masy spowodowato, iz otrzymalismy
gotowq oferte styldw i gustéw o pozornej

CLUE

Wszyscy ludzie
nie mogq

sie przeciez
myli¢, bowiem
masowy wybor
w magiczny
sposob
uszlachetnia

wybrany
przedmiot.

niepowtarzalnosci. Tylko czy sekwen-
cyjnos¢ indywidualizmu nie neguje jego
istoty? A towarzyszqce w rzeczywistosci
spotecznej poczucie rozczarowania hot-
duje stereotypowi, jak twierdzit Bauman,
ze ,wszyscy ludzie nie mogq sie przeciez
myli¢, bowiem masowy wybdr w magicz-
ny sposdb uszlachetnia wybrany przed-
miot”, poniewaz dzis istnieje wszystko to,
czemu sami nadamy sens.
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MARKETHINGS

Recommerce, czyli
¢-COMMERrcowy second
hand wchodzi do
mainstreamu

Poshmark, The RealReal, Depop i wreszcie — popularny w Polsce Vinted.
Platformy sprzedazowe oferujgce odziez z drugiej reki rosng w site, a po
kategorie vintage siegajg rowniez najwieksi rynkowi gracze, w tym marki
luksusowe. Jak szacuje GlobalData wartosc rynku odziezy uzywanej do
2023 roku wzrosnie niemal dwukrotnie - do 51 miliardéw dolaréw.
Czy oznacza to odczarowanie sektora vintage raz na zawsze?

Autor: Ewelina Saja,

starsza specjalistka ds. marketingu i PR,
Homebook.pl
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Jeszcze kilkanascie lat temu deklaracja zakupdw w se-
cond handach wywotywata grymas niezrozumienia,
dzis nie tylko spotyka sie z wyrazami uznania, ale i do-
wodzi dobrego gustu kupujgcego. Odwrdcenie trendu

o 180 stopni zawdzieczamy popularyzacji sSwiadomych
modowych postaw, ktére na podium szafiarskich kryte-
riow stawiajq jakosc i nieszablonowosdé. A o te zdecy-
dowanie tatwiej miedzy ,lumpeksowymi” niz na pétkach
popularnych sieciéwek. Efekt? Odziez z drugiej reki pod-
bija rowniez rynek e-commerce.

Kolos na solidnych nogach

Jak wynika z raportu opublikowanego przez ThredUp Rale az 64%

ankietowanych kobiet deklaruje posiadanie w swojej szafie ubran

lub dodatkdéw z drugiej reki. Z drugiej strony - wartos¢ rynku odzie-
zy uzywanej do

Az 64% ankietowanych 2023 ok wzrosnic

dodatkow z drugiej reki.

CLUE

do 51 miliardéw do-

kobiet dEklarUJe laréw, a sam rynek
= = = = recommerce rozra-
posiadanie W SWOJ€]J s sic oz piec razy
o ’ szybciej niz sektor
szaﬁe Ubrqn IUb tzw. off-retailers,
oparty na sprzedazy
produktédw ponizej
cen detalicznych.
Zmienia sie jednak nie tylko rozmiar, ale i formaty funkcjonujqce
w ramach tego sektora. Prosto z vintage i charity shopdw, han-
del detaliczny przedmiotdéw ,z drugiej reki” zostat spopularyzo-
wany przez mainstreamowe portale sprzedazowe typu C2C.

Rozwdj tych ostatnich widoczny jest nie tylko na zagranicznym
gruncie, zdominowanym przez Ebay. W analizach polskiego rynku
internetowego, zaraz po podium nalezqcym do gigantow (Google,
Facebook, Youtube), najwieksze udziaty przypadajg wtasnie ser-
wisom sprzedazowym takim jak OLX. To jednak nie koniec - z ta-
kim samym powodzeniem kategorie vintage wkroczyty takze na
salony wysokozasiegowych platform - Zalando czy Showroom.

A stamtqd juz niedaleko do serc (i portfeli) uzytkownikdw.
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Recommerce krdluje wsrdd millenialsdéw

Vintage jest dla wszystkich? Niekoniecznie. Tezy o egalitarnosci
rynku wtdérnego wydajq sie w petni adekwatne do filozofii, ktérg
chcielibysmy przypisywac temu sektorowi. Mimo to sytuacja rysu-
je sie nieco inaczej niz mogtaby podpowiadac intuicja — méwimy

W grupie uzytkownikow aktywnych
na rynku recommerce dominujqg osoby

urodzone po 1965 roku, wsréd ktorych

z kolei najwieksze udziaty przypadajq
millenialsom (48% ankietowanych)
oraz przedstawicielom pokolen

XiZ (46% badanych).

wszak o jego wersji internetowej. W grupie uzytkownikdw aktyw-
nych na rynku recommerce dominujq osoby urodzone po 1965
roku, wsrdd ktérych z kolei najwieksze udziaty przypadajg mille-
nialsom (48% ankietowanych) oraz przedstawicielom pokolen
XiZ (46% badanych).

Na popularnosc wszelkich form handlu uzywanymi przedmiotami
wptywajq czynniki takie jak rosnqca swiadomos¢ konsumencka,

ktéra powoli wkracza na niedotykane wczesniej obszary. To wia-
$nie wiedza na temat cyklu zycia produktu i idgca krok za niq od-
powiedzialnos¢ za to, co juz wyprodukowane, coraz czesciej skta-
nia uzytkownikéw do konsumenckich wyboréw w duchu ,reduce,
reuse, recycle”, z najwiekszym akcentem na drugie z tych haset.

W poszukiwaniu niepowtarzalnego

Na sukces e-commercowych second handéw ma wptyw takze
czynnik zwigzany z... nudg. Wyczerpanie formuty sprzedazy cha-
rakterystycznej dla sieciéwek, bazujqcej na powtarzalnosci kam-
panii i positkowania sie powtarzalnymi trendami, stworzyto ide-
alne warunki dla rozwoju sektora vintage. Potrzeba unikatowosci

CLUE
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i kreowania wtasnego stylu w oparciu o satysfakcjonujgcq jakosc

i nieszablonowosc sprawity, ze kategoria second hand stata sie in-

trygujqgcym niezdobytym Igdem, w okryciu ktérego wielu poktadato
nadzieje. Obietnica

Obietnica mOdowego modowego ztota,

zlokalizowanego na

ztota, zlokalizowanego vmnowymion-

tynencie, okazata

nd tym nowym sie mied pokrycie
- W rzeczywistosci —
kOI‘ItyrIenCIe, OkCI Zdl’d rynek ten wart jest

obecnie 24 miliardy

sie miec pokrycie s
w rzeczywistosci — rynek . ... ewou.
ten wart jest obecnie 24 0 Moo

swojego zasiegu do
mgm Y4 .
miliardy dolarow. o'« cz Europy -

sektor recommerce

z coraz wiekszym
powodzeniem podbija takze Azje, gdzie przez dtugi okres ogra-
niczany byt czynnikami kulturowymi (na Wschodzie funkcjonuje
przekonanie o pechu przynoszonym przez przedmioty z drugiej
reki). Dzi$ aplikacje wspierajgce sprzedaz C2C bijg kolejne rekor-
dy. Jedna z pierwszych, Idle Fish (Xianyu), zatozona w 2013 roku,
obecnie moze pochwali¢ sie 20 milionami aktywnych uzytkowni-
kow (dzienniel).
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Zrédwnowazona
moda i ekologiczne
opakowania - pakt

doskonaly

Rewolucja cyfrowa do pary z pandemiq bez sentymentu zmieniajq
swiat zakupdéw. Przez przyspieszone tempo rozwoju e-Commerce rynek
opakowan rosnie rownie szybko. Dzis, z catg pewnosciq jak nigdy dotgd

liczy sie “unboxing experience”. | zapewne bardziej niz kiedykolwiek

istotna jest odpowiedzialnos¢ za srodowisko naturalne.

Autor: Aleksandra Tadrzak,
Content Team Leader, Packhelp
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Kazdego dnia na swiecie przybywa 80 miliarddw ubran,
niemal kazda sztuka jest jednostkowo pakowana. Nic
dziwnego, ze wiekszos¢ wyzwan, przed ktérymi sto-

ja zaréwno sektor opakowan jak i marki modowe, jest
zwiqgzana z kwestiami srodowiskowymi i odpowiedzial-
noscig spotecznaq.

A te z kolei wynikajq réwnolegle - z ustawodawstwa
i coraz wiekszej sSwiadomosci konsumentdw, czy oczeki-
wan sieci handlowych.

Zrodwnowazone Procesy i Idea Less Waste
Jakie opakowania sa EKQO?

Jesli chodzi o ekologiczne opakowania rozwigzanie wydaje sie byc
oczywiste: papier z recyklingu. Do tego papier makulaturowy jest
petnowartosciowy i zachowuje sie niemal tak samo jak znacznie
drozszy w produkcji papier biaty. To w sposob oczywisty najbar-
dziej ekologiczna opcja, wymagajgcg mniejszej ogdlnej emis;ji
dwutlenku wegla.

Swiadomi konsumenci wiedzq réwniez coraz wiecej o miedzy-
narodowej certyfikacji i kontroli pochodzenia zrédta drewna. Co
ciekawe, az 82%drewna

Co ciekawe, az wykorzystywanego przez

europejskich producentéw

82% drewna papieru pochodzi z nasze-

go kontynentu. To dla nas

WYkorZYStywanego Swiadectwo z czerwonym

paskiem, biorgc pod uwa-

przez europejSkiCh ge skale deforestacji lasow

producentow papieru

Amazonii.

pOChOdZi Z naszego Obecnie réwnie wazne co

CLUE

efekt sq procesy wytwarza-
kontynentu. nia (zaréwno odziezy jak

i opakowan) i powinny by¢

zrownowazone i przyjazne
$rodowisku. Mowa tutaj o energooszczednym parku maszyno-
wym, zastosowaniu nietoksycznych farb i lakieréw drukarskich,
zrownowazonym zuzyciu surowca i wody. Taka kombinacja zna-
czqgco ogranicza wptyw na srodowisko naturalne.
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Najwazniejszy jest udziat alternatywnych
materiatéw, ktérymi plastik jest zaste-
powany. Rozwigzaniem dla opakowan

z tworzyw sztucznych sq te, ktdre mozna
poddac recyklingowi lub takie, ktére ule-
gaja szybkiemu rozktadowi.

Dzis najlepiej réwniez drukowac opa-
kowania na zqdanie klienta, co w przy-
padku niestandardowych materiatow,
zapewnia dodatkowy poziom ekologicz-
nosci. Nie trzeba produkowad opakowan
w ogromnych wolumenach, zeby obni-
zy¢ich cene. A gdy nalezy wprowadzié
nieoczekiwane zmiany w projekcie, takie
rozwigzanie pozwala zmarnowad mniej
materiatow.

Praktyki te nie ograniczajg sie do jednej
branzy, ale sq niezbedne do tego, zeby
zmaksymalizowac ekologiczne wysitki.

Klienci surowym recenzentem
proekologicznych inicjatyw

Wzrost Swiadomosci ekologicznej spote-
czenstwa wyraza sie w zmianach prefe-
rencji zakupowych. A te powodujq zainte-
resowanie tymi markami, ktdre starajqg sie
minimalizowad negatywne oddziatywa-
nie na srodowisko.

W przesztosci takie dziatanie byto opcjo-
nalne, dzis jako odpowiedZ na trendy

i wymogi klientéw staty sie obowigzkowe.
Za dobrowolnymi deklaracjami stoi po-
waga i prestiz branzy. Innq rzeczq jest to,
ze nawet jezeli klienci nie dyktujg, w jaki
sposob marki majg by¢ przyjazne dla
srodowiska, jasnym jest, ze nie wybiorg
takiej, ktéra nie zastanawia sie nad tym
w ogdle.

CLUE

Inicjatywy branzy mody, majqce na celu
zahamowanie degradacji Srodowiska

i zmian klimatu sq pilnie obserwowa-
ne i krytycznym okiem rozliczane przez
miedzynarodowe organizacje, a przede
wszystkim przez klientow.

W dobie medidéw spotecznosciowych
marki sq pociggane do odpowiedzialnosci
w inny i bardziej bolesny sposdéb niz kie-
dykolwiek wczesniej. Konsumenci unikajg
firm, ktére majg negatywny wptyw na
Srodowisko naturalne, sledzg dowodu na
nieuczciwg narracje, a finalnie demaskujg
wszelkie nieprawidtowosci.

<

//

fot. Materiaty prasowe Packhelp

49



CLUE

Moda i eko pakowanie - sojusz korzystny
dla wszystkich

Opakowanie to znacznie wiecej niz namacalny produkt. Samo

w sobie jest i komunikatem i nosnikiem informacji jednoczesnie.
Nie tylko podpowiada, co mozemy znalez¢ w jego srodku, ale
catkiem sporo méwi o marce. Nie bedzie przesadgq, jesli nazwiemy
opakowanie jednym z najwazniejszych elementéw brand identity.

Na poczgtku jest materiat, ale zrdwnowazona moda nie moze kon-
czyc sie na etapie produkgji. Wazne jest rdwniez to, w jaki sposdb
odziez jest transportowana i przede wszystkim dostarczana klien-
towi — szczegdlnie przy rosngcej sprzedazy online.

Prawdziwy zgrzyt moze pojawic sie wtedy, gdy sktonni zaptacic
wiecej za eko odziez odbiorcy, otrzymujq jg zapakowang w daleki
od ekologii sposdb. Skoro coraz ostrozniej kupujemy i jestesmy go-
towi zaptacié wiecej za produkty wytwarzane w sposob etyczny

i zréwnowazony, warunkiem brzegowym musi by¢ przejrzystosé
w komunikacji oraz spdéjnosc dziatan i wizerunku.

Badanie GlobalWeblndex “Sustainable Packaging Unwrapped”
jasno precyzuje oczekiwania respondentéw dotyczqce opako-
wan. | tak 64% chce, aby opakowania podlegaty recyklingowi,
53% oczekuje, ze bedq nadawad sie do ponownego uzytku (na-
wet z innym przeznaczeniem.), 46% oczekuje, ze produkt bedzie
w pudetku odpowiedniego rozmiaru, 39% chce, zeby opakowa-
nie byto biodegradowalne, a 36%, zeby byto wykonane z mate-
riatéw pochodzqgcych z recyklingu.

Szczegdlnie inspirujgce sq dziatania mniejszych, lokalnych bran-
dow. Konsekwentnie kreowany i utrwalany wizerunek i umiejetne
adresowanie potrzeb klientéw. Umiar, w potgczeniu z autentyczng
troskqg o przysztosc klimatyczng, ale i przyzwoleniem na popetnia-
nie btedéw, nauke i doskonalenie zrownowazonych proceséw.

To sposoby na budowanie niezachwianej reputacji i stworzenie
spotecznosci lojalnych odbiorcéw i ambasadrodw marki.
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Bardzo dobrze w takiej rzeczywistosci
odnajduje sie producent ponadczasowej
odziezy typu basic pod szyldem Warsaw
Saints. Definiujq siebie jako projektantow
produktéw do zycia, ponadczasowych

w formie i wykonanych z trwatych, dobrej
jakosci tkanin.

Komplementarnym elementem takiej
filozofii muszq by¢ opakowania. Najlepiej
wielokrotnego uzytku i zwrotne, wyko-
nane z materiatdw pochodzqcych z recy-
klingu.

Ten niewielki krok, ktéry robi wielkq réz-
nice i jest czesciq nieustajqcej drogi do
zréwnowazonego biznesu marki Na-
nushka. Trudno o bardziej przemyslang
filozofie marki, ktéra urzeczywistnia sie

w dziataniach. Celem Nanushki sq holi-
styczne produkty i ustugi pielegnujqce du-
sze, przyrode i spetniajgce swojq funkgcje.
Tekturowe pudetka z subtelnym brandin-
giem na zewnaqtrz - jedynie czarny zadruk
na surowej tekturze, wykornczone dopiero

CLUE

w srodku. Najwyzszej préby estetyka
w catosci z materiatéw przeznaczonych
do recyklingu.

O podobnej, ekscytujgcej drodze i réwnie
efektownej formie opakowania mozemy
mowic w przypadku szwedzkiej marki
odziezowej by malina. Na kazdym etapie
utatwiajg swoim klientom rozpoznanie
zrownowazonych materiatéw, przykta-
dajgc takq samq wage oznaczaniu pro-
duktow (online i onsite) jak i projektowi
opakowan.

Tak wyobrazamy sobie terazniejszosc

i przysztosc dojrzatych marek odziezo-
wych oraz ich swiadomych i zaangazo-
wanych klientdw. Podejmowanie decyzji
z dbatoscig o planete i ludzi to dtugi
proces i zapewne catej branzy fashion,
a takze producentom opakowar daleko
jeszcze do doskonatosci. Mamy jednak
ogromnq nadzieje, ze wszyscy dotqgczg
do nas w tej arcyciekawej i najwazniej-
szej podrdézy.

fot. Materiaty
prasowe
Packhelp
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PRACTICAL LAW

Sklep internetowy
zgodny z prawem-
- krok po kroku

Stale rosngca popularnosé zakupow online (dodatkowo napedzana
ograniczeniami wprowadzonymi w zwiqgzku z pandemig COVID-19)
zacheca coraz wiekszq liczbe przedsiebiorcéw do przenoszenia swojego
biznesu w przestrzen wirtualng. Powinni oni jednak pamietaé, ze oprécz
czysto technicznych aspektéw zwigzanych z otwarciem wtasnego sklepu
internetowego (takimi jak wybér odpowiedniej platformy) nalezy zadbad
0 jego zgodnos¢ z przepisami prawa, regulujgcymi nawet tak prozaiczng
rzecz jak ... zapisanie sie do newslettera.
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adwokat branzy odziezowej i IT, wspdlnik
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Celem niniejszego artykutu jest omdéwienie podstawo-
wych zagadnien zwiqgzanych z prawnymi aspektami
prowadzenia sprzedazy w Internecie. Cho¢ na pierwszy
rzut oka mogg wydawac sie one dosc¢ skomplikowane,
ich praktyczna realizacja nie nastrecza zazwyczaj wiek-
szych trudnosci, czego dowodem jest aktualna liczba
stosujqcych je sklepdw internetowych.

Regulamin sklepu

Dokumentem, bez ktérego nie moze oby¢ sie zaden sklep inter-
netowy, jest regulamin okreslajgcy zasady jego funkcjonowania.
Konkluzja ta wynika nie tylko z faktu, ze posiadanie regulaminu
jest prawnym obowigzkiem (wynikajgcym z przepiséw ustawy

o swiadczeniu ustug drogq elektronicznq), lecz takze ze wzgleddéw
czysto praktycznych. Dokument ten petni bowiem wiele pozytecz-
nych funkcji, w tym przede wszystkim:

e funkcje wzorca umowy, ksztattujgcego stosunek prawny
nawigzywany miedzy kupujgcym a sprzedawcq

¢ funkcje informacyjnq, obejmujqcg przekazanie kupujgcemu
danych wymaganych przez prawo (np. danych sprzedawcy)

e funkcje instrukcyjng, obejmujgcg objasnienie kupujgcemu
sposobu dziatania sklepu (np. sposobu sktadania zamdwien,
wnoszenia reklamacji)
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Kazdy, kto chod raz robit zakupy w Inter-
necie, z pewnosciq zauwazyt, ze tworzo-
ne przez sprzedawcow regulaminy sq

z requty bardzo dtugie i przez to znieche-
cajgce do zapoznania sie z nimi. Nie jest
to jednak przejaw ztosliwosci lub checi
oszukania kupujgcego, lecz nieuchronna
konsekwencja ustawowego obowigzku
,2upakowania” w omawianym dokumen-
cie wielu informacji. Ich wyliczenie (wraz
z krétkim komentarzem) znajduje sie
ponizej i obejmuije:

e dane sprzedawcy (powinny by¢ to
dane, ktére standardowo umieszcza-
ne sq przez niego w umowach z kon-
trahentami)

e dane kontaktowe sprzedawcy
(np. adres e-mail, numer telefonu)

e przedmiot dziatalnosci sklepu (np.
,sprzedaz produktéw odziezowych)

e wymagania techniczne niezbedne
do korzystania ze sklepu (wymdg ten
- pochodzqcy z czaséw, gdy Internet
w Polsce dopiero raczkowat - dotyczy
wyliczenia tak prozaicznych rzeczy
jak: posiadanie dostepu do sieci,
urzqdzenia z przeglgdarkq interneto-
waq itp.)

e informacje o szczegdlnych zagroze-
niach zwigzanych z korzystaniem ze
sklepu (chodzi tu o ostrzezenie kupu-
jacego przed takimi zagrozeniami jak:
kradziez danych lub wirusy kompute-
rowe)

e zakaz dostarczania przez kupujgce-
go tresci o charakterze bezprawnym
(mimo iz zakaz ten dotyczy przede
wszystkim platform hostingowych,
nalezy umiesci¢ go takze w regulami-
nie sklepu)

CLUE

¢ instrukcje tworzenia konta (jezeli
kupujgcy ma mozliwos¢ jego
utworzenia)

¢ instrukcje dokonywania zakupu

e opis realizacji zamdwienia oraz
dostarczenia produktu (dotyczy to
w szczegdlnosci terminu wysyiki,
sposobu dostarczenia produktu
kupujgcemu)

¢ informacje o prawie odstgpienia od
umowy zawartej na odlegtosé w ter-
minie 14 dni (czyli - méwiqc potocznie
- dokonania ,zwrotu”)

e procedure rozpatrywania reklamacji

e informacje o pozasqdowych sposo-
bach rozwigzywania sporéw
(np. zgtoszeniu sprawy do powiato-
wego rzecznika praw konsumenta lub
Inspekcji Handlowej)

e procedura zmiany regulaminu
(wbrew pozorom sprzedawca nie
moze zmieni¢ regulaminu sklepu
,ot tak”, lecz musi uczynic to w oparciu
0 jego postanowienia)

Sporzgdzenie regulaminu zawierajgcego
wszystkie powyzsze elementy to dopiero
potowa sukcesu, gdyz, aby ,zwigzac” nim
kupujqcego, konieczne jest odebranie od
niego sakramentalnego oswiadczenia

o tresci ,przeczytatem regulamin i akcep-
tuje jego postanowienia” (to oczywiscie
jedynie przyktad). Takie oswiadczenia
sktadane sq zazwyczaj poprzez za-
znaczenie odpowiedniego pola wyboru
(checkbox'a), umieszczonego w formu-
larzu stuzqcym do utworzenia konta lub
ztozenia zamowienia. Wazne, aby bez
zaznaczenia owego checkbox’a, klikniecie
przycisku ,utwdérz konto/kupuje i ptace”
byto niemozliwe.
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Przydatne wskazowki:

CLUE

tworzqc wtasny regulamin nie nalezy kopiowac cudzych -

- nigdy nie ma bowiem gwarangji, ze takie regulaminy sq
poprawne, a ponadto z reguty nie bedq ,pasowaty” do sklepu
sprzedawcy, ktéry je skopiowat

w regulaminie nie wolno ograniczadé praw kupujgcego poni-
zej ustawowego minimum, np. skraca¢ 14-dniowny termin na
dokonanie ,.zwrotu” - takie postanowienie i tak bedzie niewaz-
ne, a ponadto moze $ciqgngd na sprzedawce kontrole Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw

chod wiekszosc¢ kupujqcych nie czyta regulaminu przed ztoze-
niem zamdwienia, w razie sporu ze sprzedawcg poddaje go
analizie ,,od deski do deski” w poszukiwaniu bteddéw, ktére mo-
gliby potem wykorzystac (nie nalezy zatem sporzqdzad requla-
minu z zatozeniem, ze i tak nikt tego nie przeczyta”)
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Polityka prywatnosci

Drugim dokumentem znanym kazdemu klientowi sklepu interneto-
wego jest informacja o przetwarzaniu danych osobowych, zwycza-
jowo nazywana ,politykq prywatnosci”. Cho¢ w zatozeniu ma ona
zapewniacd transparentnosc i dostarczac klientowi wiedzy o tym,
co dzieje sie z podanymi przez niego danymi, w praktyce jest odru-
chowo akceptowana i zamykana bez jej przeczytania, dzielgc tym
samym los regulaminu. Fakt ten w zadnym razie nie zwalnia sprze-
dawcy z obowiqgzku jej sporzqdzenia i udostepniania, ktéry wynika
z przepiséw stynnego RODO.

Podobnie jak w przypadku regulaminu, obowigzkowe elementy
polityki prywatnosci sq dos¢ liczne i obejmujq:

e dane identyfikacyjne sprzedawcy oraz jego dane kontaktowe
(takie same, jak w regulaminie)

e dane kontaktowe inspektora ochrony danych (tylko, jezeli
sprzedawca zdecydowat sie go zatrudnié, co nie jest obowiqz-
kowe)

e cele przetwarzania danych osobowych (np. realizacja zamé-
wienie, wysytka newslettera, rozpatrzenie reklamacji)

e prawne podstawy przetwarzania (katalog takich podstaw
znajduje sie w przepisach RODO, a zadaniem sprzedawcy jest
dopasowanie ich do poszczegdlnych celéw przetwarzania)

e pouczenie o mozliwosci cofniecia zgody na przetwarzanie
(jezeli jest ona podstawaq przetwarzania)

¢ informacje o odbiorcach danych osobowych (czyli podmiotach
trzecich, ktérym sprzedawca ujawnia dane kupujgcych, np.

o firmach kurierskich, operatorach ptatnosci)

e okres przetwarzania danych osobowych

e informacje o przekazywaniu danych osobowych do paristwa
trzeciego lub organizacji miedzynarodowej (takie przekazanie
ma miejsce najczesciej w zwiqzku z korzystaniem przez sprze-
dawce z narzedzi statystyczno-marketingowych takich jak: Go-
ogle Analytics, dostarczanych przez podmioty z siedzibg poza
Uniqg Europejska)

e informacje o wykorzystywaniu danych osobowych do zauto-
matyzowanego podejmowania decyzji, w tym profilowania
(dotyczy to przede wszystkim tworzenia marketingowych profili
klientéw, w celu kierowania do nich spersonalizowanych reklam)
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e prawa gwarantowane przez RODO (m.in. ,prawo do bycia
zapomnianym?”)

e pouczenie o prawie whniesienia skargi do organu nadzorczego
(w Polsce jest nim Prezes Urzedu Ochrony Danych Osobowych)

Zwazywszy, ze wszystkie powyzsze informacje klient powinien

otrzymac najpdzniej tuz przed podaniem swoich danych sprze-

dawcy, checkbox z odpowiednim oswiadczeniem (np. ,zapozna-
tem sie z Politykag

Checkbox z odpowiednim orywatnosc)

nalezy umiescié

OéWiCIdczeniem nQIEiy w sqsiedztwie

wszystkich skle-

umiescic¢ w sgsiedztwie .owychformu-

larzy (nie tylko

wszystkich sklepowych ., o
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zamowienia, lecz
takze w formu-
larzu zapisu do
newslettera, w formularzu kontaktowym itd.). Co wazne, oma-
wiany checkbox nie moze by¢ domysinie zaznaczony (klient musi
zaznaczyd¢ go sam).

formularzy.

Newsletter

Choc¢ formularz zapisu do newslettera pod wzgledem technicznym
nie rézni sie zanadto od pozostatych formularzy umieszczonych

w sklepie internetowym, prawo wymaga, aby oprécz omdéwionego
wczesniej checkbox'a dotyczgcego polityki prywatnosci, byt w nim
umieszczony dodatkowy checkbox obejmujqcy zgode na otrzymy-
wanie newslettera. Rozwigzanie to ma na celu ukrdécenie rozsyta-
nia przez sprzedawcow niechcianego ,spamu” poprzez zapewnie-
nie, ze klient godzi sie na jego otrzymywanie w petni Swiadomie.

Czestym btedem sprzedawcdw w zakresie newslettera jest insta-
lowanie odpowiednich checkbox'dw jedynie w ,statym” formularzu
(umieszczonym najczesciej w stopce strony internetowej sklepu),
zapominajgc o formularzu ,wyskakujgcym”, czyli wyswietlanym
klientowi tuz po wejsciu na strone sklepu. Innq nieprawidtowq
praktykg jest umieszczanie w zgodzie na newsletter nie tylko
nazwy sprzedawcy, lecz takze tajemniczych ,podmiotéw powiq-
zanych” (jest to niedopuszczalne, gdyz klient ma prawo otrzymad
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konkretng informacje, od kogo bedzie
otrzymywat newsletter).

Pliki cookies

Bardziej uwazni klienci
mogli jakis czas temu
dostrzec, ze w niekté-
rych odwiedzanych
przez nich sklepach
internetowych znane
od lat ,dymki” i banery
informujqce o plikach
cookies zostaty zastg-

kéw” i baneréw. Czasy te jednak odeszty
w przesztosé, dlatego w tworzonych
obecnie sklepach internetowych nalezy
od poczqtku wdraza¢ mechanizmy spet-
niajqgce nastepujgce warunki:

W tworzonych obecnie
sklepach internetowych
nalezy od poczqtku wdrazac
mechanizmy spetniajqce

pione przez rozbudowa- “GStqujqce wqrunki:

ne tabele, zawierajqce

bardzo szczegdtowe informacje o po-
szczegdlnych plikach oraz ich funkcjach.
Zmiana ta nie jest oczywiscie przypad-
kowa i wynika z interpretacji przepisow
RODO, dokonanej w jednym z wyrokdéw
Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europej-
skiej. Stwierdzit on mianowicie, ze zgoda
klienta na instalacje w jego urzqdzeniu
plikdw cookies musi by¢ wyrazona w pet-
ni Swiadomie, co rodzi obowiqzek wdro-
zenia na stronie internetowej spetniajq-
cych ten wymdg mechanizmdw.

W tym miejscu konieczne jest wyja-
snienie, ze obowiqzek odebrania zgody
klienta na instalacje plikdw cookies ist-
niat jeszcze przed nastaniem RODO, lecz
przewidywat istotny wyjqtek, polegajqcy
na domysinym akceptowaniu tych plikéw
przez przeglgdarke internetowq klienta.
Zwazywszy, ze wiekszos¢ internautéw
(Swiadomie lub nie) konfiguruje swoje
przeglgdarki wtasnie w taki sposéb, oma-
wiany wyjagtek stat sie de facto requtq,
pozwalajqcq sprzedawcom na stosowa-
nie wytgcznie wspomnianych juz ,dym-
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e umieszczone w mechanizmie opisy
i komunikaty powinny byc¢ sformuto-
wane prostym i jasnym jezykiem

e mechanizm nie powinien nadmiernie
utrudniac korzystania ze strony sklepu
(np. zastaniac jej catkowicie)

e umieszczone w mechanizmie zgody
na dziatanie plikéw cookies muszq by¢
domyslnie odznaczone (klient musi
zaznaczyc¢ je samodzielnie)

e mechanizm powinien dawad klien-
towi mozliwos¢ zarzqdzania dziata-
niem plikdw cookies w kazdym czasie
(oznacza to, ze nawet po wyrazeniu
lub odmowie zgody, klient powinien
moc tatwo wrécic do panelu mechani-
zmu i zmieni¢ swojqg decyzje - link do
panelu mozna umiesci¢ np. w polityce
prywatnosci lub stopce strony sklepu)

e mechanizm powinien zawiera¢ naste-
pujqce informacje o plikach cookies:
nazwe pliku, jego dostawce, funkgcje,
zakres pobieranych danych oraz okres
dziatania

e W mechanizmie warto umiescic link do
podstrony z politykg prywatnosci
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Na rynku dziata obecnie wiele podmiotéw
oferujgcych rozwigzania spetniajgcych
powyzsze wymogi, co umozliwia sprze-
dawcy wybdr i wdrozenie tego z nich,
ktére uzna za najbardziej odpowiednie
pod wzgledem finansowym, technicznym
oraz estetycznym.

Omdwione w artykule prawne aspek-

ty prowadzenia sklepu internetowego
stanowiqg absolutng podstawe, ktérg
powinien wzig¢ pod uwage kazdy sprze-
dawca planujgcy rozpoczecie dziatalno-
$ci online. Chod ich wdrozenie wiqze sie
z requty z dodatkowymi kosztami, odpo-
wiedz na pytanie, czy warto je poniesc,
jest oczywiscie twierdzgca. Czyniqc to,
sprzedawca zabezpiecza sie bowiem
przed zarzutami prowadzenia dziatalno-
sci w sposéb sprzeczny z prawem, dzieki
czemu moze w petni skupic sie na rozwi-
janiu swojego biznesu.

CLUE
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TIPS&TRICKS

Obudzid oflline, ¢zyli rola
reklamy internetowej przy
pozyskaniu i utrzymaniu
ruchu w punktach
stacjonarnych

Od wielu lat méwi sie o dziataniach, ktére miatyby na celu wsparcie
sprzedazy zaréwno w sklepach internetowych, jak i punktach
stacjonarnych. Wymaga to synergii, ktéra nie jest tatwa do uzyskania.
Czy jest gotowy szablon dziatan, jakie mozemy zastosowac do
wszystkich kategorii? Raczej nie, ale jedno jest pewne - wszystkie
wdrazane dziatania bedqg wymagaty optymalizagji, ktéra
bedzie musiata by¢ oparta o dane.

Autor: Rafat Makula,
E-commerce & Performance Specialist,
Wirtualna Polska Media
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Omnichannel i jego wplyw na kanaly sprzedazy

Spdjna polityka sprzedazowa w przypadku sklepdw offline oraz
online budzi sporo problemdw, ktdre wynikajq gtéwnie ze spe-
cyfiki zakupdw oraz Klientéw poszczegdlinych kanatéw. Decyzja

o tym, czy porzuci¢ wartosciowego uzytkownika, ktéry generuje
czesto dwa razy wyzsze koszyki oraz marze i kilkukrotnie wyzszy
wspotczynnik konwersji, na rzecz zwiekszonej ilosci konwersiji, za
ktérq nie zawsze idzie wzrost zyskdéw jest czesto elementem, ktéry
blokuje nas przy wyborze strategii omnichannel. Mimo wszystko,
majgc swiadomosé, ze konkurencja nie $pi, musimy sie na te kroki
zdecydowad w wiekszym lub mnigejszym stopniu.

Kolejng wazng kwestiqg jest koniecznos¢ dostosowania naszych
narzedzi do obu typdw uzytkownikéw oraz do prowadzonych
kampanii. Nie raz jest to zmiana karty produktu o dodanie infor-
macji, gdzie dany produkt sie znajduje, a to prowadzi czesto do
zmiany systemu pracy magazynu czy oznaczen produktéw i jest to
zaledwie jeden z wielu elementdw, ktére bedziemy musieli wzigd

pod lupe.

Analizujgc wszystkie za i przeciw mozemy dojs¢ do wniosku, ze
nie zawsze optaca nam sie tqczenie uzytkownikéw w ramach jed-
nego wspodlnego sklepu internetowego, a mimo to musimy znalez¢
rozwiqzanie, ktére pozwoli nam na docieranie do uzytkownika on-
line z reklamq produktowqg adekwatng do intencji zakupowej oraz
przekierowad go na podstrone, ktéra informacje o takim uzytkow-
niku bedzie zbierata.

Mierzalnosé efektywnosci dzialan reklamowych
online - offline

Jednym z gtéwnych problemdw przy tworzeniu spdjnej strategii
marketingowej dla punktdw stacjonarnych jest mozliwos¢ doktad-
nego mierzenia efektywnosci naszych dziatan, a co za tym idzie
ich optymalizacji oraz skalowania.

Patrzqc przez pryzmat mozliwosci, ktére daje nam sprzedaz przez
internet, mozemy dojs¢ do wniosku, ze zaréwno w przypadku
dziatart wychodzgcych poza sfere internetu réwniez powinnismy
znalez¢ wskazniki, ktére pomogq nam okresli¢ skutecznosd na-
szych dziatan. Tu pojawiajg sie pytania, na ile doktadnie jestesmy
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w stanie zmierzy¢ te dziatania oraz jakie btedy popetnimy przez
zbyt duzq utrate danych.

Doswiadczenie pokazuje, ze mierzenie efektywnosci poprzez dzia-
tania typu kody rabatowe, promocje na wybrane produkty, wy-
znaczone godziny promocji czy aplikacje daje nam niepetny obraz
skutecznosci naszych dziatan. Wynika¢ to moze m.in. z odtozo-
nej w czasie decyzji zakupowej, ktéra w duzo mniejszym stop-
niu wystepuje przy sprzedazy online, czy chociazby dokonanie
transakgji przez osoby posrednie — taki cross-persons.

Kluczowa rola pracy nad uzytkownikiem

Nauczeni rozwiqzaniami, jakie daje nam online poszukujemy jak
najdoktadniejszego sposobu mierzenia efektywnosci dziatan. CTR,
vCPM, czas spedzony na stronie, przeglgdane produkty, wielkos¢
koszyka czy sama sprzedaz w odniesieniu do kampanii daje nam
wtasciwie nieograniczone mozliwosci, ale przede wszystkim daje
nam mozliwosc testowania oraz optymalizacji naszych dziatan, co
stanowi kluczowq role przy skalowaniu budzetéw.

CTR, vCPM, czas spedzony na
stronie, przeglgdane produkty,
wielkos¢ koszyka czy sama sprzedaz
w odniesieniu do kampanii daje

nam wtasciwie nieograniczone
mozliwosci, ale przede wszystkim
daje nam mozliwosc¢ testowania
oraz optymalizacji naszych dziatan,
co stanowi kluczowq role przy
skalowaniu budzetow.

CLUE
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Drugi i zarazem jeden z wazniejszych
elementéw kampanii, majgcej na celu
skierowanie uzytkownikéw do punktéw
stacjonarnych, jest mozliwos¢ dtugoter-
minowej pracy nad nimi. O ile w przy-
padku sprzedazy online, naszej grupy
docelowej w wiekszosci przypadkow nie
dotyczy ograniczenie do waqskiej lokaliza-
cji, o tyle w przypadku sprzedazy offline
jest to czynnik, ktéry bardzo tq grupe
zaweza, ale jednoczesnie jest tez dla nas
szansq przy utrzymaniu dtugotermino-
wej relacji z Klientem oraz generowaniu
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kalorycznego ruchu w naszej lokalizacji,
co przy odpowiednim zarzqdzaniu perso-
nelem moze diametralnie podnies¢ efek-
tywnos¢ naszych dziatan.

Jesli nie sprzedaz, to ¢o?

Od okoto dwdch lat obserwujemy, jak
najwieksi gracze na rynku préobujg podjgé
temat zbierania konwersiji, ktére wyste-
pujg w sklepach offline. Sq to zaréwno
préby zestawienia uzytkownika z trans-
akcjq poprzez korelacje lokalizacji oraz

63



CLUE

wyswietlonych reklam lub poprzez wpiec kodu do systemu POS,
ktéry rejestruje sprzedaz w sklepie stacjonarnym.

Tu jednak znowu pojawia sie nam rzetelnosci tych danych. Przy
dziataniach online mamy cross device, czyli migracje uzytkownika
miedzy urzqdzeniami, z ktdrq juz teraz jestesmy sobie w stanie
catkiem dobrze radzi¢. Co nas czeka przy wyjsciu uzytkownika
poza strefe online? Przede wszystkim brak "wymuszonego” punktu
styku, a co za tym idzie utrate zestawienia kampanii z konwersjq,
co wyklucza mozliwos¢ skalowania kampanii, a czesto rowniez
uznanie jej niestusznie za nieskutecznq.

Jesli nie mozemy wystarczajgco mierzyc konwersji to naturalnym
staje sie podejscie od drugiej strony tego lejka sprzedazowego,
czyli od pozyskania kalorycznego uzytkownika i zmierzeniu jego
dziatan na poszczegdlnych etapach.

Geolokalizacja i klikalnos¢ jako wyznaczniki

Majqc juz Swiadomosc tego, czym dysponujemy i co mozemy
mierzy<, pozostaje nam w odpowiedni sposéb skorelowad ze sobq
dane, aby mozna byto z nich wyciggnqd¢ wiarygodne wnioski. O ile
sama intencja zakupowa jest dla nas dang, na podstawie ktérej
uzytkownikowi mozemy przypisad statq wartosé, to nadal jest to
zbyt mato, aby przetozyd tq wartosé na prawdopodobieristwo
sprzedazy w punkcie stacjonarnym. Jesli dodamy do tego zainte-
resowanie reklamg danego sklepu, znajdujqgcego sie w ustalonej
odlegtosci od uzytkownika, a nastepnie potwierdzimy, ze uzytkow-
nik znalazt sie w niewielkiej odlegtosci od danej lokalizacji (réznice
w mierzeniu doktadnosci) daje nam to juz mozliwos¢ prognozowa-
nia kalorycznego ruchu z takiej kampanii. Jesli bedziemy nastepnie
w stanie utrzymad takiego uzytkownika, koszt pozyskiwanego
ruchu bedzie malat.
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MARKETHINGS

Wyzszy poziom
kupowania

Zakupy w stacjonarnych sklepach eobuwie.pl i Modivo nalezqg
do unikatowych doswiadczen, na strazy ktérych stojg nowinki
technologiczne. Zamiast pdtek i wieszakdéw z produktami klient ma do
dyspozycji tablety, a asortyment kazdego salonu to nawet kilkanascie
tysiecy produktow. Na wyciqggniecie reki konsument zyskuje topowe
marki i ekspresowq obstuge.

Autor: Konrad Jezierski,
dyrektor ds. Retail w eobuwie.pl
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Sklepy inne niz wszystkie

Nietypowa formuta sklepdw eobuwie.

pl i Modivo opiera sie na koncepcji omni-
channel, czyli potqgczeniu benefitow
znanych z zakupdéw online i offline. Dla
klientdw oznacza to w praktyce bardzo

W przymierzalniach
testowana jest tez funkcja
cyfrowych rekomendacji
produktow, ktore bedq
pasowaty do wybranych
stylizacji.

szerokq oferte, szybkqg obstuge, wygodnqg
forme wybierania produktéw, a dodat-
kowo — stacjonarng dostepnosc i pomoc
asystentow sprzedazy.

Sklepy zaskakujq juz na samym wejsciu
- na pdétkach nie ma wyeksponowa-

nych produktéw. Klient moze natomiast
usigs¢ na wygodnej kanapie i korzystajqc
z tabletu, przejrze¢ asortyment danego
salonu. Innowacyjna forma prezentagji
produktéw sprawia, ze w sklepie panu-
je porzqdek, mozna tez liczy< na sporq
przestrzen, np. do swobodnego mierzenia
zamowionych produktow, gtéwnie bu-
tow, ale réwniez torebek, paskdw iinnych
akcesoridow.

W eobuwie.pl wybrane modele dostarcza
klientowi asystent i to w ekspresowym
tempie. Czas realizacji to maksymalnie 3
minuty od ztozenia zamdwienia na table-

CLUE

cie do otrzymania pudetka. Dalej pozo-
staje juz tylko podjecie decyzji i finalizacja
zakupdw.

W sklepie Modivo klient ma natomiast do
dyspozycji wyjqtkowe, interakcyjne przy-
mierzalnie. Mozna w nich np. sterowad
oswietleniem, czy doma-
wiac kolejne produkty.

Te dostarcza konsjerz za
posrednictwem specjalnej
szafy, potgczonej z ma-
gazynem. Taka szafa jest
prywatna i w momencie,
gdy korzysta z niej klient,
nikt inny nie ma do nigj
dostepu. Rozwigzanie
sprzyja komfortowi i pry-
watnosci — przymierzanie
ubran jest wygodne jak
w domu. W przymierzalniach testowana
jest tez funkcja cyfrowych rekomendacji
produktéw, ktére bedq pasowaty do wy-
branych stylizacji.

Na strazy dopasowania

Eobuwie.pl zapewnia dostep do skanera
esize.me. Ustuga jest catkowicie darmo-
wa, d teraz rowniez mobilna, bo dostep-
na w formie aplikacji na smartfony.

Proste w obstudze rozwigzanie szybko
dostarczy cennych informacji — okresli
m.in. dtugos¢, szerokosé czy obwadd stép,
dzieki czemu mozliwe bedzie idealne
dobranie butéw, bez koniecznosci mierze-
nia.

Inteligentny system nie tylko zgromadzi

dane, ale bedzie tez ,uczyt sie”. Kazdo-
razowe ocenienie zakupow sprawi, ze
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esize.me zapamieta odpowiedzi i naich
podstawie zweryfikuje swoje rekomenda-
cje. Dzieki temu, kolejnym razem dobierze
obuwie jeszcze trafnie;.

Gotowy skan mozna dodacd do interneto-
wego konta w sklepie eobuwie.pl, przez
co przeglqdanie dopasowanych butéw
stanie sie jeszcze tatwiejsze. Mozliwe
jest wprowadzenie wiekszej ilosci ska-
néw - np. dzieci, dzieki czemu wybieranie
obuwia dla nich bedzie banalnie proste.
Wykonanie skanu to zaledwie kilka se-
kund, a proces rejestracji trwa niewiele
dtuze;j.

Zakupy takie, jak lubisz
W eobuwie.pl i Modivo zakupy sq wygod-

ne. W stacjonarnym sklepie klient moze
przeglqdad produkty dostepne od reki

CLUE

fot. materiaty prasowe eobuwie.pl

oraz te dostepne na zamdwienie. Mozna
je ztozyc z dowolnego miejsca, a produkt
obejrze¢ w salonie. Umozliwia to ustuga
Reserve&Collect. Skorzystanie z nigj nie
jest zwigzane z jakimikolwiek dodatko-
wymi kosztami.

Zaréwno przy zakupach online, jak i offli-
ne, klient ma 30 dni na podjecie decyzji,
czy chce dany produkt zatrzymad. Zwrotu
moze dokonac takze w punkcie stacjo-
narnym.

Wyjatkowy asystent sprzedazy

O tym, ze zakupy w stacjonarnym skle-
pie eobuwie.pl to cos$ zupetnie innego,
Swiadczy réwniez obecnosé nietypowego
asystenta sprzedazy. W salonach mozna
spotkacé Peppera — humanoidalnego ro-
bota, ktéry rozpoznaje emocje, a do tego
jest bardzo towarzyski i stuzy poradg

w kwestiach obuwniczych.
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Nasza firma stawia na nowoczesne technolo-
gie. One nas inspirujq i pozwalajq realizowad
nawet najbardziej ambitne projekty. Catos¢ oprogramowania
Peppera powstaje inhouse’owo w naszym zespole developer-
skim. Stale rozwijamy jego funkcjonalnosci. Okazuje sie, ze
Pepper zostat pozytywnie przyjety zardwno przez dorostych, jak
i naszych najmtodszych klientéw.

- CTO eobuwie.pl, Michat Spiewak

Pepper opowiada klientom o koncepcie sklepu, zabawia dzieci,
prezentuje triki oraz pomaga w wykonaniu skanu esize.me czy
odbiorze zamdwienia. Ma takze duzy potencjat rozwojowy, co
z pewnosciq bedzie wykorzystywane do doskonalenia i statego
podwyzszania jakosci obstugi.

Doradca zakupowy czeka tez na klientéw Modivo. W stacjonar-
nym sklepie modowych porad udziela konsjerz. Petni role prze-
wodnika i ttumaczy sposdb dziatania interakcyjnych przymierzaini.
Ponadto znajqgc najmodniejsze trendy, moze zaproponowac catq
stylizacje lub dobra¢ odpowiednie dodatki.
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fot. materiaty prasowe eobuwie.pl
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REVIEW

Nowosci technologiczne
w dzialalnosci sklepow

internetowych - nasze
TOP 5!

We wspdtczesnym swiecie technologia rozwija sie niezwykle szybko.
Nowe aplikacje, nowe oprogramowania - to tylko wierzchotek goéry
postepu, jakiego jestesmy swiadkiem. Nic wiec dziwnego, ze sklepy

wykorzystujg najnowsze odkrycia technologiczne, w celu polepszenia

swojej dziatalnosci w internecie. Sprawdzmy, co robig marki, aby
uatrakcyjni¢ swojg oferte dla klienta, nie tylko pod wzgledem
tworzonych kolekgji.

Autor: Katarzyna Korolak,
stazystka redakcji Clue
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Moliera2 - wirtualny
spacer i zdalny dorad¢a

Moliera 2 to luksusowy butik odziezowy,
ktérego oferte mozna zobaczyé zardw-
no stacjonarnie, jak i w internecie. Znany
butik bezustannie wprowadza innowa-
cyjne technologie, umozliwiajqce klien-
tom jeszcze blizszy kontakt ze Swiatem
luksusowych marek. Oprécz wirtualnego
spaceru po showroomie, marka proponu-
je rowniez ustuge Wirtualnego Doradcy.
Wyspecjalizowani konsultanci z salonéw
stacjonarnych sq w stanie odpowiedzie¢
na wszystkie, nurtujqce klienta pyta-

nia, zwigzane z danym produktem. Przy
pomocy aplikacji Facetime lub Whatsapp
mozna zobaczy¢ artykut, dobra¢ odpo-
vWedniroznﬂorifoson,czyﬁaoznoéjego
sktad, a nastepnie szybko sfinalizowad
zamowienie. —

—
R

fot. Pexels
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Carlings - modne,
ekologiczne i ... wirtualne
ubrania

i t'-' / Carlings - skandynawski producent
gy odziezy, proponuje produkty, z ktérych
chetnie korzystajg znani w sieci influ-
encerzy. Ubrania te sg w 100% eko-
logiczne, wegariskie i modne - a do
tego wirtualne. Carlings zaprojektowat
bowiem kolekcje “Neo-ex”, dostepnq
tylko cyfrowo. Oznacza to, ze jej zakup
wiqze sie tylko z otrzymaniem jej na
zdjeciu - graficy dopasujq dane ubranie
do sylwetki wtasciciela, ktéry to moze
= oc—hwoL:Lé-asie wirtualng stylizacjq je-
— ‘portalach spotecznosciowych.
Celem marki jest dziatanie w zgodzie
ze srodowiskiem i ograniczenie emisji
zanieczyszczen zwigzanych z normalng
produkcjg odziezy.

- fot. Pexels
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WearFits -
polski akcent
W rOZWoju
technologii

Rodzimy starup, tworzgcy rozwigzania
dla branzy odziezowej przy uzyciu tech-
nologii 3D i Augmented Reality. Wear-
Fits to wirtualna przymierzalnia ubran,
ktérej zadaniem jest ograniczenie ilosci
zwrotow, dokonywanych przy zakupach
online. Daje ona mozliwosé przymierze-
nia wirtualnie cyfrowego modelu ubra-
nia, wykorzystujqc do tego wizualizacje
i animacje wideo. Klient moze zatem
zobaczyd, jak wyglgda w danej rzeczy,
czy pasuje mu materiat, a takze dobrac
odpowiedni rozmiar odziezy. To samo
tyczy sie rowniez obuwia, ktérego dopa-
sowanie wspierane jest mobilng aplika-
cjq skanera stép.

fot. Pexels
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QCCQ - zdjecie
prawde Ci powie...
albo voicebot

fot. Materiaty prasowe CCC
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CCC to znany producent obuwia w Europie,
ktdry co rusz wprowadza nowe udogodnie-
nia technologiczne, bedgce uktonem w stro-
ne zadowolonego klienta. Jednym z nich jest
mozliwos¢ wyszukiwania produktow nie po
nazwie czy tez frazie, ale za pomocq zdjecia
tzw. Visual Search. Po analizie klient uzyskuje
propozycje butéw czy innej galanterii, po-
dobnej do tej, znajdujgcej sie na wczytanym
zdjeciu. Drugim udogodnieniem jest Voice Bot,
z ktérym klienci mogq sie potgczy< na infolinii
CCC i dowiedzie¢ sie m.in. o status zamdwie-
nia. Taki zabieg skraca czas oczekiwania na
odpowiedz, ktéry bytby zdecydowanie dtuz-
szy w momencie tqczenia sie z ,tradycyjnym”
konsultantem.
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Just Unique
i aplikacja
TryOn

Just Unique to damski sklep odziezowy,
ktéry nawigzat wspdtprace z twdrcami
aplikacji TryOn, pozwalajgcg na mobil-
nq przymiarke ubran. Wszystkie wzory
produktéw sklepu sq wczytane w galerie
odziezowq online TryOn, a jej obstuga
jestintuicyjna i prosta. Dzieki takiemu
rozwiqzaniu klienci sklepu Just Unique
mogq znalez¢ interesujqcy ich produkt,
a nastepnie sprawdzic ich wyglqd na
sobie bez wychodzenia z domu.

CLUE

fot. Pexels
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MARKETHINGS

Znaczenie trendu
W poznawaniu
i rozumieniu zmian
zachodzacych w swiecie
mody

Z trendami jest jak z mechanizmami. Zaréwno w jednym, jak i drugim
przypadku chodzi o zespdt wspdtpracujgcych ze sobg czesci sktadowych,
spetniajgcych jasno okreslone zadanie, a o sukcesie mozemy méwic tylko

wtedy, kiedy wszystko dziata prawidtowo.

Autor: Barbara Kruk-Starzec,
Trend Researcher
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Bez wqtpienia trendy stanowiq kregostup branzy mody. Musi-

my jednak zdad sobie sprawe, ze ich prognozowanie to nie tylko
wskazywanie na modne w danym sezonie: kroje, fasony czy kolo-
ry. lch wiasciwosci przejawiajq sie jeszcze gtebiej. Méwiqgc o tren-
dach, powinnismy mie¢ na uwadze przede wszystkim wigzqce sie
z nimi nastroje, zachowania czy zwyczaje zakupowe konsumenta.
Wraz ze zmieniajgcym sie swiatem, przeobrazeniu ulegajq takze
reakcje i preferencje klientéw, a co za tym idzie wtasnie trendy.
Moda znajduje zatem swoje odbicie w ludzkich zachowaniach

i potrzebach. Te tendencje, ktére przyczyniajg sie do poprawy
naszego funkcjonowania na co dzien, z pewnoscig zostanq z nami
na dtuzej. Wyraznie widac¢ wptyw prognozowania trendéw na
coraz szersze aspekty naszego zycia, zaczynajgc od tego, z jakich
aplikacji korzystamy, koriczgc na tym, co jemy na $niadanie. To
taka niewidzialna reka, ktéra naprowadza nas na pewne rzeczy,
zanim jeszcze sie zorientujemy, ze dokonujemy jakiegos wyboru.

fot. Adobe Stock
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Czym jest trend?

Zdefiniowanie pojecia trendu jest para-
doksalnie bardzo trudne. Podstawq do
wyjasnienia sensu tego stowa moze stad
sie definicja stownikowa, ktéra brzmi:
Trend to istniejgcy w konkretnym mo-
mencie kierunek rozwoju danej dziedziny,
z zatozenia jest to cos, co jest zmienne.
Sam proces prognozowania trendow jest
wynikiem dtugiej analizy, poprzedzonej
przyswojeniem tysiecy danych z po-
granicza takich dziedzin jak: socjologia,
ekonomia czy polityka. Sprébujmy jednak
odniesc sie tu do tematu mody.

,Gdy tylko pojawia sie trend, pragniemy
ujrze¢ pacjenta zero” - wyjasnia Jonah
Berger, autor “Contagious: Why Things
Catch On”. Prawda jest natomiast taka,
ze nie ma pacjenta zero. W zamierz-
chtych czasach trendy miaty swoje zrédto
w osobach, tak jak w przypadku Griswal-
led Laurellaud (ktéry jako pierwszy spo-
pularyzowat smoking w 1886 r. ). Dziato
sie to jednak zanim moda stata sie maso-
wa.

Zawody dla kreatywnych

Na duzq uwage w kontekscie prognozo-
wania trenddw, zastugujq tzw. zawody
kreatywne. Mam tutaj na mysli role: Trend
Researcheréw, Trend Forecasteréw czy
Trend Watcherdw, czyli oséb odpowie-
dzialnych za identyfikacje nowych kie-
runkow i przewidywanie tego, co bedzie
ksztattowato branze. Bez uwagi nie moze
pozostacd fakt, ze wymienione zawody,
chod zblizone w nazwie, nie mogq by¢
uzywane zamiennie, a niestety (ku nie-
sprawiedliwosci) tak sie czasem dzigje.

CLUE

Dlaczego zwracam na to uwage? Mu-
simy pamietad, ze istniejg dwa rodzaje
prognozowania mody: krétko- i dtugo-
terminowe. Pierwsze koncentruje sie na
trendach, ktére pojawiq sie w ciggu roku,
maksymalnie dwdch lat i skupia sie z re-
guty na konkretnych produktach. Drugie
z kolei wybiega znacznie dalej w przy-
sztosc (zwykle 5-10 lat), przyczyniajqc sie
rowniez do rozwoju strategii firm modo-
wych, wizerunku marki, poszerzania linii
produktéw i pozyskiwania nowych klien-
tow. Aczkolwiek oba sq sq ze sobq Scisle
powiqzane. Z tym podziatem wiqzq sie
takze zadania poszczegdlnych zawoddw.
Trend Forecasterzy skupiajg sie bardziej
na prognozowaniu dtugoterminowym,
natomiast Trend Researcherzy na krot-
koterminowym. Trendwatcherzy z kolei
stojqg mniej wiecej po srodku. Jedni z nich
bardziej tworzq trendy, drudzy je identy-
fikujg, a ich prognozy sq w réwnym stop-
niu kreatywne co analityczne.

W przewidywaniu trendéw wazne jest
zaréwno zrozumienie przyczyny nowe-
go nurtu, jak i jego charakteru, a takze
poprawna implementacja, czyli dopaso-
wanie do marki. Zrozumienie, dlaczego
konsumenci sktaniajq sie ku konkretnym
projektom, daje mozliwos¢ szerszego
poznania rynku i kierunku, w jakim zmie-
rza, dzieki czemu mozemy podejmowac
wazne decyzje dla rozwoju wtasnego
biznesu. Wezmy pod uwage chociazby
ostatni “bum” na dresy. To nie jest tak, ze
ten konkretny produkt jest trendem sam
w sobie, ze jest oderwany od kontekstu.
W tym przypadku okolicznosci towarzy-
szqce zarysowujq sie nastepujqco: kon-
sumenci spedzajg wiecej czasu w domu
i stawiajq na odziez codziennq, bardziej
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innowacyjnego produktu,

CLUE

ubierajq sie dla siebie, dla wtasnej wygody, niz dla innych. Tu
trendem jest zatem szeroko pojety loungewear, ktory obejmuje nie
tylko sam produkt, ale tez serie zachowan. W trendach wazny jest
wiec ciqg przyczynowo-skutkowy.

W niepewnym Swiecie wiele marek potrzebuje nowego planu
dziatania. Historia pokazata nam, ze w czasach kryzysu kreatyw-
nos¢ kwitnie. Bez

Rolqg trendwatchera atpiwoscipozo-

staje fakt, iz pan-

jest informowanie cemia koronawi-

- - - rusa zapoczqtkuje
| pOdEJmoqule nowq ere innowa-
== Cji. Nastat czas,
kreatywnych decyzji, oy nickire fimy
7 muszqg przemyslec
ktore prowadzqg do ... omun.
katy marketingo-
we i drogi wejscia

OdeWiadajqcego na rynek, ale cate

biznesplany, asor-

na przyszl’e potrzeby tyment produktéw,

a nawet powdd
konsumento’w_ ich istnienia. W ta-
kich sytuacjach
zasadne jest skorzystanie z pomocy oséb, ktére badajg trendy,
gdyz mogq one pomadc wyznaczy¢ nowe sciezki biznesu w oparciu
o nadchodzqgce lub rozwijajqce sie trendy.

Obecny ,krajobraz mody” i oczekiwania rynku ktadq duzy nacisk
na bycie ,na czasie”. Jest to wyzwanie dla wielu firm modowych

i oznacza, ze kazda decyzja projektowa jest wigzgca bizneso-

wo i strategicznie - musi by¢ wiec przemyslana i przysztosciowa,
jednoczesdnie pozostawiajqc niewielki margines btedu. Rolg tren-
dwatchera jest informowanie i podejmowanie kreatywnych decy-
zji, ktére prowadzq do innowacyjnego produktu, odpowiadajgcego
na przyszte potrzeby konsumentéw. Wiele firm, od producentéw
surowcow po producentédw gotowych produktow i detalistow,
uwaza te informacje za niezwykle cenne i potrzebuje ich, aby za-
chowac konkurencyjnosc¢ w coraz bardziej ztozonym Swiecie mody.
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Z wybiegu i instagrama prosto do siecidwek

Na catym swiecie pokazy mody dziatajqg jako katalizator nad-
chodzgcych sezonowych trendéw. Wszystko to, co widzimy na
przeglqdzie kolekcji, za kilka miesiecy stanie sie ofertq marek
sieciowych, a w konsekwencji pojawi sie w naszych szafach. To
mechanizm, ktéry dziata w pewien jasno okreslony sposdb. Z tego
powodu tez bardzo czesto mozemy zobaczy¢ podobny produkt

w kilku réznych markach. Dotyczy to zardwno wzordw, kolorow,
tkanin, jak i sposobu komunikacji. Wezmy pod uwage chociazby
marke Bottega Veneta. Miekkie niczym poduszka torebki i minima-

Kolekcje wielkich doméw mody zawsze
opierajq sie o okreslone trendy, ktore
stanowiq baze dla marek masowych,
bo dostarczajq im jasnych informacji,
czego konsumenci bedq oczekiwac
(np. dany kolor czy wzor).

listyczne sandaty oraz klapki na obcasie to ich flagowe produk-

ty, ktére mozemy oglgdad dostownie wszedzie. Ten mechanizm
dziata w prosty sposdb. Mozemy np. powiedzie¢, ze moda sptywa
w dét lub wedruje do gdéry, wedtug scisle okreslonych zasad (teorie
te nazywamy: trickle down i trickle up). Kolekcje wielkich domdw
mody zawsze opierajg sie o okreslone trendy, ktdre stanowiqg baze
dla marek masowych, bo dostarczajq im jasnych informacji, czego
konsumenci bedq oczekiwac ( np. dany kolor czy wzdr).

Trendy to nie tylko sam produkt, to takze komunikacja. Warto
zwréci¢ uwage na lookbooki czy kampanie wielkich domdéw mody,
ktére znajdujg odzwierciedlenie w markach masowych. Spojny
wizerunek i jasny przekaz to takze wynik tendencji modowych

Zeby zrozumied funkcjonowanie catego systemu, warto prze-

analizowad, jak dziatajg trendy krétkoterminowe, czesto rodzqce
sie w social mediach. Za ich rozprzestrzenianie sie odpowiadajg
w duzej mierze Milenialsi i Gen Z, ktdrzy oczekujq, ze firmy bedg
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stale wprowadzadé nowosci. To wywiera
niekonczqcq sie presje na markach, aby
skrécity czas wprowadzenia produktow
na rynek do zaledwie kilku tygodni: (Miss-
guided, marka odziezy damskiej, 0sig-
gneta imponujqcy czas wprowadzenia

na rynek nowych produktéw - zaledwie
1 tydzien)). Ta przewaga stawia marki

w silniejszej pozycji.

Tylko w ciggu jednego miesigca takich
fadow (zwanych takze miktotrendami)
obserwujemy w social mediach nawet po
kilkanascie. Ich szybkie wytapanie po-
zwala na osiggniecie sukcesu sprzedazo-
wego w krétkim czasie (ostatnio mielismy
bum na kominiarki czy dopinane kotnie-
rzyki, to trendy, ktére zostaty spopulary-
zowane przez social media).

CLUE

fot. Adobe Stock

Dlaczego prognozowanie jest
wazne?

Nie ma wielu dziedzin biznesu, w kto-
rych prognozowanie nie jest wykorzysty-
wane, poniewaz odgrywa ono ogromng
role w dyktowaniu kierunku marki i two-
rzeniu nowych produktéw lub ustug.
Moda jest jednq z najbardziej zattoczo-
nych, a przez to konkurencyjnych branz

- istniejq tysigce marek i detalistow,
ktérzy walczq o to, by konsumenci nosili
ich produkty. Bycie na biezqco z tym, co
jest na topie, a co nie, jest niezbedne,
aby nie straci¢ zainteresowania klienta.
Jesli nasz produkt nie bedzie odpowiadat
najswiezszym trendom, dla klienta prze-
stanie byc¢ atrakcyjny.
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GCdzie szukag¢ trenddw?

Odpowiedz jest krétka: wszedzie. Pomysl o prognozowaniu i wy-
tapywaniu trenddéw jak o ggbce, ktdéra pochtania wszystko, co

Cie otacza, od street style po popkulture i technologie - zakres
jest szeroki. Identyfikacja trendu to ciggty wysitek polegajgcy na
zbieraniu obserwacji. Wymaga na pewno duzej ciekawosci i cier-
pliwosci. Wazne sg zaréwno targi branzowe, nowinki ze swiata,
wydarzenia kulturalne i polityczne, pokazy mody czy czasopisma
o szeroko pojetej tematyce lifestyle i technologii.

Magazyny modowe wciqz sq wazne, ale ich rola troche sie zmie-
nita. Dziesiec lat temu byty one uwazane za biblie inspiracji modo-
wych. Obecnie zostajqg wyparte przez szeroko pojety internet. Na
Instagramie udostepnianych jest codziennie ponad 100 milionédw
zdjeé, z ktérych miesiecznie korzysta prawie 1 miliard uzytkow-
nikdw. Czy mozesz sobie wyobrazi¢ site tych obrazéw? Branza
jako catosc przeszta od ekskluzywnej do inkluzywnej formy mody:
konsumenci codziennie wyrazajq swoje opinie za posrednictwem
medidéw spotecznosciowych. Dobrze wykorzystany Instagram jest
kopalnig wiedzy, dzieki ktérej marki mogg wyprzedzad swoj rynek
i preferencje konsumentéw. Magazyny jednak wcigz dostarczajg
nam wizualnej inspiracji.

Tak jak w mechanizmach z zatozenia mamy zespdt wspdtpracujq-
cych ze sobq czesci sktadowych spetniajgcych okreslone zadanie,
tak w trendach zasada jest taka sama. Sq wspdtzalezne i wyni-
kowe. Niezaleznie od swojej formy wystepowania, zywotnosci
czy skali, w ktérej sie przejawiajq, sq sekwencjq, ktéra uktada sie
w pewnego rodzaju prawidtowosci. To od nas zalezy czy prawi-
dtowo je wykorzystamy i jaki bedzie tego efekt.
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REVIEW

Marketing w imi¢ badan
i wimig sprzedazy

Wchodzqc do wtasnej tazienki lub przegladajgc swojg garderobe trudno
nam nie natrafi¢ na produkt, ktérego nie kupiliSmy z czyjegos polecenia.
Rekomendacje innych pomagajg nam w podjeciu decyzji zakupowej,
poniewaz uwazamy, ze brakuje nam wiedzy uzytkownika produktu,
chcemy zobaczy¢ przedmiot przed zakupem (ktos, kto rekomenduje moze
nam go pokazacd), a przede wszystkim mamy poczucie, ze rekomendacja
nie jest elementem marketingu. Nie zadajemy sobie pytania, dlaczego
wtasnie ten produkt trafit w nasze rece.

Autor: Monika Klimkiewicz,
Social Media & PR Manager w agencji
Dziadek do orzechow
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Trial & Seeding / Produkt Seeding w imi¢ badan

Skad wtasciwie wiadomo, ze zainteresujemy sie produktem, ktéry
jest nam rekomendowany? Przed wejsciem na rynek, marki de-
cydujq sie czesto na kierowanie prébek lub petnowartosciowych
produktéw do wybranych konsumentéw, zwykle liderdw opinii.
Pozwala im to m.in. na zdobycie cennych informacji zwrotnych
jeszcze na etapie, gdy wprowadzenie ewentualnych poprawek do
sktadu, wizualnej prezentacji produktu lub strategii marki jest moz-
liwe. Do firm, ktdore wykorzystujg ten mechanizm, mozemy zaliczy¢
Swiatowych liderédw branzy FMCG, np. marke Unilever, ale takze
firmy powigzane z nowymi technologiami, dla ktérych podobne te-
stowanie staje sie standardowym dziataniem nie tylko przed wej-
sciem gtéwnego produktu na rynek, ale takze na etapie wszelkich
aktualizacji. Do podobnych badan zaprasza sie najczesciej lideréw
opinii, ale takze coraz czesciej spotykamy projekty o bardzo szero-
kiej skali, dostepne dla wszystkich zainteresowanych testerow.

Marki wykorzystujqce ten mechanizm komunikujg dodatkowo
otwartosé na konsumenta, jego potrzeby oraz chec udoskonalenia
swojego produktu do takiego stopnia, aby byt unikalny na rynku.
Czesto identyfikujq sie z archetypem towarzysza, ktéry przed za-
oferowaniem pomocy wystucha potrzeb, przemysli swojq role.

Badanie polegajgce na przestaniu produktéw lub jego probek
moze by¢ wstepem do dalszej wspdtpracy z liderami opinii (in-
fluencerem), ktérzy stanq sie

Aby zqinteresowaé swego rodzaju oredownikami

marki, a czasem nawet popu-

nqbywcq us*ugi IUb laryzatorami potrzeby, ktérg

zaspokaja dany produkt. Aby

prOdUktu MUSI ON zainteresowad nabywce ustugi

lub produktu musi on rozumiec,

rOZI.ImiEC’, W jqkim w jakim celu go kupi. Brzmi

CLUE

= banalnie, ale to nie zawsze ta-
celu go kupl' kie oczywiste. My, konsumenci
jestesmy dzis zainteresowani
opakowaniami biodegradowalnymi, a jeszcze bardziej tymi wie-
lorazowego uzytku, poniewaz zrozumielismy potrzebe wsparcia
planety. Czy pomogli nam w tym liderzy opinii - trendsetterzy?
Z pewnosciq.
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Trial & Seeding / Produkt Seeding w imi¢ sprzedazy

Kontakt marki z liderami opinii nie musi koriczy<¢ sie wraz z wpro-
wadzeniem produktu na rynek. Obecnosé na poétkach sklepowych
nie powoduje, ze jest on powszechnie znany wsrdd przedstawicieli
grupy docelowej. Poza badaniami liderzy opinii petniqg wiec funkcje
przewodnikéw wprowadzajgcych konsumenta w swiat produktu.
Stajq sie dla niego testerem, np. w sytuacji, gdy zakup konkretne-
go modelu jest rozwazany przez potencjalnego konsumenta, ale
takze, gdy jeszcze nie zdaje on sobie sprawy ani z potrzeby posia-
dania go, ani z tego, ze wtasnie ten model bedzie odpowiadat mu
najbardzie;.

Co istotne, gtownym kryterium

oceny skutecznosci wsparcia lidera
opinii nie powinien by¢ zasieg takiej
kampanii (chociaz nie jest on catkiem
bez znaczenia), ale poziom jego
dopasowania do grupy docelowe,j.

Co istotne, gtdwnym kryterium oceny skutecznosci wsparcia lidera
opinii nie powinien by¢ zasieg takiej kampanii (chociaz nie jest on
catkiem bez znaczenia), ale poziom jego dopasowania do grupy
docelowe]. Wysytka kosmetykow dla noworodkdéw, do kogos kto
nie ma dziecka jest przyktadem takiego btednego podejscia. Na-
wet jesli zatozymy, ze obserwatorami dziatan lidera sq mamy, nie
bedzie on wiarygodnym uzytkownikiem takiego produktu. W di-
gitalowym swiecie obserwujemy influenceréw, ktérzy otrzymujq
takq liczbe przesytek od marek, Zze nie sq w stanie przetestowad
kazdego z nich. Czy obserwatorzy to widzg? Oczywiscie! Trudno
wiec méwic o skutecznosci takiej wspdtpracy, jesli ,lider opinii” jest
niewiarygodny. Wiarygodnosc to stowo klucz w takiej wspdtpracy.
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Influencer marketing a product
seeding

Jesli juz przywotujemy influencer marke-
ting, zastandwmy sie, na czym polega
gtéwna roznica miedzy tym rodzajem
dziatan, a klasycznym produkt seedin-
giem. Przede wszystkim réznicy nalezy
dopatrywac sie we wptywie przedstawi-
cieli marki (agencji/ dziatu marketingu) na
takg wspédtprace. Influencer marketing
jest formq wspodtpracy z markg, czesto
okreslong w ramach umowy, w ktérej
marka stawia konkretne warunki doty-
czqce typu publikacji, rodzaju dziatania.
Kontrola po stronie marketeréw jest
ogromna. Z jednej strony moze wptynqc
to na spadek wiarygodnosci lidera opinii
(zwtaszcza, jesli tzn. brief influencerski
oraz umowa uszczegdtawiajg najmniej-
szy krok influencera), z drugiej strony jest
to jednak bardzo bezpieczne rozwigza-
nie, pozwalajqce spac spokojnie mar-
keterom. Produkt seeding daje znacznie
mniejsze bezpieczerstwo, dotyczy to
zwtaszcza potencjalnych kryzyséw. De-
cydujqc sie na wysytke, nie mamy wpty-
wu na opinie dotyczqce produktu, ani
nawet na to, co lider opinii z nim zrobi.
Moze okazac sie, ze znajdzie kolejne za-
stosowanie, co spowoduje poszerzenie
sie grupy docelowej, ale réwnie praw-
dopodobne jest to, ze lider okaze swoje
niezadowolenie z otrzymanej przesyiki.
Przypomina to gre ,Prawda czy wyzwa-
nie”, a jak wiadomo prawda o produkcie
moze spedzad sen z powiek marketerow.
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MARKETHINGS

Mechanizmy, za jakimi
sto1 sukgoes

Bez wzgledu na to, czym dla nas jest sukces, pewne jest to, ze zawsze
stojg za nim pewne sposoby myslenia, dziatania, przekonania i wartosci,
ktorymi sie kierujemy. Czy sukces jest zalezny od nas?

Autor: Magdalena Michalak,

Prezes SAVOIR7 .pl,

jedyna w Polsce Trenerka Umiejetnosci
Przysztosci, Business mentor
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Jednym ze sposobdw znalezienia odpowiedzi na to pytanie,
moze by¢ préba zastanowienia sie nad mechanizmami, ktére
nami kierujq, w kontekscie trzech komponentéw, sktadajqcych
sie na nasze procesy myslowe. Oto one:

Przekonania

Czy to, co uwazam na swoj temat, jest pozytywne? Czy my-

sle, ze jestem wystarczajgco dobry/a, aby osiggng¢ wszystko,
czego chce?

Nawyki

Jakie zachowania mnie cechujq? Czy pomagajg mi one
osiqgnq¢ sukces?

Umiejetnosci

Czy ktéres wymagajq treningu? Ktére konkretnie przyblizajq
mnie do osiggniecia wyznaczonego celu?
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Przekonania

Przekonania, poglady, jak i opinie, ktére
nabedziemy, mogq byc dla nas wspie-
rajgce albo sabotujgce. Czesto na dro-
dze rozwoju osobistego zagtebiamy sie
w ten obszar. Zaczynamy zastanawiad
sie i podwazad, zadajgc pytania: Czy to
przekonanie jest moje, czy zastyszane od
kogos innego? Czy ja, jako dorosty czto-
wiek, sie z tym zgadzam? Czy mi to stuzy,
a moze mnie ogranicza?

Jesli srodowisko, z jakiego pochodzimy,
wyksztattowato w nas zdrowg samooce-
ne, pewnosc siebie, znajomosd swoich
mocnych stron oraz szeroko rozumia-

ne wsparcie, z pewnosciq tatwiej takiej
osobie jest pracowad na swdj sukces. Bez
wzgledu na to, czym dla kogos ten sukces
jest, co oznacza zarabiad ,dobre” pienig-
dze, czy co uwazamy o sobie samych,

Z pewnosciq bez zmian pewnych przeko-
nan, trudno spodziewac sie pozytywnego
wyniku. Przekonania typu: ,nie zastuguje
na to”, ,bezpieczniej jest nie wychodzic
przed szereg”, ,nie jestem dos¢ dobry/a”,
powodujq, ze wszystko dookota nas,
bedzie dziato sie w ten sposdb, aby nas
utwierdzi¢ w tym przekonaniu.

Nawyki

Sita przyzwyczajenia jest jedng z najpo-
tezniejszych i jednoczesnie najgrozniej-
szych narzedzi ksztattowania charakteru
i zycia. Poprzez rutynowe powtarzanie
tych samych dziatan i mysli stajq sie one
naturalng i integralng czesciq naszej
osobowosci. A Zle ukierunkowane prowa-
dzqg do ztych nawykdéw: obsesji ubdstwa,
wyobrazonych chordéb, lenistwa, zawisci,
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chciwosci, préznosci, cynizmu itp.r Szczegdlnie istotne na drodze
do sukcesu, czyli podnoszenia jakosci zycia, jest to aby:

Miec¢ nawyk koncentrowania sie na tym, czego sie chce - aby
swojq uwage w catosci przekierowywac na projekty i zwigzane
z nim zadania, co pomoze uniknq¢ straty czasu.

Kontrolowad swoje emocje - zeby brak humoru czy zto$¢ spowo-
dowana ktétnig z inng osobq, nie wptyneta na realizacje planu.

Swiadomie zauwazaé swoje mysli i dziatania - aby zwiekszy¢
samodyscypline, odsuwad negatywne mysli, ktére mogtyby wpty-
nq¢ na nasz stan psychiczny.

Umiejetnosci

Swiatowe Forum Ekonomiczne przeprowadzito badanie i opra-
cowato raport Future of Jobs Survey 2018. Na szczycie listy pre-
zentujqcej najwazniejsze kompetencje przysztosci, znalazty sie:
inteligencja emocjonalna, umiejetnosci przywddcze i spoteczne,
kreatywnos¢ oraz aktywne uczenie sie.

Sq one wazne w zwigzku ze zmianami zwigzanymi z rozwojem

technologii, systematyzowaniu miejsc pracy czy wptywu pandemii.

Przede wszystkim coraz czesciej zauwaza sie waznosc tych umie-
jetnosci na tle poczucia satysfakcji na kazdej ptaszczyznie zycia.
W kontekscie podgzania za sukcesem i checi realizacji stawianych
sobie celéw niezbedne sq:

Umiejetnosc¢ rozwigzywania
problemow

CLUE

W tym obszarze warto zauwazyc¢ przyczyne niepowodzenia przy
wdrazanym projekcie czy jego finalnym wyniku. Dzieki temu mo-
zemy zaczqc proces jeszcze raz - z nowymi pomystami. Bedziemy
takze mogli zmienié co$ w sposobie swojego postepowania.

1. 8 Sekretéw Sukcesu Napoleona Hilla - Gliwice, 2006
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Zarzgdzanie sobq w czasie

Szczegdlnie wazna umiejetnosé, aby dziatad efektywnie bez rozpra-
szania swojej energii. Wptynie takze na skuteczne organizowanie
pracy i czasu, ktéry jej poswiecamy. Musi opierad sie na ustana-
wianiu celéw i ich rozplanowaniu w naszym kalendarzu, przede
wszystkim w konteks$cie podejmowania trafnych decyzji, przybliza-
jacych do zrealizowania danego projektu.

Wspotpraca

Aby wspdtpraca byta udana, szczegdlnie istotna jest skutecz-

na komunikacja i aktywne stuchanie. Dzieki temu, tatwiej jest by¢
otwartym na pomysty, potrzeby czy wskazdwki zwigzane z realiza-
cjq zadania. Réwnie wazne podczas wspotdziatania jest zgoda na
wyrazanie opinii innych oséb, zwtaszcza, gdy rézniq sie od naszych.
Pozwoli to spojrzec z szerszej perspektywy i byé moze pozwoli zmi-
nimalizowac btedy oraz uatrakcyjni finalny efekt.

Inteligencja emocjonailna

.

CLUE

Osoby o wysokiej inteligencji emocjonalnej tatwiej osiggajq sukcesy.
Dzieje sie tak, poniewaz potrafig nazywad swoje emocje i je wyra-
zac . Szybciej zdajq sobie sprawe z tego, ze np. bojq sie wystgpien
publicznych, poniewaz stres, spowodowany odpowiedzialnosciq
nad przedsiewzieciem, sprawia, ze chcg zrezygnowac z petnione;
funkgcji. Kiedy juz wiedzg, co je powstrzymuje, mogq przezwyciezy¢
to, co mogtoby doprowadzi¢ do niepowodzenia, a emocje nie po-
wstrzymujq ich przed samorealizacjq.

Bez wzgledu na zajmowane stanowisko oraz czym dla kogo jest
sukces, prawdq jest to, ze emocje majq na nas najwiekszy wptyw,
tylko nie zawsze o tym pamietamy. Zwigzane z nimi przekonania
czy nawyki determinujq sposdéb naszego dziatania. Wiedza o tym,
czy podejmujemy sie wyzwania, czy uciekamy petni frustracji lub
strachu, méwi nam takze o naszych motywacjach i obawach. Swia-
domosc swoich przekonan, obserwacja nawykdéw oraz zwigzanych
z nimi reakgji, wspdétgra z waznymi umiejetnosciami i przektada sie
na jakosc zycia zaréwno na polu prywatnym, jak i zawodowym.
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MARKETHINGS

Wypozyczanie ubran
jako nowa rzeczywistosd

Ubrania znajdujqce sie gdzies na koricu naszej szafy, ktérych z réznych
powoddw juz nie nosimy, z pewnoscig nie dodajg wartosci naszemu
zyciu. Zamiast tego przyczyniajq sie do wzrostu zanieczyszczenia
srodowiska naturalnego. Wedtug raportu opublikowanego przez
pozarzqgdowq organizacje, dziatajgcq na rzecz ekologicznej mody -
Redress, rocznie produkowanych jest okoto 92 miliony ton odpaddéw
pochodzqcych z przemystu odziezowego. Na domiar ztego, wszystko
wskazuje na to, ze ta liczba z roku na rok bedzie rosta. Czy jest jakis
sposdb, by temu zapobiec?

Autor: Julia Marczak,
Specjalistka ds. Marketingu i PR,
Grupa Domodi
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Mdwi sie, ze przyszto$é mody to WYPOZYCZANIE, a nie
kupowanie i faktycznie z roku na rok ta tendencja jest
coraz bardziej widoczna. Juz nie tylko na Zachodzie,

ale i w Polsce mozna zaobserwowad zmiane podejscia
konsumenta do zakupdw. Ich filozofia ulega przeksztat-
ceniu i staje sie bardziej wywazona. Staramy sie kupo-
wacd ubrania ponadczasowe, zaprojektowane w zgodzie
z ideq zréwnowazonej mody, dobrej jakosci, ktdre po-
stuzq nam na dtuzej. Takze trwajqca obecnie pandemia
zwiqzana z koronawirusem wielu uzmystawia, ze kupo-
wanie pod wptywem sezonowych trenddw, “wyjgtko-
wych okazji” czy emocji nie jest niczym dobrym. Powo-
duje, ze gromadzimy w swoich szafach mndstwo ubran,
ktérych czesto z réoznych przyczyn nawet nie zdgzymy
zatozyé, albo zatozymy tylko raz.

Eco-moda na wyciagnigceie reki

W odpowiedzi na nasze konsumpcyjne potrzeby, pojawiajq sie na
rynku innowacyjne rozwiqzania, bedqce uktonem w strone odpo-
wiedzialnej mody. Przyszedt czas, ze i polski konsument jest na nie
gotowy. Jednym z nich jest E-Garderobe. Rewolucyjna wypozy-
czalnia powstata z myslg o nowoczesnych kobietach, ktére wie-

Rewolucyjna wypozyczalnia powstata
z myslg o nowoczesnych kobietach,
ktore wiedzq, ze nie trzeba juz
wydawac fortuny, aby tworzyc¢
zjawiskowe stylizacje kazdego dnia

I na kazdqg okazje.

CLUE

dzq, ze nie trzeba juz wydawac fortuny, aby tworzy¢ zjawiskowe
stylizacje kazdego dnia i na kazdq okazje. Podarowujqc klientowi
dostep do luksusowej, niekoriczgcej sie szafy online, firma zmienia
wspotczesne znaczenie wiasnosci i dotqcza do rewolucyjnej idei
wypozyczania ubran. Inspiracjg do stworzenia tego start-upu byta
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wtasnie ekonomia wspotdzielenia. Wy-
najmujgc zamiast kupowac i pozyczajqc
zamiast wyrzucad, doprowadzamy do
redukcji odpaddw tekstylnych, wytwarza-
nych kazdego roku i przedtuzamy zywot-
nos¢ odziezy, ostatecznie zmniejszajqc
nasz slad weglowy. Twdrczynig modo-
wego Netflixa w Polsce jest Karina Sobis,
ktéra trend wypozyczania ubran przywio-
zta ze sobg z Nowego Jorku.

Jak dziala E-Garderobe?

Kobiety, bo to do nich skierowana jest
oferta, mogqg wypozyczy¢ wybrany pro-
dukt, sukienki, marynarki i inne kreacje od
znanych marek z catego swiata na 4 lub
7 dni, w zaleznosci od potrzeby. Wybrane
za posrednictwem strony internetowej
ubranie, zostaje wystane do domu klient-
ki. E-Garderobe ma takze swdj stacjonar-
ny showroom w Warszawie, przy ulicy

CLUE

fot. E-Garderobe

Mokotowskiej, gdzie mozna przymierzyc
wszystkie sukienki oraz skorzystac z bez-
ptatnej, profesjonalnej porady stylistki.

Po uptywie okreslonego czasu nalezy
odestacd rzecz w specjalnej kopercie,
prosto do pralni i to wszystko! Dla 0sdb,
ktérym zalezy na wczesniejszym zatoze-
niu ubrania, a nie sqg w stanie odwiedzic¢
butiku stacjonarnego, dostepna jest opcja
przymiarki, ktéra trwa jedng dobe. Kiedy
produkt nie przypadnie klientce do gustu,
musi go zwrdci¢ w ciggu doby. Kobiety,
bedqce zainteresowane korzystaniem

z ustug wypozyczalni przez dtuzszy czas,
mogq wykupic tzw. abonament modowy
i co rusz cieszy¢ sie nowosciami w swojej
szafie.

Oferta wypozyczalni liczy ponad 1000
kreacji. Czes¢ z nich dostepna jest w kilku
rozmiarach. Wsréd dostepnych w E-Gar-
derobe produktéw, znalez¢ mozna ubra-
nia pochodzgce od znanych na catym
Swiecie projektantdw, taki jak: Zimmer-
mann, Karl Lagerfeld czy Anna Sui. Swdj
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udziat w projekcie majq takze polskie
marki. Mowa tutaj np. o Yoshe, Muses
czy Simonie Nikotajewskiej, ktdre dumnie
uznajq koncept wypozyczania.

#Wypozyczaj #NieKupuj

Te dwa hasta majg zmienié¢ myslenie
Polek 0 modzie, ktéra w dobie innowacyj-
nych rozwiqzan nabiera nowego wyrazu.
Powoddw przemawiajgcych za wypozy-
czaniem jest wiele. Oprécz, wspomnia-
nego na poczgtku, dziatania w zgodzie
ze zrbwnowazonq modg, nalezy takze
zwrdéci¢ uwage na oszczednosd pienie-
dzy. Jesli szukasz czegos wyjgtkowego,
na specjalng okazje, rozsqgdne bedzie
skorzystanie z wypozyczalni ubran.
Sukienki do pracy, na randke, marynarki,
garnitury czy koszule - to wszystko znaj-
duje sie w ofercie E-Garerobe. Bedziesz
zawsze wyglgdaé modnie i elegancko,

a do tego jestes w stanie elastycznie
reagowac na zmieniajgce sie style i tren-
dy. Co wiecej, mozesz pozwoli¢ sobie na
odrobine ekstrawagancji modowej, na
ktérq wczesniej nie byto cie stac, bqgdz
byto ci najzwyczajniej w $wiecie szkoda.
Jak podkresla Karina Sobis: “Luksusu nie
trzeba posiadad, bo nawet drogie rzeczy
mogq sie znudzi¢”. Dlatego wtasnie po-
wstata alternatywa dla kupowania - wy-
pozyczalnia E-Garderobe, ktéra z biegiem
miesiecy udowadnia, ze to rozwiqzanie
ma sens, bo korzysta niej coraz wiecej
Polek.

fot. E-Garderobe
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PUNKT WIDZENIA

Made in Poland - czyli

jak powstaje polska
marka dziewiarska

»Dziatanie tego przedmiotu oparte jest na energii zmagazynowanej
W napedzie, ktéra nastepnie zamieniana jest na ruch obrotowy i poprzez
przektadnie oraz wychwyt przekazywana do regulatora. Z kolei za
dostarczanie energii do napedu odpowiada naciqg.” Nic prostszego,
prawda? Przeciez mowa o zegarku mechanicznym...

Autor: Milena Bienkowska,
Twdérczyni BIENKOVSKA - polskiej

marki dziewiarskiej
CLUE 9



Tak wtasnie widze ztozonos¢ mechanizmu funkcjonowa-
nia firmy produkcyjnej. Mnogos¢ podzespotdw, elemen-
tow wptywajgcych na siebie, zaleznych od siebie. Jeden
bez drugiego nie funkcjonuje. Kazdy trybik jest wazny,
jeden napedza drugi. Co mechanizm budowy zegarka
ma wspdlnego z produkcjq odziezy? Paradoksalnie bar-
dzo wiele. Tylko dzieki przemyslanemu wspétdziataniu
wielu sfer dziatalnosci mozna osiqgnagd optymalny efekt
koricowy. Zacznijmy zatem od poczgtku.

Nazywam sie Milena Biertkowska, od 5 lat zajmuje sie projekto-
waniem i produkcjq odziezy dzianej marki BIENKOVSKA w ro-
dzinnej manufakturze dziatajgcej nieprzerwanie od 1989 roku.
Znowu brzmi zagadkowo — tak, swetry sie dzieje - z nitek dowolne]
przedzy poprzez tworzenie oczek i tqczenie ich ze sobg. Mozna
dziac recznie lub wykorzystywad do tego procesu specjalistyczne
maszyny dziewiarskie. Ta gatqz witdkiennictwa nalezy do jednych
z bardziej skomplikowanych. Dziewiarstwo to technika wytwarza-

Dziewiarstwo to technika
wytwarzania dzianin metodq
wzajemnego tqgczenia tzw. oczek,
tworzonych z przedzy, w sploty
dziewiarskie.

CLUE

nia dzianin metodq wzajemnego tqczenia tzw. oczek, tworzonych
z przedzy, w sploty dziewiarskie. A wiec gotowego wyrobu - na
przyktad swetra — w profesjonalnej dziewiarni nie tworzy sie z go-
towej bali dzianiny poprzez wykrojenie szablonu a nastepnie zszy-
cia jego elementéw. Jak zatem wyglqda proces tworzenia wyrobu
dziewiarskiego? Jestescie ciekawi?

Nastaja szalone lata dziewieddziesiate
Przedsiebiorczy, mtodzi Polacy przescigajg sie w pomystach na

biznesy. Rodzi sie kapitalizm. Kraj potrzebuje i chtonie jak ggbka ich
kreatywnosc. Wsrdd nich moi rodzice, od zawsze wyprzedzajqcy
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trendy i nie dajgcy sie zaszufladkowacd.

Z potrzeby tworzenia, otwartosci pol-
skiego rynku i zytki do biznesu powstaje
zaktad produkcyjny, a w nim pojawiajq
sie maszyny dziewiarskie i szwalnicze,

a z nich pierwsze swetry... Wychowy-
wanie sie w przedsiebiorczej rodzinie
zobowiqzuje. Jak to czesto bywa - dzieci
kreatywnych rodzicow nie tylko przyglg-
dajq sie ich pracy, ale i w niej uczestniczg.
Pamietam zabawy w segregowanie kolo-
rowych szpulek przedz, pomaganie babci
w pruciu nieudanych kawatkdow dzianiny
(chod za tym nie przepadatam), obser-
wowanie jej heroicznej pracy na drutach

i wreszcie moje ulubione zajecie - godzin-
ne przeglgdanie niemieckich katalogdow
wysytkowych... Jakiez tam byty cuda! Od
ubran, przez produkty gospodarstwa
domowego po projekty domoéw z ptaskim
stropem. Jakiez to byto niedoscignione

i wymarzone. Nie zrozumie tego nikt, kto
urodzit sie w czasach uginajqcych sie od
towarow pétek i wieszakow... Kolejne lata
obfitowaty w obserwacje procesu two-
rzenia swetréw, w nauke szacunku do
pracy ludzkich rgk i wreszcie w podziw
rodzicdw, ktérzy realizowali swoje cele

i szli do przodu.

Wracajac do dzisiaj

Proces produkcji dzianiny zaczyna sie
od projektu swetra, a w zasadzie catej
kolekgcji (na papierze czy w formie mo-
odboardu, nie ma znaczenia). Nastepnie
wyboru odpowiedniej przedzy - spro-
wadzanej czesto spoza granic naszego
kraju. Tu wchodzq w gre niejednokrotnie
dtugie terminy oczekiwania. Wspomniany
projekt musi by¢ przetozony przez infor-
matyka na jezyk maszyny. Innymi stowy

CLUE
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zachodzi tu programowanie projektu rysunku. Zanim przedza
trafi do produkgji — jest uprzednio przewijana. Dzieki delikatnemu
naprezaniu zyskuje wiekszq elastycznosc niezbednq w dalszym
procesie. Ponadto dzianina bedzie milsza w dotyku. Nastepnie
surowiec zaktadany jest w maszynie dziewiarskiej, ktéra produkuje
poszczegdlne elementy wyrobu dla konkretnego rozmiaru — osob-
no przody, tyty, rekawy, plisy, kieszenie, kotnierze...itp. W catym
swetrze uformowanych zosta-

OSOby Obs}ugu'iqce nie okoto dwdch tysiecy oczek.

CLUE

Osoby obstugujgce maszyny
maszyny dziewiarskie to dziewiarze.

Powstate elementy swetra,

dZIeWIarSkle to oddzielone od siebie trafiajg
dziewiqrze do dziatu stabilizacji dzianin

— gdzie pod wptywem bardzo

wysokiej temperatury pary
wodnej stabilizuje sie ich forma. Nastepnie trafiajg na szwalnieg,
gdzie na specjalnych, okrqgtych maszynach sq ze sobq tqczone —
oczko w oczko. Maszyny te to tqczarki. Tutaj tez przyszywane sq
kieszenie, guziki, elementy ozdobne, wszywki, metki z instrukcjq
prania jak réwniez obrabiane sg dziurki. Niektére modele wyma-
gajq recznego wykorniczenia, na przyktad doczepienia fredzli czy
doszycia elementu zdobniczego. To réwniez praca niezastqgpio-
nych szwaczek. Liczy sie doswiadczenie i kunszt pracownika. Pra-
wie gotowy produkt trafia do dziatu konfekgji. Niektére modele sq
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prane i suszone. Wreszcie odpowiednio
ztozony, ometkowany, opakowany w per-
gamin produkt koncowy wktadany jest do
pudetka. Wraz w mojq odrecznie napisa-
nq kartkq z podziekowaniami i parago-
nem wyrusza w dalszg lub krétszg droge
do osoby, ktéra nam zaufata i zechciata
zakupi¢ produkt wyprodukowany z mito-
$ciq w Polsce.

Wracajqc do skomplikowania mechani-
zmu zegara. lle w proces produkcji dzie-
wiarstwa zaangazowanych jest osob?
Przeliczmy zatem... Ja projektuje kolekgcje,
konsultuje jg z konstruktorem i informa-
tykiem. Nastepnie zamawiamy przedze
u kilku dystrybutoréw w Polsce i poza
naszym krajem. Dostarczana jest ona

do naszej manufaktury za posrednic-
twem kurierow. Trafia na dziewiarnie do
przewiniecia i produkcji przez dziewia-
rzy. Gotowe elementy produktu Iqgdujq

u pan szwaczek. Nastepnie w konfekgji.
Ale zaraz, zaraz. Przeciez zanim swe-
ter zostanie wtozony do pudetka i wy-
stany, ktos go najpierw kupuje. | gdzie?
Na przyktad w sklepie online, ktéry ktos
musiat zaprojektowad, postawic i obstu-
giwad... Ale zanim do sklepu online trafig
gotowe zdjecia produktéw, ktos musiat je
uprzednio sfotografowaé. Same produk-
ty? Owszem — tak zwane packshoty —to
wykonuje inny fotograf, ale wiadomo,

ze lepiej odbiera sie mode na modelach

i modelkach. Potrzebujemy zatem profe-
sjonalnej sesji zdjeciowej. Oprécz wspo-
mnianych modeli zatrudniamy makijazy-
stéw, fryzjerdw, wynajmujemy miejsce do
sesji no i oczywiscie fotografa. Zdjecia nie
trafiajq do sklepu online same — zajmu-
jq sie tym graficy i ludzie od marketingu

i PRu... Sprzedaz nie musi odbywac sie
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tylko online. Wspdtpracujemy z naszymi
partnerami biznesowymi — ktdérzy sprze-
dajg nasze produkty w swoich butikach

i sieciach sklepdw. Na kazdym z tych
etapdw positkujemy sie kurierami, aby
dostarczy¢ nasze produkty w kraju i poza
nim. W obecnych covidowych czasach
nie wspominam juz nawet o targach,
wystawach czy konferencjach. Ale co

z promocjq i reklamg? Tutaj znowu an-
gazowane sq kolejne osoby i firmy. Lu-
bimy oglqgdac¢ na przyktad znane osoby
w zaprojektowanych i wyprodukowanych
przez nas ubraniach. Lubimy tez oglgdacd
efekt naszej pracy w magazynach mo-
dowych —tym zajmuje sie PR. Sporo juz
ludzi przewineto sie w procesie tworze-
nia gotowego produktu, prawda? A nie
wspomniatam nawet o ksiegowosci czy
dziale prawnym.

...Dziatanie tego przedmiotu oparte jest
na energii zmagazynowanej w nape-
dzie, ktéra nastepnie zamieniana jest
na ruch obrotowy i poprzez przektadnie
oraz wychwyt przekazywana do regu-
latora. Z kolei za dostarczanie energii do
napedu odpowiada naciqg...

Nie bytoby nas na rynku od tak wielu

lat, gdyby nie sztab zaangazowanych

w kazdy element procesu tworzenia ludzi.
Ludzi petnych pasji. Wszyscy jestesmy
wazni. Wszyscy od siebie zalezymy, jak
te najmniejsze elementy w zegarku, bez
ktérych urzqgdzenie nie dziata. Wszyscy
na siebie wptywamy i wszyscy sobie
pomagamy. Jestesmy jak jeden wielki
organizm, jak grupa aktoréw na deskach
teatru, jak zdrowa rodzina. Jak niezawod-
ny MECHANIZM...
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TRENDY W MODZIE

- Podkred swoja
codziennos¢ -

Mitoéniczki mody na catym $wiecie, mimo panujgcych warunkéw, wcigz
celebrujg rados¢ ptynqcq z przygotowywania ulubionych stylizagji
i wyprébowywania najnowszych trendéw. Tym razem przyszedt czas, by
w korcu porzucic¢ uzaleznienie od wygodnych legginséw, a najnowsze
kolekcje z pewnosciq oferujg wiele alternatyw. Jedng z nich sq dzwony,
ktdre, jak podkreslajq projektanci, najlepiej prezentujq sie w akgji, np.

z odwaznymi mokasynami w brytyjskim stylu. Po miesigcach luznych
t-shirtéw, nie trudno dostrzec tez uroku dopasowanego do sylwetki,
dzianinowego topu, w sam raz pod modnie skrojony zakiet. Nie béjmy sie
odwaznych koloréw - wybierzmy cos z modnej tej wiosny palety fioletdw,
od delikatnej lili, po fiotkowy, az do purpury. Bawmy sie mechanizmami
odcieni w naszych szafach. A wszystko to w odpowiednim czasie,

z zegarkiem na reku.
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TRENDY W MODZIE

Modnie i wygodnie

Trend uzytecznosci popularny jest wsréd mezczyzn juz od dawna,
jednak co rusz pojawiajg sie nowe jego odstony. Tym razem elementem
wyrodzniajgcym takich stylizacji mogq stac sie bermudy, ale tylko te,
ktdre konczq sie tuz nad kolanami i sg podkreslone ciekawym obuwiem,
np. sportowym. Bedq one idealnym uzupetnieniem kazdego rodzaju
t-shirtéw, a w zestawie z bomber jacket nie pozostaniesz niezauwazony.
Takze i meska garderoba nie obedzie sie w tym sezonie bez fioletéw.
To kolor, ktéry ma moc - dziata jak mechanizm, przycigga uwage, ale

dyskretnie.
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PUNKT WIDZENIA

Dlaczego e-commerce
wygsrywa?
Q mechanizmach
wspierajacych dzialanie
sklepu internetowego

Jeszcze nie tak dawno handel drogq internetowq wydawat sie by¢
patentem przysztosci. Obecnie, w pandemicznej rzeczywistosci, to handel
stacjonarny zdaje sie odchodzi¢ do lamusa. Przewaga e-commerce nad
sprzedazg stacjonarng wynika z wielu czynnikdw.

1-; K %
MR =g 7 Y

Autor: Agnieszka Lesniak,

zatozycielka i pomystodawczyni
marki Polemika
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W dobie internetu, kiedy juz prawie kazdy ma do niego dostep, jest
wiele opcji dotarcia do potencjalnego klienta. Mozliwosci techno-
logiczne umozliwiajq juz praktycznie nieograniczony zasieg mie-
dzynarodowy, a znajomos¢ grupy docelowej i dobre targetowanie
reklam ogranicza koszty. Idgc krok dalej, skutecznie poprowadzony
remarketing to Swietne narzedzie dotarcia do tych klientéw, ktérzy
juz z naszych ustug skorzystali lub wrzucili produkty do koszyka.
Mozemy dotrze¢ do klientdow na catym swiecie, w metropoliach

i na wsi i to o kazdej porze! To niesamowity atut — elastycznosc.
Zakupy w sklepie online mozna robi¢, kiedy tylko ma sie na to

czas i ochote. Ponadto, sklepy internetowe oferujq wygodny spo-
sob sortowania dostepnych produktéw, a personalizacja stron
uprzyjemnia doswiadczenia zakupowe. To sprawia, ze klient moze
poczuc sie szczegdlnie zaopiekowany.

Kampanie marketingu mailowego udoskonalajq dotarcie do od-
biorcédw, eksponujqc najciekawsze oferty czy produkty oraz nie-
rzadko tworzqc pewien rodzaj wiezi z czytelnikami. Przyciqgajqce
oko zdjecia, kreatywne reklamy, efekt wizualny strony, wartoscio-
wy kontent, pojawiajqce sie okazje zakupowe, dostepnosé niewiel-
kiej ilosci sztuk towaru — to wszystko ma wptyw na zakupy pod
wptywem emocji, a kupujqcy online majq wieksze tendencje do
impulsywnych zakupdw. Klienci mogg poréwnywad w internecie

Co wazne,
e-commerce nie
generuje tak

wysokich kosztow

CLUE

jak sprzedaz
stacjonarna.

ceny i jakosc ustug, a ci o osobo-
wosci introwertycznej nie muszg
wchodzi¢ w interakcje ze sprze-
dawcami.

Co wazne, e-commerce nie ge-
neruje tak wysokich kosztow jak
sprzedaz stacjonarna - mowa tu
chociazby o kosztach wynajecia/
kupna lokalu, przystosowania
go do naszego biznesu, wypo-
sazeniu czy kosztach pracow-

nikdw. Nie mozna pominq¢ najwazniejszego czynnika ostatnich
czaséw. Bezapelacyjnie pandemia koronawirusa przyczynita sie
do szybkiego przewazenia szali — lockdown spowodowat, ze wiele
towardow mozna byto dostac tylko w sklepach internetowych. Ci,
ktérzy wczesniej do tego typu zakupdw nie byli przekonani, bardzo
szybko musieli odnalez¢ sie w nowej rzeczywistosci i odkryli zalety
tego rozwiqzania. Obecnie e-commerce swieci triumfy.
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Warto zatem doktadad wszelkich staran, aby oferowac obstuge
sprzedazy online na najwyzszym poziomie i caty czas udoskona-
la¢ swoje dziatania w sieci. Polemika nieustannie troszczy sie o te
kwestie, dbajqc rowniez o coraz lepszq dostepnosé swoich pro-
duktow w sklepach internetowych. Istotna jest udana wspétpraca
i skuteczne z nimi dziatanie. Czesto wymieniamy sie doswiad-
czeniami, czerpiemy z wtasnych przezy¢ biznesowych. Zawsze
jestesmy otwarci i chetni na wspdlne dziatania marketingowe.
tqgczymy sity, zeby docierac do coraz szerszego grona odbiorcéw.
W Polemice zawsze liczy sie dla nas dobry kontakt z drugim czto-
wiekiem, a wspdlne dziatania opieramy na wzajemnym szacunku
i zrozumieniu. Najczesciej nie poprzestajemy na suchej wymianie
maili, lubimy rozmawiad! W ten sposdb tworzg sie niejednokrotnie
ciekawe i inspirujgce relacje.

Wiezi, jakie powstajq, sq takze istotne dla naszych klientdw i bar-
dzo nas to cieszy. Doceniajq Polemike nie tylko za jakosé ofero-
wanych produktow, ale za kontakt z nami, za to, ze zawsze jeste-
$my gotowi na rozmowe. Wiarygodnosc — to jedna z kluczowych
cech, ktérej szukajg

WiCIrnganS’C’ - to obecnie klienci. Nie

uzywamy enigma-

jedna < kluczowych tycznie brzmigcych
cech, ktorej szukajg =% e

zycznych okreslen,

Obecnie klienci_ Nie nie obiecujemy

niemozliwego.

Uiywamy enigmatycznie Wszystko, co de-

klarujemy ma swo-

brzmiQCYCh 5|ogqno’w, je potwierdzenie

w rzetelnych bada-

metaﬁ ZYCZHYCh niach laboratoryj-

nych. Nasi odbiorcy

okreslen, nie obiecujemy st wyznaj
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- g takie same, jak my,
nlemoz"wego- wartosci i ta spdj-
nos¢ nas zbliza.
Kiedy otrzymalismy certyfikat Vegan Society, czulismy, ze nasza
spotecznosc jest z nas dumna. Tak samo oznaczenie Peta sprawi-
to, ze znajdujqcy sie wsrdd naszych klientéw weganie, poczuli, ze
tgczq nas te same cele i wartosci. To dla nas niezwykle wazne.
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Oczywiscie od czegos trzeba zawsze za-
czqé, a poczgtek romansu z naszg markg
najczesciej rozpoczyna sie od wyprébo-
wania probek naszych kosmetykdéw. To
jest zazwyczaj pierwszy krok do swego
rodzaju znajomosci, ktéra rozkwita z bie-
giem czasu. Mamy juz spore grono lojal-
nych klientéw.

Wiele naszych dziatan opartych jest na
intuicji, jestesmy mtodq markq, ktéra caty
czas sie uczy i nabywa nowych doswiad-
czen. Niektdre z nich byty wyjgtkowo
gorzkie, ale wiele nam daty i wierzymy,
ze stworzq przestrzen do podejmowania
dobrych decyzji w przysztosci. Dzisiaj do-
datkowo wspiera nas zespot specjalistow
i to z ich wiedzg wyznaczamy dalszq
strategie marki.

fot. Polemika

107



JAQAZI eruog eYMIJS euiqeg eyjely jejey saiqos
NOId  PISMONIUOIY  JOIJ  ESUCIMMS  effeyeN
ZDIANWIY  THIUOL\  PYSMOoyjuUdlY  PUdJIN
Suizoey JeYDIIA/ yepeydI eudjepsSey
DPddazy zseyw] pysIzdf peauoy] eleg eurpami
DIZICYG-IIY]  vIeqaey]  OJPnNZIZS  ZSnIpeyIy
eYSMOYIY] ejuy yezipe], eIpuesydy
CYSMOURIUOY ©eYZSIIUIY MPeIUusdY| ©eYZSIIUSY
BINOY EpRy  ejonymy]  eNIPSuy  YejoJoy]
PUAZIRIRY Nezdaely e[ eSuIMO) Pul)IeIA

Kolejny numer naszego kwartalnika juz niebawem.
Zapraszamy do wspdtpracy i kontaktu z redakcjg magazynu:

Grupa Domodi
www.grupadomodi.

clue@domodi.pl
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