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W jaki sposdb Al wptywa na sprzedaz produktow o niskiej rotacji

Produkty o niskiej rotacji, czyli rozumiane m.in. jako niszowe, specjalistyczne, czy po prostu rzadziej
kupowane, s3 jednym z wiekszych wyzwan dla branizy e-commerce. Bardzo czesto ich potencjat
sprzedazowy jest ograniczany z uwagi na strategie marketingowe, ktdre opierajg sie na danych
historycznych. Problem nie lezy wiec w popycie. To kwestia braku ekspozycji w decydujacych
momentach $ciezki zakupowej, czy nieodpowiedniego dopasowania komunikatu do intencji
kupujacych. Wszystko to powoduje, ze marki coraz czesciej podejmujg decyzje o zmianie podejscia
do sprzedazy produktéw z tzw. long tail i siegajg po rozwigzania oparte na deep learning.

Jak przewidzie¢ popyt przy niewielkiej liczbie danych?

Standardowe podejscie do produktdw o niskiej rotacji opiera sie na przekonaniu, ze na pewnym etapie
konieczne bedzie zastosowanie obnizki cen. To z kolei przyzwyczaja klientéw do czekania na rabaty, a
finalnie wptywa na wysokos¢ marzy. Najwiekszym wyzwaniem w przypadku produktéw z tzw. long tail
jest to, ze generuja niewielkg liczbe danych i wymagaja zdecydowanie dtuzszego procesu decyzyjnego.

To moment, w ktérym kluczowg role zaczynajg odgrywac algorytmy deep learning. Dlaczego? Sg w
stanie przeanalizowac setki sygnatdéw jednoczesnie, co z kolei umozliwia zidentyfikowanie wzorcow
zakupowych, niewidocznych w tradycyjnej analityce. Méwigc najkrécej — mozliwe staje przewidywanie
prawdopodobienistwa zakupu produktéw, ktdre generujg niski wolumen danych. Dzieki algorytmom
deep learning mozliwe jest skupienie sie na tym, co ma potencjat sprzedazy w danym momencie.

Koncentracja na wzorcach zachowan — wieksza efektywnos¢

Analiza zachowan uzytkownika w ramach danej sesji, jej kontekstu (np. pora dnia), ale tez cech
produktu, pozwalajg dopasowac kreacje i moment emisji reklamy do konkretnego uzytkownika, do
jego intencji. Efekt? Przyktadowo, gdy klient poréwnuje drogie modele produktu, algorytm pokazuje w
tym momencie tanszg alternatywe o niskiej rotacji. Takie podejscie pozwala dotrze¢ z produktami do
0s0b, przy ktérych pojawia sie duze prawdopodobieristwo, ze beda nimi zainteresowane.

Przy produktach o niskiej rotacji czesto mamy do czynienia z wydtuzonym procesem decyzyjnym.
Wazne jest wiec, aby efektywnie rozpozna¢ na jakim etapie decyzji jest uzytkownik i do tego
dostosowac¢ komunikacje. Dzieki technologiom opartym na deep learning, marketerzy moga wiec
zmienia¢ narracje komunikacji, tj. prezentowa¢ go w réinych rolach w zaleznosci od etapu
zakupowego, np. ,niskobudzetowy wybor” lub ,rozsgdna alternatywa dla drozszego produktu”. Chodzi
o to, aby zbudowad odpowiedni przekaz w najlepszym mozliwym momencie, indywidualnie dla
kazdego uzytkownika.

Optymalizacja budzetu marketingowego

Dzieki wykorzystaniu podejscia deep learning w strategii marketingowej, mozemy z jednej ograniczy¢
koszt dotarcia do uzytkownikéw o niskim prawdopodobienstwie zakupu danego produktu nisko
rotujacego, a z drugiej zwiekszy¢ wspdtczynnik konwersji bez koniecznosci rabatowania. Zmieniamy
tym samym podejscie do produktow o niskiej rotacji — traktujemy je nie jako obcigzenie dla magazynu,
ale szanse na dywersyfikacje przychoddéw, w obszarze ktéry do tej pory byt najczesciej traktowany
drugoplanowano.
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