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Data science w piekarni
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W jaki sposob zwiekszy¢ sprzedaz w internecie? Co zro-
bi¢, zeby klienci kupowali tylko u nas, zeby byli wrecz
uzaleznieni od naszego sklepu internetowego? Czy w dzi-
siejszych czasach mozliwe jest uzyskanie tak skutecznej
przewagi konkurencyjnej w obszarze e-commerce?

Piekarnie i cukiernie w ostatnim czasie coraz $mielej
angazuja sie w sprzedaz swoich produktéw w internecie.
Z jednej strony sprzedaz internetowa pozbawia firmy atutu,
jakim jest posiadanie wihasnych sklepow i doswiadczonego
personelu sprzedazy detalicznej. Z drugiej strony utrzy-
manie biernej postawy wobec dynamicznego rozwoju
sprzedazy e-commerce moze istotnie uszczupli¢ przycho-
dy producentéw branzy piekarskiej i cukierniczej. Mozna
wiec powiedzied, ze jesteSmy skazani na skierowanie czesci
sprzedazy do internetu. Dlatego powinnismy podjaé stara-
nia, aby w tej sprzedazy by¢ najlepsi.
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Na rynku pojawito sie wiele firm bez zaplecza produkcyj-
nego, sprzedajgcych w internecie produkty cukiernicze i pie-
karskie. Petnig wiec role posrednikow miedzy producentami
a konsumentami. Zatozenie takiego podmiotu nie wiaze sie
z wysokimi kosztami, doéwiadczeniem oraz koniecznymi
W tej branzy certyfikatami. Wystarczy komputer i dostep do
internetu. Dla konsumenta kupujacego w internecie nie ma
znaczenia czy sklep skfada sie wytacznie z komputera i jego
operatora, czy jest to sklep reprezentujacy duzg firme pro-
dukcyjng z tradycjami i odpowiednim zapleczem material-
nym iintelektualnym. Producenci powinni wiec szuka¢ takich
przewag konkurencyjnych, ktére pozwolityby im na zajecie
naleznego im miejsca na rynku w sprzedazy internetowej.
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Klienci przy zakupie nie Kierujg sie
wytgcznie ceng

Cena przy sprzedazy produktéw cukierniczych w od-
réznieniu do sprzedazy pieczywa ma pewne znaczenie.
Proces sprzedazy obu rodzajow produktéw rézni sie istot-
nie, z uwagi na to, ze bedziemy omawiali sprzedaz inter-
netowa, dokonamy pewnego uproszczenia - produkty cu-
kiernicze i piekarskie beda traktowat podobnie.

Klienci s3 bardzo zwigzani z nasza witryng internetowa.
Nie wyobrazaja sobie zakupéw w innych sklepach interneto-
wych, gdyz kupujac u nas maja poczucie wielkiej satysfakgji
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i zadowolenia. Akt zakupu jest dla nich powodem
do dumy i przepojony jest uczuciem spetnienia. Wy-
obrazmy sobie ich rozczarowanie, gdy z jakiegos
powodu nie moga tego zrobi¢. Taka wizja wydaje sie
bardzo naiwna, a préby znalezienia metody, ktdra
sprawitaby, ze klienci zachowywaliby sie wten sposéb
wydaje sie bardzo émiata. Te odwazng wizje przywo-
tatem nie bez powodu. Opisane ponizej rozwazania
kierujg w strone tak niezwyktych i nierealistycznych
rezultatéw. Pod koniec lektury zauwazg Panstwo,
Ze taka wizja jest mozliwa do realizacji. Gtéwna role
w tej metodzie odgrywa zaangazowanie klientéw.

Wigkszos$¢ ludzi, a zwtaszcza mtodych lub do-
brze wyksztatconych, ma swoje bardziej lub mniej
sprecyzowane cele. Niektérzy biegajg i potrzebuja
odpowiedniej diety, aby osiggnac lepsze wyniki.
Inni dotknieci sg cukrzyca lub schorzeniami Zwig-
zanymi z uktadem krazenia, beda wiec kupowaé
produkty, ktdre nie obcigzajg ich organizméw.
Sq tez osoby zaangazowane w zatrzymanie pro-
cesu ocieplania klimatu. Inni walcza z zaémieca-
niem $rodowiska naturalnego i szukajg produk-
téw w ekologicznych opakowaniach, angazuja sie
w pomoc dla krajéw afrykanskich lub solidaryzuja
sie z ochrong laséw tropikalnych.

Kazdy cztowiek reprezentuje indywidualny
systemy wartosci. Czesto s3 to wartodci iluzorycz-
ne, nierzadko tacza sie z aspektami zdrowotnymi.
Pewne jest, ze klienci czesto podejmuja decyzje
konsumenckie na podstawie innych kryteriéw niz
cena lub smak.

VAT v

stemu wartosci
Pomijajac przypadki, w ktérych decyzja konsu-
mencka zwigzana jest z rygorystyczna dietg, np. ko-
niecznoscig zakupu produktéw bezglutenowych,
obecnie wiekszoé¢ klientéw nie podejmuje decyzji
na podstawie swoich przekonar i systemu wartosci.
Trudno sobie wyobrazi¢, zeby kto$ kupujac ciastka
myslat o efekcie cieplarnianym. Ciastka i efekt cie-
plarniany nie maja ze sobga zadnego zwigzku. Osoba
uprawiajaca intensywnie sport moze kupic¢ produkt,




ktory bedzie nazywat sie Chleb sportowca. Mozna
sie jednak domysla¢, ze sportowiec ten wcale nie be-
dzie przekonany o tym, ze chleb ten jest doskonale
dopasowany do jego diety. Aby powstato zjawisko
silnego uzaleznienia klienta od sklepu internetowe-
go musi powstac efektywny system uwiarygodnie-
nia produktéw. Jest to pierwszy krok przy tworzeniu
zwigzku emogjonalnego, zbudowanego na bazie in-
dywidualnego systemu wartosci klienta.

Tak wiec, jezeli kto$ jest zaangazowany w roz-
wdj rolnictwa ekologicznego bedzie starat sie ku-
pi¢ chleb z certyfikowanej maki, uprawianej bez
uzycia nawozdéw sztucznych i pestycyddw. Jezeli
kto$ bedzie starat sie unika¢ produktdédw kance-
rogennych, powinien mie¢ mozliwos¢ znalezienia
towarow pozbawionych tych substangji.

Kwestia wiarygodnosci

Aby przekona¢ klientéw do prawdziwosci cech
kupowanych produktéw, musi istnie¢ wiarygodny
system zaswiadczen i certyfikatow. Przyktadem ta-
kiego systemu przy zakupie mebli lub zeszytow jest
certyfikat FSC (Forest Stewardship Council — Rada ds.
Odpowiedzialnej Gospodarki Lesnej). Przy zakupie
kosmetykow mozna spotkac certyfikat Cruelty Fred,
ktory jest deklaracja, ze kosmetyki nie byty testo-
wane na zwierzetach. Dla ludzi coraz wieksze zna-
czenie ma nie tylko ich wtasna korzy$¢ przy zaku-
pie lecz réwniez troska o srodowisko naturalne lub
udziat w przeciwdziataniu takim negatywnym zja-
wiskom jak wykluczenie spoteczne, gtéd lub proces
degradagji gleby na obszarach podzwrotnikowych.
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Jak wprowa dzi¢ s
do sklepu inter

Jak wspomnielis$my, cze$¢ klientdw ma pewne
przekonania, jest wrazliwa na niektore negatywne
zjawiska. Aby wrazliwo$¢ te wiaczy¢ do procesu
sprzedazowego nalezy przekaza¢ klientom nie-
zbedne, a przede wszystkim wiarygodne informa-
¢je. Torty moga zawiera¢ make ekologiczng lub
zwykta. Jaja moga pochodzi¢ z chowu klatkowego
lub z wolnego wybiegu, a inne sktadniki cukierni-
cze od dostawcédw, ktérzy aktywnie finansujg po-
moc humanitarng dla Afryki. Wszystkie te informa-
cje powinno sie uwzgledni¢ w opisach produktéw.
Chleb sportowca, o ktérym wspominatem wcze-
$niej, powinien zawierac precyzyjny sktad witamin,
sktadnikéw odzywczych i mikroelementow.
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Dlaczego w internecie mozliwy jest wzrost
d

Klienci kupujgcy w sklepach detalicznych najczesciej nie
majg czasu na dogtebng analize sktadu poszczegdlnych
produktéow. Tym samym nie beda oni kierowali sie warto-
$ciami, nawet jezeli wartosci te sg dla nich bardzo istotne.
Zakupy w sklepach internetowych sa bardzo podobne do
tych w sklepach detalicznych. Tu réwniez klienci nie maja
czasu na studiowanie miejsca pochodzenia maki czy spraw-
dzanie certyfikatéw. Sklep internetowy ma jednak wiekszy
potencjat. Mozna go wyposazy¢ w asystenta sprzedazy.

To po prostu plansza z konfiguracja jakich konkretnie
produktéw szukamy. Mozemy ja znalez¢ np. w sklepie Alle-
gro. Wskazujemy zakres ceny, kolor, marke, wiek, a nawet
poziom zuzycia towaru. W sklepie cukierniczym mozemy
wprowadzi¢ pola decyzyjne, ktére beda miaty znaczenie
dla kupujacego. Tak wiec kupujacy moze zaznaczy¢, ze
chce kupowac wytacznie produkty ekologiczne, bezglu-
tenowe lub niezawierajace cukru. W obszarze wyboru
moga znalez¢ sie takie kategorie jak dostawcy wspiera-
jacy ochrone klimatu lub dieta przeznaczona wytacznie
dla os6b dotknietych cukrzyca. Bardziej zaawansowane
algorytmy wirtualnych asystentow zakupéw moga propo-
nowaé konkretne produkty na podstawie dotychczasowej
historii zakupow kazdego indywidualnego klienta. Moga
proponowac zestawy produktéw cukierniczych w opar-
ciu o prognozy pogody tak, aby organizm klienta dobrze
znidést nadchodzace upaty. Koszyk produktéw moze byc
komponowany w oparciu o system wartosci oraz o inne
preferencje indywidualnych konsumentéw, wynikajace
z ich wezesniejszych zakupéw.

Mozna odnies¢ wrazenie, ze wizja, ktora roztoczytem na
poczatku tej publikacji ma szanse realizacji. Klienci moga
utozsamia¢ codzienne zakupy z walkag z niehumanitarnym
traktowaniem zwierzat, z ochrona klimatu lub dekarboni-
zacja $rodowiska naturalnego. Zaangazowani w obrone
swoich wartosci moga czu¢ zadowolenie z dokonywanych
wyboréw. Zadowolenie to moze staé sie nawykiem lub
swego rodzaju uzaleznieniem. Przyjmujac teze, ze tylko je-
den sklep internetowy bierze pod uwage wiele wartosci,
o ktore warto walczy¢, klienci beda mocno uzaleznieni od
tego sklepu. Niewatpliwie jest to duza szansa na uzyska-
nie bardzo efektywnej przewagi konkurencyjnej. Przewagi,
ktéra niewatpliwie przyczyni sie globalnie do pozytywnych
zmian w $rodowisku spotecznym i naturalnym.

Wojciech Moszczynski

WO]CIeCh Moszczynskl — ekspert z zakresu optymalizacji matematycznej oraz modelowanla predykcyjnego. Od lat
zaangazowany w popularyzacje metod ekonometrycznych w srodowiskach biznesowych. Specjalizuje sie w opty-
malizacji proceséw sprzedazowych, produkcyjnych oraz logistycznych. Przez 15 lat pracowat jako ekspert finansowy
ze specjalizacjag w obszarze kontrolingu i rachunkowosci zarzadczej. Od 10 lat pracuje jako analityk danych (data
scientist). Absolwent katedry Ekonometrii i Statystyki Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu. Obecnie zatrud-
niony jako Senior Data Scientist w polskiej firmie Unity Group.
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