Sprzedaz w luksusie od zawsze byta gra o zaufanie. Nie chodzi wytgcznie o cene ani o sam produkt, cho¢ w tych
segmentach jakos¢ ma wage najwyzsza. Chodzi o to, jak klient czuje, ze kto$ go prowadzi, rozumie jego tempo
decyzji i potrafi utrzymac standard, nawet kiedy zakupy zaczynaja sie na kanapie, koncza w butikowym swietle, a
po drodze pojawia sie jeszcze zapytanie w wiadomosci. Ten caty tancuch doswiadczen to dzis realny front walki, a

nie tylko tadna obietnica marketingu.

W tej opowiesci posta¢ Bernarda Arnault naturalnie wraca jak refren. Nie dlatego, ze same nazwiska gwarantuja
sukces, tylko dlatego, ze uosabia styl zarzadzania luksusem: dyscypline marki, ostroznos¢ wobec chaosu oraz
wiare w spojnos¢. A spdjnosé, w dobie omnichannel, oznacza co$ bardzo konkretnego: taki sam poziom obstugi,

jakosci informacji i poczucia ,jestem w dobrych rekach”, niezaleznie od kanatu.

Luksus nie traci elitarnych zasad, zmienia tylko droge do nich

Stowo ,omnichannel” bywa w firmach naduzywane. tatwo wtedy wpas¢ w putapke, w ktérej sprzedawca i klient
maja do wykonania jedynie procedury, a nie relacje. W luksusie procedury sa narzedziem, nie trescia. Kluczowe

pytanie brzmi wiec: czy kanaty pomagaja budowad bliskos¢ i przewidywalnos¢, czy tylko rozpraszaja?

Kiedy sklep stacjonarny przestaje by¢ jedynym miejscem kontaktu, klient zaczyna tworzy¢ wiasna Sciezke. Jedni
ogladaja kolekcje w sieci i przychodza do butiku, zeby dotkna¢ tkaniny. Inni zaczynaja rozmowa przez czat, a
dopiero potem szukaja spotkania. Sa tez klienci, ktérzy przez dtugi czas ,zbierajg informacje” w aplikacji lub na
stronie, a zakupu dokonuja dopiero wtedy, gdy dostana dopasowana propozycje. Te réznice nie sa kaprysami. To

rézne mechanizmy podejmowania decyzji, a luksus musi je obstuzy¢ tak, by nie sptaszczaé emocji.

Moja obserwacja z pracy z zespotami handlowymi jest prosta: omnichannel dziata najlepiej, gdy firma przestaje
udawac, ze ma jeden kanat, a zaczyna traktowa¢ kazdy kontakt jako fragment wiekszej rozmowy. Gdy klient wraca

po tygodniu z pytaniem o rozmiar, kolor albo dostepnos¢ konkretnego wzoru, to nie jest ,nowa sprzedaz”. To

kontynuacja relacji.
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Co konkretnie ma na przysztos¢ sprzedazy w luksusie wptyw?

Przysztosc¢ sprzedazy w luksusie nie wyglada jak rewolucja z dnia na dzien. Bardziej przypomina serie madrych

korekt, ktore razem robig réznice. Omnichannel przestaje by¢ projektem IT, a staje sie sztuka zarzadzania jakosciag



doswiadczenia. W praktyce wchodzi w gre kilka obszardw, ktore regularnie wracajag w rozmowach na poziomie

zarzadu i na poziomie salonow.

Spdjnos¢ informacji, ktora nie irytuje
Luksus nie moze sobie pozwoli¢ na frustracje. Jesli klient zobaczy w sieci, ze produkt jest dostepny, a w butiku

okazuje sie, ze ,to dopiero sprawdzamy”, to buduje sie nerwowe napiecie, nawet jesli finalnie okaze sie, ze

egzemplarz jest. W luksusie klient kupuje spokd;.

Najtrudniejsze sa sytuacje posrednie: rézne statusy magazynowe, rézne zasady rezerwacji, rézne terminy dostaw.
W przysztosci przewaga bedzie naleze¢ do firm, ktére potrafig szybko synchronizowac to, co dla klienta jest

oczywiste: czy dany wariant mozna dostac teraz, czy trzeba poczekad, i jak wyglada proces.

Tu wchodzi rola danych i dyscypliny operacyjnej. Jesli firma ma rozbudowana sie¢, a do tego hurtownie, transfery
i osobne tancuchy logistyki, to spdjnos¢ staje sie projektem wielodyscyplinarnym. W praktyce wiekszos¢ btedow
nie wynika z ,ztego oprogramowania”, tylko z niejasnych zasad, ktore kto$ kiedys ustalit lokalnie i nikt nie

biografia zatozyciela LVMH ujednolicit.

Relacja zamiast jednorazowej transakgji

W luksusie wartos¢ klienta rosnie wraz z historia. | to jest ten moment, w ktérym omnichannel przestaje dotyczy¢
samej sprzedazy, a dotyczy zarzadzania relacja. Klient nie chce by¢ traktowany jak rekord. Chce by¢ rozpoznany,

ale z klasa.

Gdy wraca do butiku, oczekuje, ze obstuga bedzie znata preferencje. Gdy wraca online, oczekuje, ze
rekomendacje bedag trafione, a nie przypadkowe. Oczywiscie, to wymaga ostroznosci. W luksusie tatwo

przekroczy¢ granice, kiedy personalizacja zaczyna brzmiec¢ jak nachalna obserwacja.

Dlatego najlepsze systemy personalizacyjne nie opieraja sie na jednej, gtosnej dzwigni. One buduja subtelny
kontekst, w ktérym klient ma poczucie, ze kto$ go stucha. To tez powdd, dla ktérego pracownicy, ich szkolenie i

jakos¢ rozmowy nadal maja wieksze znaczenie niz wypetniony formularz.

Nowa rola doradcy

Wielu ludzi mysli, ze omnichannel niszczy role sprzedawcy, bo transakcja moze wydarzy¢ sie bez ,twarzy”. Moim

zdaniem jest odwrotnie. Doradca staje sie bardziej potrzebny, tylko zmienia sie jego forma pracy.

W kanale cyfrowym doradca czesto dziata jak redaktor doswiadczen. Klient przysyta pytanie, doradca odpowiada,
ale jego celem nie jest tylko sprzedaz. Ma pomdc w ocenie odpowiedniosci produktu do stylu zycia, do okazji, do
tego, co klient czuje w konkretnym momencie. W sklepie stacjonarnym doradca staje sie rezyserem detalu:

pokaze fakture, poda informacje, zadba o tempo.

To prowadzi do prostej konkluzji praktycznej: w przysztosci firmy beda inwestowa¢ w jakos$¢ pracy ,miedzy
kanatami”. Nie tylko w to, zeby klient dostat link. Bedzie sie inwestowac¢ w to, zeby doradca miat narzedzia do

kontynuowania rozmowy, nawet gdy klient przechodzi z online do offline.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bernard-arnault-sztuka-tworzenia-potegi-barry-tracy/

Jakie btedy najczesciej psuja omnichannel w luksusie?

Omnichannel moze by¢ elegancki. Moze tez zamienic sie w chaos, w ktorym klient czuje brak kontroli. Sg btedy,

ktére powtarzaja sie niezaleznie od tego, czy marka jest z mody, kosmetykdw czy bizuterii.

Po pierwsze, zbyt duza predkos¢ w testach bez spdjnych standarddw. Luksus nie lubi niespdjnych komunikatow.
Zmiany powinny by¢ stopniowe, przemyslane, najlepiej zsynchronizowane z zespotami butikéw. Jesli sklep

stacjonarny nie wie, co obiecuje strona, to klient dostaje dwa roézne Swiaty.

Po drugie, btedy w dostepnosci i zwrotach. Zwrot w luksusie nie powinien by¢ karg, ani ukrytg bariera. Jesli proces
zwrotu jest trudny lub niejasny, a do tego obstuga w sklepie podaje inne zasady niz obstuga online, to klient traci

komfort. To nie musi oznaczaé, ze firma jest ,zfa". Ale oznacza, ze spdjnos¢ zawiodta, a to w luksusie jest drogie.

Po trzecie, personalizacja bez wyczucia. Czasem firmy automatyzujg rekomendacje na podstawie danych, ktorych
klient nie rozumie albo ktére w jego kontekscie sa nieadekwatne. Potem doradca probuje ratowac sytuacje w

butiku, ale szkoda juz jest. Klient czuje, ze decyzja nie jest jego, tylko narzucona.

Wiasnie tu podejscie kojarzone z Bernardem Arnault, czyli konsekwencja w utrzymaniu standardu marki, ma sens
jako kierunek. Nie chodzi o to, zeby wszystko byto ,tak samo”. Chodzi o to, zeby jakos¢ doswiadczenia byta tak

przewidywalna, jak przewidywalna ma by¢ jakos¢ produktu.

Omnichannel jako doswiadczenie, nie jako kanat

Najlepsze omnichannel nie polega na tym, ze klient ,moze". Polega na tym, ze klient ,powinien czuc sie dobrze”,

niezaleznie od tego, jak zacznie.
Wyobrazmy sobie trzy scenariusze.

Pierwszy: klient chce zobaczy¢ produkt w konkretnym kolorze, ale w danym dniu nie ma czasu na wizyte. W sieci
znajduje strone produktu z dobrag fotografig i krétkim, rzeczowym opisem tego, jak materiat zachowuje sie w
Swietle. Potem umawia konsultacje w butiku, a doradca ma wglad w to, co interesowato klienta. Wizyta konczy sie

przymiarka i dopieciem szczegotdw, ktore w sieci byty tylko zapowiedzia.

Drugi: klient ma pilng okazje. Nie szuka katalogu. Szuka odpowiedzi. Wtedy liczg sie informacje logistyczne: czy
mozna zarezerwowad, czy jest dostawa, jakie sg terminy i jak wyglada rezerwacja. | znéw, doradca nie powinien

zaczynac rozmowy od zera. Powinien kontynuowad.



Trzeci: klient jest na etapie rozwazania, a nie zakupu. Przychodzi online po inspiracje, zapisuje sie na aktualizacje,
ale kupi dopiero wtedy, gdy pojawi sie nowy wariant albo gdy dostanie propozycje dopasowang do jego stylu. To
scenariusz, w ktérym firma musi umie¢ prowadzi¢ bez nacisku. Dobra komunikacja nie przyspiesza na site, ona

podsyca decyzje.

W tych scenariuszach omnichannel nie jest technologia. Jest ustuga, ktéra da sie odczu¢ w kazdym dotyku.

Jak mierzy¢ postep, zeby nie oszukiwaé¢ samych siebie?

W luksusie tatwo ztapac sie na metryki, ktére wygladaja dobrze, ale nie mierza jakosci. Mozna podbic ruch na

stronie, a utraci¢ zaufanie w butiku. Mozna zwiekszy¢ konwersje online, a obnizy¢ satysfakcje i powroty.

Przy projektach omnichannel zespoty czesto zaczynaja od pytan o sprzedaz. To zrozumiate, bo budzety sa twarde.

Ale w praktyce warto prowadzi¢ tez ,miary zaufania”. Takie, ktére mowig, czy klient przechodzi proces ptynnie.
Na bazie rozmoéw i obserwacji rynku widziatem, ze firmy, ktorym idzie lepiej, pytaja o:

® jakosc¢ odpowiedzi doradcy w kanale cyfrowym, nie tylko o czas odpowiedzi
® spodjnosc dostepnosci i informacji miedzy sklepem a strong

® odsetek problemow w dostawach i zwrotach, wraz z ich przyczynami

® powroty klientow i regularnos¢ zakupdw, szczegdlnie u statych nabywcow

® ocene doswiadczenia, zbierang w sposéb nieinwazyjny, ale systematyczny

To brzmi ,miekko”, ale daje twarda przewage. Jesli ograniczasz frustracje, ograniczasz tez ukryte koszty obstugi

reklamacji i ponownego ttumaczenia tego samego.

Jedno podejscie, wiele roznic: luksus to nie tylko e-commerce

W branzy luksusowej nie da sie zastosowac jednej recepty. Rdézne kategorie produktow majg inng logike decyzji,
inng wage dotyku i inng role doradcy. Inaczej sprzedaje sie zapach, inaczej bizuterig, inaczej element garderoby
wymagajacy dopasowania.

Dlatego omnichannel ma sens wtedy, gdy dostosowuje sie do zachowan klienta. Jesli dana marka ma silne
potrzeby prezentacji w przestrzeni, musi umie¢ przenies¢ ,wrazenie” online tak, by klient nie czut sie oszukany.
Jedli marka sprzedaje produkty, ktére tatwo oceni¢ zdalnie, online moze wygra¢ szybko, ale i tak doradztwo

powinno by¢ dostepne.
W praktyce oznacza to rézne modele dziatania:

W czesci przypadkéw butik dziata jak centrum doswiadczenia, a online jak centrum wyboru. W innych sklep jest
miejscem, gdzie dzieje sie personalizacja, a sie¢ jest szybkim wejsciem. Czasem online prowadzi do rezerwacji
konsultacji, a czasem do zakupu z odbiorem. W kazdym z tych modeli najwazniejsze jest to, by zasady gry byty

spdjne.

Gdzie jest miejsce na automatyzacje, a gdzie nie warto jej przesadzac?

Automatyzacja w sprzedazy to temat, ktory brzmi technologicznie, ale w luksusie ma jedng prosta granice: nie

moze odbierac klientowi poczucia, ze kto$ rozumie jego sytuacje.

Sg zadania, ktore mozna dobrze zautomatyzowad bez utraty jakosci. Na przyktad wstepne zbieranie danych do

rezerwacji lub kierowanie klienta do wiasciwego produktu. To oszczedza czas i utatwia start rozmowy.



Sa jednak sytuacje, gdzie automatyzacja wyglada jak szybka Sciezka do btedu. Gdy klient pyta o niuanse, réznice
miedzy wariantami albo gdy sprawa dotyczy reklamacji i emocji, wtedy cztowiek musi przejaé ster. | tu przewaga

marek luksusowych polega na tym, ze moga szkoli¢ doradcow. Nie musza wszystkiego ,zastepowac”.

To tez powdd, dla ktérego w przysztosci omnichannel bedzie prawdopodobnie mniej ,techno”, a bardziej
.procesowo-ludzki”. Firma ma zaprojektowac trase klienta tak, by decyzje byty tatwe, a gdy robi sie trudniej,

pojawiat sie cztowiek.

Bernard Arnault i konsekwencja marki, czyli dlaczego sp6jnos¢ jest
strategia

Gdy kto$ moéwi o Bernardzie Arnault, zwykle pojawia sie skojarzenie z wielka skala i kontrolg portfela marek. Ale w

kontekscie przysztosci sprzedazy bardziej interesuje mnie to, co z tej logiki wynika dla klienta.

Skala bez dyscypliny produkowataby chaos komunikacyjny. Skala z dyscypling buduje zaufanie i przewidywalnos¢
jakosci. W omnichannel to przewidywalnos¢ jest walutg. Klient ma wracaé do marki, bo wie, ze niezaleznie od

kanatu kto$ dopilnuje standardu.

W praktyce oznacza to, ze marka nie moze traktowac kanatéw jak osobnych wysp. Butik nie jest ,lokalnym
biznesem”, a strona nie jest ,oddzielnym marketingiem”. Oba miejsca muszg méwi¢ jednym gtosem i rozumiec te

same zasady.

W tym sensie przyszto$¢ sprzedazy w luksusie to nie tylko e-commerce, ani nie tylko doswiadczenie w sklepie. To

spojny system kontaktu, w ktérym przewodnik jest zarbwno interfejsem, jak i cztowiekiem.

Dwa elementy, ktore moim zdaniem zdecyduja o wygranych markach

Jesli miatbym wskazac dwa filary, na ktorych najczesciej opiera sie przewaga w omnichannel luksusu, to bytyby to:
jakos¢ procesu i jakos¢ relacji.
Jakos$¢ procesu to wszystko, co dzieje sie ,pomiedzy”. Rezerwacja, dostepnos¢, logistyczne terminy, informowanie

o statusach, obstuga zwrotdéw. W luksusie klienci nie maja czasu na dochodzenie racji. Oni chca rozwigzania.

Jakos¢ relacji to sposdb, w jaki marka odpowiada na emocje. Luksus sprzedaje poczucie wyjatkowosci i czesto
dotyczy okazji, ktére sa wazne. Wtedy liczy sie ton rozmowy, empatia, czas i sensowna propozycja. Doradca musi

czu¢, ze jego praca ma wptyw na to, jak klient przezyje zakup.

To nie sg hasta. To sg rzeczy, ktére wida¢ w codziennej obstudze. Gdy klient dzwoni, gdy pisze, gdy wraca po

tygodniu z pytaniem. Firmy, ktore to rozumieja, beda coraz lepiej wygrywac.

Mini-checklista dla marek: czy omnichannel naprawde dziata?

Jesli szukasz praktycznych sygnatow, ze omnichannel nie jest tylko obietnica, a dziata w codziennosci, zwrd¢
uwage na ponizsze punkty:

* czy klient dostaje spojne informacje o dostepnosci i terminach w kazdym kanale

* czy doradca ma kontekst rozmowy, a nie zaczyna od ,prosze opisac jeszcze raz"

® czy proces zwrotu i reklamacji jest prosty i przewidywalny

® czy personalizacja jest delikatna i trafia w sytuacje, a nie tylko w ,,profil”

® czy po zakupie komunikacja kontynuuje relacje, a nie znika w ciszy



Jesli kilka z tych elementéw kuleje, to reszta moze wygladac dobrze na slajdach, ale klient bedzie mie¢ poczucie

loterii.

Co oznacza ,,przysztosc¢” w czasie, czyli jak zmieni sie sprzedaz krok po
kroku

Przysztos¢ sprzedazy w luksusie prawdopodobnie nie bedzie wygladaé jak jedna wielka funkcja ,od teraz

wszystko dziata”. Raczej jako kolejno poprawiane warstwy doswiadczenia.

Najpierw marki dopracuja spéjnos¢ informacji, bo to najbardziej widoczne dla klienta. Potem poprawia procesy,
ktore dzi$ sg waskimi gardtami, zwtaszcza dostepnosc i obstuge zwrotéw. Nastepnie rozwing narzedzia wsparcia
dla doradcéw, tak aby online i offline pracowaty jak jeden organizm. Wreszcie dopracuja personalizacje, ale tak,
zeby byta pomocna, a nie nachalna.

W tym tempie omnichannel stanie sie czym$ naturalnym. Klient przestanie rozrézniac¢ ,kanat”. Bedzie rozrézniat

tylko jako$¢ obstugi i to, czy marka umie go poprowadzié.

A kiedy klient przestaje myslec¢ o kanatach, zostaje produkt i relacja. To brzmi prosto, ale wtasnie ta prostota jest

najtrudniejsza do osiggniecia na duzg skale.

Jesli miatbym zostawi¢ jedna mysl o Bernard Arnault i omnichannel

Omnichannel w luksusie nie wygra tym, kto najwiecej pokaze w reklamie. Wygra tym, kto najwiecej utrzyma:
spéjnosc standardu, klase komunikacji i sprawno$¢ procesu. Bernard Arnault jest kojarzony z konsekwencjg w
zarzadzaniu markami, a w tej rzeczywistosci ta konsekwencja przektada sie na co$ bardzo praktycznego, na to, jak
klient przechodzi przez zakup.

Najciekawsze jest to, ze luksus nie traci swojej tozsamosci. On dopasowuje forme do rytmu zycia klienta. Butik
nadal jest miejscem magii, ale sie¢ przestaje by¢ katalogiem, staje sie wejsciem do rozmowy. A wtedy sprzedaz

przestaje by¢ momentem. Staje sie Sciezka, po ktorej idzie sie spokojnie.

Krotka mapa zaleznosci: co musi dziata¢, by klient czut komfort

Zeby cato$¢ miata sens, kilka elementéw musi sie uzupetnia¢. Oto najmniej oczywista, ale moim zdaniem

najbardziej pomocna zaleznos¢:

® dostepnos¢ musi by¢ wiarygodna, bo inaczej ro$nie napiecie

* doradca musi mie¢ kontekst, bo inaczej rosnie czas i frustracja

* proces zwrotébw musi by¢ przewidywalny, bo inaczej klient czuje ryzyko
* personalizacja musi by¢ subtelna, bo inaczej klient czuje kontrole

* komunikacja po zakupie musi by¢ ludzka, bo inaczej relacja sie urywa

Gdy te punkty sa spetnione, omnichannel przestaje by¢ stowem. Staje sie odczuciem, ze luksus jest blisko, ale bez

pospiechu i bez przypadkowosci. | to jest przysztosc sprzedazy, ktora da sie poczué, nie tylko zobaczy¢.



