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TEMAT NUMERU

JAK SKUTECZNIE
ZWIEKSZYC SPRZEDAZ
W SKLEPIE INTERNETOWYM?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN.:

Jak badac¢ efektywnos¢ sklepu internetowego

Gdzie szuka¢ nowych, wartosciowych klientéw

Jak zbudowa¢ zaufanie klienta w sklepie online

Co to jest cross-selling i up-selling oraz w jaki sposéb zwiekszq one Twojg sprzedaz

+tUKASZ BOJAR
wiceprezes grupy Senetic SA

Odpowiadaza przynoszace prawie
300 min zt obrotu globalne dziaty

Zostonowiosz sie, co zrobi¢, zeby sklep internetowy stat sie zrédtem sprzedazy i marketingu grupy

pokaznych wptywdw? Jak pokazujg najnowsze badania, zarobi¢ mozna

Senetic SA, majacej sklepy in-
ternetowe w ponad 50 krajach,

naprawde sporo, poniewaz rynek e-commerce w Polsce wart jest 40 mid zt oferujace blisko 80 tys. produktow.

i caty czas rosnie.

Zanim zaczniesz myslec o zwiekszaniu sprzedazy
w swoim sklepie internetowym, musisz najpierw
okresli¢, coijak sprzedajesz dzisiaj oraz jaki wynik
bedzie dla Ciebie oznaczat wzrost. Ponizej znajdziesz
kilka podstawowych KPI, ktére pozwola Ci sprawdzic,
jaki jest aktualny poziom Twojego e-commerce.

KROK 1.

Jednym zkluczowych elementéw sprzedazy w Twoim
sklepie internetowym jest unikalna liczba uzyt-
kownikéw (UU). Tak jak w kazdym innym biznesie,
aby sprzedac - niezbedni sg potencjalni nabywcy.
Imbedzie ich wiecej iim lepiej beda dopasowani do
Twojego produktu, tym wieksza szansa na sukces.

Przyktad mierzenia liczby UU

Jak w takim razie zwiekszy¢ sprzedaz w sklepie
internetowym? Maksymalizowac liczbe odwiedza-
jacych, ktérzy sa dopasowani do naszego profilu
klienta. Jednym z dobrych pomystéw jest inwestycja
w ptatny ruch online. Wiaze sie to z kosztami, jednak
pozwala rowniez na dopasowanie komunikatu do
wtasciwej grupy odbiorcow i zwiekszenie szansy
na sprzedaz.

Cotojest KPI?

KPI (Key Performance Indicators), czyli mierniki wydajnosci oraz poziomu osiggniecia
celow organizacji. W kazdej organizacji mierniki moga by¢ rézne, poniewaz zawsze
zaleza od najwazniejszych proceséw w firmie. Powinny uwzglednia¢ zarowno
elementy dziatajace dodatnio na organizacje (np. obrét, zysk, liczba klientow),
jak i te dziatajace negatywnie (np. liczba reklamacji, odsetek niezadowolonych
klientdw czy wartosc strat wyniktych ze zwrotdow produktow).

Kim s3 unikalni uzytkownicy?

Unikalni uzytkownicy to tacy, ktérzy w okreslonym czasie odwiedzili Twdj sklep
przynajmniej raz. A zatem: im wiecej uzytkownikéw - tym wieksza szansa na
transakcje. Wartos¢ te nalezy mierzy¢ w okreslonych cyklach, ktére powinny
by¢ cyklami zakupowymi uzytkownikéw, np. w cyklach dziennych, tygodniowych
lub miesiecznych. Im krétszy jest czas podjecia przez klienta decyzji o zakupie
produktu, tym krotszy powinien by¢ cykl.

Liczbe UU mierzy sie najczesciej za pomoca mechanizmu ciasteczek. Nie jest on
doskonaty, poniewaz czesto jeden uzytkownik korzysta z wielu urzadzen, takich jak
smartfon, komputer czy tablet, i przy kazdej zmianie urzadzenia bedzie rozpoznany
jako nowy uzytkownik. Nowsza, ale jeszcze nie tak popularna metoda mierzenia
UU jest funkcja Google User ID, ktéra pozwala powigzac¢ dane o interakcjach
zwielu urzadzenirdznych sesji z niepowtarzalnym identyfikatorem.
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ORYys. 1. Zrédto whasne: dane dla systeméw e-commerce grupy Senetic

Jezelioferta skierowana jest do klientow indy-
widualnych, powinnismy mocno zainteresowac

sie kampaniami na Facebooku.

Jezeli operujemy w segmencie sprzedazy do firm, to
dobrym kanatem bedzie LinkedIn.

Jezeli sprzedaz oparta jest takze na eksporcie, warto
rozwazy¢ kupowanie ruchu na takich portalach jak
Twitter czy Xing - Xing - gdy chcemy mocno wejs¢ na
rynek niemiecki.

Jezeliinteresuja nas rynki zagraniczne, warto sprawdzi¢
lokalne popularne wyszukiwarki, ktére sg alternatywa
dla Google. Przyktadowo w Wielkiej Brytanii bedzie to
Bing, aw Czechach - Seznam.

Przyktad kampanii AdWords

Wielu sprzedawcow popetnia btad i inwestuje od razu bardzo duze
srodki w jedna kampanie, ktora ich zdaniem jest najlepsza. Nalezy
pamietac, ze dany produkt moze zaspokajac potrzeby roznych
grup odbiorcéw, ale beda go oni inaczej poszukiwali w Internecie.
Najlepszym sposobem inwestycji w ptatny ruch jest uruchomienie
wielu kampanii, ktére beda miaty ograniczone budzety. Dzieki temu
bedzie mozna sprawdzi¢, ktora kampania generuje najwiekszy ruch
o najlepszej konwersji na sprzedaz.

KROK 2.

Kolejnym elementem, jaki powinien by¢ sledzony w kazdym sklepie
online, jest wspétczynnik konwersji.

Naszym zadaniem jest dziatac na klientow tak, aby maksymal-
nie zachecac ich do zakupu. Jak to zrobic¢? Tak jak w przypadku

Co to jest wspétczynnik konwers;ji?

Jest to stosunek liczby klientéw, ktérzy dokonali zakupu, do
wszystkich klientéw, ktérzy odwiedzili nasz e-sklep.

Oczywiscie imwyzszy wskaznik, tym lepiej, jednak nie powin-
nismy sie bardzo przejmowac niskimi wartosciami.

Srednia warto$¢ dla polskich sklepéw internetowych to 1,5-3%.

tradycyjnej sprzedazy, powinnismy przede wszystkim wzbudzi¢
zaufanie w kliencie, a mozemy to zrobic, optymalizujac sciezke
zakupowa klienta i dostarczajac mu mozliwie najlepszych wrazen.

Cotojest Sciezka zakupowa klienta?

Sciezka zakupowa klienta to kolejne punkty, w ktorych klient
ma stycznosc¢ z naszym sklepem i nasza marka. Im lepiej jest
ona zaprojektowana, tym wieksza jest szansa na skuteczne

wyglada nastepujaco: Obejrzenie reklamy online = Odwie-
dzenie strony sklepu/Przejscie na strone produktu = Wybor
produktu i przejscie do koszyka < Przejscie procesu zakupu
towaru lub ustugi.

Aby zwiekszy¢ szanse sprzedazy, warto na kazdym z etapow tej
Sciezki dostarczy¢ takich wrazen klientowi, ktore zbuduja zaufanie
do produktu, jaki oferujemy, oraz do naszej firmy. Jednym z takich
elementdw na etapie ogladania produktu przez klienta jest dodanie
opinii innych uzytkownikéw o produkcie czy naszej firmie. Pozwala
to na stworzenie efektu spotecznego dowodu stusznosci. Oznacza
to, ze jezeli klient nie jest pewny swojej decyzji, to podejmie taka jak
wiekszos¢ grupy. Jezeli wiec pokazemy klientowi duzo pozytywnych
komentarzy - przekonamy go do zakupu i zwiekszymy sprzedaz
w naszym sklepie.

Innym waznym elementem na etapie wyboru produktu jest tatwos¢
uzyskania dodatkowych informacji przez klienta. Nalezy stosowac
takie narzedzia jak LiveChat czy CallPage, ktére pozwalaja klientowi
szybko i skutecznie uzyskac¢ pomoc od konsultantéw. Im szybciej
i tatwiej udzielimy informacji potencjalnemu nabywcy, tym wieksze
sg szanse na zawarcie transakgcji.

Najbardziej newralgicznym momentem procesu zakupu jest etap,
kiedy klient przechodzijuz do koszyka i chce dokonac transakcji.
Wielu klientow w tym momencie, z obawy przed udostepnieniem
poufnych informacji, przerywa swoj proces zakupu i porzuca
koszyk. Co mozemy zrobi¢, aby nie dopuscic¢ do takiej sytuacji?
Przede wszystkim zadbajmy o bezpieczenstwo klienta. Bardzo
wielu dostawcow jest dzisiaj w stanie zabezpieczyc¢ nasz sklep
i potwierdzic¢ to swoim certyfikatem. Wazny jest wybor takiego
dostawcy, ktéoremu najbardziej ufaja nasi klienci. Nalezy rowniez
pamietac o zaufanej przez klientéw formie ptatnosci. Im wiecej
punktow zaufania zdobedziemy, tym wieksza jest szansa, ze
klient nie porzuci koszyka.

Ostatnim punktem, ktéry moze zwiekszyc nasza sprzedaz, jest
mozliwos¢ przejscia procesu zakupowego bez koniecznosci
rejestracji. Coraz wiecej klientéw martwi sie o swoje dane
osobowe i czesciej wybiera ten sklep, gdzie moze dokona¢
zakupu bez rejestracji i wyrazania zgody na przetwarzanie
swoich danych osobowych w innym celu niz tylko na potrzeby
zamowienia.



Przyktady firm oferujqcych certyfikaty
bezpieczenstwa sklepu online

Jezelijuzjednak zdarzy sie, ze klient porzuci koszyk, warto uruchomic
kampanie odzyskujaca. Przypomnijmy wiec mailowo uzytkownikowi
o niedokonczonym procesie zakupu, sugerujac pomoc w doborze
produktéw lub wsparcie techniczne. Jezeli to nie zadziata, warto za-
proponowac dodatkowy rabat lub darmowa wysytke, ktéra sktoni go
do dokonania zakupu.

KROK 3.

Jezelimamy juz sprawnie dziatajacy sklep internetowy, ktory Scigga ty-
sigce uzytkownikow i skutecznie konwertuje ich na sprzedaz, tow dalszej
kolejnosci powinnismy skupic sie na wartosci naszego koszyka oraz na
liczbie produktéw, jakie klienci kupuja jednoczesnie.

Srednia warto$¢ koszyka = warto$¢ wszystkich zaméwier/
liczba transakcji

Jest tojedna z kluczowych miar obrotu naszej firmy. Im wiekszy
jest sredni koszyk, tymwieksza szansa, ze nasz sklep bedzie ren-
towny, anasi klienci maja zasobniejsze portfele nawigksze zakupy.

Liczba produktéw w koszyku = liczba wszystkich sprzeda-
nych produktéw/liczba transakcji

Parametr ten pokazuje, czy klienci zaspokajajg w naszym sklepie
wieksza liczbe swoich potrzeb, czy przychodza tylko po jeden
konkretny produkt. Im wiekszy mamy udziat w portfelu klienta,
tym na wieksza jego lojalnos¢ mozemy liczyc.

Aby skutecznie podnosic¢ oba mierniki sukcesu naszego e-biznesu,
powinnismy wprowadzi¢ mechanizmy up-sellingu i cross-sellingu.

Czym s3g up-selling i cross-selling?

Up-selling to mechanizm polegajacy na zaoferowaniu klientowi
towaru o wyzszej jakosci lub takiego, ktory ma inne, dodatkowe
cechy, jakich klient wczesniej nie brat pod uwage.

Cross-selling pozwala nam na zaoferowanie dodatkowych
produktéow komplementarnych wobec zakupionego juz towaru.

Istnieje wiele sprawdzonych sposobdw, aby zachecic klienta do zakupu
drozszego lub dodatkowego produktu z naszej oferty. Jezeli chcemy
zwiekszyc wartosc koszyka, mozemy zastosowac promocje mowiaca
ododatkowym rabacie przy zakupie powyzej okreslonej kwoty. Czesto

9

Tak jak w przypadku
tradycyjnej sprzedazy,
powinnismy przede wszystkim
wzbudzi¢ zaufanie w kliencie.
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spotyka sie rowniez zachete do zwiekszenia wartosci koszyka, aby
uzyskac darmowa przesytke. Najczesciej bedziemy stosowali wtedy
komunikaty typu: ,Do darmowejwysytkibrakuje Ci..." lub ,Za dodatkowe
xx zt otrzymasz darmowa przesytke”.

Innym sposobem na zwiekszenie liczby produktow w koszyku jest dodawanie
gratisow. Czesto mozemy spotkac sie z oferta ,Kup dwa produkty, a trzeci
otrzymasz gratis” lub , Trzeci produkt za 1 zt”. Oczywiscie pomystéw na
promocje jest wiele i wszystko zalezy od naszych mozliwosci finansowych
oraz od tego, jaka oferte produktowa mamy w naszym sklepie.

Jeszcze innym sposobem, ktory zwieksza wartose naszej sprzedazy, jest
pokazanie dodatkowych produktow, ktére inni klienci zakupili razem
z ogladanym. W tym przypadku powinnismy stosowac¢ komunikaty:
Klienci, ktérzy ogladali ten produkt, ogladali réwniez...”, atakze ,Czesto
kupowane razem’.

Jezeliwiec jestes dumnym posiadaczem sklepu internetowego lub planujesz
go otworzy¢ w niedalekiej przysztosci, pamietaj, aby ciagle poszukiwac
nowych mozliwosci zwiekszania ruchu na stronie, konwertowania go na
sprzedaz oraz zwiekszania wartosci kazdej transakgji. Niezaleznie jednak,
ktora taktyke obierzesz, wazne jest, by$ poznat swojego klienta oraz jego
potrzeby. Tylkowten sposdéb kazdy zwprowadzanych elementéw bedzie
efektywny i naprawde zwiekszy sprzedaz w Twoim e-commerce.m

Jezeli chcesz na biezaco sledzi¢, jak rozwija sie
sprzedaz online i czego oczekuja dzisiejsi kon-
sumenci, polecam Ci zapisanie sie na newsletter Think
with Google (www.thinkwithgoogle.com). Mozna tam
znalez¢ nie tylko analizy robione przez Google na temat
zachowan konsumentow, ale rowniez wiele przydatnych
narzedzi, ktére pomoga zoptymalizowac sklep czy strone
internetowa.

Coraz czestszym podejsciem do reklamy online przez
sklepy internetowe jest zmiana ze sprzedazy produktow
na kupowanie klientéw”. Oznacza to przeniesienie uwagi
z produktow, jakie sie chce oferowac, na klienta, ktéry
jest w centrum naszego zainteresowania. Wiecej na temat
tego podejscia mozna zobaczy¢ na filmie udostepnionym
przez Google na YouTube (https://goo.gl/kJdYyM).
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JAK POZYSKAC
WIEDZE O ZACHOWANIU

KLIENTOW NA ROZNYCH ETAPACH
PROCESU ZAKUPOWEGQO?

PROJEKTOWANIE CUSTOMER JOURNEY W SKLEPIEINTERNETOWYM

DOMINIKA CHACHULA
digital strategy exectutive,
Bluerank

Zajmuje sie analiza komunikagji
marek w sieci, inspiruje klientéw
trendami w digital marketingu
i doradza, w jaki sposéb odpo-
wiednio méwic o produktach,
aby konsumenci chcieli stuchac.

ALEKSANDRA
LISIECKA-LENART
digital analyst, Bluerank

Od 2011 r.zwiazana z marketin-
giem internetowym dla branzy
e-commerce. Ma doswiadczenie
w zakresie prowadzenia, oceny
skutecznosci i optymalizacji kam-
panii promocyjnych. W Bluerank
zajmuje sie m.in. wdrozeniami
narzedzi analitycznych wramach
potrzeb kluczowych klientow.
Autorka publikacji edukujacych
marketeréw w obszarze analityki
internetowej, aod 2017 r. wy-
ktadowca Spotecznej Akademii
Nauk wtodzi.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN:

Dlaczego przewidywanie potrzeb klientow, punktéw styku z markg i sciezki docierania
do produktu jest dzi$ niezbedne

W jaki sposob pozyskac¢ informacje o zachowaniu klienta na danym etapie zakupowym

Jakie reguty nalezy zastosowac przy segmentacji uzytkownikéw na podstawie zachowan
klientow

Jakich etapéw pracy wymaga stworzenie mapy Customer Journey (podrézy klienta)

Z jakich narzedzi ptatnych oraz bezptatnych pozyskamy wiedze o zachowaniu
klientéow w sklepie internetowym

ustomer Journey to zbidér wszystkich interakcji, ktére klient podejmuje

w procesie zakupowym. Innymi stowy: jest to wszystko, co konsument
czuje i mysli o marce. Wtasnie dlatego warto pochyli¢ sie nad sciezkq
klienta i zastanowi¢ sie, w jaki sposdb wspomagad jego doswiadczenie.

Dzisiaj coraz wazniejsze staje sie zaintere- klasyczna droge klienta mozna byto przedstawic¢
sowanie wybranej grupy docelowej trescia, za pomocg modelu AIDA, to obecnie mowi sie
nastepnie zainteresowanie jej produktem, raczej mowi sie jednak raczej o modelu AIDAL
sktonienie do dziatania, dzielenia sie odczu- (z dodanym loyalty, aby podkresli¢ pozazaku-
ciami i podtrzymania kontaktu z marka. Jezeli powe zachowanie klienta).

’A (ACTION) , \
\ L(LOYALTY) A (ATTENTION)

D (DESIRE) A (ATTENTION)
A (ACTION)
I (INTEREST)

\T(INTERESTT, ‘D esire) I

ORys. 1. Model AIDA. Zrédto: Bluerank ORys. 2. Model AIDAL. Zrédto: Bluerank



TABELA 1.
ETAPY CUSTOMER JOURNEY  CO OBSERWOWAC? (METRYKI)
Attention Liczba sesji
Przyciagnij uwage Klikniecia w kampanie AdWords lub
kampanie display
CTR banerow
Interest Procent przejs¢ na karte produktu

Wzbudz zaufanie Wspdtczynnik odrzucen
Czas spedzony na stronie i srednia

liczba stron na wizyte

Desire
Rozbudz pragnienie

Procent dodan do koszyka
Dodania do ulubionych/schowka
Scrollowanie do opinii o produkcie

Action
Nakton do dziatania

Wspéfczynnik konwersji e-commerce
Srednia wartos¢ koszyka

Loyalty
Przekonaj do lojalnosci

Procent powracajacych uzytkownikow
Przychdd na uzytkownika

Nawet jesli Internet jest ogromnym zbiorem klientéw, to i tak liczba
0s0b, do ktérych mozesz dotrzed, jest ograniczona. Jezeli dodamy do
tego, ze 18% Polakow deklaruje, iz czyta opinie o produkcie, a 14%
sprawdza je w niezaleznych serwisach', to wniosek nasuwa sie sam - to,
codzieje sie przed konwersja i po konwersji jest dla klientow nieroz-
taczne. Wtasnie dlatego przewidywanie potrzeb klientow, punktow
styku z markai sciezki docierania do produktu jest dzis niezbedne.

Zachowania uzytkownika

Zanim klient dokona zakupu, wykonuje szereg réznego rodzaju
aktywnosci, ktore moga wydawac sie chaotyczne i przypadkowe,
szczegolnie bez gtebszej analizy. Nalezy pamietac, ze interakcja
z marka nie zaczyna sie od wejs$cia na strone - zaczyna sie od
zachety (w modelu AIDAL odpowiada to pierwszemu etapowi
- attention). Aby zbada¢, w jaki sposob klienci weszli na stro-
ne, mozesz skorzystac z narzedzi takich jak Google Analytics.
Dzieki niemu uzyskasz wiele informacji dotyczacych dwoéch
kluczowych obszarow:

o Jakuzytkownik trafit do sklepu?

e Corobit nastronieiczy dokonat finalnie konwersji - zakupu?

Analizujac kolejne etapy, warto pamietac, ze kazdemu z nich
powinno sie przypisac okreslona metryke, ktéra pozwoli na
ocene zachowan w tym konkretnym momencie zakupowym.
Tabela 1 zawiera kilka przyktadowych metryk z narzedzia
Google Analytics. Nie wszystkie z nich sa dostepne z pozio-
mu podstawowych raportdéw — mozna je jednak wyliczy¢ po
wyeksportowaniu danych, choc¢by do Excela, lub skorzystac
z funkcjonalnosci metryk kalkulowanych: sg one dostepne
w panelu Administratora w sekcji ,Ustawienia widoku”.

Na podstawie takich danych zaczynamy segmentacje uzyt-
kownikéw. Guru analityki internetowej, Avinash Kaushik,
pisat ,segmentuj albo zgin”, majac na mysli to, ze postugujac
sie zagregowanymi, zbiorczymi danymi, nie jestesmy w stanie
wyciagnac istotnych biznesowo wnioskow. Tylko dzielgc klientow
na podzbiory o podobnej charakterystyce, mozna analizowac
je osobno, by nastepnie do kazdego z nich dopasowac przekaz
marketingowy - podczas kierowania na strone, przywracania
nanig czy w czasie samej wizyty.

Warto wyprébowac reguty segmentacji wedtug zachowan
klientow.

TEMAT NUMERU

Typ 1. Uzytkownik kupujgcy wiecej
niz raz (w okreslonym czasie)

Asortyment, ktéry sprzedajesz, bezposrednio wptywa na czas,
w ktérym uzytkownicy powracaja do Twoich ustug. Na przyktad
w kategorii turystyka trudno oczekiwac kupowania czesciej niz raz
lub dwa razy w roku, z kolei klienci ksiegarni czy sklepu z odzieza
zdecydowanie moga wykazywac tendencje do czestszych zakupdw.
Ci, ktorzy wracaja, to lojalni uzytkownicy - szczegdlnie cenna grupa.
Warto wyciggnac wnioski i sprawdzic, jakie cechy ich taczg i czego
oczekuja, tak by powiekszyc ten segment klientow. Mozesz np.
zwiekszy¢ budzety kampanii na okreslone lokalizacje czy bardziej
eksponowac produkty, ktérymi sg zainteresowani.

Przyktad 1. (klient lojalny):

W e-sklepie jednej z marek modowych premium zaobserwowa-
no, ze w grupie uzytkownikow dominujg kobiety przegladajace
buty, ale wsrodd powracajacych klientéw kluczowi sa mezczyzni
w wieku 35+, ktorzy kupuja przede wszystkim torebki.

Hipoteza: dlawyzszej grupy wiekowej cena produktow marki
jest bardziej przystepna, natomiast torebka jest towarem, ktéry
mozna zakupic dla bliskiej kobiety.

Whiosek: zastosowano komunikacje zgodna z kalendarzem
Swiat, oparta na najpopularniejszych liniach torebek.

Typ 2. Uzytkownicy o wartosciach koszykéow
znacznie wiekszych od srednich

Klientow powracajacych o szczegélnie wysokich kwotach transakcji
mozemy nazwac uzytkownikami premium. Warto przesledzi¢ ich
Sciezke do konwersji i to, co dodaja do koszyka, by oceni¢ podatnos¢
na zakupy impulsywne oraz zakupy produktow komplementarnych.
Whioski z takiej analizy moga przydac sie do planowania cross-
i up-sellingu na stronie sklepu (w formie bokséow z produktami
dodatkowymi czy pop-upu w koszyku). Ponadto, zbadanie cech
klientéw premium wykaze, do ktérych uzytkownikéw warto kierowac
promocje drozszego asortymentu.

Przyktad 2. (klient premium):

Pewien operator turystyczny zbadat, co taczy uzytkownikéw
kupujacych za szczegdlnie wysokie kwoty.

Zastosowany sposéb komunikaciji:
e zgrupy klientéw wyodrebniono dwa segmenty: jeden

segment, w ktérym na kwote wptywata liczba oséb
(takze dzieci), i drugi, w ktérym koszt determinowata
sama cena wycieczki,

uzyskano dwie listy remarketingowe, tworzac kampanie
ukierunkowane: na lokalizacje przyjazne dzieciomina
egzotyczne, luksusowe wycieczki.

Bardzo pomocne w ocenie skutecznosci stron pod katem wspot-
czynnika konwersji moga sie okazac raporty w Google Analytics,
zawierajace sciezki: Wizualizacja sciezki do celu”, ,Zachowania
zakupowe” czy ,Zachowania na etapie realizacji zakupu”.
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Wymagajacy marketerzy, zwtaszcza ci, ktérzy wspodtpracuja
z analitykami w swojej organizacji, powinni sie pokusic¢ réwniez
owtaczenie w badania wiedzy matematycznej oraz statystycz-
nej, cho¢by z wykorzystaniem drzewek decyzyjnych czy kla-
strowania. Sq one bardzo przydatne, jesli posiadasz duze
zbiory danych, szczegdlnie z dtuzszych okresow. Przydatne
metody zostaty zebrane w artykule Analiza kontekstu zachowan
e-klientéw...”.

Mapowanie Customer Journey - kolejne kroki

Kolejne kroki w przygotowywaniu mapy podrézy klienta:

Postawienie celéw biznesowych
Wyznaczenie KPI

Research

Tworzenie pierwszej mapy

Testowanie

Aktualizacja mapy egzotyczne, luksusowe wycieczki.

Stworzenie mapy Customer Journey wymaga roztozenia pracy

na kilka etapdw:

e Postawienie hipotezy - zastandw sie, jakie masz cele bizne-
sowe i wizerunkowe. To od nich zalezy wyciaganie wnioskdw
o kierunku rozwoju i dobieranie informacji o uzytkownikach.

e Zdefiniowanie KPI - wskazniki efektywnosci sg scisle
zwigzane z ustaleniami Twojego biznesu. Pozwalaja odpo-
wiednio ocenic realizacje strategii marki (zaréwno jej mocne,
jak i stabe strony). Wazne jest zdefiniowanie takich KPI,
aby taczyty potrzeby Twojego biznesu i potrzeby klientow.

e Research - najwazniejszy element tworzenia mapy. Przed
prototypowaniem zachowan klientéw nalezy zebrac o nich
jak najwiecej informacji. Warto pamietac, ze dane ilosciowe
z narzedzi takich jak Google Analytics czy system ERP sklepu
w duzej mierze odpowiedza na pytanie, co sie na stronie
dzieje, ale niekoniecznie wskaza, dlaczego tak sie dzieje.
Dobrze natym etapie wtaczyc badania ankietowe: mozesz
np. pytac uzytkownikéow o powdd opuszczenia strony albo
przestac ankiete mailowo po zakupie.

Etap researchu dobrze zakonczy¢ zbudowaniem persony,
czyli modelu klienta. Pomaga to spojrze¢ na komunikaty
i dziatania z punktu widzenia klienta, nie sprzedawcy.

e Mapowanie - dopiero na tym etapie mozemy stworzyc¢
pierwszg mape Customer Journey. Korzystajac z zebranych
informacji, stwérz model, w ktérym uzytkownik przechodzi
przez kazdy etap styku z marka. W czasie tworzenia mapy
zastanow sie nad trzema punktami: pain pointami (obszarami
do poprawy), succes pointami (obszarami sprawnie funkcjo-
nujacymi) i moments of truth (momentami, w ktérych klient
decyduje sie nainterakcje z marka lub z niej rezygnuije).

e Testowanie i aktualizacja - praca nie konczy sie na zbu-
dowaniu pierwszej makiety, poniewaz plan bez poparcia go
dowodami zostaje tylko hipoteza. Po zaprojektowaniu mapy
musisz sprawdzi¢, czy Sciezka jest poprawna, przeanalizo-
wac dziatania uzytkownikow jeszcze raz. Pamietaj tez, ze
kazde dziatanie - Swieza kampania, nowe tresci, zmiany na
stronie - moze wptynac na mape klienta. Aktualizacja jest
niezbedna, jesli chcesz zawsze nadazac za klientami.

Przydatne narzedziaq,
ktore pomogg
zrozumiec¢ zachowania
klientow w sklepie
internetowym:

Customer experience - co widzi
i czuje uzytkownik?

Przed rozpoczeciem analizy tego, w jaki sposdb uzytkownicy poruszaja
sie na stronie sklepu, nalezy spojrzec szerzej na proces zakupowy
- co sktania internautéw, by korzystali z ustug konkretnej marki?
Kiedy ustyszeli o niej pierwszy raz? Na poczatku planowania sciezki
przeanalizuj dotychczasowych klientow - scharakteryzuj grupe
docelowa (kto korzysta z produktow?), jej motywacje i potrzeby
(czemu korzystaja z tych produktow?) oraz kanaty komunikagji
(gdzie moga sie dowiedzie¢ o marce?).

Na pdzniejszym etapie doswiadczenia klienta mozemy podzieli¢ na
zwigzane z wizytamiw e-sklepie oraz doswiadczenia pozakupowe.
Trzeba jednak pamietac, ze kazda kampania offline i online bedzie
wptywata na customer experience.

Na etapie audytu zachowan klienta warto zadac sobie kilka pytan,
aby zanalizowac zachowanie klientéw na stronie.

b4

Wedtug Marketing Charts &
Econsultancy 2016, az 48%
badanych marketeréw analizuje
Customer Journey, a 45%
planuje wdrozyc¢ to rozwigzanie.
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Uproszczona mapa Customer Journey. Branza motoryzacyjna

e PR
o Reklamy display
o Wyszukiwarki

e Trescinastronie
e PR marki

e Remarketing prébna

ORys. 3.Mapa Customer Journey. Zrédto: Bluerank

Czy uzytkownik jest kierowany
na witasciwg strong?

Klient przeszedt juz na strone Twojego sklepu, ato, czy wizyta zakonczy
sie zakupem - zalezy juz od tego, czy skierowalisSmy odpowiedniego
klienta w odpowiednie miejsce. Dlatego tak wazne jest dopasowanie
stow kluczowych w kampaniach AdWords czy miejsc docelowych dla
baneréw i usuwanie na biezaco tych, ktére okazuija sie nieskuteczne
(np. powoduja szybkie wyjscie ze strony). Niejednokrotnie zdarza sie tez,
ze potencjalny klient jest na zbyt wczesnym etapie sciezki zakupowej. Do
takich osdb mozemy ponownie trafi¢ w bardziej odpowiednim momencie,
tworzac dopasowane listy remarketingowe.

Czy nawigacgja jest przyjazna?

Dane o tym, jak klienci korzystaja z elementéw witryny, mozemy pozy-
skac z wezesniej wspominanych narzedzi - np. Google Analytics - lub
zbadan ankietowych. Warto rozwazy¢ rézne scenariusze sciezki klienta,
w zaleznosci od jakiej strony docelowe] zaczyna wizyte. Jesli trafiana
strone gtéwna, to powinien widzie¢ bestsellery, menu z jasnymi kate-
goriami, a wyszukiwarka musi zapewniac trafne wyniki. JeZeli kierujemy
klienta na strony kategorii, zbadajmy uzycie filtrow (na karcie produktéw
szczegdlnie istotne jest korzystanie z opisu czy danych technicznych
oraz dodatkowych zdjec).

Czy spetniasz obietnice zakupowe?

Ten pozornie enigmatyczny punkt méwio tym, czy klient moze osiagnac
cel, zktorym przyszedt do e-sklepu, i nie napotyka trudnosci mogacych
skutkowac porzuceniem strony, spadkiem zaufania, a zatem - lojalnosci.
Zwracaj na biezaco uwage na monitoring btedow technicznych oraz
czas tadowania strony, takze na urzadzeniach mobilnych. Istotna jest
tez dostepnosc asortymentu, aw razie jej braku, jasne oznaczenie tego
na karcie produktu. Niektore sklepy w tak|ch przypadkach proponuja
klientom zapisanie sie na mailowe powiadomienie o dostepnosci - to
ciekawy pomyst na przekonanie klienta do powrotu.

Jesliobserwujesz, ze klienci porzucaja Sciezke zakupowa na etapie koszy-
ka, powinienes sie zastanowic, czy koszyk jest dla nich jasny. Przetestuj
pokazywanie go wczesniej, juz na karcie produktu, i obserwuj efekty.
Jako inspiracje w projektowaniu, testowaniu i ocenianiu skutecznosci
sklepu moga postuzyc tak zwane heurystyki Nielsena. To nic innego jak
zbidr dobrych praktyk, o kluczowych z nich mozna przeczytac powyzej.
Kolejnym obszarem sg wspomniane juz doswiadczenia pozakupowe.
Mysl tutaj dwukierunkowo:

1. Przewidywanie zagrozen
Jako sprzedawca jestes odpowiedzialny za klienta nie tylko do momentu

zakupu w e-sklepie, ale tez wtedy, gdy towar zostaje zapakowany
i wystany do rak odbiorcy. Badania ankietowe moga wskazac¢, czy

e Research (opinie online)
e Rejestracjanajazde

e Zakup e Obstuga posprzedazowa
e Zamdwienie e Serwis
e Dostawa o Artykuty o eksploatacji

nad ktéryms z tych etapéw nalezy popracowac. Czy paczki sg zawsze
kompletne? Czy przestrzegany jest deklarowany czas dostawy? Czy
proces reklamacji/zwrotéw jest przyjazny dla klienta?

Analizujac wypowiedzi klientéw o procesie zakupowym, by¢ moze zauwa-
7ysz, ze czesc znich dotyczy procesu wysytki i jakosci ustug kurierskich.
Pamietaj: ich ocena wptywa na ocene Twojej marki i nato, czy uzytkownik
zdecyduije sie ponownie skorzystac z Twoich ustug!

2. Wyroéznienie sie na tle konkurencji

Trudno konkurowac wytacznie ceng — poza jakoscia, wyborem czy
wyjatkowoscig produktéw mozemy prezentowac takze unikalne wa-
lory w obszarze obstugi pozakupowej. Niemal wszyscy znaja przyktad
Zalando, oferujacego az sto dni na zwrot produktu. Zaleta dla klienta
bedzie takze kontakt nastawiony na ponowne zakupy asortymentu
uzupetniajacego, obstuga gwarancyjna lub bezptatny suport techniczny.
Przyktadowo, jesli sprzedajemy elektronike, dobrym pomystem bedzie
dostep do livechatu z pomoca w konfiguracji czy instalacji, ajesli meble
do samodzielnego sktadania — darmowa wysytka elementéw takich jak
Srubki, ktére moga ulec zagubieniu podczas montazu.

Po co to wszystko?

Jeff Bezos, CEO Amazona, powiedziat: ,Nie martwi mnie ktos, kto oferuje
ceny o 5% nizsze. Niepokoi mnie ktos, kto oferuje lepsze doznania dla
klienta”. I wtasnie temu stuzy doktadne studiowanie potrzeb konsumen-
téw - pozwala wyprzedzac konkurencje albo zaoferowac niepowtarzalne
doswiadczenia, ktorych nie ma zadna inna marka.

Jeslimasz jeszcze jakie$ watpliwosci, niech przemadwia liczby: wedtug
Marketing Charts & Econsultancy 2016 az 48% badanych marketeréw
analizuje Customer Journey, a 45% planuje wdrozyc to rozwigzanie.w

tRaport KPMG ,Wyprzedaze i promocje
zakupowe Polakow?”, grudzien 2017 .

2 G. Dziczkowski, P. Juszczuk, ,Analiza kontekstu zachowan e-klientow
w zaleznosci od dynamiki zmian w nawigacji internetowej wzgledem
przeprowadzanych akcji marketingowych’, Studia Ekonomiczne. Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2015,
nr216,s.26-35.

- jak zmieniaja sie zwyczaje
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TRANSAKCJI?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN.:

Jak wykorzysta¢ FOMO, by sprzedawac¢ wigcej

llu klientéw jest w stanie czeka¢ z zakupem, az zaoferujesz im darmowqg dostawe

Kiedy cross-selling moze przynies¢ Ci strate

W ktérym momencie sprzedazy warto zastosowac up-selling

Czy oferowanie bezptatnego zwrotu produktu moze sie optaci¢

I<oszyk w sklepie tradycyjnym jest metalowy i sztywny. Koszyk
w e-sklepie jest z gumy, a jego rozciggliwos¢ ograniczajq jedynie zasoby
finansowe klienta. Jesli klient bedzie miat poczucie, ze stale robi ,dobry interes”,
bedzie dorzuca¢ do koszyka kolejne produkty. | bedzie to robit tak dtugo, jak
dtugo bedzie to miato dla niego ekonomiczny i emocjonalny sens.

Jest! Wtozyt krawat, paczke kawy badz lodowke
do koszyka! Mamy go! Co mozemy teraz zrobi¢,
by nasz klient w e-sklepie nie porzucit koszyka
i jeszcze cos do niego dodat? Istnieje wiele metod
zwiekszania wartosci jednej transakcjii zaraz Ci
je przedstawie. Zanim to jednak nastapi - spéjrz,
cowptywa nawzrost sprzedazy w e-sklepie i na
jaka konwersje mozesz liczyc.

Konwersja w e-commerce zalezy od wielu zmien-
nych, m.in.: asortymentu, typu sklepu, pory roku,
kraju czy regionu. Tylko co dziesigty sklep interne-
towy moze pochwali¢ sie konwersjg na poziomie
11%. Jesli chcesz by¢ w top 25%, musisz miec
konwersje powyzej 5,31%. Wiekszos¢ sklepow
jednak osiaga wynik od 1% do 3-4%.

Metody zwiekszania wartosci
podczas jednej transakcji

Jesli zaledwie kilka oséb na stu uzytkownikow
odwiedzajacych Twaj sklep zostanie Twoimi
klientami, kluczowe staje sie to, by zakup ten
byt jak najwiekszy (a raczej zeby marza byta jak

najwyzsza). | by zamiast jednego krawatu czy po-
jedynczej lodowki, wyszedt ze e-sklepu ubrany od
stép do gtow lub z petnym wyposazeniem kuchni.
1. Cross-selling - mechanizm podstawowy, oparty
na proponowaniu klientowi komplementarnych
produktowwobec tego, cowtasnie wtozytdo koszy-
ka. Aby cross-selling byt skuteczny, proponowane
produkty musza by rzeczywiscie uzupetnieniem
oraz znajdowac sie w odpowiedniej grupie ceno-
wej (cena poréwnywalna badz znacznie nizsza).
Klient, ktéry odwiedzit sklep z zamiarem zakupu
paczki kawy, nie dorzuci do niej ekspresu, ale moze
zainteresowac sie szablonem do dekoracji czy
cukrem o cynamonowym aromacie. W ksiegarni
moze sprzedac sie druga (nawet nieco drozsza)
ksigzka. Co proponowac?
Wraz z technologiami, takimi jak integracja
Augment Reality, cross-selling ma szanse stac¢
sie jeszcze powazniejszym narzedziem w e-com-
merce. Czy klientka, ktéra ogladajac sie w nowej
bluzce, przy okazji zauwazy nawygenerowanym
w aplikacjiwtasnymodbiciu idealnie dopasowane
kolczyki - i czy bedzie mogta sie im oprzec?
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Przyktady zastosowania cross-sellingu:

Apple stosuje zasade maksymalnie 60% wartosci produktu
polecanego w cross-sellingu.

Asos analizuje historie zakupow i Sciezki zakupowej klienta
i dobiera odziez pod katem tego, w czym gustuje klient.
W kazdej branzy zasady beda nieco inne. Trzeba testowac.

Kupony i kody rabatowe. Cross-selling mozna wzmocni¢
rabatami. Klient, ktory kupi dzis$ produkt A, otrzyma specjalny
rabat na produkt B. Wykorzystujemy tu fakt, ze klient juz
dokonat decyzji o zakupie pierwszego produktu. Jest emocjo-
nalnie pobudzony i do zakupu drugiego produktu tatwiej jest
go przekonac. Dodatkowy rabat, ktory wazny jest tylko w tym
momencie, moze by¢ decydujaca zacheta.

Up-selling to oferowanie lepszego jakosciowo produktu niz ten,
ktéry klient oglada. Po co? Zeby skusi¢ go do wydania wiekszej
ilosci pieniedzy, niz zaplanowat. Jaki efekt mozna uzyskac?
W 2012 roku Predictive Intent, analizujac wyniki up-sellingu
u swoich klientow, chwalit sie 4-procentowym wzrostem wartosci
koszyka. Niby to nieduzo (niestety, klienci sg do$¢ uparci, jesli
chodziojuz podjete decyzje, co przydaje sie nam przy polityce
zwrotéw - ale o tym nieco pdzniej), ale zaktadajac jednak, ze
masz 1000 klientéw miesiecznie i dzieki up-sellingowi 4% z nich
wydaw Twoim sklepie zaledwie 20 zt wiecej, to rocznie daje Ci
to dodatkowe 9600 zt przychodu. W sumie nie tak wiele, ale na
Bali by cztowiek za to poleciat.

Opcja premium dziata szczegdlnie wtedy, kiedy od razu zapre-
zentujemy klientowi dwie opcje cenowe. Zgodnie z zasadami
psychologii spotecznej wzrosnie wowczas prawdopodobienstwo
wyboru przez niego produktu sredniej opcji cenowe;.

Zasada przy up-sellingu w e-commerce jest nieco inna niz w tra-
dycyjnej sprzedazy. Up-selling musisz zastosowac wtedy, kiedy
klient jeszcze nie witozyt produktu do koszyka i dopiero jest
na etapie podejmowania decyzji. Jesli juz produkt wtozy, lepiej
niech go nie wyciaga (tylko doktada do koszyka nowe rzeczy).
Mechanizm 3 za 2 - w wielu branzach handlu elektroniczne-
go mozna wykorzystaé¢ mechanizm znany z marketow, czyli
3w cenie 2 lub Kup 2, a trzeci dostaniesz gratis. W ten sposéb
sprzedawac mozna nie tylko zywnos¢, ale rowniez odziez,
ksigzki czy srubokrety.

Darmowa dostawa - zarowno w Polsce,
jak i na Swiecie strategia, ktora ogromnie
wptywa na obnizenie porzucen koszyka,
jest darmowa dostawa. Dlaczego tak sie
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ORys. 2. Sredni wspétczynnik konwersji dla danej branzy

perfumery & cosmetics | ;o2
Hobby articles [ 1.51%
sport & camping goods [ 1.55%
Toys & games [ 1.35%
Bikes & accessoires [ 1.32%
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O Rys. 3. Konwersja w sklepach specjalistycznych

Jak sprzedac wiecej darmowa dostawa?

dzieje? Po pierwsze, dziata tu stowo klucz,
czyli ,darmo”. Jak cos jest za darmo, to nie
mozna nie skorzysta¢, prawda? Zwréc na to
uwage i w ramach testéw zamiast darmowa
uzyj stowa bezptatna, a zobaczysz roznice.
Cos, co jest ZADARMO, massite. Podrugie,
dziata tu mechanizm psychologiczny, zgodnie
z ktérym klientowi wydaje sie, Ze jesli ptaci
za dostawe, to przeptaca. Nie ma znaczenia,
ze kupuje produkt taniej niz na offline. Nie
ma tez znaczenia to, ze jesli kupuje produkt
w sklepie stacjonarnym, to traci czasi pienia-
dze wydane na benzyne czy bilet. Typowy

e Mozesz wprowadzi¢ opcje darmowej dostawy od pewnej kwoty. To swietnie

dziata wtedy, gdy wystarczy, by do gtéwnego zakupu klient dotozyt kilka drobia-
zgow w celu osiggniecia wymaganej kwoty (np. sklep z butami z cross-sellingiem
sznuréwek, pasty i prawidet). Sprawdyzi sie tez w przypadku podobnych kategorii
cenowychiw ustawieniu darmowej dostawy od sredniej ceny dwdch produktow
(np.ksiegarnia).

Mozesz wliczy¢ koszt dostawy w cene produktu. Ta strategia sprawdzi sie
w przypadku produktéw drozszych, bardziej ekskluzywnych.

Pamietaj, ze kliencilubia, kiedy sie nimi opiekujesz. Zadbaj zatem o to, by wiedzieli,
ile brakuje im jeszcze w koszyku do tego, by madc cieszyc sie gratisowa wysytka
zamowionego towaru. Mozesz testowad rézne wartosci koszyka, waznos¢ kuponu
na darmowa dostawe itd.
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klient ma przekonanie, ze jesli przywidzt towar ze sklepu we
wiasnym zakresie, to za dostawe nie zaptacit. Jesli zatem zaptaci
za nig online, to przeptaci. A poniewaz e-konsument chce by¢
sprytny, to bedzie szukat takiej opcji, by kosztéw dostawy nie
byto. Po trzecie, klient robigc zakup, nastawit sie na okreslong
cene (tzw. zakotwiczenie). A tu nagle okazuje sie, ze trzeba
zaptaci¢ 10 zt wiecej. | klient czuje sie oszukany jak frankowicz
po przewalutowaniu kredytu.
Darmowy zwrot towaru to opcja wazna dla klientow obawiaja-
cych sie zakupdw przez Internet. Redukuje lek i sprawia, ze klient
chetniej dokona zakupu. Oczywiscie opcja bezptatnego zwrotu
to dlasklepu koszt, dlatego nie zawsze bedzie to strategia opta-
calna. Zwtaszcza ze w takich kategoriach jak odziez zwracanych
jest az 20% zakupdw, a jesli jest to odziez droga - az do 50%.
To, czy klient rzeczywiscie zwréci towar (nawet majac taka
opcje bezptatnie), wynika m.in. z tego:
e jakajest wartosc towaru (imwyzsza, tym mocniej klient
chce odzyskac pieniadze),
o jakmeczacadlaklientajest procedura odestania (pakowanie,
wizytaw punkcie odbioru przesytek),
e jak bardzo jest rozczarowany (naile produkt okazat sie
niezgodny z opisem).

Jednoczesnie warto pamietac o tym, ze coraz wiecej klientéw
oczekuje opcji bezptatnego zwrotu. Wedtug danych Walker
Sands Future of Retail Study az 68% klientdw zwraca na to uwage
przy zakupach. W wiekszosci przypadkéw okazuje sie tez, ze
taka mozliwos$¢ wptywa na lojalnosc klientow oraz sprawia, ze
wracajg do sklepu i ponownie wydaja w nim pieniadze.

Z badan Adobe Digital Index wynika, ze w e-sklepach w Eu-
ropie 38% przychodu pochodzi od klientow powracajacych.
Stanowig oni zaledwie 10% wszystkich klientéw sklepu! Dzieje
sie tak dlatego, ze klient powracajacy kupuje wiecej. Przychéd
na wizyte (RPV, Revenue Per Visit) klienta, ktory powrdcit do
sklepu, jest trzy razy wyzszy niz klienta nowego. Przy kliencie
lojalnym (powrdcit wiecej niz raz) roznica jest siedmiokrotna.
Jeslinie chcesz lub nie mozesz oferowac bezptatnego zwrotu,
zaoferuj darmowa wymiane na koszt sklepu. Redukujesz lek
przy zakupie i minimalizujesz liczbe zwrotdw, wykorzystujac
psychologiczny mechanizm zakotwiczenia.

Oferta ograniczona czasowo (FOMO) - Tylko przez godzine
mozesz nabyc ten produkt w tak korzystnej cenie! (dokupic drugi,
przejsc na opcje premium itd.). FOMOQO to lek przed tym, ze co$ nas
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(..) aby wiedzieé, co dziataq,
musisz stosowac testy

i obserwowaé wszystkie
zmienne. Wazny jest przeciez
nie tylko ten jeden koszyk
klienta tu i teraz, ale réwniez
wszystkie przyszte koszyki
naszego - juz pozyskanego -
klienta.

Case'study:

darmowy zwrot

ominie (Fear of Missing Out). Po raz pierwszy zaobserwowano ten
mechanizm w zwiazku z telefonami i lekiem przed nieposiadaniem
przy sobie smartfonu, a co za tym - idzie brakiem mozliwosci
odebrania potaczenia czy sprawdzenia tego, co sie zmienito
w statusach na Facebooku. Okazuje sie, ze mozna aktywowac
uklienta strach przed tym, Ze ominie go promocja. \Wystarczy
wtaczyc timer na stronie. Flash Sales (kampanie sprzedazowe
ograniczone czasowo) sg nieco bardziej popularne w Europie
Zachodniej niz w Polsce, ale warto przetestowac to, czy w Twojej
branzy moga one zadziatac.

8. Spoteczny dowéd stusznosci, czyli prezentacja tego, ze inni
kupili i sa z zakupu zadowoleni. Mozna to robic na wiele spo-
sobow - prezentujac np. opinie o danym produkcie, zdjecia
konsumentdéw uzywajacych danego produktu, dane statystyczne
informujace, ile 0séb juz ten produkt posiada. Swietnie dziata
na studiujacych prawo i trenujacych cross-fit vegan. Nie dziata
na klientow poza mainstreamem.

One method to rule them all - czyli testy

Mozesz wykorzystywac w swoim sklepie kilka metod optymali-
zacji konwersiji, ale aby wiedzie¢, co dziata, musisz stosowac testy
i obserwowac wszystkie zmienne. Wazny jest przeciez nie tylko
ten jeden koszyk klienta tu i teraz, ale réwniez wszystkie przyszte
koszykinaszego - juz pozyskanego - klienta.m
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JAK WYKORZYSTAC
RETARGETING W ODZYSKIWANIU
PORZUCONEGO KOSZYKA

W E-COMMERCE?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN.:

Czym jest e-mail retargeting

Jak zbudowa¢ odpowiedniq strategie retargetingowg w e-mailingu

Jakiego typu komunikaty powinni otrzymac klienci w procesie retargetingu

W jaki sposdb przygotowac scenariusz kampanii retargetingowej

Jak alternatywnie mozna wykorzysta¢ mozliwosci dane przez e-mail retargeting

Wed+ug Baymard Institute w trakcie zakupoéw online porzucanych jest
az 7@% koszykow. Jedynie 3% uzytkownikow finalizuje zakupy podczas
jednej wizyty w e-sklepie. 29% e-klientéow kupuje pod wptywem impulsu.
To wyzwania stojgce przed kazdym e-commerce managerem, wtascicielem
sklepu internetowego czy osobqg odpowiadajgcqg za komunikacje z klientem.
Retoryczne pytanie brzmi: czy mozemy marnowac ten potencjat?

Retargeting pomaga zwiekszyc konwersje sposrod
0sob, ktére odwiedzajg Twojag strone WWW
i byty zainteresowanie oferowanymi produktami,
ustugami lub porzucity w koszyku towary, ktére
chciaty kupic. Pamietajmy, ze retargeting nie kieruje
nowego ruchu na strone WWW (w tym zakresie
najlepiej zainteresowane w dwa, trzy kanaty do
napedzenia ruchu na strone, a nastepnie uruchomic
retargeting). Uzytkownik potrzebuije kilku punktow
styku, by zainteresowac sie oferta i stac sie klientem.
Co oczywiste, nie retargetujemy oséb, ktore juz
dokonaty akcji na landing page, czyli np. zakupity
towar. Skonwertowany uzytkownik nie jest juz
obiektem, do ktérego nalezy wysytac reklamy.

Marketerze, porzucony koszyk to jeszcze nie
utrata szansy na dokonanie zakupu przez poten-
cjalnego klienta. To wyzwanie, z ktérym musisz sie
zmierzyc¢. E-mail retargeting nalezy rozumiec¢ jako
sposobnos¢ do dalszej komunikacji, skonstruowanej
w sposéb zalezny od zatozonego celu kampanii,
profilu odbiorcy i oczywiscie tematyki oferowa-
nych produktow lub ustug. Wysytka e-mailingu
do anonimowego uzytkownika przegladajacego
Twoja strone w Internecie umozliwia zastosowanie
wielu dodatkowych zabiegéw majacych na celu
naktonienie odbiorcy do powrotu i dokoriczenia

zakupow. Obierajac strategie dziatan, zwrod
zatem uwage na czas wysytki, forme wiadomosci
mailowej i rodzaj komunikacji. Te elementy tworza
Swietny zespdt, ktérego zadaniem jest ratowanie
koszykdéw w Twoim sklepie.

Trzy kroki do e-mail retargetingu
szytego na miare

Krok 1. Odbiorca wiadomosci

W pierwszej kolejnosci zastanow sie, do kogo
skierowana bedzie wiadomos¢, czyli ktora czesé
ruchu ze strony bedzie tg najbardziej konwertujaca.
Dla serwiséw o ruchu na poziomie wiekszym niz
250 tys. unikalnych uzytkownikéw na miesiac
(w okresleniu tych danych poméc moze narzedzie
Google Analytics) proponowang opcja bedzie
wysytka kampanii do uzytkownikéw obecnych
na podstronie koszyka, ktorzy nie dotarli do
potwierdzenia dokonania zakupu. Dla portali
e-commerce o mniejszym ruchu lepszym roz-
wiagzaniem bedzie siegniecie po odwiedzajacych
strone gtéwna wraz ze wszystkimi podstronami
serwisu, ktérzy opuscili sklep bez sfinalizowania
transakgji.

Jacek Konsek
head of email advertising network

j.konsek@inis.pl

Michat Mgczka
product manager

m.maczka@revhunter.pl
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ORys. 1. Przykfad statycznej wysytki retargetingowej. Zrédto: Kreacja
David Jones zrealizowana przez Revhunter.pl
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ORys. 2. Przyktad dynamicznej wysytki retargetingowej. Zrodto: Kreacja
https://panitorbalska.pl zrealizowana przez Revhunter.pl

9 Rys. 3. Przyktad wysytki retargetingowej z podziekowaniem za wizyte.
Zrédto: Kreacja https://zrabatowani.pl/ zrealizowana przez Revhunter.pl
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Marketerze, porzucony koszyk
to jeszcze nie utrata szansy
na dokonanie zakupu przez
potencjalnego klienta.

To wyzwanie, z ktorym

musisz sie zmierzy¢. E-mail
retargeting nalezy rozumiec
jako sposobnosc¢ do dalszej
komunikacji.

Krok 2. Forma wiadomosci

W kolejnym etapie zaplanuj forme samej wiadomosci. Ze wzgledu
na mozliwosci technologiczne kreacje mozemy podzieli¢ na dwa
rodzaje: statyczne (jak w standardowym e-mailingu) oraz dynamicz-
ne, wykorzystujace product feed pobierajacy informacje o ostatnio
przegladanych produktach badz ofertach. Kazdy rodzaj moze zostac
uzyty w sposdb dostosowany do odbiorcy.

Wysytki statyczne moga postuzy¢ do przypomnienia o obecnych
znizkach, nowych ofertach, ekskluzywnych rabatach. Nie skupiaja
sie na konkretnym produkcie, tylko oferuja rabat na caty asortyment.
Jest to jedna z najefektywniejszych metod sktonienia odbiorcy do
powrotu do zakupow.

Dynamiczne kreacje dziataja najlepiej jako tak zwane przypominajki
o biezacych lub nowych promocjach dotyczacych przegladanych
przez uzytkownika produktow czy ustug, bo by¢ moze opuscit
koszyk ze wzgledu na zbyt wysoka cene.

Odpowiednio dobrany szablon i oprawa graficzna to tylko potowa
sukcesu. Konieczne jest rowniez zastosowanie komunikacji w formie
tekstowej. Pamietaj, ze wysytka retargetingowa prowadzona jest do
znacznie wezszego grona odbiorcow niz w mailingu tradycyjnym, ado
tego osoby otrzymujace e-maila to rowniez ostatnio odwiedzajacy,
potencjalni klienci. Spraw zatem, aby stowa do nich kierowane byty
bardziej spersonalizowane niz ogélny komunikat o nowej promogji
w Twoim sklepie. Przyktadowo, wysytajac wiadomos¢ do uzytkow-
nikow odwiedzajacych cata strone, nie zapomnij o podziekowaniu
zawizyte. Pamietaj tez o zacheceniu do dokonania zakupu, oferujac
np. dodatkowy rabat w formie kodu dotagczonego do kreacji.

Krok 3. Wysytka oraz timing

Przyszedt czas nawysytke oraz bardzo wazng kwestie z tym zwigzana,
czyli timing. Kiedy najlepiej wysytac e-mailing do tak precyzyjnie
okreslonego grona odbiorcéw? Nie ma jednej wtasciwej odpowiedzi,
bo tak naprawde istotne sa w tej kwestii testy, doswiadczenie, a takze
branza, w ktorej realizowany jest retargeting. By odpowiedzie¢ na
to pytanie, trzeba przeanalizowac wiele czynnikow, dlatego po raz
kolejny przyjrzyjmy sie przyktadom.

W typowej dla e-commerce kampanii staramy sie dotrzec¢ do po-
tencjalnego klienta jeszcze w trakcie trwania intencji zakupowe;.
W tym wypadku wysytke planujemy maksymalnie od jednej do
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trzech godzin od momentu opuszczenia sklepu przez uzytkownika.
W innym przypadku, np. chcac zacheci¢ odbiorce do ponownego
wejscia na strone i wypetnienia wniosku o kredyt lub ubezpieczenie,
powinnismy dac¢ mu nieco wiecej czasu na przemyslenie decyzji
i zacheci¢ go konkurencyjnymi warunkami naszej oferty.

Branza Czas wysytki e-mail retargetingu

e-commerce 1-3 godzin po interakgji

deweloperska 24-48 godzin po interakgji

finansowa 24 godziny po interakcji

Scenariusze kampanii e-mail retagetingowych

W okresleniu strategii dziatan pomoze Ci dobranie odpowied-
nich scenariuszy wysytek. Zastosowanie tego wtasciwego jest
istotne, poniewaz dzieki precyzyjnemu dotarciu z komunikatem
retargetingowym sklep internetowy odzyskuje kaloryczny, a nie
utracony ruch. Przetamujemy bariery zakupowe przez doreczenie
zachecajacego do zakupu komunikatu o dodatkowym rabacie,
darmowej wysytce, zakupach znajdujacych sie w niedomknietym
koszyku. Nawet jesli sklep nie rozbudowuje aktywnie swojej bazy
adresow e-mail, moze docierac¢ do skrzynek odbiorczych anoni-
mowych internautéw, ktérzy weszli w jakakolwiek interakcje ze
sklepem. Dzieki gotowym scenariuszom retargetingowym sklep
e-commerce moze w sposdb zautomatyzowany domykac sprzedaz.

1. Klasyczny retargeting

Klasyczny retargeting to dotarcie do odbiorcy, ktory odwiedza
strone internetowa, przeglada konkretne podstrony, kategorie,
bloga, poszczegdlne oferty, ale natym jego aktywnosc sie koriczy.
Nie dokonuje zakupu.

Wowczas przesytamy do niego e-maila z zaproszeniem do zakupu
podobnych produktéw z powigzanych kategorii, lecz np. atrakcyj-
nych cenowo. W takiej sytuacji sprawdza sie wystanie przyktadowo
rabatu na caty asortyment sklepu z ograniczeniem czasowym, by
,zmusi¢” uzytkownika do szybszej decyzji zakupowej.

W zaleznosci od miejsca potozenia klienta w lejku sprzedazowym
roznicujemy wysytany komunikat. Mozemy doktadnie przesledzic¢
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90% ruchu ze strony mozemy
odzyskac¢ dzieki retargetinowi
anonimowych uzytkownikow.
Dotarcie do nich wznosi
retargeting na nowy poziom
zaawansowania, gdzie adres
e-mail nie jest nam potrzebny,
by dotrzec¢ do grupy odbiorcow
zainteresowanych naszq markq
czy produktem.

f.':'l bdsklep o] = (=] i .
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ORYys. 4. Przyktad klasycznego retargetingu. Zrédto: opracowanie wiasne

NIE ZAPOMMNIJ O MNIE!

Otrzymaj dodatkowe 10%
rabatu po wpisaniu kodu:

XOOK-XXK

Surrny

ORYys. 5. Przyktad yvysy’:ki retargetingowej z rabatem na konkretny
ogladany produkt. Zrédto: opracowanie wtasne
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i okresli¢ to potozenie. Istnieje mozliwos¢ tworzenia dziesiatek
indywidualnie opracowanych scenariuszy wedtug unikalnych
oczekiwan i potrzeb sprzedawcow.

Przypadek 1. Uzytkownik odwiedzit strone gtéwna

Dziatanie: nakton uzytkownika do powrotu na strone
Cel: budowanie swiadomosci marki, generowanie ruchu na
stronie

Przypadek 2. Uzytkownik odwiedzit konkretna podstrone,
reklamowy landing page

Dziatanie: przypomnienie o akcji reklamowej
Cel: skierowanie uzytkownika na podstrone z konkretng ofertg

Przypadek 3. Uzytkownik przegladat konkretne kategorie

produktéw

Dziatanie: zaoferowanie podobnych produktéw z powig-
zanych kategorii

Cel: zwrdcenie uwagi na aktualne promocje w tych katego-
riach produktowych

Przypadek 4. Uzytkownik wrzucit przedmioty do koszyka,
lecz nie dokonat zakupu

Dziatanie: przypomnienie o prowadzonych zakupach
Cel: naktonienie do kupna z dodatkowym bonusem (rabat,
darmowa dostawa)

2. Odzyskiwanie porzuconych koszykoéow

Jezeli 70% koszykow jest porzucanych, to pokazuje, ze
3/4 ruchuw sklepie internetowym staje sie potencjatem do wykorzystania.
Gtownymi przyczynami porzucania koszykdw moga by¢ zbyt wysokie koszty
dostawy, niesatysfakcjonujaca cena badZ poszukiwanie informacjio produk-
cie. Dlatego powinnismy w ciggu godziny odezwac sie ponownie do uzyt-
kownika, proponujac mu rabat na konkretny ogladany produkt lub darmowa
dostawe.

3. Retargeting anonimowych uzytkownikéw

90% ruchu ze strony mozemy odzyskac dzieki retargetingowi
anonimowych uzytkownikéw. Dotarcie do nich wznosi retargeting
nanowy poziom zaawansowania, na ktérym adres e-mail nie jest
nam potrzebny, by dotrze¢ do grupy odbiorcoéw zainteresowa-
nych nasza marka czy produktem. Jak wyglada to w praktyce?
W pierwszym etapie gromadzimy pliki cookies wszystkich oséb.
Nastepnie identyfikujemy adresy uzytkownikéw dostepnych
w bazach na podstawie zebranych ciasteczek, by ostatecznie
przeprowadzi¢ wysytke mailingu do 0sob, ktére odwiedzity sklep,
z wytaczeniem tych, ktérych adresy znajduja sie w bazie klienta.

Nie tylko e-commerce

Precyzyjnie zaplanowane i spersonalizowane wysytki znajduja
zastosowanie wszedzie tam, gdzie chcemy dotrze¢ do odwiedza-
jacych nasze strony WWW, landing page i inne miejsca, na ktére
kierujemy ruch z kampanii online. Kazda strona internetowa,
ktora nie osigga 100% poziomu konwersji, jest idealnym kandy-
datem do kampanii retargetingowej - to pokazuje, ze retargeting
jest dla kazdego. Bez zadnej watpliwosci mozna stwierdzic,

ze efekty sg najbardziej widoczne dla sektora e-commerce.

60
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O Rys. 6. Przyktad retargetingu na podstawie plikéw cookies. Zrédto:
opracowanie wtasne

W sieci kupujemy juz wszystko, poczawszy od odziezy, przez
buty, konczac na ubrankach dla dzieci.

Retargeting to jednak nie tylko e-commerce. Rozwiazanie to
sprawdza sie réowniez w innych sektorach. Na przyktad portale
rekrutacyjne przescigajace sie w ofertach i chcace wytowic
z rynku najlepszych pracownikéw moga wiele zyskad¢, stosujac
retargeting. Zastosowanie retargetingu ma, jak sie wydaje,
sens rowniez w sektorze B2B, gdzie potencjalny klient bywa
bardziej zabiegany i zajety, lecz cechuje sie zdecydowaniem
i przemyslanym wyborem. W tym wypadku retargeting to
swoista przypominajka. w
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W JAKI SPOSOB
WPLYNAC NA

DECYZJE ZAKUPOWE
KONSUMENTOW?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN.:

Jak wykorzysta¢ spoteczne dowody stusznosci (social proof) w swoim biznesie

GRZEGORZ SAD+ON
co-founder w start-upie
Proofly.io oraz CEO

w agencji Mindlow.pl

Ekspert specjalizujacy sie w bu-
dowie strategii sprzedazowych dla
marek i sklepéw internetowych,
optymalizacji projektow e-commer-
ce i dziatan marketingowych online.
Zwiazany z rynkiem e-commerce
i nowymi technologiami od ponad
9 lat. Zdobywat praktyczne
doswiadczenie w pracy dla naj-
wiekszych software house’éw
i agencji w Polsce. Zajmuje sie
prowadzeniem szkolen i konsultacji
w obszarze e-commerce. Mitosnik
klasycznej motoryzacji i nowych
technologii.

Jak skutecznie zbiera¢ pozytywne opinie o produktach

Z jakich narzedzi warto korzysta¢, wdrazajgc dziatania utwierdzajgce uzytkownika
w przekonaniu o jakosci oferowanego przez Ciebie produktu

W jaki sposob znalez¢ i zaangazowa¢ ambasadoréw marki

Jak mierzy¢ i optymalizowac¢ wyniki

ocial proof, czyli spoteczny dowdd stusznosci, to jedna z szesciu zasad
wywierania wptywu wyodrebnionych przez Robert Beno Caldini. Dowody
spoteczne to zjawisko psychologiczne, w ktérym przyjmujemy, ze dzia-
tania innych oséb sq poprawne, i zaczynamy te zachowania nasladowac.

Mamy tendencje do przejmowania zachowan i po-
gladow, ktore obserwujemy w grupie innych ludzi.
Mozna przyja¢, ze w dobie szeroko rozwinietego
marketingu kazdy z nas padt ,ofiarg” dowodu spotecz-
nego. Wykorzystanie tej koncepcji pozwala budowac
wieksze zaufanie uzytkownikéw do marki, produktu,
i tym samym pomaga zwiekszac sprzedaz, ale Zle

Jak wykorzystacé social proof (spoteczne dowody stusznosci) w sklepach

internetowych

Pokazujemy opinie i recenzje produktowe.

Pokazujemy zachowania innych uzytkownikéw, co robia, co ogladaja oraz jakie
produkty kupuja. Pomaga to innym podja¢ odpowiednie decyzje zakupowe.

Wykorzystujemy ambasadora marki. Znana osoba wptywa pozytywnie na
odbidr markiw oczach klientow.

Budujemy zaufanie przed zakupem - certyfikat SSL itp.

Wzbudzamy poczucie pilnosci — produkt zostanie wyprzedany za 24 godziny
CZy promocja ograniczona czasowo.

zastosowanamoze przynies¢ rowniez odwrotne skutki.
W tym artykule pokaze Ci, jak wdrozy¢ social proof
w swoim biznesie, jakich uzyc narzedzi oraz jak
zrobic¢ to dobrze. Pamietaj, ze robisz to dla swoich
uzytkownikdw, dlatego najpierw musisz poznac ich
zachowania, problemy i przyzwyczajenia. W kazdej
dziedzinie naszego 7ycia potrzebny jest umiar, w tych
aspektach rowniez.

Ponizej opisatem trzy wybrane rozwiazania, ktore
rekomenduje do wdrozenia na poczatku. Dlaczego
tylko trzy? Poniewaz na tej podstawie bedziesz
mogt szybko wyciggnac wnioski oraz twarde dane,
jak zwiekszenie sprzedazy i konwersji. Im wiecej
rozwiazan zastosujesz, tym trudniej bedzie Ciwy-
ciagnac poprawne wnioski. Zacznij od moich reko-
mendacji, a z czasem sam bedziesz testowac inne
rozwigzania.

1. Opinie i recenzje produktowe

W 2014 roku firma Nielsen M.V przeprowadzita
badaniat, z ktorych wynika, ze 92% respondentéw
nacatym $wiecie zaufato rekomendacjom przyjaciot
i rodziny dotyczacym zakupu produktéw czy ustug.



Dodatkowo 70% z nich ocenito internetowe opinie konsumenckie
jako drugie najbardziej wiarygodne Zrédto informacji. To pokazuje,
jak wazne sa rekomendacje i opinie uzytkownikéw oraz w jaki sposob
moga podnosic zaufanie uzytkownikéw do Twojej marki.

W jaki sposdb zbierad takie opinie? Zrob konkurs! Zobacz, jak RTV
EURO AGD zachecato swoich klientéw do pozostawienia opinii po
dokonanych zakupach. Jest to metoda prosta i skuteczna (rys. 1).
We?Z pod uwage, ze jak zaczynasz swoja przygode w e-commerce,
to pozyskanie jakiejkolwiek opinii jest trudne i czasochtonne. Im
wiekszy ruch UU (unikalnych uzytkownikéw) generujesz w swoim
sklepie, tymrosnie liczba zamdéwien i zastosowanie takiego konkursu
ma wiekszy sens. Pozwoli Ci to praktycznie bardzo szybko zebrac
wartosciowe opinie.

Jezeli jednak masz mniejszy ruch w swoim sklepie, to warto napisac
osobisty e-mail do klienta, Zze Ty jako wtasciciel dziekujesz za zakupy
i prosisz uzytkownika o wystawienie opinii o produkcie czy sklepie.
Oferujesz zatonp. 5% rabatu na kolejne zakupy. W ten sposéb zyskujesz
nowa opinie oraz szanse, ze klient skorzysta z przydzielonego rabatu
i ponownie dokona zakupdw w Twoim sklepie (rys. 2).

Jak napisatem wyzej, rob to osobiscie. Automatyczne wiadomosci
maja mniejsza skutecznosc (rys. 3).

Efekt biznesowy: Amazon.com dodat przycisk ,Czy tarecenzja byta
pomocna’”, aby umozliwi¢ konsumentom sortowanie opinii 0 najwyz-
szej jakosci. Wynik? Przychod rzedu 2,7 mld dolaréw, poniewaz
konsumenci postrzegaja recenzje jako bardziej godne zaufania, gdy
s poparte opiniami partnerow.

Zadbaj, aby uzytkownicy zostawiali opinie

o Twoich produktach, bo majg one znaczny

wptyw na zachowania nowych uzytkownikéw, ktérych
koszty akwizycji sa wysokie.

Pozwdl innym uzytkownikom oceniac¢ inne dodane
opinie, aby jeszcze zwiekszy¢ zaufanie i dowdd
spoteczny.

Optymalizuj ten proces, réb inaczej, wyrdznij sie - to
wtasnie klucz do sukcesu!

2. Powiadomienia pokazujgce
zachowania uzytkownikow

Drugim rozwigzaniem, ktére zdecydowanie polecam, jest poka-
zywanie zachowan innych uzytkownikéw. Kupujac w internecie,
nie wiemy, co ogladaja, kupuja oraz jak zachowujg sie inni podobni
do nas klienci. Dzieki przedstawionym ponizej narzedziom
mozemy przenies¢ zakupy offline do sklepu online. Jest wielu
uzytkownikéw, ktorzy potrzebuja dodatkowego bodZca na etapie
decyzji zakupowej, a pokazanie, ze pieciu uzytkownikéw kupito
ten produkt w ciagu 5 minut, moze w tym zdecydowanie pomaoc.
Prekursorem tego typu powiadomien jest portal Booking.com
(rys. 4).

Obecnie mamy na rynku dwa rozwigzania:

e https://proofly.io/

e https://trustisto.com/pl

Gtownym zadaniem przedstawionych powyzej narzedzi jest
sledzenie zachowan uzytkownikéw w sklepach internetowych

TEMAT NUMERU
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Amazon.com po dodaniu
przycisku na karcie produktu
- ,Czy ta recenzja byta
pomocna”, wygenerowat
dodatkowy przychéd rzedu
2,7 mid dolarow.
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ORYys. 1. Przyktad konkursu - nagrody za opinie. Zrédto: https://www.
euro.com.pl/cms/pisz-opinie-zdobywaj-nagrody.bhtml
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ORys. 2. Przyktad e-maila do uzytkownika. Zrédto: mail wysytany przez
serwis https://www.ceneo.pl/
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ORys. 3. Korzyég:i moze przynies¢ dobre podejscie do opinii i recenzji
produktowych. Zrédto: mage courtesy of Reviews.co.uk

ORys. 4. Zrédto: Booking.com
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ORys. 5. Przyktad powiadomienia wykorzy§tujacego koncepcje dowodu
spotecznego na urzadzeniach mobilnych. Zrédto: https://proofly.io/

Whtacz testy A/B
i zobacz réinice!

IFuitiatg. eam

50%

Grupa B

pokazujamy

50%
Grupa A

ubrywamy
powladamienia

powiadomienia

Suma sprredaty: Suma sprredaky:

4836.30 z¢ 5741.09 zt

Dane z 27.11.2017 od Jednego z naszych klientiw

O Rys. 6. Przyktad testu A/B. Zrédto: https://twitter.com/trustisto
proofly.io/
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Przedstawione narzedzia
umozliwiajqg tatwe mierzenie
skutecznosci, poprzez
zastosowanie testow A/B na
pewnej grupie uzytkownikow.
Efekt biznesowy: wzrost
sprzedazy o ponad 18% przy
wykorzystaniu tylko jednego
narzedzial

Instrukcja przygotowania testow A/B?

e Zdefiniuj dwie grupy uzytkownikéw, np. po 500 UU (uni-
kalnych uzytkownikow).

Pierwszej grupie wyswietl powiadomienia, a drugiej grupie
juz nie.

Sprawdz wyniki, a dowiesz sie, o ile wzrést wspdtczynnik
konwersji oraz o ile wzrosta sprzedaz.

Z raportéw dowiesz sie dowiesz sie, ilu uzytkownikéw klikneto
w powiadomienia i na tej podstawie dokonato zakupdw.

(zakupy, wyswietlenia produktéw, zapisy do newslettera czy
wyswietlenie opinii) - na tej podstawie system tworzy powia-
domieniaiwyswietla je konkretnym uzytkownikom, aby poméc
im w podjeciu decyzji zakupowej (rys. 5).

Social proof w formie powiadomien ma jeszcze jedng przewage
nad opiniami, wiesz, jaka? tatwo jest zmierzy¢ skutecznos¢
takiego narzedzia, robiac testy A/B na pewnej grupie uzyt-
kownikow.

Efekt biznesowy: Wzrost sprzedazy o ponad 18% przy wyko-
rzystaniu tylko jednego narzedzia!

e Pokazujtylko prawdziwe dane! Dane do wyswiet-
lania powiadomien musza by¢ realne i tworzone
na podstawie prawdziwych zachowan i dziatan uzytkow-
nikdw. W przeciwnym razie ludzie wyczuja, ze nie jestes
szczery, i stracisz wszystko, co przez lata budowates.

Jak wdrozyc¢ social proof w Twoim skle-
pie internetowym? Lista to-do:
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ORys. 7. Przyktad wykorzystania ambasadora marki. Zrédto: https://www.agatameble.pl/

3. Ambasador marki

Trzecim rekomendowanym dowodem spotecznym, ktéry warto
zastosowac, jest wykorzystanie ambasadora marki. Przykta-
dem takiego rozwigzania na rodzimym rynku e-commerce jest
ostatni rebranding marki Agata Meble, w ktérym pojawita
sie aktorka Matgorzata Socha. Jako klienci utozsamiamy sie
czasem z naszymi ulubionymi aktorami czy rolami, z ktérych
ich znamy. Jezeli mamy pozytywne skojarzenia z dang osoba,
to automatycznie mamy pozytywne skojarzenia z marka.

Nie musisz od razu szukac celebrytow, ale mozesz samodzielnie
zajac sie budowa swojego personal brandingu, ktéry automa-
tycznie wptynie na Twojg marke i jej postrzeganie. Mozesz tez
skorzystac z ustug influencerdw, ale takich, ktérzy idealnie
pasujg do Twojego produktu, ustugi czy DNA marki.

Efekt biznesowy:

e pieciokrotny wzrost liczby fanéw na Facebooku - z 30 tys.
w2013r.do 150 tys.w 2015,

69%. wskaznik spontanicznej znajomosci marki sposrod
wszystkich marek salondw meblowych, przescigajac takie
marki jak IKEA i Black Red White,

wielokrotny wzrost gotowosci uzytkownikéw do pole-
cenia marki,

wzrost Sredniej stopy wzrostu o ponad 22%, tzn. kazdego
rokuwartos¢ sprzedazy zwiekszatasie 0 1/5. Dla poréwna-
nia, wtym samym czasie lider rynku rést o potowe wolniej.

Obecnie uzytkownicy przyzwyczaili sie juz do prowadzonych
i ogélnie znanych dziatan marketingowych. Jesli badasz sku-
tecznos¢ takich dziatan, to doktadnie wiesz, jakich mozesz sie
spodziewac efektow i przy jakich kosztach. Warto zastosowac
nowe rozwigzania, takie jak social proof, ktére pozwolg Ci
szybko i bardzo wyraznie osiggnac¢ wzrost sprzedazy oraz

b4

Pamietaj o tym, ze dzisiqj
uzytkownik online jest mniej
podatny na ogdlnie znane
dziatania marketingowe. Musisz sie
wyroznic i zdoby¢ jego zaufanie.
Dowody spoteczne Ci w tym
pomoggq, ale skorzystaj z wiedzy

i doswiadczenia eksperta, ktory
dopasuje rézne koncepgje do
Twojego biznesu na podstawie
zachowan obecnych uzytkownikow.

zaufanie klientow. Jak wszystkie dziatania, rowniez te nalezy
kontrolowac, optymalizowac oraz wyciggac wnioski. Analiza
to klucz do sukcesu, ale o tym chyba wiesz.»

thttp://ir.nielsen.com/files/doc_financials/Nielsen-Global-E-commerce-
Report-August-2014.pdf
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KLIENT KTORY
POWRACA -

LEPIEJ INWESTOWAC W ZAKUP
POWTARZALNY CZY JEDNORAZOWY?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN:

Kiedy warto inwestowac¢ w relacje z klientami

Co tak naprawde decyduje o wyborze strategii dziatania

Dlaczego klienci jednorazowi sqg tatwiejsi w obstudze oraz tatwiej im sprzedac

Jakie warunki nalezy spetni¢, aby ,starzy” klienci kupowali ponownie

Jakie zasady warto przyjqg¢, aby pielegnowa¢ dtugofalowe relacje sprzedazowe

IZA KREJCA-PAWSKI

Przeprowadzita ponad 100 szkoler
z zakresu sprzedazy i obstugiklien-
ta. Trener i praktyk sprzedazy, uczy
zespoty, jak skutecznie sprzedawac
i obstugiwac klientéw niezalez-
nie od sytuacji. Autorka ksiazek
Elastyczne zarzqdzanie czasem oraz
Sprzedaz. Tylko sprawdzone techniki,
pisze artykuty i prowadzi bloga
sprzedazowego. Dzieli sie sza-
blonami rozmaéw sprzedazowych
i mapa priorytetow dostepnymi
bezptatnie nawww.izakrejcapaw-
ski.pl/prezenty

eoretycznie wydaje sie, ze sprzedaz statym klientom firmy jest ta-

twiejsza i bardziej optacalna, jednak sq branze, ktére zdecydowanie
temu przeczqg. Dlatego w tym tekscie pokaze, kiedy warto skupi¢ sie na
klientach jednorazowych, a kiedy inwestowa¢ w relacje, oraz jak odroznic
te sytuacje, aby uniknqg¢ marnowania czasu i pieniedzy.

Co tak naprawde decyduje
o wyborze strategii dziatania?

Popularne zatozenie gtosi, ze najtatwiej i najlepiej
sprzedawac statym klientom, poniewaz majac juz
relacje i zaufanie, chetniej kupuja kolejne ustugi czy
produkty. Tymczasem praktyka pokazuje, ze nie
zawsze musi tak byc.

Sprzedaz statym klientom ma nie tylko plusy. Na-
strecza rowniez wielu problemdw, niezaleznie od
tego, czy klientami sa firmy, czy osoby indywidualne.
Osobiscie wielokrotnie przekonuije sie, ze najlepszy
biznes tworzymy z nowymiklientami, a nie ze statymi.
Co wiec tak naprawde tutaj decyduje? Odpowiedz
tkwi przede wszystkim w kliencie, jego potrzebach
oraz w ofercie, jakg proponujesz. Pierwsze pytanie,
ktoére nalezy sobie zadac, brzmi: Czy problemy, jakie
rozwiazujesz/potrzeba, jaka zaspokajasz, jest jed-
norazowa, czy tez ma charakter trwaty? Towtasnie
tutaj tkwi sedno sprawy.

By¢ moze swietnie rozwigzujesz problem klienta,
jednak jeslijest onjednorazowy lub pojawia sie bardzo
rzadko, to budowanie relacji czy inwestowanie w nie
energii i pieniedzy moze by¢ dla ciebie nieoptacalne.
Przyktadowo, mamy taka grupe klientéw, ktorzy
korzystaja ze szkolenia z zakresu umawiania spotkan,
i jest to jedyne szkolenie, ktdre zamawiaja. Dzieje sie
tak dlatego, ze sa to mate, dwu-, trzyosobowe firmy

i najczesciej jedno szkolenie nie tylko w petni zaspo-
kaja ich potrzeby, ale takze wyczerpuije ich budzet.
Jednoczesnie akurat ta tematyka jest przez nich
bardzo pozadana, poniewaz stanowi ,waskie gardto”.
Dlatego tez z doswiadczenia wiemy, ze jest to grupa
klientéw jednorazowych pod wzgledem szkoler,
nawet jesli dokupuja nastepnie ksiazke czy e-book.

Dlaczego klienci jednorazowi
sq tatwiejsi w obstudze
oraz tatwiej im sprzedac?

Kluczem do zrozumienia sa tutaj emocje i pilnos¢
zaspokojenia potrzeby. Warto mie¢ na uwadze, ze
przy pierwszym zakupie emocje s najwieksze,
poniewaz mamy efekt Swiezosci. Klient jest pod-
ekscytowany zakupem lub towarzysza mu emocje
zwiazane z podejmowaniem decyzji. W pierwszy
zakup wktada sie najwiecej zaangazowania po obu
stronach. Przyktadowo, jezeli kierujemy do klien-
téw newsletter, to pierwsze z nich sg otwierane,
poniewaz klientom towarzyszy zaangazowanie.
Szczegdlnie gdy pojawia sie pilna potrzeba lub
,odpowiedni moment”, czyli jest to zakup pod
wptywem impulsu, sprzedaz jest tatwiejsza.
Co wiecej, mozemy zrobi¢ doskonate pierwsze
wrazenie, co jest tatwiejsze niz budowanie dtu-
gofalowej relacji.



Cwiczenie
1. Zastanow sig, jakie problemy rozwigzuje Twoja oferta -
jednorazowe i pilne czy tez powtarzalne i dtugofalowe?

Czy sgw ofercie produkty, ktore sg kupowane pod wpty-

wem impulsu?

Czy z punktu widzenia klienta, ponowny zakup akurat
u Ciebie bedzie miat jakiekolwiek znaczenie? Czy tez bedzie
mu ,wszystko jedno”?

Poniewaz klient jeszcze nas nie zna, wszystko jest nowe i ekscytuja-
ce, oczywiscie pod warunkiem ze wszystko idzie sprawnie, a firma
wywiazuije sie z obietnic na czas. Ostatniag sprawa jest niska lojalnos¢
klientéw, czyli otwartos¢ na testowanie chociazby wielu réznych
sklepow Internetowych w poszukiwaniu najnizszej ceny. Przemysl
zatem, jak to wyglada w przypadku twojej oferty, wykonujac ¢wiczenie.

Kiedy warto inwestowac¢ w relacje z klientami?

Inwestowac w relacje warto wtedy, gdy naszym celem sa zakupy po-
wtarzalne, a oferta jest w takim stopniu uzupetniajaca, ze klient bedzie
chciat domawiac kolejne elementy, poniewaz posiada odpowiednidla
nas potencjat budzetu i potrzeb. Przyktadowo, szkolac catosciowo
zespoty BOK, realizujemy pakiet szkolen rozwijajacych umiejetnosci,
utozony w cykl dziesieciu szkolen, co jest mozliwe, dlatego ze zespot
jest odpowiednio liczny, a klient posiada budzet. Takze wtedy, gdy
sprzedajemy ustugi abonamentowe, ktore sa tak skonstruowane,
ze rezygnacja ze wspotpracy jest dla klienta uciazliwa. Przyktadem
niech beda chociazby dostawcy systeméw e-mailingowych czy
oprogramowania, ktére wigze firme i klienta. Poniewaz mamy wieksza
gwarancje powtarzalnosci zamaéwien, warto inwestowac w relacje.

Jakie problemy warto wzigé¢ pod uwage
w przypadku statych klientéw?

Bolaczka sprzedazy klientom, ktérzy nas juz od dawna znaja, sa

cztery sytuacje:

1. Brakrozpeduiodwlekanie decyzji zpowodu braku presji - klient
nie ma juz tak silnej potrzeby zakupu, poniewaz jego emocje opadty.
Dlatego przektada i odwleka decyzje o ponownym zakupie. Nawet
jeslijest ,zdecydowany”, odwleka wykonanie samego dziatania
czy wykonanie ptatnosci.

2. Przyzwyczajenie do promocjii stylu komunikacji, ktére sprawia,
ze tracimy ,asy w rekawie”, a klient uodparnia sie na kolejne
kampanie i promocje. Wywotanie potrzeby kolejnego zakupu
jest duzymwyzwaniem, gdy dziesiaty raz klient otrzymuje rabat.

3. Brakaktywnego zaangazowania jest nastepstwem powyzszych,
poniewaz nawet jesli klient ,pozostaje w kontakcie”, przestaje
dokonywac zakupu.

4. Problemy z zamykaniem sprzedazy sg ostatecznym efektem,
ktory najczesciej spotyka sie w relacjach ze statymi klientami.
Wymaga on wielu kontaktéw z klientami, na co potrzeba czasu
ienergii.

Przyktadowo, jestem zapisana do newsletteréw sklepdw, w ktérych
kupitam ubrania. Przy pierwszym zakupie koszul bytam bardzo
podekscytowana, jednak teraz, gdy otrzymatam juz kilkadziesiat
,superpromocyjnych ofert” w ciggu ostatniego roku, jestem na nie
catkowicie odporna. Mam poczucie, ze ,przeciez moge zamowic pdzniej”.

TEMAT NUMERU

Przeanalizuj przedstawione problemy i za-
stanow sie, ktéry moze dotyczyd¢ Twoich
relacji z klientami.

Nastepnie zastanoéw sie, czy Twoi klienci maja od-
powiedni potencjat w budzecie, aby dokonywac
kolejnych zakupdw, a wiec by¢ statymi klientami,
w relacje z ktorymi warto inwestowac.

Jakie warunki nalezy spetni¢, aby
.starzy” klienci kupowali ponownie?

Warto miec¢ swiadomos¢ jednej rzeczy: niezaleznie od tego, czy
sprzedajemy nowym, czy statym klientom, obie strategie wymagaja
inwestowania. W relacje ze statymi klientami inwestujemy poprzez
,dostosowywanie oferty”, na przyktad tworzac oferte uzupetniajaca,
dopasowana do tego, co klient juz posiada.

Drugim rozwiazaniem jest oferta ,rozwijajaca”, czyli proponowanie
kolejnych ofert o wiekszym zakresie, czy - jak w przypadku kursu
online - o wyzszym poziomie, naturalnie bedacych kontynuacja
pierwszego zakupu. Oznacza to wiec, ze warunkiem jest dopaso-
wanie biznesu i strategii sprzedazy do obstugi statych klientow.
Szczegdlnie istotne jest podtrzymywanie relacji, czyli inwestowanie
energii i czasu w kontakty, aby klient nie odszedt do konkurencji.
Trzecim rozwiazaniem, ktore takze wigze sie z inwestycja, jest zapew-
nienie obstugi posprzedazowej na poziomie ,wow!” w takim stopniu, ze
nawet jesli klient dokona zakupu u konkurencji, wréci z powodu lepszych
wrazen z obstugi klienta. Warto wiec porownac koszty inwestyciji,
nie tylko finansowych, ale takze czasu i energii w wybrana strategie.

Jakie zasady warto przyjg¢, aby pielegnowaé
dtugofalowe relacje sprzedazowe?

Pare lat temu zasada, ze staliklienci sa tansi w utrzymaniu niz nowi, byta
czesto powtarzang maksyma, jednak rynek i warunki biznesowego
dziatania bardzo sie zmieniaja. Dzi$ utrzymanie statego klienta jest
réwnie kosztowne jak pozyskiwanie nowego i — moim zdaniem - jest to
najbardziej realne podejscie do tego sporu. Szukajac odpowiedzi ,na co
postawi¢”, warto przeanalizowac czynniki opisane w artykule, a wiec
przede wszystkim rodzaj problemu czy potrzeby, jakie nasza oferta
zaspokaja klientowi.

Biorac pod uwagg, ze obecnie klienci sg coraz mniej lojalni, poniewaz
maja wiele mozliwosci wyboru, warto pamigtac, ze rozwiagzaniem moze
by¢ postawienie jako gtownej danej grupy klientéw. Sprzedajac, mamy
mozliwos¢ wspdtpracowac z klientem krotko i konkretnie tak, aby wy-
wotac w nim efekt ,wow” i zakonczy¢ na jednej-dwadch transakcjach,
lub inwestowac w dtugoterminowe relacje z wieloma zamdwieniami,
aktywnie reagujac nawszystkie minusy, ktére sie z takqg wspdtpraca tacza.
Niezaleznie od wybranej strategii, obstuga kazdego typu klientow
wymaga czasu i energii, nawet jezeli punkty ich przytozenia roz-
ktadaja sie inaczej.m
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JAK ZDOBYC

DODATKOWA WIEDZE O KLIENCIE ORAZ ZAPEWNIC
WZROST SPRZEDAZY PRZY UZYCIU
MARKETING AUTOMATION NOWEJ GENERACJI?

JACEK DABROWSKI
senior PR manager, Synerise

Od 7 lat zwiazany z branzami
ITC i Martech. Wspotpracowat
zfirmami z listy Fortune 500 oraz
pomagat start-upom wyroznic
sie na kickstarter.com. Doradza
organizacjom kultury w zakre-
sie wizerunku. Absolwent UW,
SGH i Digital Marketing Institute
Dublin. Fan WiedZmina i dobrego
gitarowego grania. W Synerise
odpowiada za komunikacje i media
relations. Wierzy, ze marketing
moze byc przyjacielem cztowieka,
jeslitylko robiony jest z gtowa.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN.:

Jak zwigkszy¢ przychody i poprawic relacje z klientami dzieki Marketing Automation nowej generacji

Jak algorytmy pomagajq przetwarzac olbrzymie zbiory danych

Jak pozyskiwac¢ nowych klientéw i zwiekszac¢ ich lojalnos¢ dzieki personalizacji wspomaganej

przez sztuczng inteligencje (Al)

Czego potrzebujesz, aby stworzy¢ strategie Marketing Automation wykorzystujgcqg omnichannel i Al

Jakie wyzwania tworzy Marketing Automation w tradycyjnym ujeciu i co w odpowiedzi

oferujg nowoczesne technologie

I<iedy narzedzia Marketing Automation wkroczyty na rynek i zaczety
wspierac firmy w pozyskiwaniu, utrzymywaniu i zwiekszaniu zaangazo-
wania klientdéw, marketerzy uznali go za swojego ,Swietego Graala”. Nic
w tym dziwnego, poniewaz rezultaty osiggane po pierwszych wdrozeniach
napawaty olbrzymim optymizmem. Automatyzacja marketingu szybko sta-
ta sie priorytetem, szczegdlnie w jednej z najbardziej rozwijajqcych sie

branz, czyli e-commerce.

Must have

By liczy¢ sie na rynku, Marketing Automation po
prostu trzeba mie¢.\Wszyscy sie ztym zgadzaja, kazdy
o tym moéwi, ale ktokolwiek miat blizszg stycznos¢
zwdrozeniem, wie, Ze droga do sukcesu w tej materii
zwykle bywa ustana rézami... bez ptatkdw, z todygami
o wielkich kolcach. Na tej drodze, niczym w filmie
przygodowym, bohaterowie zmagaja sie z wieloma

ORYys. 1. Zrédto: Tomasz Paciorek, Graphic Designer, Synerise

wyzwaniamiinie kazdy z nich doczeka happy endu.

Duzowdrozen Marketing Automation sie nie powiodto

itrzebaotym mdéwic otwarcie. Istnieje wiele powoddw

tychporazek, ale najczestsza przyczynajest trudnoscé

w zbieraniu i we wiasciwym przetwarzaniu odpowied-

nichdanych. Méwiac wprost, Marketing Automation

to nie perpetuum mobile. Swietnie sprawdza sie

w dziataniu, ale pod warunkiem ze do jego silnika na

biezaco dolewamy wartosciowej mieszanki danych.

Cowiecej, marketerzy musza sie mierzyc¢ takze

7 kolejnymiwyzwaniami:

e Kluczowa role w Marketing Automation nadal
odgrywa cztowiek: to on decyduje na podstawie
analiz, jak ustawi¢ automatyzacje. W duzych firmach
jest to czesto pracanacaty etat dla kilku osdb.

* Automatyzacje nie aktualizuja sie same: raz
skonfigurowane dziataja, ale czy na pewno
tak chcemy? W dynamicznie zmieniajacym sie
Swiecie warto podazac za odbiorca.

Jak wiec w obliczu powyZszych problemow:
1) zdobyc odpowiednie dane,

) zapewnic proste wdrozenie i tatwa integracje,
3) odcigzy¢ ludzi,

) sprawic¢, by reakcja na zmiany byta jeszcze
szybsza?

N

~



TEMAT NUMERU

Cho¢ algorytmy jeszcze nie s dopuszczane, by pisac za nas tresci
komunikatow i ustawia¢ kampanie, mozemy dzieki nim zaoszczedzic¢
mnostwo czasu. Nowe narzedzia pozwalajg takze uniknac wielu pro-
blemdw zwigzanych zimplementacjg i migracja informacji zdotychczas
uzywanych systemaow.

Potega drzemie w danych

Osoby zwigzane z Al (sztuczna inteligencja), myslac o uzytkowych
aspektach swoich odkry¢, rozpisaty wiele scenariuszy dla branzy retail
i e-commerce. Okazato sie, ze algorytmy uczenia maszynowego moga
miec szerokie zastosowanie w dziataniach marketingowych, co stworzyto
podwaliny nowego podejscia do Marketing Automation.

O tym, jak innowacyjne sa to rozwiazania, moze $wiadczyc¢ fakt, ze na
Swiecie tylko 22 tys. specjalistow ma kwalifikacje w obszarze Al. To
o potowe mnigj niz pracuje w polskim ZUS-ie. Nie oznacza to jednak, ze
temat jest w powijakach.

Skutecznos¢ nowoczesnej automatyzacji marketingu

Na rynku juz istnieja rozwiazania, ktére przy wykorzystaniu Al
pozwalajg zapewni¢ wzrost przychodéw na Srednim poziomie
8%, aw najlepszym wypadku nawet o0 30%.

Wszystkie dane o Twoich klientach z kanatow offline i online
(czyliomnichannel) sg przetwarzane w czasie rzeczywistym,
w efekcie czego otrzymujesz serie rekomendowanych dziatan,
ktére pomagaja zautomatyzowac konkretne scenariusze
kampanii.

Co zyskuje Marketing Automation
w potgczeniu ze sztuczng inteligencjg?

Algorytmy operuja na olbrzymichilosciach danych, dzieki czemu mozesz
m.in. prognozowac, jak beda zachowywac sie w najblizszej przysztosci
dane segmenty klientow: kto bedzie sktonny zakupi¢ dany produkt,
akto nie. Nastepnie wyciagasz wnioskii dziatasz, np. wysytajac specjalne
promocje do 0séb najbardziej sktonnych skonwertowac sig nasprzedaz.
Ponadto Al pomaga dynamicznie serwowac rekomendacje. Cho¢ wiek-
szos¢ duzych e-commerce wyswietla rekomendowane produkty, za
tymi systemami kryja sie gtéwnie proste filtry i zapytania do baz danych.
Systemwspomagany przez Al pozwala robic¢ to szybciej i zdecydowanie
doktadniej, poniewaz na biezaco przetwarza dane o milionach powiazan
miedzy produktami a ruchami uzytkownikéw serwisu.

Zapomoca Al mozesz dokonywac m.in. analizy RFE (Recency, Frequency,
Engagement) czy RFM (Recency, Frequency, Monetary), wdrazac od
reki systemy wyswietlania podobnych i komplementarnych produktéw,

Jakie informacje o kliencie i produkcie zyskujemy dzieki
zastosowaniu sztucznej inteligencji w Marketing Automation:

czy i kiedy klient powrdci do sklepu,
ktore oferty zmotywuja klienta do dokonania po-
nownych zakupodw,

ktére produkty rekomendowac:
w momencie rozpoczecia interakcji,
w trakcie interakcji,
podczas finalizacji koszyka,
pomiedzy wizytami.

RFM i RFE - maksymalne wykorzystanie wiedzy o dzia-
taniach klientéw

RFM (Recency, Frequency, Monetary) - narzedzie stuzace do
okreslania wartosci klientéw na podstawie ich wczesniejszych
zakupow.

Na podstawie trzech zmiennych mozna dokonywac tzw. sco-
ringu klientéw i szacowac ich sktonnosci zakupowe. Systemy Al
Marketing Cloud sa w stanie robic takie analizy automatycznie.

Co oceniamy?

e Zmiennanr 1(Czas): lle czasu uptyneto od ostatniego
zakupu?
Zasada: Im krétszy czas, tym wyzsza wartos¢ danego klienta.
Zmienna nr 2 (Czestotliwos¢): Jak czesto/ile razy
dany klient dokonywat zakupdéw w naszym sklepie?
Zasada: Im czesciej klient kupowat, tym jego wartos¢
jest wyzsza.
Zmienna nr 3 (Kwota zakupu): Ile klient zostawit
pieniedzy w naszym sklepie?
Zasada: Im wiecej klient wydaje, tym wyzsza jest jego
wartosc.

RFE (Recency, Frequency, Engagement) to bazujgca na modelu
RFM metoda oceny zaangazowania klienta.

Co oceniamy?

Zmienna nr 1 (Czas): lle czasu uptyneto od ostat-
niego zakupu?

Zmienna nr 2 (Czestotliwosc): Jak czesto/ile razy
dany klient dokonywat zakupdw w naszym sklepie?
Zmienna nr 3 (Zaangazowanie): lle czasu klient
spedzit na stronie, ile kliknie¢ wykonat, czy zapisat
sie do newslettera, czy polubit firme w kanatach
spotecznosciowych itd.

poréwnywac wyniki kampanii czy optymalizowac czas wysytki
komunikatow. Dzieki temu beda one dostarczane w czasie najodpo-
wiedniejszym dla danej osoby. Dodaj do tego najbardziej oczekiwane
przez klientéw produkty i wyswietlanie na ulubionym urzadzeniu,
aotrzymasz niemal idealng personalizacje. Systemy Al Marketing
Cloud sa w stanie automatycznie analizowac zachowania klientéw
oraz szacowac ich wartosc.

All-in-one

Biorac pod uwage olbrzymia liczbe danych z poszczegdlnych kanatow,
budowanie wtasnych systemow w e-commerce zwyczajnie sie nie optaca.
Najrozsadniejsze jest sieganie po rozwiazania zintegrowane, ktére od
poczatku do korca bedg przetwarzaty wszystkie zebrane dane i dbaty
o trafnos¢ automatyzacji.

TABELA 1. Tradycyjny Marketing Automation
kontra system klasy Al Marketing Cloud

Tradycyjny Marketing

Automation System klasy Al Marketing Cloud

Po spetnieniu warunku X
automatycznie wyslij komunikat

Po spetnieniu warunku X wyslij komu-

nikat, ale zréb to o godzinie Y, w ktorej

to uzytkownik Z najczesciej wyswietla
podobne komunikaty
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TABELA 2. Przyktady uzycia Al w marketingu

Dynamiczne e-maile po porzuceniu koszyka

Wysytki determinowane dowolnym atrybutem -
zakup produktu/up-sell

Dynamiczne rekomendacje na stronie WWW
z uzyciem dynamicznej belki

Wysytaj e-mail z porzuconymi produktami, ktére do-
datkowo wykorzystuja historie klienta - wczesniejsze
zakupy, rabaty, ulubione kategorie produktow itd.

Wysytaj e-maile z oferta komplementarna wobec
zakupionego produktu, spersonalizowang za pomoca
algorytmow sztucznej inteligencji

W zaleznosci od kategorii produktowej, segmentu
klienta, lokalizacji, ptci, wieku - mozesz wyswietla¢
mu inne, spersonalizowane komunikaty

TABELA 3. Co mozesz zyskac, stosujac Marketing
Automation nowej generac;ji?

Typ klienta Online e-commerce, regionalny Amazon*

Dane « Sciezki zachowan online (np. page visit,
search)
« dane z aplikacji mobilnej
« danetransakcyjne

Punkty styku (touchpoints) e newsletter, web/mobile-push
« rekomendacje produktéw alternatywnych
« rekomendacje produktéw
komplementarnych
« personalizowany kontent na start
« personalizowana wyszukiwarka produktow

KPI (kluczowe wskazniki o wzrost przychodéw +30%
efektywnosci) vs rezultaty o liczba ogladanych produktow +80%
o liczba wejs¢ z newslettera i komunikatow
push +125%

* Dane klientéw Synerise, ze wzgledu na podpisane umowy nie ujawniamy nazw marek.

Mowigc wprost, aby w petni wykorzystac potencjat Al w Marketing
Automation, potrzebujemy systemu, ktéry zbiera dane z kazdego
mozliwego punktu styku klienta z marka, pochodzace zaréwno
zzakup6w online, transakcji dokonywanych przez aplikacje mobilne,
jakizzakupéw w sklepach stacjonarnych.

Dzieki monitorowaniu zachowania na stronie WWW czy w salonie
sprzedazy dowiesz sie, czego klient szuka i co kupuje. Kazdy kontakt
moze zostac przypisany do danej grupy na podstawie jego historii zaku-
péw, danych demograficznych itd. Na podstawie réznych prognoz, jakie
przedstawia system, bedziesz w stanie dopasowywac promocje pod
klientéw, tak aby zwiekszy¢ zaangazowanie i co za tymidzie - sprzedaz.
Zapomoca wbudowanych narzedzi do wysytek e-mail, SMS, web-push,
mobile-push czy serwowania dynamicznego kontentu displayowego
szybko przekujesz zdobyte dane w realne korzysci dla Ciebie i Twoich
klientéw. Automatyzacje dostepne z poziomu narzedzia utatwia utozenie
strategii komunikadjii reakcjinatrendy.

ORys.2.Zilu z’rédej mozliwe jest zbieranie danych do systemu klasy Al
Marketing Cloud? Zrédto: Tomasz Paciorek, Graphic Designer, Synerise

Co musisz zrobic, aby z sukcesem korzystac z Marketing
Automation nowej generacji?

Etap 1:

e zdefiniuj cele wdrozenia w odniesieniu do aktualnych
KPI (kluczowe wskazniki efektywnosci), odpowiedz
na pytanie, co Twoja firma chce osiagna¢,
opracuj plan wdrozenia zaktadajacy podziat obo-
wigzkdéw w zespole (content, integracja, specjalisci
Marketing Automation), uwzgledniajacy poszczegdlne
etapy wdrozenia w czasie,
zréb analize dziatan konkurencji pod katem Marketing
Automation, sprawdz, co robig lepiej, a czego nie robia
wecale, bo tutaj bedziesz miat najwieksze pole do popisu.

Etap 2:

e wyposaz sie w narzedzie, ktore bedzie zasila¢ Twoj zespot
w aktualne dane o dziataniach Twoich klientéw: zintegrowana
chmure marketingowa, taczaca w sobie funkcje Marketing
Automationi predykcje oparte na sztucznej inteligendji,
skonfiguruj trackery i zataduj do narzedzia archiwalne dane
ze wszystkich punktow styku klienta z marka,
pozwdl narzedziu dokonac segmentacji Twojej bazy klientéw,
opierajac sie naanalizie zachowan zakupowych i segmentach,
zaktualizuj swoje persony (charakterystykiklientow),
zacznij analizowac rekomendacje, ktére podsuwa Cinarze-
dzie, ina podstawie tych insightéw odpowiadaj na potrzeby
klientow w czasie rzeczywistym,
zaprogramuj automatyzacje zalezne od zachowan. Nie
zapomnij takze o tych podstawowych, bazujacych na sta-
tycznych danych, takich jak Zyczenia urodzinowe, promocje
jubileuszowe (jestes$ z nami juz od X lat) itd.

Whasnie teraz jest najlepszy czas na rozpoczecie przygody ze sztuczna
inteligencja w Marketing Automation. Adaptacja tej technologii na polskim
gruncie jest nawczesnym etapie, jej wdrozenie w firmie pozwolina zdo-
bycie cennej przewagi nad zbrojaca sie w sity konkurencja. W porédwnaniu
z tradycyjnymi systemami zyskujesz:

e petenobrazsciezek, jakimi podazaja Twoi klienci,

e natychmiastowa analize olbrzymich baz danych, co sprawdza sie
nawet u najbardziej wymagajacych dostawcéw ustug, takich jak
banki czy operatorzy telekomunikacyjni,

e catgpalete roznego rodzaju komunikatow, jakie mozesz wysytac
bezposrednio z systemu, bez potrzeby integracji z platformami
mailingowymi, SMS-owymi itd.,

e wiecejczasu na szlifowanie strategii,

e cenneinsighty, ktére pozwolg spojrzec na realizowane dziatania
oczami klientéw,

e wzrost zaangazowania, ktory przetozy sie nawzrost sprzedazy
produktéw/ustug,

o mozliwos¢ przewidywania najbardziej prawdopodobnych zachowan

klientow i sktonnosci do konwersji,

i jeszcze wiecej, ale ogranicza mnie limit znakéw. »
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JAK BUDAPESTER.COM
PODNIOSt WSPO+CZYNNIK
KONWERSJI

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

Czy dziat IT jest zawsze niezbedny, aby wprowadzi¢ zmiany na stronie sklepu internetowego

Jak efektywnie podnies¢ wspotczynnik konwersiji

W jaki sposob przygotowac sie do testowania zmian w witrynie sklepu

Na co zwrdci¢ uwage, planujgc optymalizacje e-commerce

lle czasu nalezy poswieci¢ na testowanie zmian na stronie internetowej, aby
wptyng¢ na wzrost wspoétczynnika konwersji

irma Budapester sprzedaje luksusowe buty i akcesoria od projektantéow
mody. Dziata przede wszystkim na rynku niemieckim. Jej wspdtzatozy-
ciel, Tomasz Rotecki, przyznaje: ,Nasz sklep kazdego miesigca odwiedzajqg
setki tysiecy uzytkownikéw. Chcielismy, zeby byt w petni funkcjonalny
i lepiej dopasowany do ich potrzeb”. Czy to sie udato? O tym witasnie

jest ten artykut.

]
Wyzwanie: zoptymalizowa¢ witryne

Duzy sklepinternetowy czestoréwnasie duzejliczbie
obowigzkow, a zarazem matej ilosci wolnego czasu.
Sklepy, ktdre sprzedaja w sieci, ciagle chca ulepszac
witryne, jednak brak zasobdw czasowych dziatow IT
jest zabdjczy dla procesdw zwigzanych ze zmianami.
Nie inaczej byto u lidera branzy obuwniczejw Niem-
czech, czyliw sklepie Budapester.com.

W przypadku Budapestera sporym wyzwaniem
byto dla nas testowanie na rynku niemieckim. Przed
rozpoczeciem prac zastanawialismy sie, czym zaskocza
nas niemieccy konsumenci. Po pierwsze, zdziwit nas
udziat ruchu z tabletéw na poziomie 20%. Kolejnym
zaskakujacym elementem byta najbardziej popularna
przegladarka, ktérg okazato sie Safari. Odpowiadata
onaza 53% ruchui 62% transakgji. To sg poziomy,
ktére w Polsce sa zupetnie niespotykane.

Cel: zrobic¢ to szybko i efektywnie
Budapester zdecydowat sie na prace w ramach za-

proponowanego przez nas innowacyjnego produktu.
Mowa tutaj o Growcode - sposobie na optymalizacje

wspdtczynnika konwersjiw sklepach internetowych
bez udziatu IT.

Prace rozpoczeto od analizy ilosciowej i eksperckiej,
ktorej celem byto zidentyfikowanie ,waskich gardet”
serwisu. W jej trakcie okazato sie, ze najwiekszy po-
tencjat maja karta produktui koszyk. Dodatkowo
efektywnosc¢ wersji mobile byta zaskakujaco niska
w poréwnaniu z desktopem (zazwyczaj wspdtczynnik
konwersji na urzadzeniach mobilnych jest rowny
potowie wspdtczynnika konwersji na urzadzeniach
desktopowych).

Nasi analitycy zwrdcili takze uwage, ze nagtéwek
strony zajmuje bardzo duza czes¢ ekranu, utrudniajac
przegladanie tresci w kazdej rozdzielczosci. Serwis miat
ponadto bardzo dobre USP (m.in.darmowa przesytke),

Czym jest Growcode?

PAWEL OGONOWSKI
co-founder, partner - Conversion

Optymalizuje konwersje, szkoli,
wdraza analityke i zajmuje sie
marketingiem. Jest nieskorczona
kopalnia pomystow, ktére
napedzaja firme Conversion.
Autor catej masy artykutow,
ktore udostepnia w swoich so-
cial mediach. Absolwent Szkoty
Gtownej Handlowej na kierunku
Zarzadzanie.

Growcode to pierwszy na rynku sposdb na optymalizacje ecommerce, ktory

gwarantuje wzrost przychoddw bez angazowania I T. Bez zbednego angazowania

Twojego zespotu. Od pomystu do efektdw.
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USP (Unique Selling Proposition)

Unikalna wartosc oferty - to odpowied?Z na pytanie: dlaczego
Twadj wymarzony klient powinien kupic od Ciebie, a nie od Two-
jego konkurenta? OdpowiedZ na to pytanie, w formie zestawu
przewag konkurencyjnych, powinna by¢ komunikowana jasno
i klarownie w catej witrynie internetowej.

Conversion’s Funnel Model

Poréwnanie witryny z lejkiem, ktory zweza sie ku dotowi,
i przedstawienie na nim szesciu czynnikow majacych wptyw
na wspotczynnik konwersji.

jednak to USP nie byto komunikowane w wystarczajaco spojny i widoczny
sposdb nawszystkich podstronach serwisu na wszystkich urzadzeniach.
W trakcie analiz zwykorzystaniem Conversion's Funnel Model zauwazy-
lismy, ze brakuje bodZcéw, ktdre zapewnityby, ze uzytkownik kupowatby
produkty Budapester od razu, a nie odktadat te decyzje na pdzniej.

Na podstawie powyzszych wnioskéw przygotowalismy alternatywne
wersje serwisu, ktore zostaty zakodowane i przetestowane w technologii
Swiftswap, ktora umozliwia catkowite pominiecie firmowych programistow.

Swiftswap

Autorska aplikacja, ktora pozwala na kodowanie, przeprowa-
dzanie testow A/B i serwowanie zmian wszystkim uzytkow-

nikom bez zaangazowania IT. Umozliwia dowolne zmienianie
front-endu Twojej witryny (od drobnych zmian graficznych
po cate szablony).

Wersja serwisu do testowania

Do pierwszego testu wybrano kilka hipotez:

e Pierwszaznich zaktadata, ze poprawienie komunikacji silnych
przewag konkurencyjnych, ktorymi dysponuje Budapester (m.in.
darmowa dostawa i bezptatny zwrot), wptynie na podniesienie
wspotczynnika konwersji.

* Kolejnahipoteza dotyczyta nagtowka, ktéry zajmowat zbyt duzo
miejsca, a koszyk byt nieuzyteczny tak w wersji desktopowej, jak
iwwersji mobile.

Nagtowek: Zmianom ulegaja zaréwno ikony znajdujace sie po prawej
stronie witryny, jak i ich klikalno$¢. Zmieniamy tez komunikacje USP na
samej gorze. Dodatkowo w logotypie usuwamy adres WWW witryny,
dzieki czemu cata strona zostaje przesunieta do gory. Wazne zmiany
zachodza na wersji mobilnej i tablecie.

Karta produktu: Na karcie produktu zostato dodane USP, ktore jest
zawsze rozwiniete pod detalami. Dodatkowo podkreslamy dostepnos¢
produktéw i natychmiastowa wysytke. Duzy wptyw na zwiekszenie
wspotczynnika konwersji bedzie miato podkreslenie darmowej dostawy.
Zaakcentowanie dostepnosci produktow, ktore sa w pojedynczych
egzemplarzach, wptynie na szybsza reakcje kupujacego (informacja
pojawiata sie po wybraniu rozmiaru).

Koszyk: W wersji po zmianach w koszyku umieszczamy komunikat
oostatniej sztuce danego produktu. Zabieg ten sktoni kupujacych uzyt-
kownikéw do podjecia szybszej reakcji. Podkreslamy ceny produktow,
ktore sg przecenione. Darmowa dostawe zaznaczamy kolorem zielonym,

GO

ORys. 1. Przed zmiana. W wersji oryginalnej serwisu informacja o darmowe;j
przesytce nie jest mocno podkreslona (znajduje sie tylko w nagtéwku bez
dodatkowej ikonki, a nie ma jej w okolicy call to action na karcie produktu).
Drugi problem to bardzo wysoki nagtéwek oraz ikonka koszyka, ktéra go
nie przypomina. Dodatkowo linki do logowania i do schowka sa zamato
widoczne i nie rzucaja sie w oczy uzytkownikom serwisu

GUaT]

O Rys. 2. Po zmianie. Po zmianach nagtéwek jest nizszy. Komunikacja
o darmowej dostawie i o dostepnosci produktu jest wyrazniejsza.
Komunikaty rzucaja sie w oczy dzieki wyrdzniajacym sie kolorom
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ORYys. 3. Zmiany zostaty wprowadzone réwniez w wersji mobilnej. Wazne
przy tej optymalizacji jest to, zeby zawrze¢ podpisy pod ikonkami menu
i koszyka, poniewaz nie dla wszystkich te oznaczenia sa oczywiste. Trzeba
zadac sobie pytanie, co jest najwazniejsze dla uzytkownika w wersji
mobilnej. Dlatego ukrylismy ikonki logowania i schowka, aby wszystko
byto czytelne. Komunikaty na zielono (o dostepnosci i darmowejwysytce)
widoczne sa bez koniecznosci przewijania strony
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O Rys. 4. USP zostato rozwiniete i dodane w ramce, ktéra podkresla
jego widocznosc i kontrastuje z reszta. Sklepy zazwyczaj pamietaja,
aby dodac USP, ale przyktadaja zbyt mata wage do umieszczenia go
w widocznym miejscu

dzieki czemu komunikat jest bardziej wyrazisty i widoczny. Ukrywamy
sekcje z kodem rabatowym, ktéra na rozdzielczosci powyzej 1280 px
przemieszcza sie na bok.

Wszystkie zmiany zostaty przygotowane i przetestowane na kazdym
typie urzadzenia: desktopie, tablecie i smartfonie. Kodowanie tak roz-
budowanych zmian trwato tylko 10 dni.

Czy testowane zmiany przyniosty efekty?

Przyniosty, i to jakie! Podczas testu wspdtczynnik konwersji wzrost
0 12,5%. Ponadto zmiany testowane na urzadzeniach mobilnych od-
notowaty wzrost az 0 29%! Najefektywniejsze byty te, ktore zostaty
wprowadzone nakarcie produktu.

Wzrost wspotczynnika konwersji o 12,5% daje taki sam wzrost przy-
chododw. Jezeli sklep Budapester generowatby sprzedaz na poziomie
500000 zt miesiecznie, wzrost wspodtczynnika konwersji przynidstby
60tys. zt dodatkowego obrotu kazdego miesigca. To efekt, ktory udato
sie uzyskac w ciggu 6 tygodni wspdtpracy z catkowitym pominieciem
dziatu IT, ktory opiekowat sie strona.m

Efekty:

o Wspotczynnik konwersji —wzrost 0 12,5%

o Wspdtczynnik konwersji w wersji mobilnej - wzrost 0 29%
e (Czas: 6tygodni

(A

O Rys. 5. Przed zmianami nie wida¢ informacji o darmowej dostawie,
ktérajest kluczowym elementem USP na stronie Budapester.com. Serwis
nie wykorzystuje rowniez wystarczajaco bodZcéw, poniewaz przecena
produktu nie jest komunikowana na stronie koszyka
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O Rys. 5. Po zmianach wyraznie wida¢ komunikaty o dostepnosci pro-
duktdw, ich ewentualnej przecenie i darmowej dostawie. Informacje te
zostaty wyréznione kontrastowymi kolorami, aby rzucaty sie w oczy

ORys. 7. Analogiczne zmiany zostaty wprowadzone w wersji mobilne;j.
Udato sie wszystko zmiescic tak, ze strona nie stracita czytelnosci. Dzieki
kontrastowym kolorom komunikat rzuca sie w oczy
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JAK WYKORZYSTAC
MARKETING AUTOMATION
NA KAZDYM ETAPIE SCIEZKI
ZAKUPOWEJ KLIENTA?

IRENEUSZ KLIMCZAK
content marketing expert
w GetResponse

Ekspert ds. content marketingu
w GetResponse. Pomaga klien-
tom w prowadzeniu skutecznych
kampanii online marketingo-
wych. Znajdz go na Twitterze -
@irekklimczak - tam chetnie roz-
mawia o online marketingu.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN:

Jak przebiega sciezka zakupowa klienta

Jak wykorzysta¢ automatyzacje w kazdym momencie styku klienta z markqg

Jak przygotowac trzy praktyczne cykle Marketing Automation, dzigki ktérym pozyskasz

nowych klientéw

Jak wyglgda przyktadowy cykl Marketing Automation na etapie rozwazania zakupu

arketing Automation pomaga wprowadzi¢ praktycznie wszystkie
biznesowe plany w zycie. | to bez wzgledu na branze: niewazne,
czy prowadzisz maty e-sklep, jestes growth hackerem w start-upie, czy
pracujesz w dziale marketingu duzego e-commerce - w kazdym z tych
przypadkéw mozesz wykorzysta¢ automatyzacje, tak by dopasowywac
przekaz do potrzeb grupy docelowej i prowadzi¢ skuteczne kampanie

online marketingowe.
]

W ponizszym artykule skupimy sie na jednej
7 najbardziej charakterystycznych cech Marketing
Automation - wszechstronnosci. Przekonasz
sie, ze dzieki automatyzacji mozesz utrzymywac
regularny kontakt z odbiorcami bez wzgledu na
to, na ktérym etapie $ciezki obecnie sie znajduja.
Pokaze Ciprzyktady praktycznych cykléw, ktére
mozesz wykorzystac, oraz zaproponuje konkretne
przyktady tresci, ktére moga okazac sie pomocne
w konwersji odbiorcow w lojalnych, regularnie
powracajacych klientow.

Customer Journey
- czyli jak przebiega sciezka
zakupowa klienta?

Marketerzy zawsze staraja sie zobrazowac droge
pokonywana przez klienta, aby moc lepiej plano-
wac komunikacje. Ale bez wzgledu na wybrang
forme, czy bedzie to lejek, géra, na ktéra wspina
sie odbiorca, petlalojalnosci, czy tez szczegdtowo
rozpisana mapa podrozy klienta - kazda forma
wizualizacji sciezki bedzie zawierata nastepujace
trzy kluczowe etapy:

e Budowanie $wiadomosci
e Rozwazanie zakupu
e Zakup

Uzyje ich jako tta, prezentujac kilka prostych
i praktycznych cykli Marketing Automation,
ktore udowodnia, Ze automatyzacje mozesz
zastosowacé w kazdym punkcie styku z marka.

Wykorzystaj ponizsze przyktady jako zrédto
inspiracji do prowadzenia dziatan online marke-
tingowych w swoim e-sklepie!

Etap 1:
budowanie swiadomosci

Budowanie swiadomosci marki to pierwszy etap
podrézy klienta. Odbiorcy nie wiedza jeszcze o ist-
nieniu Twojego produktu czy Twojej ustugi. Cowiecej,
niektorzy nawet nie znaja branzy czy konkurencjii by¢
moze dopiero pierwszy raz beda czytac jakiekolwiek
informacje o tymrynku. Beda nawtasngreke szukac
wskazowek, ktére pomoga im okresli¢ Twojej ustugi
potrzeby i nakierujg narozwigzanie, ktére je zaspokoi.
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ORys. 1. Cykl Marketing Automation na etapie budowania swiadomosci marki

Twoje zadanie polega na tym, by pomadc odbiorcom pozna¢
Twoja marke. Docelowo ma ona znaleZ¢ sie wsréd tych paru,
ktére beda brali pod uwage, podejmujac ostateczng decyzje
o zakupie. Dlatego pokaz im, ze znasz ich problemy, i wyjasnij,
jak Twdj produkt moze je rozwigzac.

Gtéwny cel: edukacja.

Sugerowane tresci: artykuty, posty na blogu, checklisty,
wskazdéwki, poradniki, wideoprzewodniki, e-booki, webinary
poradnikowe.

W tym przypadku cykl z rys. 1 rozpoczyna sie w momencie
zapisu na webinar na stronie typu landing page. Subskrybenci
otrzymujg e-maila z podziekowaniem oraz dwa przypomnienia tuz
przed wydarzeniem. Po zakonczeniu webinaru kazdy uczestnik
otrzymuje wiadomosc z niespodzianka, a osoby, ktore zapisaty
sie nawydarzenie, ale nie wziety w nim udziatu - link do nagrania.
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Webinary to doskonaty sposdb na zainteresowanie poten-
cjalnych klientéw. Przygotowujac takie e-spotkanie i dzielac
sie na nim wartosciowymi tresciami, zaprezentujesz pomy-
sty, ktére przekonaja ich o tym, ze Twoj produkt rozwiaze
ich problem. To zas przyblizy ich do podjecia ostatecznej
decyzji o zakupie. Przyktadowo, jesli masz sklep zoologiczny,
mozesz opowiedziec o tym, w jaki sposéb pielegnowac siers¢
u rasowych czworonogow, jakich srodkéw uzywac, czym je
czesac, w jaki sposdb to robi¢. Tym samym przedstawisz
uczestnikom spotkania rézne warianty i podzielisz sie intere-
sujacymi dla nich informacjami. Jesli chcesz wiedzie¢ wiecej
na temat tego, jak webinary pomoga Ci w zdobywaniu nowych
klientow, koniecznie zajrzyj do bazy wiedzy GetResponse,
gdzie znajdziesz mndstwo wartosciowych materiatow dla
e-commerce.
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ORys. 2. Cykl Marketing Automation na etapie rozwazania zakupu
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Etap 2: rozwazanie zakupu

Na tym etapie odbiorcy wiedza juz, na czym polega ich problem, i szu-
kaja najlepszego sposobu jego rozwigzania. To ten moment, w ktorym
nawigzujesz relacje z potencjalnymi zainteresowanymii przedstawiasz
im wartosci swojej marki. | to wtasnie wtedy dopasowujesz przekaz do
ich potrzeb i preferencji oraz dostarczasz odpowiednie, najbardziej
wartosciowe z ich punktu widzenia tresci.

Gtéwny cel: pomdc odbiorcom ocenié, czy to, co oferujesz, jest dla
nich odpowiednie.

Sugerowane tresci: kursy, opinie klientéw, case studies, pytaniaiod-
powiedzi, webinary produktowe.

Poznaj przyktad cyklu Marketing Automation na etapie rozwazania
zakupu (rys. 2).

Cyklrozpoczynassie, kiedy uzytkownik zapisuje sie na kurs e-mailowy
(mozesz przygotowac taki kurs praktycznie o wszystkim - przyktadowo,
jesliprowadzisz sklep z artykutami krawieckimi, przygotuj kurs o podsta-
wach szycia lub ze wskazdwkami o wycinaniu zaawansowanych krojow
dla do$wiadczonych klientow). Codziennie lub co kilka dni, w zaleznosci
od preferenciji, uczestnik otrzymuje wiadomos¢ z artykutem lub linkiem
do filmu na dany temat (a w takim filmie mozesz rowniez przedstawic
dziatanie swojego produktu w praktyce). Na zakoriczenie dostaje e-mail
z linkiem do quizu, bedacego podsumowaniem catego kursu.

Mozesz uatrakcyjni¢ swoj przekaz, oferujac kod
rabatowy osobom, ktére osiggnety odpowiednio
wysoki wynik w kursie.

Etap trzeci: zakup

To faza, w ktérej odbiorcy sa juz gotowi kupi¢ dany produkt. Wy-
biora jedna z kilku rozwazanych wczesniej marek. Na tym etapie

[l Pl wadomads: DO ZNITHOWY M

Twoim gtéwnym celem jest poméc im podjac Swiadoma decyzje
zakupowa - innymi stowy, kiedy nadejdzie stosowny moment,
zrob wszystko, by wybrali wtasnie Twoj produkt.
Podejmowanie decyzji bywa stresujace i wigze sie ze sporym
napieciem. Dlatego sugeruje, aby w tym momencie szczegdlnie
zadbac o jasnos$¢ komunikacji. Niech Twdj przekaz bedzie prosty,
krotki i konkretny.

Gtéwny cel: pomdc potencjalnym klientom w podjeciu Swia-
domej decyzji zakupowej.

Sugerowane tresci: zestawienie ofert konkurencji, bezptatny
okres probny produktu, demo, audyt/rekomendacje, szablon
prezentacji, arkusz danych, poradnik, jak przekona¢ kadre
zarzadzajaca.

Spojrz na przyktad cyklu na etapie podejmowania decyzji
o zakupie (rys. 3).

Cykl zaczyna sie, gdy subskrybent odwiedzi dany adres URL, np.
wybrang sekcje na Twojej stronie WWW. Otrzymuje wowczas
e-mail z jasnym nawotaniem do dziatania - zakupu ogladanego
na tej stronie produktu lub zapisu na bezptatny okres testowy,
aby pozna¢ mozliwosci oferowanej przez Ciebie ustugi. Jesli
odbiorca nie kliknie zadnego linku, nastepnego dnia dostanie
wiadomos¢ przypominajaca.

Podobny cykl mozesz przygotowac rowniez w momencie, gdy
odbiorca porzuci koszyk - mozesz mu wtedy wysta¢ wiadomos¢
z kodem rabatowym zachecajgcym do dokonczenia zakupdw.

A jak Ty wykorzystasz Marketing
Automation w swoim e-sklepie?

Jak widzisz, Marketing Automation mozna wykorzystac na
kazdym etapie $ciezki zakupowej klienta. Mozesz wykorzy-
stac¢ powyzsze przyktady w swoich dziataniach. Pamietaj, ze
mozesz skorzystac réwniez z gotowych do uzycia szablonow,
ktére znajdziesz w koncie GetResponse - dzieki nim z tatwo-
$cig zaplanujesz cykle, ktére pomoga Ci osiggac réznorod-
ne cele biznesowe oraz poszerzyc baze lojalnych klientow.
Powodzenia! ®
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ORYys. 3. Cykl Marketing Automation na etapie podejmowania decyzji o zakupie



STRATEGIA

PLATFORMY

MARKETPLACE -
JAK WYKORZYSTAC POTENCJAL
GLOBALNEGO E-COMMERCE

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

Czym marketplace rézni sie od tradycyjnego modelu e-commerce

Jak dzieki obecnosci na platformach marketplace rozwija¢ sprzedaz w kanale
zaréwno B2B, jak i B2C

Ktére platformy marketplace warto bra¢ pod uwage, planujgc miedzynarodowq
ekspansje e-commerce

Jak przygotowac¢ sie do rozpoczecia sprzedazy na platformach marketplace
przyg e pocze P Yy P P KONRAD ZACH

Jak dzieki rozwigzaniom oferowanym przez m.in. Amazon FBA zdjg¢ z siebie ciezar
odpowiedzialnosci za logistyke i obstuge zwrotéw Ekspert z kilkunastoletnim do-
Swiadczeniem w realizacji glo-
balnych strategii online. Odpo-
wiadat za rozwoj e-commerce
w wiodacych firmach dystrybu-
cyjnych z branzy ksiegarskieji IT
oraz wspottworzyt kilka sklepow
internetowych B2C. Zatozyciel
agendji thinkHUB.pl specjalizuja-
cej sie w budowie strategii online
w Polsce i CEE. Mentor w akce-
leratorze WAW.ac oraz wykta-
dowca przedmiotéw zwiazanych
z e-business na Akademii Leona
Kozminskiego.

Czy wiesz, ze realizujqc sprzedaz wytgcznie na rynku krajowym, docie-
rasz tylko do ok. ©,8% potencjalnych konsumentéw? Pozbawiasz sie
szansy dotarcia do ok. 12@-krotnie szerszej grupy klientéw oraz niespetna
200-krotnie wiekszego grona odbiorcéw Twoich dziatann e-marketingowych.
A zatem: mozesz to robi¢ dalej albo...? Skorzysta¢ z globalnych platform
marketplace, ktéra jest najbardziej efektywnym narzedziem weryfikacji
potencjatu rynkéw zagranicznych online.

Czym jest online marketplace?

Czym rézni sie marketplace od klasycznego modelu e-commerce?
Marketplace jest modelem biznesowym e-com-
merce, ktorego cecha charakterystyczna jest
mozliwos¢ oferowania na rynku globalnym tego
samego produktu lub ustugi réwnolegle przez
wielu dostawcow. Najpopularniejsze platformy
e-commerce wykorzystujgce potencjat marketplace
oferuja praktycznie nieograniczone mozliwosci
budowania zasiegu i Swiadomosci marki dla do-
stawcow prezentujacych za ich posrednictwem
swojg oferte w Internecie.

Oferowaniem tego samego produktu przez wielu dostawcow (rézne ceny,
dostepnosé).

Dostepnosciag wielu, czesto zupetnie réznych, kategorii produktowych
w jednym miejscu - tzw. one-stop-shop.

Modelem logistycznym dropshipping jako podstawowg metoda logistyczng

oferowang klientom.

Oferowaniem specjalistycznych ustug firm trzecich, uzupetniajacych
podstawowa baze produktowa.

Najczesciej globalnym charakterem platformy - wykorzystaniem poten-
cjatu crosshorder.

Zapewnieniem przez operatora platformy oraz spotecznos¢ certyfikacji
i scoringu (rankingu) dostawcéw.

Czy warto oferowaé swoje
produkty i ustugi na
platformach marketplace?

marek w kanale online jest to, ze wigkszosc¢ tego

Najistotniejszg zacheta dla przedsiebiorcow aktyw-
nie wykorzystujacych platformy marketplace do
zwiekszenia sprzedazy i rozpoznawalnosci swoich

typu serwiséw rozlicza sie z partnerami w mo-
delu optaty za sukces (success fee). W modelu
tym rozliczamy sie z posrednikiem w momencie
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TABELA 1. Propozycja wartosci modelu
,, marketplace dla dostawcéw i klientow.
Zrodto: materiat wiasny autora

o - &1 - -
Rozwijajgc swoj biznes online
. . Z punktu widzenia dostawcéw Z punktu widzenia klientéw
wyl’qcznle na rynku pOISkI m’ * Najtanszy sposéb badania e One-stop-shop.
pozbawiasz sie Szansy nowych rynkow. e Jeden punkt kontaktu - np. obstuga
o Niska bariera wejscia na rynki klienta, serwis.
dotarcia do ok 120-krotnie wschodzace, bez trafficu. « Dostep do produktow i ustug kom-
. . * Wykorzystywanie potencjatu plementarnych - np. tanszych.
szersze) grupy potenCJCllnych long tail. « Dostep do ustug specjalistycznych.
” e Dotarcie do nowych grup e Bezpieczenstwo finansowania
konsu mentow. odbiorcow. transakcji.
o BigData - Zzrédto inspiracji
do rozwoju oferty czy zmiany
modelu biznesowego.

TABELA 2. Kluczowe informacje na temat potencjatu rynku online w Polsce, Unii Europejskiej i na swiecie
- opracowanie wtasne autora. Zrédto: https://bit.ly/2pn2puh (dostep: 19.03.2018)

Swiat Unia Europejska Polska Udziat Polski na $wiecie
Uzytkownicy Uzytkowr)lcy telefonow 637 min 28 min 0.74%
Internetu komadrkowych
Uzytkownlcly.medlow Uzytkowrjlcy telefonow 637 min 15 min 0,53%
spotecznosciowych komaorkowych
Uzytkownicy
telefonow 4917 min 1101 min 54,54 mln 1,11%
komoérkowych

CH ECKLISTA zrealizowania transakcji z kontrahentem. Daje to firmom nieograni-
czone mozliwosci rozbudowy dtugiego ogona produktowego oraz
obecnos¢ narynkach miedzynarodowych przy stosunkowo niskich
kosztach inwestycyjnych. Oferowanie produktéw i ustug na globalnych
mach marketplace? platformach e-commerce zapewnia zaréwno przedsiebiorcom, jak
i klientom wiele korzysci. Najistotniejsze z nich zestawiono w tabeli 1.
Druga niezwykle wazng korzyscig wynikajaca ze sprzedazy pro-
duktow i ustug za posrednictwem marketplace jest ich globalny
zasieg oraz wysoka rozpoznawalnosc, a takze lojalnosé na rynkach
lokalnych. Dane z dorocznego raportu Digital in 2017 Global Overview
publikowanego w serwisie WeAreSocial, okreslajace udziat rynku
polskiego oraz Unii Europejskiej wzgledem globalnego potencjatu
online, zestawiono w tabeli 2.
Jak wynika z powyzszych danych, rozwijajac swoj biznes online
wytgcznie na rynku polskim, pozbawiasz sie szansy dotarcia do ok.
120-krotnie szerszej grupy potencjalnych konsumentéw oraz
niespetna 200-krotnie wiekszego grona odbiorcéw Twoich
dziatan e-marketingowych. Dlatego tez w artykule skupitem
sie wytacznie na globalnych platformach marketplace. Jezeli
bowiem prowadzisz swoj sklep internetowy i myslisz o jego
rozwoju, zaréwno pod katem szerokosci oferty, jak i dostepu
do nowych rynkéw oraz grup docelowych, zdecydowanie reko-
menduje Ci rozpoczecie przygody z platformami marketplace
dostepnymi na rynku europejskim oraz swiatowym.

Od czego zaczgc sprzedaz na platfor-

Ktére platformy marketplace warto brac¢
pod uwage, planujgc miedzynarodowq
ekspansje e-commerce?

Wérdéd najpopularniejszych i najlepiej rozpoznawalnych platform

marketplace mozemy wyroznic:

e Alibaba.com - czotowg globalna platforme marketplace
dedykowana rynkowi B2B,
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ORys. 1. Najpopularniejsze platformy makretplace B2C wg regionéw $wiata. Zrédto: materiat wiasny autora

Tabela 3. Zestawienie najpopularniejszych
platform marketplace B2C. Zrédto: materiat
wtasny autora

Region $wiata Najpopularniejsze platformy marketplace B2C
Globalne Amazon, Aliexpress

Ameryka Pn. Amazon, eBay, Walmart online
Ameryka Pd. Mercado Libre

Azja Lazada

Europa Amazon, eBay

Afryka Mall for Africa

Rosja Ozon

Bliski Wschod Aliexpress, TMall, JD

Japonia Rakuten

AustraliaiOceania  Amazon, Kogan

e Amazon.com oraz Aliexpress.com - dwie najwieksze
platformy marketplace dla rynku konsumenckiego B2C,

e Uber.com oraz Fiverr.com - doskonate przyktady platform
posredniczacych w sprzedazy kompetencji, know-how, ustug
czy konkretnych umiejetnosci praktycznych,

e Etsy.com - przyktad ,hybrydy” marketplace dziatajacej
sprawnie zaréwno na rynku B2C (sprzedaz produktéw
hand-made), B2B (sprzedaz surowcdw do wyrobu produktéw
hand-made), sprzedazy ustug oraz organicznego budowania
spotecznosci konsumentow i wytworcédw skupionych wokot
wielu obszarow dyskusji na temat produktéw, sztuki, designu
czy nawet materiatoznawstwa.

Planujac rozwdj sprzedazy w kanale online na konkretnych rynkach
iw okreslonych regionach geograficznych, warto rozwazy¢ swoja
obecnos¢ rowniez na platformach e-commerce zestawionych
w tabeli 3.

Aby efektywnie przygotowac sie dorozpoczecia sprzedazy na platformach
marketplace, rekomenduje Ci opracowanie swoistej checklisty, ktéra
osobiscie polecam i pomagam wdrazac firmom planujacym ekspansje
sprzedazy online na rynki zagraniczne.

Odpowiedz na pytania z checklisty pozwoli Ci zweryfikowac Twoj status
gotowosci do sprzedazy online za posrednictwem globalnych marketplace.
Jezeliznaczna czes¢ odpowiedzi nanie bedzie negatywna, nie zniechecaj sie.
Pamietaj, ze wigkszos¢ barier wejscia, z ktérymi borykaja sie poczatkujacy
e-przedsiebiorcy, jest iluzoryczna, a tatwosc¢ dostepu do informacji oraz
unifikacja przepisdw (co najmniej na terenie Unii Europejskiej) pozwala
na naprawde rzetelne przygotowanie sie pod katem operacyjnym, jak
i ksiegowym do ekspansji na rynki miedzynarodowe.

Podsumowanie

Obserwujac od wielu lat proces ekspansji miedzynarodowej platform e-
-commerce, zdecydowanie polecam Ci nieprzerwane, wnikliwe badanie
potencjatu nowych rynkéw, a takze tych, na ktérych jest juz biznesowo
aktywna Twoja konkurencja. Moze sie bowiem okazac, ze wérod krajow czy
regionow, ktorychnigdy dotej pory nie brates pod uwage, rozwazajac wyjscie
poza granice Polski, pojawia sie perspektywy, ktére wniedtugim czasie beda
miaty szanse stac sie gtdwna sita napedowa strategii e-commerce Twojej
firmy. Arosnaca, globalna, Swiadomosc¢ konsumentdw wobec internetowych
kanatow sprzedazy spowoduije, ze oferowane przez Ciebie produkty czy
marki stang sie coraz bardziej rozpoznawalne i niecierpliwie oczekiwane
przez blisko 4 miliardy klientow posiadajacych dostep do Internetu -
czego Cizdecydowanie iz catego sercazycze!m
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[Case'study:wykorzystanielpotencjatuJAmazon'com

Amazon.com swoja dziatalnos¢ rozpoczat w 1994 roku.
To jeden z pierwszych na $wiecie sklepdw internetowych.
Obecnie jest zdecydowanym, Swiatowym liderem sprzedazy
konsumenckiej w kanale online. Sprzedaz na Amazon.com
rosnie dynamicznie od wielu lat, a innowacyjne pomysty
i plany rozwojowe powoduja, ze powinnismy spodziewac
sie coraz bardziej spektakularnych sukceséw i informacji
rynkowych na temat tej spotki.

Amazon.com funkcjonuje obecnie na wielu rynkach, nato-
miast za posrednictwem dostarczanej przez siebie ustugi
FBA (Fullfilment by Amazon) umozliwia przedsiebiorcom
sprzedaz produktéw na kilkunastu rynkach europejskich
oraz w Stanach Zjednoczonych i Azji. Niewatpliwa korzyscia
dla przedsiebiorcow zainteresowanych taka forma ekspansji
w kanale online jest to, ze Amazon.com uruchomit w tym celu
dedykowang strone réwniez w jezyku polskim.

Obecnos¢ Twojej oferty produktowej na platformie Amazon.
com niesie ze sobg mndstwo korzysci zaréwno biznesowych,
jak i wizerunkowych, m.in.:
*«  Woykorzystanie naturalnego globalnego zasiegu do bu-
dowania rozpoznawalnosci Twoich marek,
Zarzadzanie ofertg, polityka cenowg oraz kosztami logi-
stycznymi Twojej oferty na kilkunastu rynkach w jednym
miejscu,
Doskonale funkcjonujace wsparcie centrum obstugi
partneréow Amazon oraz dostep do dedykowanych grup
dyskusyjnych,
Petne wsparcie Amazon w zakresie obstugi wysytki
i zwrotéw do magazynow centralnych Amazon.com,
Mozliwosc realizacji kampanii marketingowych bezposrednio
wewnatrz platformy Amazon.com (system reklamowy CPC
zblizony swoim dziataniem do rozwigzania Google AdWords),
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promocyjnych,

« Dostep do zaawansowanych
raportéw i analiz, pozwalajacy na
statg optymalizacje Twojej oferty
w kanale online.

Amazon.com przez ponad 20 lat
swojej obecnosci w e-commerce
zoptymalizowat mnostwo procesow
i czynnosci zwigzanych z handlem
elektronicznym, aw wielu przypad-
kach jest bez watpienia wyznacz-
nikiem trendéw technologicznych,
marketingowych czy logistycznych.
Dzieki temu proces rejestracji konta,

e Narzedzia umozliwiajace sto-
1T

sowanie wielowymiarowych akcji
2014 1%

Hth

ORys. 3. Polskojgzyczna wersja strony informacyjnej serwisu Amazon
Seller Center. Zrédto: https://services.amazon.co.uk/business/
sprzedaz-online.html (dostep: 20.03.2018)

Import lub
wprowa-
dzenie bazy
produktowej
(bazujac na
wielu ustan-
daryzowanych
szablonach)

Wybér
rynkéw
docelowych
oraz ustalenie
cennika
produktow

Rejestracja
konta (online,
minimum
formalnosci)

ORys. 2. Przychody Amazon.comw latach 2004-2017 w mld USD. Zrédto: https://www.statista.com/
statistics/266282/annual-net-revenue-of-amazoncom (dostep: 20.03.2018)

oferowania produktow czy biezacej
obstugi zamowien zostat uprosz-
czony do minimum.

Amazon.com jednoznacznie i pre-
cyzyjnie przedstawia oferte dotyczacg kosztu sprzedazy,
przechowywania i wysytki produktéw, dzieki czemu mozesz
w prosty sposéb dokonac kalkulacji swojego biznesplanu
i zweryfikowac optacalnos¢ Twojej obecnosci na tej platformie.
Petny cennik ustug Amazon FBA znajduje sie pod adresem:
https://services.amazon.co.uk/business/sprzedaz-online.
html#affordable-pricing.

Zachecam Cie do odwiedzenia specjalnej strony Amazon FBA
oraz do obejrzenia filmow informacyjnych i instruktazowych,
ktére z pewnoscig utatwig Ci stawianie pierwszych krokow na tej
platformie. Filmy dostepne sg na kanale YouTube pod adresem:
https://www.youtube.com/user/FulfillmentbyAmazon.

Zdefiniowanie
kosztéw lo-
gistyki i mak-
symalnych
terminow
dostaw

Twoja oferta
dostepna jest
w globalnym
kanale
e-commerce!

Opcjonalne
uruchomienie
dziatan pro-
mocyjnych

O Rys. 4. Niezbedne kroki pozwalajace rozpoczaé sprzedaz na Amazon.com. Zrédto: opracowanie wtasne autora
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eVisual

Merchandising -
SZTUKA DIALOGU
/ KLIENTEM

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

Czym eVisual Merchandising rézni sie od tradycyjnego Visual Merchandisingu

Jakie sqg sktadowe eVisual Merchandisingu

Jakie metody pozwolg nam osiggng¢ sukces

W sprzedazy online nie powinnismy liczy¢ na to, ze nasi uzytkowni-
cy dadzqg drugq szanse pierwszemu wrazeniu. Podobnie jak czas
najwyzszy zapomnie¢ o tym, ze jedyng motywacjq zakupowq jest cena.
Kiedy juz zapamietamy te dwie proste reguty, otworzy sie przed nami
wyjgtkowy i niezwykle fascynujgcy s$wiat eVisual Merchandisingu (eVM),
czyli technik ekspozycji produktu i prowadzenia uzytkownika przez naszqg
oferte w zaplanowany i przewidywalny sposoéb.

Czym jest eVisual Merchandising?

O ile starszy brat - Visual Merchandising -
definiowany jest nie tylko jako wsparcie sprzedazy
przez wtasciwag ekspozycje oferty, ale sztuke
ekspozycji produktu, o tyle eVM czesto trakto-
wany jest nieco po macoszemu i sprowadzany
do zbudowania landing page’a, shop-in-shopu
czy wnajlepszym przypadku utozenia zestawdw
produktowych.

Tymczasem w sytuacji, gdy przekonanie, ze
w e-commerce gramy jedynie ceng, doprowadzito
wiele branz na skraj optacalnosci sprzedazy,
techniki i procesy e-visual merchandisingowe
moga by¢ naszym najlepszym sprzymierzencem
na drodze do optymalizacji e-commerce’owych
wspotczynnikdw - konwersji, odrzucen, zaangazo-
wania mierzonego czasem spedzonym na stronie.
Zwykle w odpowiedzi na pytanie, ,jak zwiek-
szy¢ sprzedaz w e-commerce?”, wskazywane
sg: optymalizacja konwersji on-site - ale przez
zmiany w uzytecznosci strony, z najwiekszym
naciskiem na koszyk, poprawienie responsywnosci,
rzadziej skrécenie czasu tadowania. Oczywiscie,
mozna tez pracowac nad poprawieniem jakosci

trafficu z kampanii zewnetrznych czy wspierac
sie technikami SEQ, ale i tak, kiedy rozmawiamy
z ikomersiakami, gtéwne drogi do wyzszej kon-
wersji prowadza przez nizsze ceny.
Tymczasem rozplanowane we wtasciwy spo-
séb procesy e-merchowe, cho¢, oczywiscie,
nie zastapig wczesniej wymienionych, moga
w krétkim czasie spotegowac ich efekty.

b4

JUSTYNA DZIEGIEC
head of e-commerce
w ['Oréal Poland and Baltic HUB

Zajmuje sie strategia i tworzeniem
narzedzi analitycznych i contento-
wych umozliwiajacych budowanie
efektywnego e-biznesu. Obecnie
odpowiada za wdrozenie i rozwoj
sklepow internetowych marek
z portfolio L'Oréal. Poprzednio
zwigzana m.in. z Showroom.pl,
Empik.com i Answear.com. Od
poczatku swojej Sciezki zawo-
dowej zwigzana z komunikacja
i e-commerce.

Procesy e-Visual Merchandisingowe
mogqg by¢ naszym najlepszym
sprzymierzencem na drodze do
optymalizacji e-commerce’owych
wspotczynnikéw - konwersji, odrzucen,
zaangazowania mierzonego czasem

spedzonym na stronie.
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Proces zakupowy musi byc¢
prosty, szybki (UX), stabilny
(wtasciwa konfiguracja PSP,
logistyki i dobre wybory
technologiczne), ale tez
wciqggajqgcy i dostosowany
do misji zakupowej naszego
uzytkownika (eVM).

Metodologia prowadzqca do celu

Przede wszystkim nalezy zapamietac raz na zawsze, ze proces
zakupowy musi by¢ prosty, szybki (UX), stabilny (wtasciwa
konfiguracja PSP, logistyki i dobre wybory technologiczne),
ale tez wciagajacy i dostosowany do misji zakupowej naszego
uzytkownika (eVM).

Metodologii pracy nad wtasciwg ekspozycja produktu mozna
z cata pewnoscig wyréznic przynajmniej kilka. Efektywne
zdaje sie podzielenie procesu na streamy, czy tez postugujac
sie jezykiem IT, sprinty z czytelnymi deadline’ami, celami
i metrykami. Tempo realizacji wyrdznionych w dalszej czesci
zadan zalezy od organizacji i zasobdw, jednak w celu wtasciwe;j
oceny efektéw warto, podobnie jak w przypadku testéw A/B,
postawic na wtasciwa kolejnosc¢ i nie wdrazac zbyt wielu zmian
w tym samym czasie.

Przyktadowy plan pracy mégtby by¢ taki:
e poprawienie widocznosci,

e perfekcja ekspozycji,

e wtasciwy storytelling,

e przetamanie barier zakupowych,

e usprawnienie procesow.

Czesto, kiedy nie mamy wptywu na procesy biznesowe ani
mozliwosci biezgcego sprawdzania efektywnosci wprowa-
dzanych zmian, stawiamy na dwie fazy: fix the basics, podczas
ktérej skupiamy sie na poprawieniu podstawowych btedéw na
podstawie $rednich rynkowych i branzowych best practice’éw,
oraz implementacje rich contentu w postaci bogatych kart
produktu czy wspomnianych wczesniej shop-in-shopow. Efekt
wizualny bedzie wtasciwy, wiec tym samym spetnione zostana
podstawowe zatozenia merchandisingu. Jesli brakuje monitoringu
wynikow, to przyjmujemy strategie spray and pray i wdrazamy
,naslepo”, dopodki sie da. Szanse powodzenia wynosza wtedy
50/50. Ale skoro nie opieramy sie wytacznie na best guess,
trudno mowic o popetnionych btedach.

Jeslijednak mozliwa jest jakakolwiek weryfikacja wptywu
podejmowanych dziatan na KPl i sprzedaz, warto pokusic sie
o petng optymalizacje.

Co nalezy rozumiec przez
poprawienie widocznosci?

Poprawienie widocznosci to przede wszystkim zmiany w na-
wigacji. Zaden dobrze funkcjonujacy sklep offline nie pozwoli
sobie na brak czytelnych stref i jasnej Sciezki uzytkownika. Na
dodatek planowanie na tym etapie uwzglednia prowadzenie
w taki sposdb, by - chcac nie chcac - nasz klient dopetnit swdj
koszyk, czyliwybrat produkty, ktére maja podnies¢ wartosc¢ na
paragonie, a ktére to my wyznaczyliSmy na volumenowe czy
waloryzujace cene. | tuw e-commerce rozpoczyna sie przygoda
z kategoryzacja, menu, filtrami, optymalizacjg wyszukiwarki
wewnetrznej i weryfikacjg struktury linkow.

Od czego zaczq¢?

Niewatpliwie zaczynamy od solidnej analizy stow kluczowych,
po jakich uzytkownicy trafiajag do naszego sklepu i poruszajg sie
po danej kategorii. Wykorzystany wording to nie tylko marke-
tingowa czy copywriterska fanaberia, ale czesto by¢ albo nie
by¢ naszego sklepu.

Krok drugi, bez ktérego kategorycznie nie wolno nam is¢ dalej,
to zrozumienie algorytmu wyszukiwarki. Ktére elementy nazwy,
opisu, metatagdw skanuje i jakie przypisuje im wagi oraz czy
posiada mozliwos¢ zbudowania stownika synonimaéw.
Cojeszcze wypada zrozumiec¢? Przede wszystkim w jaki sposéb
uzytkownik kupuje nasz produkt. Czy zna jego nazwe i ocze-
kuje zwrdcenia precyzyjnego wyniku, czy tez szuka inspiracji
w obrebie kategorii, kojarzy nasz produkt, ale uzywa nazwy
potocznej czy opisowej? Kiedy rozumiemy juz zachowanie
i misje naszego klienta, mozemy rozpocza¢ budowanie tresci,
tworzenie konwencji namingowych, tagowanie produktéw
i ostatecznag optymalizacje drzewa kategorii lub tez chmury
tagéw, do ktérej przypisane sa nasze produkty.

Po czym poznad, ze osiggnelismy sukces? Tutaj ocena jest
zero-jedynkowa. Produkt jest widoczny, zwracany w wynikach
wyszukiwania czy tez podpowiedziach - albo nie. Traffic na
kartach produktu rosnie - albo nie. Budujemy widocznos¢
w wyszukiwarce - albo nie. Nie ma drogi posredniej. Nawet
przeceniony do 1 grosza produkt nie sprzeda sie, jeslinie bedzie
widoczny. To jest tak samo oczywiste, jak i czesto pomijane
w procesach optymalizacji. |, niestety, sklepy, ktére wykonaty
prace we wtasciwy sposéb, ciggle mozna liczy¢ na palcach.

Planowanie perfekcyjnej ekspozycji

Przygotowujac ekspozycje, dajemy zdjecia 360 lub wideo,
stylizacje, perfekcyjne packshoty - puszczamy wodze fantazji,
upiekszamy i przypinamy kolejne kwiatki, a efektu brak... Dla-
czego? Tymczasem jest to takie proste. Kluczem do zagadki jest
zrozumienie zasad sprzedazy w danej kategorii. Czego oczekuje
nasz klient? Zdje¢ przedstawiajacych produkt, ktére bedzie
mogt powiekszy¢, weryfikujac, czy produkt posiada oczekiwane
cechy. Te potrzebe zaspokoi juz banalny, nielubiany, nudny rzut
z przodu i tytu. Zagtebiajac sie w specyfike branzowa, jako drugie
ujecie dodamy zdjecie opakowania, konsystencji, zawartosci
opakowania, prébke koloru, ceche szczegdlng - szczoteczke
mascary, pedzelek lakieru do paznokci, podszewke ptaszcza,
ocieplenie kurtki, detale czapki. Tak naprawde wszystko, co
pomoze juz na pierwszy rzut oka okresli¢, czy to produkt,
ktérego klient poszukuje.



| teraz przed eVM-em troche zabawy we wtasciwe uktadanie. Skoro
uzytkowniczka poszukuje mascary - pewnie nie jest to rekrutacja do
kategorii, ale poszukiwanie okreslonych cech produktu: szczoteczki
i koloru. Czy przesuniecie obu na pierwsze zdjecie podniesie konwersje?
W bizuterii — chcemy juz na pierwszy rzut oka wiedziec, jaka jest wiel-
kos¢ kupowanego produktu, to samo dotyczy torebibagazu, ale czesto
réwniez mebli, dekoracji. To pierwsze zdjecie decyduje, czy uzytkownik
doda produkt do koszyka. Kolejne uzupetniaja te wiedze. Materiat,
konsystencja, zdobienia - to wszystko utwierdzi klienta, ze oferta, na
ktora trafit, jest dla niego najodpowiedniejsza. Kontekst przyspiesza
proces decyzyjny, zarowno jesli we wtasciwy sposob zaprezentujemy
rozmiar produktu, jak i stylizacje, w ktorej nasz wybér bedzie wygladat
najlepiej. Wideo zwigkszy zaangazowanie, wydtuzy czas na stronie, ale
tez daje najlepsze poczucie kontaktu z produktem, ktdrego tak bardzo
brakuje kupujacym online. Oczywiscie, oceniajac przez pryzmat misji
zakupowej, sg takie produkty, przy ktérych nawet nie powinnismy
myslec o przekierowaniu uzytkownika na karte produktu, ale raczej
o mozliwie najszybszym skonwertowaniu z poziomu listingu.
Patrzac na zmiany w sposobie korzystania z Internetu i w eks-
plodujacych statystykach urzadzen mobilnych, naktadamy na
nasz plan budowania ekspozycji jeszcze jeden filtr - mozliwosc
najszybszej oceny i zbudowania zaangazowania na poziomie
karty produktu z urzadzenia mobilnego. Nagle tracg znaczenie
wszystkie karkotomne konstrukcje kontentowe. Ma by¢ szybko
i atrakcyjnie. Wiec moze projektujac karty produktu, warto
zaczynac od targetu, potencjatu w mobile, a dopiero pdzniej
decydowac, czy system jako pierwszy powinien zwracac prosty
packshot czy wideo.

Ekspozycja to jednak cos$ wiecej niz tylko karta produktu. To
wtasciwe utozenie kategorii. Niektore zagraniczne sklepy modo-
we dopracowaty do perfekcji sposob prowadzenia uzytkownika
przez strone kategorii, czy jak kto woli grid page.

Do ekspozycji zaliczy¢ nalezy réwniez:

« rekomendacje,

e bannery,
e |okowanie produktu na zdjeciach stylizowanych,
e artykuty,

e obecnosc¢ w social mediach,
e czy choc¢by taka oczywistos¢ jak wtasciwa prezentacja
w hero area na stronie gtéwnej.

Odnoszac sie do dziatan podejmowanych przez Visual Merchan-
diserow offline, mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze inaczej
pracuje sie z prawdziwym produktem, a inaczej ze zdjeciem.
Ale jesli punktem wyjscia nie bedzie zrozumienie kategorii
i motywacji zakupowych naszych klientéw, trudno liczy¢ na
spektakularny efekt.

Dlaczego mdéwiac o eVisual Merchandisingu, tak mato czasu
poswiecam strukturom kontentowym budowanym poza kartami
produktu i natywnymi elementami sklepu? Niestety, w znacznej
wiekszosci przypadkéw sa to dodatki specjalnej troski, ktore
wytacznie utrudniajg proces zakupowy. Oczywiscie - nie w kazdej
kategorii i nie dla kazdej misji. Ale chyba zasade ograniczania
liczby krokéw prowadzacych do konwersji i nierozpraszania
uzytkownika mozemy w tym wypadku uznac za nadrzedna.
Metryki sukcesu: czas na stronie, obnizony wspétczynnik od-
rzucen, podniesiony wspotczynnik konwersji, a jesli popatrzymy
na sposéb konsumpcji kontentu chocby poprzez click/heat-
-mapy, wtasciwa ekspozycja powinna zostac¢ odzwierciedlona
bardziej rownomiernym i zbalansowanym rozktadem klikow
i czasu spedzonego na danym poziomie strony.

STRATEGIA
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Storytelling vs przetamywanie
barier zakupowych

Opowiadajgc o produkcie, budujemy zaangazowanie uzytkownika,
wzmacniamy $wiadomos¢ marki, prowadzimy dialog z klientem, ktory
moze by¢ w wielu przypadkach efektywniejszy niz ten prowadzony
przez realnego sprzedawce. Co wazne szczegdlnie w przypadku
marek z segmentu Premium, przekazujemy look&feel, budujemy
wiez emocjonalng i justyfikujemy cene.

W tym punkcie zamiast kropki postawic nalezy pytanie: ,jak?”. Czy
mozna budowac storytelling produktéw z odlegtych kategorii w tej
samej konwencji? Jedna szkota powie - zdecydowanie tak, w kofcu
konwersja rzadzi uzytecznosc i jej Swiete zasady nie powinny byc¢
modyfikowane w obrebie platformy sprzedazowej. Druga zas po-
wie - absolutnie nie. Budujgc historie, musimy odnies¢ sie po raz
kolejny do misji zakupowej, potrzeb i sposobu konsumpgji tresci
przez naszego shoppera.

W jakim celu budujemy historie?

o Pozycjonujemy i wyrézniamy brand,
inspirujemy poszukujacych,
aspirujacych utwierdzamy w stusznosci wyboru,
informujemy,
edukujemy,
ale tez wprost wptywamy na widocznos$¢ w searchu,
utatwiamy wyszukanie produktu,
budujemy swiadomosc i wspieramy advocacy.

Idac dalej w terminologii e-commerce, mozemy wskazac na:

e wydtuzanie czasu na stronie,

« pogtebianie wiedzy o uzytkowniku,

e czywreszcie budowanie koszyka i zwiekszanie czesto-
tliwosci zakupow.
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Przykiady

dobrych wdrozen eVM

Na swoj emocjonalny sposob storytelling przetamuije bariery zaku-
powe. Warto jednak pamietac, Zze nic nie zastapi bardzo konkretnego
zaadresowania potrzeb uzytkownika i zaspokojenia jego ciekawosci
dotyczacej produktu. Jeslinasz potencjalny klient znalazt juz produkt
dzieki wtasciwej nawigacji, wybrat go przegladajac zdjecia/wideo
czy czytajac opis, poznat marke czy zostat odpowiednio zainspiro-
wany, ale nadal nie skonwertowat - najwyzszy czas na ostateczne
domkniecie procesu.

Podstawowe techniki bazuja na korzystaniu z produktowych Q&A,
zwiekszaniu i dbaniu o Swiezos$¢ i merytoryczng wartosc ocen
i recenzji, wyjasnianiu watpliwosci przez tabele rozmiaréw, ale tez
tutoriale dotyczace sposobu mierzenia, konserwacji, przechowywania,
korzystania. W tym wtasnie miejscu pojawia sie najwieksza potrzeba
tatwego poréwnania oferty czy rekomendacji range'u, zestawu czy
produktéw komplementarnych. Co wiecej, tutaj wtasnie uwidacznia
sie ogromna przestrzen na rozwiazywanie problemow uzytkow-
nikéw przez réznego rodzaju aplikacje budujace podpowiedzi na
podstawie ocen uzytkownikéw czy aplikacje umozliwiajace zadanie
pytan consumer service - takie jak chocby livechaty.

Narzedziai elementy, na ktéore postawimy, powinny catkowicie
zaleze¢ od kategorii produktu, segmentu, w jakim sie poruszamy,
pozycjonowania cenowego i zachowan uzytkownika. Najlepsze
efekty uzyskamy, nie powielajac na slepo best practices, ale balan-
sujac w odpowiedni sposob narzedzia i techniki i optymalizujac je
pod oczekiwania klientow.
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Kiedy osiagnelismy sukces? Sukces osiagamy wprost - kiedy wzro-
sta konwersjaispadtwspdtczynnik odrzucen, lub posrednio - kiedy
analiza jakosciowa opinii zostawianych przez uzytkownikéw wska-
zuje narosnacy sentyment czy wrecz advocacy. Oczywiscie dobrze
bytoby mierzyc¢ swiadomos¢, ale jesli nie mozemy tego robic chocby
7 przyczyn budzetowych, by¢ moze wystarczy oceni¢ rosnaca liczbe
wyszukan, refferali czy cytowania naszych tresci.

Optymalizacja procesow

Usprawnienie procesow to najprostszy, a jednoczesnie w wielu
przypadkach najtrudniejszy do spetnienia punkt. Wyobrazmy so-
bie, ze wszystkie omdwione etapy zostaty wdrozone poprawnie.
Jestesmy w stanie ocenic¢ ich impact na nasz biznes. Ale na skutek
ztego planowania na poziomie tancucha dostaw czes¢ oferty jest
niedostepna. W takim przypadku albo rozsypie sie strona kategorii
czy w przypadku shop-in-shopdw bez dynamicznych linkow, bedziemy
trafia¢ na pusta strone, albo pozostawiajac niedostepne produkty
jako widoczne, zachowany wtasciwy merchandising, ale obnizymy
konwersje i poirytujemy uzytkownika.

Innym procesem, ktéry powinien by¢ jednym z najwyzszych prioryte-
tow, jest pricing. Sg tez oczywiscie typowo e-merchowe procesy, we
wprowadzeniu ktérych jedyna bariera bywa budzet czy technologia.
Mam tu na mysli przede wszystkim syndykacje tresci dzieki mniej lub
bardziej zaawansowanym narzedziom kontentowym.

Po czym poznamy, Zze osiggneliSmy sukces? Poza oczekiwanym
wzrostem KPI - w tym miejscu na podstawie wieloletnich doswiadczen
zaryzykuje stwierdzenie, ze o ile optymalizacja uzytecznosci w miare
poprawnej sciezki zakupowej przyniesie poprawe konwersji wyrazong
w miejscach po przecinku (oczywiscie z pominieciem sklepdw, w kto-
rychjuz na pierwszy rzut oka widac, ze w procesie projektowania nie
brat udziatu zaden UX-owiec), o tyle opisane zmiany przektadaja sie
na zmiany KPI liczone w wartosciach bezwzglednych niewyrazonych
utamkami. Co wiecej - przektadajg sie wprost na zwiekszenie trafficu
organicznego i lepsza widocznos¢ w wyszukiwarkach. m



PRAWO | FINANSE

RODO W E-COMMERCE.
PRAKTYCZNE WSKAZOWKI

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.N.:

Jakie obowigzki naktada RODO na przedstawicieli branzy e-commerce w zakresie

regulaminéw

Kiedy potrzebna jest zgoda uzytkownika na przetwarzanie danych osobowych

W jaki sposéb nalezy prawidtowo zbiera¢ zgody

Jakie nowe uprawnienia majg osoby, ktérych dane sq przetwarzane

Ktéry rodzaj profilowania bedzie zakazany, a ktéry dozwolony

Czym rozni sie polityka prywatnosci od rejestru czynnosci przetwarzania

RODO powiedziano i napisano juz wiele, jednak nieliczne publikacje
podchodzq do tego tematu catosciowo, opisujgc, jak nowe przepisy
bedq wptywaty na konkretng branze. Tym artykutem podejmuje wyzwanie,
by przyblizy¢ Ci jak najwiecej aspektéow wptywu RODO na Twdj e-sklep.
Mimo najszczerszych checi nie wskaze w 100% wszystkiego, bo na to

potrzebnych bytoby kilkaset stron...

Znika rejestr GIODO

Zacznijmy od rzeczy mitych i przyjemnych. Po
25 maja 2018 r. przestanie funkcjonowac rejestr
zbioréw danych osobowych, prowadzony obecnie
przez GIODO. Jesli zatozysz e-sklep po tej dacie,
nie bedziesz musiat zgtaszac¢ swojej bazy klien-
téw ani bazy marketingowej do GIODO. Jedna
formalnosc¢ mniej!

Jesli prowadzisz sklep od dtuzszego czasu i doko-
nates rejestracjiw GIODO, to po 25 maja 2018 r.
zgtoszenie po prostu przestanie obowigzywac.
Jeslimiates juz sklep, ale nie zgtosites go do GIODO,
mozesz spac spokojnie - nikt juz sie o to nie upomni.

Regulaminy

Czesto stysze pytanie, czy RODO nakazuje cos$
zmienia¢ w regulaminie e-sklepu. ,Nie”, ,tak” i to
zalezy” - wszystkie te trzy opcje sg prawidtowymi
odpowiedziami na to pytanie.

Odpowiedz ,nie” jest prawidtowa, dlatego ze
RODO nie naktada zadnych szczegdlnych obo-
wiazkdw na przedstawicieli branzy e-commerce.
RODO nie méwi, jak maja brzmiec regulaminy ani
jakie informacje powinny sie tam znalez¢. Mozna
powiedzie¢, ze RODO jest obojetne wobec regu-
laminow w e-sklepach.

,Tak” jest jednak réwniez prawidtowa odpowiedzia,
poniewaz obecnie w wielu regulaminach e-sklepow
znajduja sie postanowienia dotyczace przetwa-
rzania danych osobowych. RODO wskazuje, ze
wszelkie komunikaty dotyczace ochrony danych
osobowych, jakie kierujesz do swoich klientéw,
powinny by¢ pisane prostym jezykiem. Musza
tez byc tatwo dostepne. Z powyzszego ptynie
whniosek, ze jesli posiadasz w regulaminie zapisy
o danych osobowych, a caty regulamin napisany
zostat dosc trudnym, prawniczym jezykiem, to
wskutek RODO... powinienes go po prostu uproscic.
Dobrym pomystem bedzie tez ,wyjecie” posta-
nowien dotyczacych danych osobowych z regu-
laminu i umieszczenie ich w innym dokumencie,
np. w polityce prywatnosci. Ewentualnie mozesz
kwestie danych osobowych umiesci¢ na poczatku
regulaminu, w tatwo zauwazalnym miejscu - uzycie
pogrubienia lub wiekszej czcionki wcale nie bedzie
ztym pomystem.

,To zalezy” bedzie jednak (jak zwykle) najlepsza
odpowiedzia. Jesli nie masz w regulaminie zadnych
zapiséw o przetwarzaniu danych osobowych -
gratuluje! Wowczas mozesz wréci¢ do odpowiedzi
,nie”, co oznacza, ze nie musisz nic zmienia¢ w re-
gulaminie w zwiazku z wejsciem w zycie RODO.
Jesli natomiast skonstruowates swéj regulamin
w ten sposdb, ze zawartes w nim jakies zgody na

AGNIESZKA
GRZESIEK-KASPERCZYK
radca prawny w kancelarii
MyLo|Pogoda Gtadki Grzesiek sp. k.

Na co dzien przektada prawo
,Z polskiego na nasze”, doradza
przedsiebiorcom w ich biezacej
dziatalnosci; prowadzi takze skom-
plikowane spory sagdowe, czesto
takie, ktore innym wydaja sie nie
dowygrania.
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przetwarzanie danych osobowych - w takiej sytuacji, by spetnic¢
wymogi RODO, powinienes te zgody z regulaminu ,wyja¢”. RODO
wskazuje bowiem, ze wszelkie zgody, jakie zbierasz od swoich klien-
téw czy uzytkownikéw, powinny byc udzielane w petni Swiadomie
i dobrowolnie. Ukrycie zgdd w regulaminie moze spowodowac,
ze po 25 maja 2018 r. ktos zakwestionuje ich prawidtowos¢. Jak
wiadomo, regulaminy sa zazwyczaj akceptowane bez czytania.
Oile na gruncie ,zwyktych” przepiséw nie stanowi to problemu
(przyjmujemy, ze uzytkownik na wtasne ryzyko klika akceptacje
regulaminu bez jego czytania), o tyle RODO wymaga wiekszej
dbatosci i starannosci w celu upewnienia sie, ze zgoda zostata
wyrazonaw sposob swiadomy.

Zgody

RODO nie nakazuje wprost wtascicielowi e-sklepu ponownie zbierac,
odnawiac czy walidowac poprzednio zebranych zgod. Jesli jednak
podjates decyzje, ze chcesz dostosowac sie do RODO, chcesz
spetniac¢ wszystkie jego wymogi, to jednym z elementéw takiego
audytu powinno by¢ sprawdzenie, czy posiadane przez Ciebie
zgody sa prawidtowe.

Jesli chcesz uporzadkowac w swojej firmie kwestie przetwarzania
danych osobowych, to doradzam réwniez zastanowienie sie i spraw-
dzenie, czy w ogdle potrzebujesz zgdd od swoich klientow wszedzie
tam, gdzie dotychczas ich o to prosites. Nie trzeba bowiem odbierac
zgody, jesli podstawa do przetwarzania danych jest przepis prawa
(np. cele ksiegowe - ustawa o rachunkowosci wyznacza zakres i czas
przechowywania informacji na ten cel), wykonywanie umowy albo
tzw. prawnie uzasadniony interes (np. bezpieczenstwo IT).
Jednym z najczestszych btedéw, ktére zauwazam w praktyce
e-commerce, jest umieszczanie pod formularzem zaméwienia
checkboxa o tresci ,wyrazam zgode na przetwarzanie podanych
przeze mnie danych osobowych przez XYZ Sp. z 0.0. w celu reali-
zacji zamoéwienia”. W swietle RODO, jak i na gruncie poprzednich
przepisow - jest on niepotrzebny. Jesli bowiem przetwarzasz dane
osobowe w zakresie niezbednym do wykonania umowy, to w ogole
nie potrzebujesz na to zgody klienta. Samo zawarcie umowy stanowi
tutaj podstawe prawna przetwarzania danych.

Jesli chodzi o zgody, dostosowujac sie do RODO,
powinienes sprawdzic:

1. Czywszystkie zgody, ktdre pobierasz w swoim e-sklepie,
rzeczywiscie s Ci potrzebne?

2. Czy,jeslimusisz w konkretnym celu zbierac¢ zgode, to robisz
to w sposob prawidtowy?

Artykut 4 pkt 11 RODO wskazuje, ze zgoda dotyczaca przetwarzania
danych osobowych powinna by¢:

» dobrowolna

e Swiadoma

e jednoznaczna,

e konkretna.

Jesli takie zgody pozyskates$ zgodnie z dotychczas obowigzujacymi
przepisami, to zachowuja one waznosc réwniez po 25 maja 2018 r.
Mozesz jednak zastanawiac sie, co oznaczajg wyzej wymienione
przymiotniki. Juz Spiesze z wyttumaczeniem.

Dobrowolnos¢ zgody bedzie zachodzita wowczas, gdy od jej
udzielenia nie bedziesz uzalezniat sprzedazy produktow czy
ustug w swoim sklepie. Oczywiscie chodzi tu o zgode inna niz
podanie danych do celéw realizacji zamoéwienia, gdyz jak juz
wspomniatam, do tego celu nie potrzebujesz zgody na przetwa-
rzanie danych osobowych. Mozesz natomiast zechcie¢ poprosic¢
swoich klientéw - przy okazji wypetniania danych w koszyku -
o ewentualne wyrazenie zgody np. na otrzymywanie newslettera
lub na pdzniejszy kontakt telefoniczny z propozycjami kolejnych
produktow, komplementarnych wobec pierwszego zamowienia.
Taka dodatkowa zgoda powinna byc¢ catkowicie dobrowolna,
nie mozna uzalezniac¢ od niej sprzedazy. Jesli zbierasz te zgode
w formie checkboxu, to okienko powinno by¢ domysinie odzna-
czone, a dopiero aktywne dziatanie uzytkownika (klikniecie)
moze powodowac zaznaczenie zgody.

Dobrowolnos¢ zgody nie oznacza zakazu oferowania jakichs
korzysciw zamian za wyrazenie zgody. Proponowanie e-booka,
webinaru czy innej formy wartos$ciowych tresci w zamian za
zapisanie sie na newsletter bedzie jak najbardziej dozwolone.

Przyktad:

Prowadzisz e-commerce sprzedajacy meble kuchenne. Klient
w Twoim sklepie wpisuje wymiary kuchni, specjalny program
dobiera mu szafki, blaty i szuflady na podstawie wskazanych
preferencji, nastepnie klient moze zamowi¢ same meble badz
meble z ustugg montazu. Jesli w toku zamowienia umiescitbys
obowiazkowy checkbox ze zgoda na przekazanie danych
Twojego klienta do producenta sprzetéw AGD w celu spo-
rzadzenia specjalnej, rabatowej oferty na kuchenke, lodéwke
i okap kuchenny - taka praktyka bedzie niedozwolona. Zgoda
w ten sposéb ,pobrana” nie bedzie uwazana za dobrowolng
i producent sprzetow AGD moze spotkad sie z negatywnymi
konsekwencjami, jesli bedzie chciat polegac na takiej zgodzie.

Opisany checkbox mozesz oczywiscie umiesci¢ obok koszyka jako
nieobowiazkowy. Mozesz nawet zachecac do jego zaznaczenia,
np. tekstem , Jesli chcesz dobrac do swojej kuchni urzadzenia
AGD z 10% rabatem, wyraZ zgode na otrzymywanie ofert od
AGD.pl na Twdj adres e-mail”.

Swiadoma zgoda to taka, ktéra uzytkownik wyraza w sposéb
aktywny, w petni zdajac sobie sprawe z tego, co robi. Zaznaczenie
checkboxa jest dobrym przyktadem - uzytkownik musi klikna¢
w odpowiednie migjsce, a wiec wykonuje te czynnos¢ intencjonal-
nie. Nie uzyskasz jednak swiadomej zgody, jesli checkbox bedzie
domyslnie zaznaczony. Braku dziatania czy braku sprzeciwu nie
mozna uwazac za Swiadoma zgode. Wszelkie zgody pozyskiwane na
gruncie RODO muszg polegac na tzw. modelu opt-in, a nie opt-out.
Niemniej jednak Swiadoma zgoda nie musi mie¢ formy checkboxa.
RODO wprowadza tutaj utatwienie w stosunku do poprzednich
przepiséw, wskazujac wprost, ze zgoda moze by¢ wyrazona takze
poprzez ,wyrazne dziatanie”. Jesli odpowiednio sformutujesz
komunikaty ptynace do klienta, to czasem nawet samo wpisanie
adresu e-mail lub wpisanie numeru telefonu w odpowiednie
okienko, bedzie uwazane za swiadoma zgode. Musisz jedynie
upewnic sie, ze czynnosc, ktora chcesz uwazac za zgode, jest
wystarczajaco wyrazna.

W ten sposéb dochodzimy do kolejnej cechy, ktérg musi posiadac
zgoda na przetwarzanie danych osobowych na gruncie RODO.
Zgoda jednoznaczna, wyrazna, to zgoda niezaprzeczalna.
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Konkretne dziatanie lub oswiadczenie musi by¢ niewatpliwym
przyzwoleniem na konkretne czynnosci, ktérych chcesz nastep-
nie dokonywac. Jesli pojawia sie watpliwos¢, czy aby na pewno
uzytkownik miat na mysli to samo, co Ty - wéwczas zgoda traci
przymiot wyraznosci i bedzie mogta by¢ zakwestionowana.

Przyktad:

Narzedzie CallPage jest przyktadem bardzo dobrego wyko-
rzystania mozliwosci, ktére daje RODO. Komunikat na Twojej
stronie internetowej o tresci,Czy chcesz, abysmy do Ciebie
oddzwoniliw 28 sekund?” z okienkiem stuzacym do wpisania
numeru telefonu jest bardzo dobrym przyktadem pozyskiwania

zgody swiadomej i jednoznacznej - bez uzycia checkboxdw.

Whisujac swoj numer telefonu w takie okienko aplikacji CallPage,
uzytkownik wyraza niezaprzeczalna zgode wtascicielowi
danej strony internetowej na uzycie jego danych osobowych
w formie numeru telefonu na cele konkretnej rozmowy telefo-
nicznej - w ktorej przedsiebiorca odpowie na pytania i watpli-
wosci uzytkownika co do swojej oferty.

Ostatnig, ale nie mniej wazng cecha, jakg musi wykazywac zgoda

w swietle RODOQO, jest konkretnosé. Jesli ktokolwiek ma wyrazi¢

konkretng zgode na przetwarzanie swoich danych osobowych, to

musi wiedzie¢:

e komu udziela zgody - warto zatem w tresci zgody podac petna
nazwe Twojej firmy. Nieskuteczne bedzie pobieranie zgody na
cele wtasne ,i partneréow” albo i spdtek nalezgcych do grupy
kapitatowej”;

e najakikonkretnie cel - ,cele marketingowe” beda zazwyczaj
dostatecznie sprecyzowanym celem. W innych sytuacjach
warto natomiast zadbac o to, by nie zbiera¢ danych jednoczes$nie
w kilku niepowiazanych ze soba celach i gdy nie sa one konieczne
z gtdowna Twoja dziatalnoscia (czyli dziatalnoscig sprzedazowaq);

e jakich danych to dotyczy - w przypadku e-sklepu zakres zbiera-
nych danych bedzie zazwyczaj oczywisty. Jeslijednak korzystasz
7 zaawansowanego e-mail marketingu, systemu Marketing Auto-
mation lub zaawansowanych systeméw wspierajacych sprzedaz,
warto uswiadomic klientow, ze przetwarzasz takze takie ich
dane, jak historia zakupow czy historia otwieralnosci e-maili.

Nowe prawa

RODO wprowadza kilka nowych uprawnien dla oséb, ktérych dane

sg przetwarzane. Dla Ciebie jako wtasciciela e-sklepu istotne beda

przede wszystkim dwa z nich:

e prawo do bycia zapomnianym,

e prawo dostepu do swoich danych wraz z prawem otrzymania
ich kopii.

Prawo dostepu klienta do swoich danych najprawdopodobniej juz
realizujesz - poprzez mozliwosc zalogowania sie do swojego konta
w Twoim sklepie, mozliwosc¢ podgladu i modyfikowania swoich
danych, a takze mozliwos¢ przegladania historii swoich zakupow.
Po 25 maja 2018 r. musisz klientom umozliwi¢ réwniez uzyskanie
kopii wszystkich ich danych. Powinien to by¢ raport podobny do tego,
jaki obecnie mozna wygenerowac z kont bankowosci elektronicznej
(ich dane + historia operacji na koncie). Jesli obecnie platforma, na
ktorej funkcjonuje Twoj sklep, nie posiada takiej funkcjonalnosci, to
najprawdopodobniej niedtugo jg uruchomi.

Jeslichodzi o prawo do bycia zapomnianym, nie musisz sie przerazac.
Prawo to nie jest bezwzgledne i nie nakazuje Ci usuniecia wszel-
kich danych klienta, gdy tylko on tego zechce. Przyktadowo, gdy
klient bedzie chciat wykonac swoje prawo do bycia zapomnianym,
to powinienes usunac jego dane ze swojej platformy zakupowej,
z systemow marketingowych, ale juz do celéw ksiegowych oraz do
obrony przed ewentualnymi roszczeniami klienta mozesz jego dane
nadal przetwarzac nawet przez 10 lat (po takim okresie przedawniaja
sie roszczenia konsumenta z tytutu umowy sprzedazy).

Profilowanie

Nie jest prawda, ze RODO zakazuje profilowania i ze bedzie ono
mozliwe tylko za wyrazng zgoda uzytkownika. Wiekszos¢ e-sklepdw
wyswietla uzytkownikom spersonalizowane reklamy czy komunikaty
marketingowe. Tego rodzaju profilowanie bedzie dozwolone bez zgody
uzytkownikaw ramach tzw. prawnie usprawiedliwionego celu, jakim jest
marketing wtasnych ustug i produktéw. Nie bedziesz musiat zbiera¢ na
to odrebnych zgdd. Niemniej jednak konieczne bedzie poinformowanie
uzytkownikdw o tym, Ze stosujesz wobec nich profilowanie.

Z drugiej strony, zakazane bedzie (chyba ze uzytkownik wyrazi
zgode) profilowanie stuzace do ,automatycznego podejmowania
decyzji, ktére wywotuja skutki prawne lub inne podobne skutki”.
Jest totroche enigmatyczne stwierdzenie i ciezko z géry powiedzie¢,
czymsa te inne podobne skutki”. Chodzi jednak o kwestie powazne,
wywotujace wptyw na sfere prywatnosci uzytkownikéw lub na
ich sytuacje osobisto-ekonomiczna. Na pewno zakazane bedzie
takie profilowanie klientow, ktore prowadzi do dyskryminacji, np.
podejmowanie przez biuro nieruchomosci automatycznych decyzji
otym, ze tylko osobom o biatym kolorze skéry oferowane sg domy
w konkretnej dzielnicy.

Zakazane bedzie rowniez takie automatyczne (oparte na profilowaniu)
dziatanie, ktore prowadzi do wyswietlania réznym osobom ofert tego
samego produktu, ale po réznej cenie. Na takie czynnosci trzeba
pozyskac zgode uzytkownika oraz zapewni¢ mu prawo sprzeciwu
wobec profilowania. Jesli na podstawie profilowania podejmujesz
automatyczne decyzje o przyznawaniu rabatéw (np. odzyskiwanie
koszyka poprzez automatyczny rabat) - tu réwniez powinienes by¢
ostrozny. Takie dziatanie moze byc¢ zakwalifikowane jako wywotujace
L,skutkiprawne” (gdyz wptywa na cene produktu), a zatem moze na
gruncie RODO wymagac zgody.

Do powyzszych ,powaznych decyzji” nie kwalifikuje sie natomiast
automatyczny proces, ktory decyduje, czy danemu klientowi sklepu
wyswietli¢ reklame niebieskiej czy zielonej koszulki. Takie profilowanie
mozesz nadal stosowac po wejsciu w zycie RODO.

Cookies

RODO nie reguluje wprost zasad korzystania z tzw. ciasteczek.
Zajmuje sie tym inny akt prawny, a niedtugo najprawdopodobnie]
Unia Europejska wprowadzi nowe zasady dotyczace cookies -
w planowanym tzw. Rozporzadzeniu e-Privacy.

Jesliuzywasz ciasteczek tylko do celéw statystycznych (Google
Analytics w podstawowej formie) lub korzystasz z narzedzi re-
marketingowych, ktore nie identyfikujg konkretnego uzytkownika
- RODO nie wptywa na te dziatalnos¢. Jesli jednak uzywasz takiego
rodzaju ciasteczek lub narzedzi sledzacych, ktore pozwalajg Cina
identyfikacje danego uzytkownika (nie tylko po imieniu i nazwisku,
ale takze po adresie e-mail albo adresie IP, jesli w ten sposéb jestes
w stanie zidentyfikowac konkretng osobe) - wtedy petne zastoso-
wanie bedzie miato RODO.
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Jedng z najwazniejszych zasad
w RODO jest transparentnosc¢
i rzetelnos¢, dlatego mozna
porownac je do ksiegowosci.
Traktuj cudze dane osobowe
Jak nie swoje pienigdze.

Z takim nastawieniem tatwiej
Ci bedzie dostosowac sie do
nowych wymogow.

Narzedzia SaaS i podwykonawcy

Nowoczesny e-commerce korzysta z wielu narzedzitypu SaaS, azatem
powierza innym firmom (podzleca) pewne swoje procesy biznesowe,
w ktérych dochodzi do przetwarzania danych osobowych. Biuro
ksiegowe, system CRM, system do e-mail marketingu, firmy kurierskie
i logistyczne, agencja marketingowa, ktéra organizuje w Twoim imieniu
konkursy - wszyscy oni bedg Twoimi tzw. procesorami.

RODO nakazuje wybierac takich procesoréw niezwykle starannie.
Inaczej niz w poprzednio obowigzujgcym porzadku prawnym -
bedziesz odpowiedzialny za tzw. wine w wyborze. W razie ewentual-
nego wycieku danych z narzedzia SaaS odpowiedzialny bedzie nie tylko
Twdj kontrahent. W ramach kontroli mozesz takze Ty zostac zapytany,
,CO Pan zrobit, aby wybrac najbezpieczniejsze narzedzie narynku?”.
Niezwykle istotne jest dla Ciebie - jako wtasciciela e-sklepu - za-
warcie tzw. umow powierzenia przetwarzania danych osobowych ze
wszystkimi dostawcami ustug typu SaaS, z ktorych korzystasz. Jesli
sg to narzedzia amerykanskie - wymag jest taki sam. Dodatkowo
powinienes sprawdzi¢, czy Twoj kontrahent z USA znajduje sie na
specjalnej liscie tzw. Privacy Shield. Jesli tak, to mozesz uznac go za
firme tak samo bezpieczna, jak te funkcjonujace w UE.

Bezpieczenstwo informacji

Jeslijako wtasciciel e-sklepu chcesz dostosowac sie do RODO, to tak

naprawde najwazniejsze jest dla Ciebie zrobienie przegladu swojej

dziatalnosci, aby odpowiedzie¢ sobie na pytania:

o Gdzie (wktorych procesach biznesowych) w Twojej firmie prze-
twarzane sg dane osobowe?

e Ktoma do nich dostep? (Chodzi o dane zaréwno w systemach
komputerowych, jak i papierowe).

* Czydanesaodpowiednio zabezpieczone przed dostepem oséb
nieuprawnionych?

e Czynie zbierasz danych ponad miare?

e Czynie przechowujesz danych zbyt dtugo?

Gdy odpowiesz sobie na te pytania, dobrym pomystem bedzie stwo-
rzenie polityki bezpieczenstwa informacji, czyli spisanie zasad, wedtug
ktorych chronisz dane osobowe w swojej firmie. Warto stworzy¢
prosty ,manual” dla siebie i dla Twoich pracownikéw - tak, aby kazdy
w Twojej firmie wiedziat, co, w jakim zakresie i dlaczego moze, a czego
nie moze wykonywac na danych osobowych.

Papierologia

Nadmierny formalizm i papierologia wcale nie sa najwazniejszymi
,celami” wprowadzenia RODO w jakiejkolwiek firmie. Jesli chodzi
0 zwykty e-commerce, to praktycznie jedynym dokumentem obo-
wigzkowym bedzie tzw. rejestr czynnosci przetwarzania. Jest to
proste zestawienie proceséw biznesowych, w ktorych dochodzi
do przetwarzania danych osobowych w Twojej firmie, wraz ze
wskazaniem pewnych dalszych informacji o tych procesach (przede
wszystkim: jakie dane, jakich oséb, w jakich programach sg prze-
twarzane i jak dtugo).

Polityka prywatnoscinie bedzie obowigzkowa, ale jej popularnos¢
na polskich stronach WWW caty czas rosnie, wiec wydaje sie, ze
taka polityka stanie sie standardem i kazdy e-sklep w dobie po
RODO bedzie ja miat na swojej witrynie. Swiadomos¢ uzytkowni-
kow w zakresie ochrony danych osobowych rosnie, dlatego mozna
sie spodziewac, ze po 25 maja 2018 r. klienci Twojego sklepu beda
oczekiwali, iz podstawowe informacje o tym, w jaki sposéb prze-
twarzasz ich dane oraz z kim moga sie kontaktowac w razie jakichs
problemoéw, znajda wtasnie w polityce prywatnosci.

Inspektor ochrony danych

Jesli prowadzisz niewielki sklep internetowy, nie bedziesz musiat
powotywac inspektora danych osobowych. Ta instytucja przezna-
czona jest bowiem przede wszystkim dla podmiotéw publicznych
orazdla firm, ktére przetwarzaja dane osobowe na duza skale albo
na duza skale ,pracuja” na danych wrazliwych (o zdrowiu, natogach,
preferencjach politycznych, seksualnych itd.).

Jedynym rodzajem e-sklepu, ktéry na pewno bedzie musiat powotac
inspektora danych osobowych, bedzie internetowa apteka. Taki
e-commerce przetwarza bowiem dane osobowe dotyczace zdrowia,
czylidane wrazliwe.

Obowigzek zawiadamiania o naruszeniach

Powinienes tez wiedzie¢, ze jesli zdarzy sie w Twoim e-sklepie jakis
Jincydent” (inaczej méwiac ,wpadka”), to bedziesz musiat zawiadomic
otym Urzad Ochrony Danych Osobowych. W przypadkach o wiekszej
skali (np. gdybys posiadat bardzo duzg baze klientéw i wyciektyby
informacje o ich numerach kont bankowych), bedziesz miat obowigzek
zawiadomic takze poszkodowane osoby.

Podsumowanie

RODO nie jest wcale takie straszne, jak je maluja. Jesli dotychczas
zachowywates podstawowe zasady bezpieczenstwa informacji
i panujesz nad tym, jakie dane zbierasz o swoich klientach czy uzyt-
kownikach oraz limitujesz do nich dostep wytacznie odpowiednim
0sobom - nie musisz sie zbyt mocno martwic.

Zwyktam mawiac, ze RODO to nowa ksiegowosc i odpowied? na
rzeczywistos¢, w ktorej dane o klientach staty sie najcenniejsza waluta.
Jesli podejdziesz do danych osobowych powierzanych Tobie przez
Twoich klientéw tak jak do powierzanych Ci przez nich pieniedzy -
mysle, ze Twoje nastawienie do RODO moze sie zmienic¢ na lepsze.
Skoro zdotates$ wypracowac sobie w Internecie taka pozycje i takie
zaufanie, ze klienci sa gotowi zaptacic¢ Ciz gory za towar przed jego
wysytka - podobne nastawienie przyjmij w kwestii danych osobo-
wych. Zycze zatem powodzenia przy wdrazaniu RODO w Twoim
e-sklepie, zupetnie podobnie jak uczynites to na samym poczatku
z ksiegowoscia. »



JAK W PRAKTYCE

TECHNOLOGIA I LOGISTYKA

PRZYGOTOWAC SIE, DO
WSPOLPRACY Z OPERATOREM

LOGISTYCZNYM?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

Jakie kryteria nalezy wzig¢ pod uwage, rozpoczynajqc poszukiwanie operatora

logistycznego

Czy rozpoczynajgc wspotprace z operatorem, warto powierzy¢ mu wszystkie

ustugi, czy moze tylko ich czes¢

W jaki sposob dzieki outsourcingowi logistyki mozna uzyska¢ dodatkowe dane

o klientach i sprzedazy

Jakie mozliwosci wspdtpracy oferujg obecnie operatorzy logistyczni

Jakie trendy w branzy e-commerce mozna zaobserwowac¢ na rynku ustug

logistycznych

a polskim rynku dziata wielu operatoréw logistycznych, a poziom ich

konkurencyjnosci wcigz rosnie. Rosng tez oczekiwania samych klientéw,
dla ktérych operator logistyczny ma by¢ nie tylko ustugodawcg, ale takze
partnerem wspierajgcym rozwdj biznesu i wyznaczajgcym jego kierunki.
Jak pokazujq badania, firmy korzystajgce obecnie z zewnetrznych ustug
logistycznych doceniajq ten fakt i deklarujg wysoki poziom satysfakcji.

Z jednej strony chciatbys samodzielnie dopilnowac
wszystkich szczegdtdw zwigzanych z biznesem,
zdrugiej jednak - brakuje Ci czasu, liczba zamowien
lawinowo rosnie, konczy sie miejsce w przydomo-
wym magazynku, a do tego wszystkiego uginasz sie
po ciezarem zwrotéw, ktére stanowig dla Ciebie
coraz wiekszy problem operacyjny i kosztowy.
Dostrzegasz juz, ze e-commerce to nie tylko
elementy informatyczne, marketingowe, sprze-
dazowe, ale tez duza doza logistyki, z ktérg do tej
pory radzites sobie, wynajmujac garaz. Widzisz, ze
jeslinadal chcesz rozwija¢ swoj interes, to musisz
cos zmieni¢. Chciatbys wysytac towar szybciej,
zapewnic rézne formy dostaw, umozliwi¢ swoim
klientom szybki zwrot gotowki za zwrdcone towary
i po prostu urozmaicic oferte?

Jesli tak, to dobry moment, by zaczac¢ rozwazac
wspotprace z operatorem logistycznym. Przedtem
jednak powinienes na spokojnie przemyslec swojg
strategie, potrzeby, mozliwosci finansowe oraz
zapoznac sie z dziataniami konkurencji. Raz podjeta

decyzje trudno bedzie zmienic. Podpisujac umowe
zoperatorem logistycznym, okreslasz kierunek dziatan
naco najmniej dwa lata, stad spokojna analiza wszyst-
kich,za"i,przeciw” bedzie jak najbardziej wskazana.

Od czego zaczqc?

Rozpoczynajac poszukiwaniaidealnego operatora,
powinienes skupic sie na odpowiednich kryte-
riach. Beda one zaleze¢ od specyfiki produktu,
wymagan dotyczacych przechowywania towaru,
kwestii prawnych. Z pewnoscig warto sprawdzic¢
nastepujgce elementy:

e Czyoperator zapewnia petng obstuge maga-
zynowa i transportowa?

o Czyoperator gwarantuje obstuge Twojej firmy
catodobowo i siedem dni w tygodniu? (Kwestia
tanabiera znaczenia w obliczu ostatnich zmian
prawnych. Coraz wiecej internautow dokonuje
zakupow w niedziele i liczy, ze w poniedziatek
rano towar bedzie juz wystany).

DAMIAN KO+ ATA
senior business development
manager w FIEGE

Posiada ponad 10-letnie do$wiad-
czenie w zarzadzaniu taricuchem
dostaw w miedzynarodowym sro-
dowisku. Absolwent Uniwersytetu
Mikotaja Kopernikaw Toruniu oraz
Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu. W swojej karierze za-
rzadzat zakupami i zapasami, koor-
dynowat transgraniczny przeptyw
towaréw, odpowiadat za optyma-
lizacje proceséw magazynowych,
korelacje poszczegdlnych dziatan
logistycznych oraz ograniczenie
ich kosztéw na rynku wschodnio-
europejskim. Jest pomystodawca
jednego z pierwszych ukrainskich
sklepow internetowych. Obecnie
zajmuije sie logistyka kontraktowa
w obszarze e-commerce i trendami
ztym zwiazanymi.
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e Czyoperator marozwigzanie bedace recepta na sezonowosc,
peak sprzedazy, fluktuacje popytu?

o Czyoperator posiada kilka magazynow w catej Polsce i moze
wykorzystywac je jako punkty przetadunkowe, gwarantujac
krotszy lead time?

e Czyoperator oferuje ustugi cross border e-commerce?

o Czymagazyn spetnia wymagania dla Twoich produktéw (odpo-
wiednia wilgotnos¢, kontrola temperatury, certyfikat HACCP)?

e Czymagazyn posiada CCTV, kontrole dostepu, zewnetrzna
ochrone?

e W jakisposdb bedziesz mogt uzyskac dostep do magazynu,
aby sprawdzi¢ na miejscu, jak wykonywane sa Twoje operacje?

» Czyoperator zapewnia elastycznos¢ w kwestii zlecania ustug
dodanych?

e Czyoperator posiada oprogramowanie WMS pozwalajace na
integracje z oprogramowaniem Twojego sklepu?

e Czyoperator madoswiadczenie w zarzadzaniu zwrotami?

e Wjakim czasie operator moze zatwierdzi¢ przepracowanie zwrotu?

e Czy pracownicy sa przeszkoleni w zakresie obstugi Twojego
asortymentu?

Lead time - to czas wymagany na realizacje zamdwienia.
W przypadku operacji magazynowe;j liczony jest czesto od
momentu przygotowania zamdwienia do wysytki badZ ode-
brania go przez przewoznika do momentu dostawy do klienta.

CCTV (Close Circuit TeleVision) - to system monitoringu
telewizji przemystowej umozliwiajacy sledzenie zdarzen za-
chodzacych w magazynie. System moze sktadac sie z kilku badz
nawet kilkudziesieciu kamer i rejestrowac wszelkie operacje.

Kryteriéw takich mozna wydzieli¢ jeszcze wiele, niemniej jednak w pierw-
szej kolejnosci powinienes skupic sie na powyzszych zagadnieniach.
Pamietaj, ze decydujac sie na wspotprace z operatorem, masz byc¢
bardziej konkurencyjny, oferowac swoim klientom szersza palete ustug,
elastycznie reagowac na potrzeby rynku. Stad tez, gdy Twoja sprzedaz
bedzie lawinowo rosta, powinienes ptacic¢ za ustuge stosunkowo wig-
cej, poniewaz wieksze zasoby beda alokowane do Twojego projektu.
Jeslijednak sprzedaz bedzie spadac badZ gdy minie sezonowy szczyt,
koszty réwniez powinny by¢ nizsze. Jak sie jednak szybko przekonasz,
wspotpraca z operatorem logistycznym niesie ze soba duzo korzysci.

Jakie korzysci niesie ze sobq
wspotpraca z operatorem?

o Nizsze koszty. Posiadajac wtasny magazyn, bedziesz zawsze
ponosi¢ wszystkie koszty state, bez wzgledu na to, czy sprze-
dajesz produkty charakteryzujace sie duza sezonowoscig albo
potrzebujesz skorzystac z ustug dodanych raptem kilka razy
W miesiacu.

o Wyizszaelastycznosé. Jesli drzysz w obawie przed Black Friday
badz Cyber Monday, nie musisz sie martwic. Robi to za Ciebie
operator. Zlecajac mu ustuge logistyczna, zdejmujesz z siebie
ryzyko iwiesz, ze to operator musi Ci zagwarantowac terminowa
i jakosciowa realizacje wszystkich zamowien.

e Brakduzego zaangazowania kapitatu. Nie musisz inwestowac
w skanery, monitory, pétki, regaty czy wozki badz kosze. Operator
dostarcza catosciowe rozwiazanie, a gdy posiada on centra typu
multi-user, stawki za uzywanie powyzszych srodkéw trwatych
sgnaprawde atrakcyjne.

o Dostep doinfrastruktury logistycznej. Nie musisz dostarczac
paczek na poczte ani umieszczac ich w paczkomacie. Operator
obstugujacy wiele firm w jednym miejscu ma podpisane atrakcyjne
umowy z przewoznikami, ktorzy odbierajg paczki z magazynu
po atrakcyjnej cenie.

e Dostep do logistycznego know-how. Instalacja przenosnika
w garazu jest oczywistym przerostem formy nad trescia, ale
Twoja wspotpraca z operatorem spowoduje, ze prawdopo-
dobnie wtasnie tak paczki z towarem bedg transportowane do
poszczegodlnych stref operacyjnych. Jakos$¢ procesu wzrosnie,
a Ty pozbedziesz sie ktopotu inwestycyjnego.

e Brak koniecznosci inwestycji w software. Operator dyspo-
nuje systemem WMS, a takze programami zwanymi modutami
shippingowymi, ktore zintegruja Twoj pierwotny system z apli-
kacjami kurierdw.

e Mozliwos¢é wynegocjowania kar umownych. Operator nie
wypetnia wynegocjowanych przez Ciebie KPI? Notorycznie
opdznia sie z realizacja zamdwien? Nie dostarcza po raz wtory
prawidtowego asortymentu wewnatrz paczki? Masz na to re-
cepte - kary umowne, ktore musza by¢ zaptacone w przypadku
takich zaniedban.

e Skorzystanie z wielu ustug dodanych. By¢ moze potrzebujesz
przepakowac towar lub naklei¢ nowe etykiety badz wtozyc¢ do
opakowania ulotke w jezyku polskim? Ustugi dodane sg juz statym
elementem krajobrazu wspodtpracy z operatorem logistycznym.

Centrum multi-user - to centrum dystrybucyjne Swiadczace
swoje ustugi wielu klientom w jednym budynku. Rozwiazanie
takie zapewnia efekt synergii i oszczednosci z tytutu wyko-
rzystania i alokacji zasobdw w stosunku do wielu klientéw
w jednym miejscu.

WMS (Warehouse Management System) - oprogramowanie
pozwalajace zarzadzac wszelakimi procesami magazynowymi
oraz optymalizowac je, poczawszy od awizacji dostawy, poprzez
przyjecie, sktadowanie, kompletacje zamoéwienia i jego wysytke.

Modut shippingowy - to oprogramowanie, ktore integruje
system WMS z oprogramowaniem firm kurierskich. Pozwala
ono nawydruk wtasciwej etykiety bezposrednio z poziomu
systemu magazynowego. Umozliwia réwniez sledzenie przesytki
podczas catego tancucha dostaw.

Jak widzisz, jest wiele zalet wynikajacych ze wspdtpracy z operatorem.
Nie oznacza to, ze wspdtpraca pozbawiona jest wad lub - mowiac
doktadniej - specyfiki, ktéra nie musi Ci odpowiadac na tym etapie
rozwoju Twojej firmy. Przeniesienie obstugi z matego magazynu do
duzego centrum logistycznego moze Ci sie wydawac krokiem zbyt
wczesnym lub zbyt kosztownym na poczatek, ale zawsze warto
spogladac¢ na dane wydatki w ujeciu dtugofalowym. Oddanie ope-
racji w rece firmy, ktora robi to na co dzien i codziennie doskonali
swoje procesy (continuous improvement tez wpisz sobie do umowy
z operatorem!), pozwoli Ci sie skupic¢ na konkretnych zagadnieniach
biznesowych w Twojej firmie.

Przetestuj operatoral!

Jesli obawiasz sie, ze nie jest to dobry moment na przeniesienie
catosci dziatan, sprébuj wydzieli¢ na zewnatrz jakas ich czesc.
Najbezpieczniej bedzie zacza¢ od outsourcingu logistyki zwrotdw,
badZ magazynowania palet towaru, ktérych zamowites wiecej, ale
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masz u siebie zapas bezpieczenstwa. Mozesz tez zleci¢ operatorowi
obstuge takich procesoéw, jak co-packing, etykietowanie czy prze-
chowywanie najbardziej gabarytowych asortymentow. Uméw sie
wiec z operatorem na taki test, zobacz jak sobie radzi, sprawdz tez,
jak odcigza Cie taka wspotpraca, i podejmij dalsze krokiw zaleznosci
od tego, jak oceniasz ten okres.

Polski rynek oferuje coraz wieksze mozliwosci wspotpracy. Nawet mate
firmy znajda dla siebie operatorow, ktérzy rozpoczna wspdtprace przy
wolumenie kilkunastu paczek dziennie. Wieksi moga z powodzeniem
wybierac lokalizacje na terenie catej Polski i negocjowac atrakcyjne
warunki z globalnymi dostawcami. Warto podkresli¢, ze mowa tutaj
nie tylko o prostych operacjach przyjecia, magazynowania i wydania
towaru, ale takze o wszelkich ustugach zwiazanych z konfekcjono-
waniem, logistyka zwrotéw, a nawet kontrolg jakosci, np. produktéw
sprowadzanych z rynkéw dalekowschodnich.

Ostatnie badanie, zrealizowane w zesztym roku przez PMR, doty-
czace trendow na rynku logistyki magazynowej, pokazuje, ze 84%
firm pozytywnie ocenia wspotprace z operatorem.

Cena nie jest najwazniejsza

Decydujac sie nawspotprace z operatorem, nie kieruj sie kryterium

ceny. Sprobuj spojrzec¢ na outsourcing pod katem korzysci. Znajdz

operatora, ktory bedzie Swiadomy, ze odpowiada przed klientem

ostatecznym i tworzy Twoj wizerunek w jego oczach. Z tego tez

wzgledu potdz w rozmowach z operatorem szczegdlny nacisk na

ponizsze kwestie:

e brakuszkodzen podczas sktadowania i wysytki,

e terminowosc kompletacji i dostaw,

o jakosc¢ obstugiklienta (tak, tak - operator moze przejac¢ na siebie
rowniez terole),

e elastycznosciobstuga szczytéw sezonowych,

e poprawnosc procesu kompletacji, braki magazynowe, inwen-
taryzacje,

e systemy T,

e kompleksowosc,

e innowacyjnosc.

Skorojestesmy juz przy innowacyjnosci, warto porozmawiac z ope-
ratorem, jak widzi Twdj produkt w magazynie za kilka lat, co moze
zrobi¢, aby jego sktadowanie i procesowanie byto tansze i szybsze.
Innowacje nie musza by¢ kosztochtonne, a innowacyjnos¢ nie musi
wigzac sie od razu z nowoczesnymi systemami przenosnikowymi
rodem z najwiekszych marketplace'éw zza oceanu. Zamiast tego
wystarczy np. otwarcie nowego centrum obstugi zwrotéw, ktére
pozwala na wprowadzenie zwrotu do ponownej sprzedazy w ciagu
24 godziniw takim samym czasie wykonanie przelewu z naleznoscig
dlaklienta. By¢ moze sprzedaz za granice jest kolejnym elementem,
ktory utatwi Ci podjecie decyzji o wspdtpracy z operatorem. Jesli
wybierzesz miedzynarodowa firme, z pewnoscia uzyskasz pomoc
w obstudze wysytek za granice. Jesli chcesz na podstawie realizo-
wanej sprzedazy gromadzi¢ dane, analizowac zachowania zakupowe
klientow, sprawdzac przyczyny zwrotow (by¢ moze tkwig one w ztym
opisie towaru na stronie?), réwniez porozmawiaj z operatorem o moz-
liwosci dostosowania procesu do Twoich wymagan. Odpowiednio
skonstruowany system WMS pozwoli na przekazanie Ci wielu
danych, na podstawie ktérych mozesz realizowac kolejne dziatania
sprzedazowe w bardziej przemyslany sposéb badz skierowac je do
okreslonej grupy docelowej.

Polskirynek e-commerce przekroczy wtym roku granice 50 mld zt.
Pamietajmy, ze jest on najbardziej dynamicznym rynkiem w Europie,

ORys. 1. Przyktad ustugi kreujacej wartosc dodgna: spersonalizowane
ulotki wydrukowane w centrum logistycznym. Zrédto: FIEGE

Jak ocenia P. poziom ustug §wiadczonych przez obecnego
dostawce ustug logistycznych?

22% Zdecydowanie
pozytywnie

Neutralnie 12%

Raczej 2%
negatywnie

Srednia ocena

4,05

62% Raczej

pozytywnie

O Wykres 1. Zrédto: Raport FIEGE, P3i PMR ,Trendy w logistyce ma-
gazynowej”

Zdecydowanie 2%
negatywnie

azatrzy lataobrot bedzie siegat juz ponad 100 mld zt. Ponad 84%
przedsiebiorcéw spodziewa sie znacznego wzrostu poziomu zaméwien
w kolejnych latach. Przed nami rozkwit cross border e-commerce,
spersonalizowanych ustug B2C i omnichannel. W takich warunkach
wspotpraca win-win z rzetelnym operatorem logistycznym wydaje
sie niezbednym elementem catej naszej uktadanki zwigzanej z elek-
tronicznym kanatem sprzedazy.m
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W JAKI SPOSOB
PRZYGOTOWAC SIE DO WYBORU
PLATFORMY DLA SKLEPU
INTERNETOWEGQO?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN:

Jak zabezpieczyc¢ sie przed niewtasciwym wyborem platformy e-commerce?

Jakie pytania powinienes$ sobie zada¢, zeby dokona¢ wyboru platformy najbardziej
dostosowanej do Twojego biznesu

Jak przygotowa¢ analize swojego biznesu oraz dostepnych zasobéw w kontekscie
informacji istotnych dla wyboru platformy e-commerce

Jakie typy oprogramowania dla sklepéw internetowych sg aktualnie dostepne na

OLGIERD MROZIK rynku

wtasciciel LemonMind.com
e-commerce software house Jaka platforma sprawdzi sie najlepiej w zaleznosci od etapu rozwoju Twojego
sklepu
Na co dzier pomaga klientom
wprowadzac ustugii produkty do
Internetu. Wspottworca strategii
e-commerce, analiz biznesowych,
project manager. Praktyk: aktyw-
nie uczestniczy we wdrozeniach
systemow e-commerce, dedyko-
wanych aplikacji sprzedazowych
i rezerwacyjnych. Realizowat pro-
jekty rozwiazan dla takich firm L. . L, L
iinstytucji jak PKP Intercity SA, Jednq z wazniejszych decyzji, jakq trzeba podjqc¢ przed uruchomieniem
Polbruk SA, Grupa LOTOS SA, sklepu internetowego, jest wybodr platformy, na ktérej bedzie funkcjono-
Dr. Oetker, Polska Zegluga wat sklep. Jest to o tyle istotna decyzja, ze niesie ze sobq konsekwencje

Battycka (Polferries), Ministerstwo R . , . . . .
el O S e, Erge na dtugie lata. Kazda préba zmiany platformy w trakcie wdrozenia sklepu

EMF Empik Media & Fashion. moze by¢ bardzo trudna, a na pewno kosztowna i czasochtonna. W efekcie
moze nawet zadecydowac¢ o ,by¢ albo nie by¢” Twojego biznesu w sieci.

Jak zaplanowa¢ plan dziatan przy wyborze platformy dla sklepu internetowego

]
Jak sie ustrzec przed w Internecie. Jesli nie jeste$ w stanie
niewtasciwym wyborem przeznaczy¢ odpowiednio duzo czasu,
platformy e-commerce? zwroc¢ sie do agencji, ktora, bazujac na
swojej wiedzy biznesowej i technicznej,
Przeanalizuj swoja sytuacje. Zadaj sobie konkretne pomoze Ciprzejs¢ przez proces i dokonac
pytania. Ponizej przedstawiam Ci te najistotniej- wtasciwego wyboru.
sze, od ktorych nalezy zaczg¢. Odpowiedz na nie 2. Spisz swoje odpowiedzi. Zapisujac swoje
pomoze Ci usystematyzowac wiedze, okresli¢ myslii wnioski, zmuszasz sie do bardziej
biezaca sytuacje i rozpoczac proces wyboru wytezonej analizy. Czasem po spisaniu
odpowiedniej dla Ciebie platformy e-commerce. swoich mysli stwierdzisz, ze wymagana
Zanim rozpoczniesz analize, zapoznaj sie jest korekta.
z kilkoma wskazéwkami, ktére pozwola Ci 3. Podsumuj zebrane informacje. Wro¢ do
najefektywniej przejsc¢ przez ten proces: udzielonych odpowiedzi. Po przejsciu przez
1. Poswiec nato czas. Odpowiedzi na nie- wszystkie pytania bedziesz potrzebowat
ktére pytania bedg wymagaty pozyskania chwili na zastanowienie i podsumowanie,

wiedzy z réznych Zzrodet, poszperania a by¢ moze skorygowanie niektorych z nich.
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Peinalista pytan‘'biznesowych,
technicznych oraz funkcjonalnych

|. Kategoria pytan biznesowych:

Il. Kategoria pytan technicznych:

Ill. Kategoria pytan funkcjonalnych:
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Jesliodpowiedziates sobie nawszystkie powyzsze pytania, to wtasnie
przygotowates sobie grunt pod wybor wtasciwej dla Ciebie platformy
e-commerce. Nie uzyskasz jeszcze jednoznacznej odpowiedzi, jaka
platforme wybrac, ale masz juz niezbedna wiedze, ktora pomoze
Ciunikna¢ niewtasciwego wyboru.

Dobrarada

Zadaj sobie powyzsze pytania nawet wtedy, kiedy chcesz
powierzy¢ wybor platformy agencji specjalizujacej sie we
wdrozeniach rozwiagzan e-commerce. Powyzsze pytania
i pewnie wiele innych (o ile agencja zna sie na swoim fachu),
zostang Ci predzej czy pdzniej zadane.

Weczesniejsze solidne przemyslenie tematu utatwi Ci rozmowy
z potencjalnymi wykonawcami oraz wybor tego, ktory ma
doswiadczenie, zna sie na swojej pracy i jest Ciw stanie pomac
skutecznie przeprowadzi¢ wdrozenie.

Przeprowadzenie wstepnego audytu na podstawie pytan bizneso-

wych, technicznych oraz funkcjonalnych pozwala:

« dokonac szczegdtowej analizy dostepnych na rynku platform
e-commerce i wybrac najodpowiedniejszg dla Ciebie,

e dokona¢wyboru firmy, ktérawykona dla Ciebie wdrozenie,

e poréwnac oferty firmwdrozeniowych iwybrac te, ktora bedzie
potrafita wdrozy¢ wybrang przez Ciebie platforme.

Jaki typ rozwigzania wybrac?

Do tego momentu skupiatem sie nad tym, od czego powinienes

zaczac proces wyboru platformy, na ktérej zbudujesz swéj sklep

internetowy. To jedna z najwazniejszych decyzji, ktéra przyjdzie

Cipodjac¢ w procesie uruchamiania e-sklepu. Jej konsekwencje

bedziesz ponosic¢ dtugo po zakonczeniu wdrozenia.

W kolejnym kroku przejdZzmy do typow oprogramowania e-

-commerce. Najbardziej ogblny podziat tworzg cztery kategorie:

1) sklepy oferowane w chmurze (Saa$),

2) platformy open-source, czyli darmowe skrypty, ktore mozesz
samodzielnie zainstalowac na swoim serwerze,

3) rozwigzania dedykowane realizowane na zamowienie,

4) komercyjne rozwigzania e-commerce.

1. Oprogramowanie w chmurze lub oprogramowanie jako
ustuga (Saa$S - Software as a Service) - polega na dzierza-
wieniu oprogramowania sklepu, a nie kupowaniu go na wta-
snosc. Ptacisz regularny abonament za dostep do platformy
dostawcy.

ve. .
ey (nie Prawie catkowite uzaleznienie od
dostawcy.

Potencjalne trudnosci w migracji
bazy danych po zakonczeniu umowy
z dostawca.

Ograniczony wybor szablonéw

racje z aplikacj
(systemy ptatnc
i tformy aukcyj-

stwo utraty danych
lub przestoju dziatania sklepu
w przypadku cyberataku na serwery
dostawcy.
Ograniczone mozliv
rozbudowy czy wdr
wych funkcjonalnosci.

Sci dotyc
dodatko-

Przyktadowe rozwiazania:
e shoper.pl

e |Al-shop.com

e shopify.com

2. Oprogramowanie typu open-source - to darmowe skrypty,
ktdre mozesz pobrac ze strony twoércéw wybranego oprogramo-
wania. Ty, Twdj zespdt lub wybrana agencja musicie je zainstalowac,
skonfigurowac i uruchomi¢ na wybranym serwerze.

Koszty zwigzane z wdrozeniem
sklepu (zaleza od wybranej
platformy).
Koszty hostingu i backu-
pu (niektére rozwigzania
wymagaja mocnego serwera
dedykowanego).
Niektore dodatki moga byc
ptatne (szczegoélnie te bardziej
rozbudowane),

¢ samodzielnej
aktua ji.
Czasem brak lub stabo napisana
dokumentacja.

platformy.
Szeroki wybdr gotowych sz

Przyktadowe rozwigzania:
e PrestaShop

e Mageno Open Source
e OpenCart

e OsCommerce

b4

Przeanalizuj swoj biznes

i mozliwosci. Zadaj konkretne
pytania. Dzieki temu wybierzesz
platforme spetniajgcg Twoje
oczekiwania.

3. Oprogramowanie tworzone pod indywidualne zamoéwienie
- to oprogramowanie napisane przez firme IT specjalnie dla Ciebie
i skrojone do Twoich potrzeb i wymagan.

Wysokie koszty wykonania,
wdrozeni ntualnej rozbu-
dowy i utrzymania.
Uzaleznienie od twércy
oprogramowania.

Relatywnie dtuzszy czas
wdrozenia.
Trudny do spra

wanego p
(trudna weryfikacja dla oséb
posiadajacych mata wiedz
informatyczna).

4. Komercyjne oprogramowanie dla e-commerce - tego rodzaju
rozwiazania najczesciej kupuje sie na zasadzie licencji, do ktorej
powinnismy doliczy¢ koszty wdrozenia. Jest to zazwyczaj gotowy
produkt, jednak producenciw przypadku wiekszych wdrozen oferuja
mozliwos¢ dopasowania systemu pod indywidualne potrzeby klienta.
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HENC HEIETIETR

Lista zadan, ktore powinienes wykonac
przed dokonaniem wyboru platformy
dla Twojego sklepu internetowego.

i utrzymania.

Przyktadowe rozwigzania:

e SAPHybris

e Magento Commerce (komercyjna wersja darmowego Magento
Open Source)

e Oracle Commerce

Na jakiej podstawie podjg¢ decyzje?

Jeslimiatbym podac Ci tylko jedno kryterium wyboru, to bez zasta-
nowienia odpowiem: dobierz rozwiazanie najbardziej pasujace
do tego, na jakim etapie rozwoju jest Twoj sklep internetowy.
Oprogramowanie w chmurze idealnie sprawdzi sie w momencie,
kiedy rozpoczynasz dziatalnos¢. Masz pewnie ograniczone fundu-
sze, Twoj model sprzedazy jest dosc standardowy, nie wymagasz
szczegdlnie wysublimowanych funkcjonalnosci, a czas uruchomienia
sprzedazy online jest dla Ciebie krytyczny.

¥ i RLTEL)

O Rys. 1. Przyktadowy panel oprogramowania Saa$S. Shoper - screen
zdemo zatozonego u dostawcy

-

ORYys. 2. Przyktadowy panel oprogramowania open-source. Magento 2 -
wersjademo

O Rys. 3. Przyktadowy panel oprogramowania komercyjnego. SAP
Hybris - screen ze strony producenta, https://www.sap.com/products/
crm-commerce/e-commerce.html

Jeslijednak Twoj biznes szybko sie rozwija i firma potrzebuje
bardziej wydajnej platformy, masz konkretnie sprecyzowane ocze-
kiwania co do funkcjonalnosci zdobyte w trakcie dotychczasowej
sprzedazy online, rozwaz przeniesienie sklepu na jedna z platform
typu open-source.

Dedykowane aplikacje sklepowe lub wdrozenie komercyjnej plat-
formy to rozwiagzanie dla firm z odpowiednim przygotowaniem,
zapleczem i budzetem. Czesto idzie to w parze z ogromna skala
sprzedazy online, czesto globalna. To podejscie najczescie] stosuja
duze firmy i korporacje, dla ktérych wydajnosé systemu i dopaso-
wanie poszczegdlnych funkcjonalnosci pod bardzo rozbudowane
wymagania odgrywa kluczowa role.

Jestem pewien, ze jesli solidnie podejdziesz to tego trudnego
i wymagajacego projektu, dokonasz wtasciwego wyboru. Unik-
niesz przykrego rozczarowania, niezaplanowanych kosztoéw,
straconego czasu lub, w najgorszym przypadku, koniecznosci
zamkniecia biznesu.®
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E-MAILE TRANSKACYJNE
W E-COMMERCE -
DZIAtAJ SKUTECZNIE!

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE MIN:

W jaki sposéb e-maile transakcyjne mogg wptywa¢ na zadowolenie Twoich

AGATA KRYPCZYK
marketing manager w EmailLabs

Zawodowo marketing manager
w EmailLabs i SMSLabs, a po godzi-
nach autorka bloga AgataPisze.pl.
Zajmuje sie kreowaniem kampanii
marketingowych w mediach spo-
tecznosciowych, komentowaniem
trendow, marketingiem i fotografia.
Praktycznie nie rozstaje sie z tele-
fonem i nie wyobraza sobie zycia
bez internetu.

klientow

Jak przeprowadzi¢ diagnoze skutecznosci i liczby dostarczonych e-maili transak-

cyjnych

Jakie problemy z e-mailami transakcyjnymi pojawiajq sie najczesciej w duzych
e-commercach

Co moze by¢ powodem trafiania Twoich wiadomosci do SPAMu

Czym jest zjawisko ,phishingu”

-maile transakcyjne wspierajq i utatwiajg obstuge uzytkownika. To

podstawowe narzedzie, ktére umozliwia kontakt z klientem. Dzieki
automatycznie generowanym wiadomosciom e-mail, Biuro Obstugi Klienta
nie musi kazdorazowo dzwoni¢ do klienta, aby przeprowadzi¢ rejestracje,
czy zakup lub poinformowa¢ o wysytce towaru.

Czy wiesz, jakie groza Ci konsekwencje w momencie
nie dostarczenia wiadomosci do adresata? Przede
wszystkim mozesz stracic¢ klientéw, do ktérych wia-
domosci z potwierdzeniami nie zostaty doreczone.
Ponadto, cze$¢ z nich zdecyduije sie zadzwoni¢ do
biura obstugi klienta, aby zapytac o status realizacji
zamowienia. Kazda taka rozmowa jest kilkukrotnie
drozsza niz skuteczne dostarczenie wiadomosci
transakcyjnej. Finalnie, problemy z liczba dostar-
czonych kluczowych komunikatow skutkowac
bedg obnizeniem zadowolenia Twoich klientow.

Lista najczestszych probleméw z e-mailami
transakcyjnymi w duzym e-commerce wraz
z zestawem praktycznych rozwigzan.

E-maile transakcyjne
docierajq z opéznieniem

OpdZnienie w dostarczeniu e-maila transakcyjnego
jest czestym powodem zaniechania przez uzyt-
kownika potwierdzenia rejestracji. Doprowadzi¢
to moze takze do anulowania zaméwienia. Jezeli
wiadomos¢ nie dotrze w ciggu 5 sekund do

skrzynki adresata - moze zaczac sie dener-
wowac. Natomiast jesli proces trwa dtuzej niz
3 minuty - potencjalny klient moze zrezygnowac
z podjetej czynnosci.

Jakie czynniki moga spowolnic¢ wysytke e-maili?

o Twojserwer moze nie wystac e-mailinaczas - ta
sytuacja zdarza sie w przypadku wspdtdzielenia
serwerazinnymiuzytkownikamilub jesliwysytamy
duze wolumeny e-maili marketingowych jedno-
czesnie z transakcyjnymi. W takim przypadku
zalecamy korzystanie z dedykowanego IP pod
e-maile transakcyjne, co pozwoli rozdzielic je od
wiadomosci marketingowych.

* Nawet jesli posiadasz dedykowany serwer do
wysytkiwiadomosci transakcyjnych mozesz spo-
tkac sie z problemamiw najgoretszych okresach
sprzedazowychw ciagu roku. Moze okazac sie, ze
rozwigzanie nie wystarcza, a lawinowo rosnaca
liczba zamowien w okresach okotoswiatecznych
moze powodowac opdznienie wysytek. Warto
zabezpieczyc sie przed takimi sytuacjami, korzy-
stajac z dodatkowych zasobdw infrastruktury
e-mailw chmurze.
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Jezeli wiadomos¢ nie dotrze
w ciggu 5 sekund do skrzynki
adresata - moze zaczqc sie
denerwowac. Jesli proces trwa
dtuzej niz 3 minuty - klient
moze zrezygnowac z zakupu.

¢ Blokada na poziomie serwerdw operatora poczty jest analo-
giczna do sytuacji na naszych serwerach, gdzie przepustowosc
wiadomosci jest ograniczona. U providerow spotykamy sie takze
Z limitami - godzinnymi czy dziennymi. Zaufanii zweryfikowani
przez provideréw partnerzy pozwalaja skutecznie unikac limitow.

E-maile trafiajg do spamu
lub innych zaktadek

E-maile transakcyjne sa podstawowa forma automatyzacji rejestracji
i innych proceséw zakupowych w kazdym e-commerce. To te, na
ktére adresat wyczekuje, poniewaz zostaty przez niego zamowione.
Wiadomos¢, ktora trafi do spamu prawdopodobnie nie zostanie
zauwazona, a to tak samo jakby nie zostata wcale dostarczona.

Co moze by¢ powodem trafiania Twoich wiadomosci do SPAMu?
e obecnos¢ adresu IP na czarnej liscie,
e wysytkaz IPwspotdzielonego, przez ktory ktos inny wystat spam.

Jak nie trafia¢ do niechcianych folderow?

o Zweryfikuj, czy adres IP widnieje na czarnej liscie. Wystarczy,
ze podasz adres |P, z ktorego wysytasz wiadomosci lub nazwe
domeny na stronie anti-abuse.org/multi-rbl-check/, a narze-
dzie sprawdzi wszystkie najwazniejsze czarne listy. Jesli Twoj
adres zostat na niej znaleziony, nalezy podjac¢ nastepujace
Czynnosci:

- skontaktuj sie zadministratorem listy:
»  zapytaj o powdd dodania i popros o usuniecie;
» wyeliminuj powdd, przez ktéry trafites na liste;
» pamietaj, ze jesli bedziesz powielat swoje btedy, admi-
nistrator nie usunie Cie z niej kolejny raz.

* Posiadajac konto wysytkowe na serwerze wspdtdzielonym
musisz mie¢ na uwadze, ze nawet jesli po Twojej stronie zo-
staty zachowane wszystkie normy, mozesz wpadac do spamu.
Wystarczy, ze jeden z ,sasiadow” wysle spam, a Ty juz tracisz
nienaganna opinie. W celu unikniecia takich sytuacji polecamy
wtasny dedykowany adres IP.

Posiadajac wtasne serwery dedykowane warto pamie-

tac, by e-maile marketingowe wysytane byty zinnego
serwera niz te transakcyjne. To rozdzielenie moze
Juratowac” wysytki przed trafieniem do spamu lub
innych niewtasciwych zaktadek w skrzynce adresata.

E-MAIL MARKETING W E-COMMERCE

Czy wiesz, co dzieje sie z twoim
e-mailem po wystaniu?

Szczegdtowa analiza na poziomie kazdej pojedynczej wiadomosci
to niezwykle istotny aspekt skutecznych wysytek transakcyjnych.
Dzieki regularnym analizom mozesz szybko wytapac btedy, opty-
malizowac wysytki i uchronic sie przed utrata klientow.

Co nalezy sprawdzi¢ w pierwszej kolejnosci?

e (Czywiadomosci docierajg do odbiorcow — moze okazac sie, ze
wiadomosci bez Zadnego problemu docieraja do uzytkownikéw
posiadajacych konto na serwerach Interii i Onetu, ale na Wir-
tualnej Polsce wpadaja do spamu lub sg catkowicie blokowane.

o Szybkos¢, zjaka dostarczasz wiadomosci transakcyjne - pamie-
taj, ze czas wystania z Twojego serwera nie jest rownoznaczny
z dostarczeniem go do odbiorcy.

e (Czywiadomosci sg otwierane - jesli wspotczynnik jest mniejszy
niz 30%, nalezy zastanowic sie, czy wiadomosc¢ docieraja do
skrzynki adresata.

e Czy adresaciklikaja w link - niska ilos¢ kliknie¢ w link moze
oznaczac problem z wyswietlaniem sie kreacji lub np. z przy-
ciskiem rejestraciji.

Sytuacja w e-mailach jest bardzo dynamiczna, dlatego warto kon-
trolowac ja na biezaco. Nawet jesli jednego dnia e-maile docieraja
bez zadnego problemu, nie mozemy mie¢ pewnosci co wydarzy
sie za tydzien lub dwa. W celach testowych nalezy zatozy¢ konta
u wszystkich najwazniejszych operatorow poczty, aby sprawdzac
liczbe dostarczanych wiadomosci i prawidtowe ich wyswietlanie.
Nastepnie trzeba wystac test na zatozone adresy. Nalezy powtarzac
czynnos$¢ co najmniej raz w tygodniu. Dodatkowo warto kontrolowac
parametry zwigzane z sama liczba otwieranych e-maili i zachowa-
niami z tym zwiagzanymi.

Brak zabezpieczen

Zabezpieczenia typu SPF, DKIM i DMARC zwieksza nie tylko
Twoja liczbe dostarczanych wiadomosci, ale rowniez uniemozliwia
podszywanie sie pod Twoja domene. Zabezpieczenie przesytek
jest bardzo istotne dla Ciebie, jak i dla bezpieczenstwa odbiorcow.
Phishing coraz czesciej dotyka réwniez duze sklepy internetowe.
Phisherzy wykorzystuja duze znane marki po to, aby wzbudzi¢
zaufanie adresata zainfekowanej wiadomosci. W ostatnim
czasie ofiarg cyberprzestepcow staty sie duze polskie i mie-
dzynarodowe sklepy internetowe. Ich klienci otrzymali np.
nieprawdziwe faktury, ktére zawieraty wirusy. Jesli wiec pro-
wadzisz e-commerce o ogdlnopolskiej reputacji musisz miec
tonauwadze.w

Wiecej informacji na temat bezpieczenstwa
mozesz znalez¢ w darmowym e-booku
wydanym przez EmailLabs pod patronatem
,Online Marketing Magazyn”.




ARTYKUL SPONSOROWANY

JAK ZARABIAC
NA E-COMMERCE?

ardzo czesto przedsiebiorcy koncentrujg sie na inwestycji w przygotowanie sklepu WWW i wy-
tworzeniu w nim jak najwiekszego ruchu. Efekty w postaci rosnqgcej liczby zaméwien przychodzq
w miare szybko i inwestycja oceniana jest jako udana. Tymczasem coraz wieksza liczba zamowien
internetowych, a co za tym idzie takze zwrotéw, stanowi obcigzenie dla firmy w zakresie logistyki,

obstugi klienta i ksiegowosci.

Realizacja zamowienia klienta - zaczynajac od zlecenia pako-
wania, poprzez rejestracje dokumentu sprzedazy, zamowie-
nie wizyty kuriera i oklejeniu paczki listem przewozowym,
po zaksiegowanie transakcji to praca, ktéra przy pewnej skali
zamowien wymusza wzrost zatrudnienia. Dodatkowo nattok
zadan nieuchronnie powoduje btedy i opdZnienia w realizacji
zamoéwien, a wiec stanowi zagrozenie utraty klientow. Opty-
malizacje kosztéw najtatwiej osiagnac dzieki automatyzacji
czynnosci powtarzalnych, ktore w tle moze wykonac system
magazynowo-sprzedazowy. Oszczednosé czasu i eliminacja
bteddéw pozwala zwiekszac przychody wielokrotnie szybciej
niz zatrudnienie.

Zwieksz zyski z e-commerce
z systemem ERP ODL

System ERP ODL, w petni zintegrowany z dowolnie wybrana
platforma WWW, pozwala na bezpieczny i efektywny rozwaj
kanatu e-commerce, dzieki optymalizacji najwazniejszych
proceséw. Zarzadzanie asortymentem tj. dodawanie nowych
produktow, ich klasyfikacja, zarzadzanie dostepnoscia, polityka
cenowa, promocjami itp., odbywa sie w module magazynowo-
-sprzedazowym systemu ERP ODL, obstugujagcym wszystkie
kanaty sprzedazy, a zarzadzanie produktami na WWW spro-
wadza sie tylko do sprawdzenia sposobu ich prezentacji. Nie ma
potrzeby utrzymywania odrebnego procesu na potrzeby stron
internetowych. Stany magazynowe dla sklepu WWW s3 aktu-
alizowane w czasie rzeczywistym, a zamowienia automatycznie
rezerwujg towary w magazynie, wiec braki uniemozliwiajace
realizacje zamowienia klienta praktycznie nie wystepuja. Status
realizacji zamoéwienia widoczny w ERP ODL jest widoczny dla
klienta sklepu WWW. Dzieki wtyczkom do systemoéw kurier-
skich listy przewozowe generuja sie automatycznie. Proces
realizacji jednego zaméwienia mozna skréci¢ o 3-15 minut, co
daje oszczednos$c¢ czasu w skali miesigca i roku.

Waznym ogniwem obstugi sprzedazy internetowej jest takze
ksiegowos$¢. Modut finansowo-ksiegowy (FK) Systemu ERP
ODL pozwala na pilnowanie rozliczen wszystkich transakcji,
zaréwno z klientami, firmami kurierskimi, jak i posrednikami
ptatnosci. Wtasciwy przeptyw informacji pomiedzy dziatem FK
adziatem logistyki w ramach systemu ERP, ale takze pomiedzy
systemami FK a WWW odnosnie ptatnosci i realizacji zwrotow,
zapewnia lepsza kontrole i przejrzystosc transakcji.

Korzysci z integracji sklepu
www z systemem ERP ODL

Zaawansowana integracja sklepu WWW nastawiona na opty-
malizacje proceséw przedsiebiorstwa pozwala zaoszczedzic¢
czas, zapewniajac jednoczesnie najwyzsza jakos¢ obstugi
klienta. Inwestujac w program magazynowo-sprzedazowy
ODL mozna bezpiecznie zaktadac znaczace wzrosty sprze-
dazy internetowej bez koniecznosci zwiekszania kosztéw jej
obstugi.



JAKIE MECHANIZMY

STRATEGIE PRODUKTOWE

PREZENTACJI TOWAROW
W SKLEPIE INTERNETOWYM
WPLYWAJA NA WZROST

SPRZEDAZY?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN:

Co zrobi¢, aby klient, ktéry trafit do Twojego sklepu, nie chciat go opusci¢ oraz
zrobit zakupy u Ciebie, a nie u konkurencji

Jak osiggng¢ przewage, kiedy inni sprzedajq to samo, co Ty

Co jest wazniejsze: produkt czy UX

W jaki sposob utatwi¢ klientowi szybkie odnalezienie wtasciwego towaru

Jak zaangazowa¢ klienta poprzez perfekcyjne zastosowanie contentu w sklepie
internetowym

zisiaj internet jest peten sklepdw sprzedajgcych te same lub bar-

dzo zblizone towary w podobnych cenach. Jak to sie jednak dzieje,
ze czes¢ z nich odnosi spektakularne sukcesy rynkowe, nie rezygnujgc
z wysokiej marzy, a inni zadowalajqg sie niewielkim udziatem w rynku przy
zdecydowanie nizszych marzach i wolumenach obrotu? Odpowiedzig sq
mechanizmy prezentacji towardow, ktére bardzo skutecznie zachecajq lub
zniechecajq klientéw do zakupdéw online.

Asortyment wielu marek jest podobny. Szczegdlnie
widoczne jest tow branzy odziezowej, ktéra szybko
podtapuje aktualne trendy i modne fasony, ktére
pojawiaja sie po krotkim czasie w wielu sklepach.
Branza odziezowa oferuje potencjalnie wysokie
marze i niezmiennie od lat przyciaga tysiace nowych
sprzedawcow, ktérzy licza na to, ze przebija sie
w Swiecie mody i zbuduija silne marki. Na pierwszy
rzut oka ciezko jest osiagnac przewage samym
produktem. Jak wiec osiagnac¢ prymat?

Is product the king?

Otwierajac i rozwijajac sklep internetowy, na pewno
wiedziates i myslates o dziesigtkach, setkach lub
nawet tysigcach sklepéw internetowych, oferu-
jacych towary takie same lub podobne do tych,
ktore posiadasz w swojej ofercie. Nawet towary
luksusowe, jak markowe komputery czy kosmetyki,

dostarczane sg obecnie w klasycznym modelu pro-
ducent = dystrybutor < detalista. To powoduje,
ze wraz z popularyzacja internetowej sprzedazy
dostepne sa w wielu miejscach w podobnej cenie.

Specjalisci od technicznego UX, map cieptaiey-
etrackingu, koncentrujac sie na layoucie strony
i mikromechanice sklepu, natychmiast potwierdza, ze
produkt nie jest krolem”. Na ogdt jednak nie podejda
do tematu z wtasciwej strony, a skoncentruja sie na
typowych dla badan UX aspektach dotyczacych
budowy serwisu internetowego. Sa to oczywiscie
wazne kwestie, ale tylko w skrajnych przypadkach
decyduja o sukcesie rynkowym lub go przekreslaja.
Pamietajmy tez o efekcie skali: zmiany w UX u du-
zych sprzedawcow, realizujacych tysigce zamowien,
maja inne przetozenie na wyniki niz w matych
sklepach, dopiero rozpoczynajacych sprzedaz.
Oczywiscie trzeba sprawdzac i testowac swdj
proces zakupowy, ale gdy nie wystepuja skrajne

Pawet Piotuch
CCO, IAISA

W branzy handlu internetowego
od dekady, wczesniej zwiazany
zbankowoscia. W IAI SA zaczynat
jako konsultant i wdrozeniowiec
rozwigzan e-commerce, od 7 lat
kieruje dziatami sprzedazy i obstugi
klienta platformy IdoSell Shop
(dawniej IAl-Shop.com), opiekujac
sie tysigcami klientow. Wierzy
w kompleksowe rozwiazania, ktére
daja realna przewage konkuren-
cyjna. Praktyk: planowat i nad-
zorowat setki wdrozen sklepow
internetowych kazdej wielkosci,
od start-upow po rynkowych
potentatow.

Artykut powstat na bazie do-
Swiadczen zdobytych w trakcie
wdrozen tysiecy sklepéw interne-
towych na platformie IdoSell Shop
(http://IAI-Shop.com).
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W przypadku obrotow liczonych
w dziesigtkach tysiecy

ztotych, wysitek wtozony

w dopracowywanie technicznego
UX moze sie dtugo nie zwrdcic.
Dlatego koncentrowanie

sie gtoéwnie na ulepszaniu
technicznego UX w przypadku
startujgcych lub dopiero
rosngcych sklepow nie jest
dobrq strategiq.

przypadki btedow uzytecznosci, o czym przeczytasz dalej, a interfejs
sklepu internetowego nie odbiega znacznie od kanonu e-commerce,
ich wartos¢ na ogot objawia sie w wyciskaniu dodatkowych procentéw
lub ich utamkoéw. Na przyktad poprawiony w testach A/B proces
sktadania zamoéwienia podnosi konwersje z 1,5% na 1,7%. Przy
milionowych obrotach taka zmiana w wartosciach bezwzglednych
to sporo pieniedzy. W przypadku obrotow liczonych w dziesigtkach
tysiecy ztotych wysitek wtozony w dopracowywanie technicznego
UX moze sie dtugo nie zwrdcic. Dlatego koncentrowanie sie gtéow-
nie na ulepszaniu technicznego UX w przypadku startujgcych lub
dopiero rosnacych sklepéw nie jest dobra strategia. Nikt nie zrobi
zakupow w Twoim sklepie ani do niego nie wréci tylko z tego powodu,
ze Twdj proces zakupowy mozna przejsc kilka sekund szybciej niz
w sklepie konkurenta sprzedajgcego ten sam towar. Nie znaczy to,
Ze nie mozesz sie wyrdznic.

Jak sie nie wyrézniac?
Przyktady typowych btedow

Stworzenie nieprzemyslanej,
niefunkcjonalnej nawigagji

Kupujacy, trafiajac do Twojego sklepu internetowego, chce szybko
odnalez¢ konkretny towar lub niekonkretny towar odpowiadajacy
konkretnej potrzebie. Musisz przemyslec te dwa scenariusze
i zastanowic sie nad tym, w jaki sposob utatwic klientowi szybkie
odnalezienie wtasciwego towaru. Pewne asortymenty, np. czesci
samochodowe, z gory narzucajg rozwigzania nawigacyjne -
markii modele samochodéw oraz uktady, w ktérych dana czes¢
funkcjonuje, np. ttumik w uktadzie wydechowym.

W przypadku gdy sprzedajesz kawe, istnieje duze ryzyko ztego
zaplanowania nawigacji, jezeli na pierwszym poziomie (menu,
gdzie umieszczamy kategorie towarow) zaprezentujesz produ-
centéw kawy, a dopiero na kolejnym jej forme fizyczng (mielona,
ziarnista, rozpuszczalna). Z punktu widzenia technicznego UX
wszystko wyglada dobrze. Natomiast realia kupna pokazuja,
ze poczatkowy wybor determinowany jest przez rodzaj po-
siadanego urzadzenia, np. ekspres automatyczny z mtynkiem
albo kawiarka, a nie przez ulubiong palarnie czy producenta
kawy.

Kolejnym aspektem sa filtry cech na listach towardw, majace
z zatozenia utatwic kupujacemu wytowienie na dtugiej liscie
tylko tych rzeczy, ktére go interesuja (np. krotki rekaw, kolor
czerwony, rozmiar L). Wiele sklepdw, czesto z uwagi na ogra-
niczenia oprogramowania e-commerce, z ktérego korzystaja,
umieszcza uniwersalny zestaw filtrow dla wszystkich kategorii
towarow w menu. Na przyktad w sklepie obuwniczym w kate-
goriach ,Klapki basenowe” oraz ,Szpilki”, mamy do wyboru filtr
wzgledem wysokosci obcasa oraz posiadania zapiecia na rzep.
Nowoczesne platformy pozwalaja na elastyczne budowanie
nawigacji z roznicowaniem dla kazdego wezta.

Budowanie interfejsu
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tylko pod wtasny gust

Lubisz krzykliwe kompozycje? Ok, wiekszos¢
kupujacych beda bolec jednak oczy od czy-
tania czerwonych liter na zéttym tle. Lubisz
fikusne ikony i zartobliwe komendy? Jest
jednak spora szansa, ze wielu kupujacych
nie zorientuje sie, ze przycisk ,To moje!” to
synonim ,Do koszyka”, a ikonka z teleskopem
Hubble'a to ,Obserwowane”. Lubisz dzieci?
Swietnie, pamietaj jednak, ze gdy sprzedajesz
zabawki, kupujg je rodzice, a nie ich pociechy.
15-sekundowa animacja startu, lotu towaru,
a potem jego ladowania w koszyku doprowadzi
ich do ptaczu przy zakupach swigtecznych.
Niestety, stosunkowo trudno zdystansowac
sie do wtasnych preferencji, dlatego projekto-
wanie szaty graficznej sklepu warto zleci¢
specjalistom, znajacym aktualne trendy,
ale przede wszystkim rozwigzania typu
»must have” oraz te ,just don't”. Szczegolnie
rozpoczynajac sprzedaz przy mniejszym do-
Swiadczeniu, warto postawic na sprawdzone

OO o

ORYys. 1. Przyktad funkcjonalnych filtréw. Zrédto: https://ombre.pl

rozwiazania.



Publikowanie stabego contentu

Wymienionych wyzej btedéw mozesz dos¢ tatwo uniknac.
Woystarczy zachowac¢ zdrowy rozsadek, wykazac sie odrobing
biznesowej intuicji oraz mie¢ doswiadczonego wykonawce, ktéry
delikatnie doradzi, co i jak zrobi¢, a czego nie. Tymczasem staby
lub nieistniejgcy content to bardzo popularny btad nawet wsroéd
najwiekszych gigantéw sprzedazy. Pamietajmy, ze towary skapo
i niespojnie opisane, z niskiej jakosci zdjeciami lub po prostu
pojedynczym zdjeciem (czesto towaru w paczce), nie oczaruja
klientow sklepu. Wartosci contentu od strony technicznej nie da
sie przeceni¢, cho¢by z uwagina SEOQ i SEM. Z punktu widzenia
kupujacego content jest jeszcze bardziej istotny. Jesli przycia-
gniesz klienta, ptacac reklamodawcom za jego sprowadzenie
do Ciebie, a stabym contentem wygonisz go ze sklepu - nie od-
niesiesz sukcesu rynkowego. Kupujacy opusci Twoj sklep, bo na
przyktad nie znalazt informacji, ktérych szukat. By¢ moze wroci,
jesli masz dobrg cene (ale czy naprawde chcesz konkurowad
ceng?). Prawdopodobnie jednak kupi u Twojego konkurenta,
ktory zaoferowat mu to, czego nie uzyskat od Ciebie - wspo-
mniany content. Dbajac o content, Twoj konkurent zbudowat
sobie wizerunek eksperta, bo wie, ze ten laptop ma RAM typu
DDR3, a takze wizerunek rzetelnego biznesu, bo poswiecit czas
na uzupetnienie dtugosci wktadek i opisanie sposobu mierzenia
stopy. Wieloptaszczyznowo w oczach kupujacego to lepszy,
bardziej godny zaufania sprzedawca niz Ty.

Pomysty na zaangazowanie klienta poprzez perfekcyjne
zastosowanie contentu w sklepie internetowym:

* wtasne sesje zdjeciowe z modelkamii modelami, w ten
sposodb tworzy sie lookbooki, sprzedajac nie tylko
ubrania, ale tez styl zycia
studia do packshotow, a nawet animowanych zdjec
360 stopni
pisanie wtasnych recenzji towarow, réwniez tworzenie
recenzji wideo
content od influencerow, ktorzy bedg méwili do kupu-
jacychich jezykiem oraz podepra sklep swoja markg
tworzenie poradnikéw, FAQ i kumulowanie wiedzy
na temat towardw, ktéra czesto pomaga zgromadzic
spotecznos¢ wokot sklepu i Swietnie dziata na pozy-
cjonowanie

Wszystkie wyzej wymienione metody to dobre sposoby zaanga-
zowania kupujacego. Powody, dla ktorych klient bedzie wracat
do Twojego sklepu, chcac dowiedzie¢ sie i doswiadczy¢ wiecej
niz u konkurencji. Wréci nawet po zakupie, aby zracjonalizowac
te kilkaset ztotych wydanych na scyzoryk, ogladajac kolejny
raz film Twojego eksperta, pokazujacy, jak bardzo przydat mu
sie na ostatnim campingu.

Inwestowanie w nietypowy content jest jednak dos¢ drogie
i czasochtonne, dlatego ma sens tylko do pewnych granic
i tylko w wysokomarzowych branzach. Jest tez wiele branz
i asortymentéw, w ktérych ciezko o autorski content, a dostarcza
go producent lub dystrybutor i praktycznie we wszystkich skle-
pach jest taki sam. Swietnym przyktadem jest tutaj elektronika.
Jednak nawet w tych branzach da sie zaprezentowac oferte tak,
zeby zapadta w pamiec kupujacym i zyskata ich lojalnosc.

MARKETING

b4

Pamietajmy, ze towary skgpo
i niespgjnie opisane, z niskiej
Jjakosci zdjeciami lub po
prostu pojedynczym zdjeciem
(czesto towaru w paczce),
nie oczarujg klientéw sklepu.
Wartosci contentu od strony
technicznej nie da sie
przecenic¢, cho¢by z uwagi na
SEO i SEM.
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ORys. 2. Przyktad konfiguratora. Zrédto: https://www.idosell.com/pl/
shop/design/functions/versions/configure-furniture/konfigurator-
mebli-inspiracja-dla-wdrozenia-indywidualnego/
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O Rys. 3. Przykfad funkcjonalnego lookbooku. Zrédto: https://ombre.pl
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Konfigurator to doskonaty
sposdb prezentacji
towarow wykonywanych
lub kompletowanych

na zamowienie. Bedzie
nieodzowny w sklepie
prowadzonym np. przez
producenta mebli, dajgc
mozliwos¢ personalizacji
materiatéow, wykonczen,
kolorow i aranzacji.

Jak sie zatem wyréznié? Czyli kilka zdan
o przystepnej prezentacji oferty

To, czym wyrdzniaja sie najlepsze sklepy, to prezentacja ofer-
ty w sposob mozliwie najbardziej harmonijny w stosunku do
oferowanego asortymentu. Ten temat taczy klamra omawiane
wczesniej elementy nawigacji (kategorie w menu, filtry) oraz
content (zdjecia, opisy). Omoéwione ponizej mechanizmy pozwa-
laja znacznie uprosci¢ menu nawigacji, uczynic je intuicyjnym,

a przede wszystkim wycisng¢ maksimum korzysci z dostepnego

contentu. Na co zatem warto postawi¢ w swoim sklepie?

e Konfigurator - to doskonaty sposéb prezentacji towardow
wykonywanych lub kompletowanych na zaméwienie. Bedzie
nieodzowny w sklepie prowadzonym np. przez producenta
mebli, dajac mozliwos$¢ personalizacji materiatow, wykon-
czen, koloréw i aranzacji.

Towarow, w ktorych sprawdzi sie konfigurator, jest wiecej: od
drobnych urzadzen, jak komputery ,sktadane” na karcie towaru
przez kupujacego, przez sprzedaz samochodow, ofert wakacyj-
nych, po nieruchomosci. Budowanie menu kategorii towaréw
dla takiego asortymentu jest znacznie prostsze, gdy w karcie
towaru zostawiamy mozliwosci doprecyzowania i dookreslenia
konkretnych cech towaru. Oczywiscie warunkiem jest to, ze
konfigurator dziata w oparciu o przemyslane i zaprojektowane
wspodlnie z wtascicielem sklepu warunki. Wiekszo$¢ dostepnych
platform nie udostepnia, niestety, konfiguratoréw w ramach
standardowych funkcji, sa jednak wyjatki.

e Funkcjonalne lookbooki i zestawy - sg bardzo przydatne
w branzy fashion. Strony modowe w ostatnich 10 latach
przeszty bardzo duza metamorfoze: od osamotnionych
reliktow przesztosci witajacych kupujacego obowigzkowa
animacjg we Flashu z nieodzowna muzyka, do stron majacych
coraz wiecej wspoélnego z dzisiejszymi realiami e-commerce,
wrecz w wielu aspektach nadajacych im ton.
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O Rys. 4. Przyktad personalizacji kupowanej aranzacji modowej. Zrédto:
https://ombre.pl

Najwieksze, najbardziej rozpoznawalne brandy, ale tez mniejsze
sklepy sprzedajace niedroga i niemarkowa odziez umieszczaja na
swoich stronach lookbooki, majace na celu pokazanie ciekawych
aranzacji i kompletnych outfitow ztozonych z dostepnych w ofer-
cie towaréw. Zdecydowana wiekszosc¢ z nich ma jedynie funkcje
prezentacyjna, podobnie jak popularne katalogi papierowe. Sg
jednak sprzedawcy, ktorzy z lookbookédw uczynili doskonate
narzedzie sprzedazowe, umozliwiajgce kupno wszystkich lub
wybranych elementow ubioru modela lub modelki ze zdjecia.
Funkcjonalny i konwertujacy lookbook odréznia modny
butik internetowy od zwyktego sprzedawcy ciuchéw. Takie
sklepy nie sprzedaja tylko ubran, ale caty styl zycia. W ten
sposob duzo tatwiej kreowac marke.

Ponownie kluczowy tutaj jest aspekt technologiczny - nie kazde
oprogramowanie e-commerce do prowadzenia sklepu inter-
netowego umozliwia stosowanie funkcjonalnych lookbookdw.
Ajedynie wybrane pozawalajg na personalizacje outfitu (wybor
catosci, czesci, zmiana rozmiarow poszczegdlnych sktadowych).

Podsumowanie

Sprowadzenie kupujacego do sklepu i przykucie jego uwagi
jest obecnie drogim i skomplikowanym procesem. Dlatego gdy
kupujacy jest juz w Twoim sklepie, tak kluczowa jest konwersja.
Jest onatym wyzsza, im bardziej naturalny i wygodny bedzie
kontakt klienta z Twoja oferta. Jak zapewni¢ takie wrazenia?
» Oferujacdobry content do towardw, umieszczony w intu-
icyjnym i funkcjonalnym menu.
e Umozliwiajac zakup catosci aranzacji w postaci lookbooku.
* Dbajacojeszcze wieksza wygode kupujacych - udostepniac
mozliwosc¢ personalizacji kupowanego towaru w przemysla-
nym konfiguratorze. »
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JAK ZBUDOWAC
SILNA MARKE E-SKLEPU,
KTORA POKOCHAJA KLIENCI?

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

Jak lekcje marketingowq odrabiajq jedni z najwiekszych graczy w swoich

kategoriach rynkowych

Jak te wiedze przekuc¢ na dziatania dla swojej marki

Jak wazne jest strategiczne podejscie do komunikacji kazdej marki i jak tworzy

sie wyraziste marki

Jak mysle¢ w kategoriach bycia pierwszym, najlepszym i autentycznym
w planowaniu komunikacji swojej marki

Pewnie nieraz zadawates sobie pytanie: jak stworzy¢ wyrazistg marke
i sprawi¢, by klienci pokochali Twdj sklep? Pierwsza odpowiedz brzmi:
.10 zalezy!”. Od czego? ,0Od kategorii, sytuacji rynkowej, docelowych grup
konsumenckich czy produktu lub ustugi, ktérej markg masz zarzqdzac”.
Co jednak zrobi¢, zeby konsumenci Cie pokochali, a sprzedaz szybowata
w gore bez kampanii reklamowych? Trzeba byc¢ pierwszym, najlepszym

i autentycznym.

Niestety, w dzisiejszych czasach bycie pierw-
szym, najlepszym i autentycznym to przywilej
naprawde niewielu. Nic wiec dziwnego, ze
ponizej przyjrzymy sie przyktadom sukcesu
z opcji ,to zalezy”. Mozna jasno zdefiniowac
i pokazac¢ wzory do nasladowania zaréwno
w kategorii pierwszenstwa, bycia najlepszym
w swojej klasie, jak i autentycznosci. A jesli
przy okazji trafites do tej trojki, to tym lepiej.
Ale zanim pochylimy sie nad przyktadami marek,
ktore spetniaja co najmniej jedno z cytowa-
nych kryteriéw, zacznijmy od podstaw, czyli
wyrazistosci marki, zadajac pytanie: wyrazista
marka, czyli wtasciwie jaka? Tutaj z pomoca
przychodzi prof. Byron Sharpijego obszerne,
bazujace na dowodach opracowanie, pokazujace
jak marki rosna na rynku (How brands grow
cze$¢ 1i2)oraz (deprecjonowana przez tego
samego autora - prawdopodobnie na potrzeby
jednomyslnosci jego ksigzek) teoria i praktyka

pozycjonowania - z mojego punktu widzenia
niezwykle istotna jako podstawa wszelkich
dziatan strategii marki. Ale po kolei.

Jako zimnqg przystawke
polecamy pozycjonowanie

Pozycjonowanie to poczatek kazdej historii
marketingowej i poczatek kazdej marki. To
esencja jej dziatania, wynikajaca z misji i wizji
przedsiebiorstwa, ktére za marka stoi. To jasne
osadzenie sie w warunkach rynku, konkurencji
i konsumenta. To tez jasna deklaracja, dlaczego
marka na rynku ma zdobywac coraz to nowych
konsumentdw (w tym momencie nie sposéb nie
polecic¢ lektury ksigzki Simona Sinka Zaczynaj
od dlaczego). Czesto w przypadku poczatkuja-
cychimatych bizneséw - intuicyjne zatozenia,
aw przypadku marek tworzonych w koncer-

nach - jasno zaplanowane, przygotowane

WOJTEK WALCZAK
dyrektor strategiczny
i wspotwiasciciel Melting Pot

Od 2002 roku specjalizuje sig
w doradztwie marketingowym,
strategiach marek i planowaniuich
komunikacji. Pracuje i pracowat dla
takich klientéw jak: Play, Hortex,
Aviva, Vision Express, Allegro, Oto-
dom, Bank BPH czy ETX Capital.
Laureat Effie, Mixx Awards, Golden
Arrow, KTR i Konkursu Kreatura.
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i przebadane dzieto specjalistow wielu dziedzin. Od produktu,

przez sprzedaz, na marketingu koriczac.

Spoéjrzmy na ponizsze przyktady pozycjonowania marek.

o Dlawszystkich spragnionych orzezwienia, ale unikajacych
cukru, Cola Zero to ten sam smak ulubionej Coca-Coli
i jednoczesnie zero kalorii.

e Dlawszystkich, ktérzy maja dos¢ jezdzenia z taksowkarzami,
Uber to wygodna i tafisza alternatywa, w petni obstugiwana
przez smartfona.

o Dlawszystkich, ktérzy kochajg ogladac seriale i nie chca
czekac naich kolejne odcinki, Netflix to internetowa wypo-
zyczalnia, ktéra zapewnia najlepsze produkcje niedostepne
nigdzie indziej.

» Dlawszystkich szukajacych swojego wymarzonego mieszkania
Otodom to miejsce, ktére pozwala wyszukac je w najbardziej
przyjazny sposob.

Whbrew panujgcemu ciggle wsréd wielu marketerdw czy pracow-
nikow agencji komunikacyjnych mniemaniu, marki - jesli chca
sie rozwijac i nie by¢ jednosezonowa modg — musza zwracac
sie dojak najszerszego grona odbiorcéw. W przeciwnym razie
zostang, w najlepszym wypadku, w swojej niszy, a w najgorszym
przypadku - opuszcza miejsce na rynku i zwolnia je dla innych.

Przyktad:

o Cotaczywszystkie ,bardzo modne knajpy”, do ktérych
przychodza bardzo modni ludzie, gdzie czesto miejsce
przy ostatnim stoliku w samym kacie i przy wejsciu trzeba

rezerwowac na miesigc przed kolacjg?

To, ze w najlepszym przypadku przetrwaja jeden, dwa
sezony, zanim ich wtasciciele nie beda zmuszeni szukac
nowego pomystu na aktywizacje niszy, czyli tych bardzo
modnych konsumentow.

Cotaczy wszystkie marki gastronomiczne, ktére istnieja
od latibedgistniec?

Niestety lub ,stety” ich masowos¢ i schlebianie bardzo
masowym gustom - sieci, takie jak McDonalds, KFC czy
Sphinx, sa tego najlepszym przyktadem, a w mniejszej
skali wszelkie restauracje z kuchnig wtoska, ktére jesli
sg prowadzone na przyzwoitym poziomie, maja swoja
szeroka i powracajaca klientele.

Pozycjonowanie, czyli jasna wizja swojego miejsca na rynku
i oferty dla konsumenta, jest podstawa kazdej marki. Po niej
nastepuje krok drugi, czyli postuchanie prof. Sharpa i budowanie
masowosci marki, ale bez gubienia jej wyraznego wizerunku.
Mimo ze ma by¢ ,dla wszystkich, ktorzy...".

Stowo ,wszyscy” nie powinno
boleé¢ nikogo z marketingu

Bo tez na stowie ,dla wszystkich” prof. Sharp opiera swoja wizje

skutecznego marketingu, ktéra podsumowacé mozna na potrzeby

tego tekstu w czterech podstawowych punktach:

e Lojalni klienci nie utrzymuja biznesu, utrzymuja go klienci
okazjonalni, ktérych jest zazwyczaj zdecydowanie wiecej

(90% zyskow Coca-Coli pochodzi od ludzi, ktérzy kupuja
ja 1-2 razy w roku).

Aby rosnac (i nie zginac), trzeba byc jak najczesciej obecnym
w umystach konsumentéw (zapewnia¢ dostepnosé mentalna)
oraz dostepnym w kazdym momencie do zakupu (dostepnosc
fizyczna). Konsument musi pamietac¢ o marce i powinien
mac ja kupi¢ w kazdym momencie - inaczej wybierze inna.
Aby konsumenci wybierali Twoja marke, musisz méwic do
nich ciagle o najwazniejszych dla nich korzysciach marki
i kategorii (co nie oznacza, ze nie powinienes tego robi¢
kreatywnie).

Moéwic¢ o powyzszych kwestiach powinienes$ w sposob spdj-
ny i wtasciwy tylko dla Twojej marki, tak aby konsumenci
jasno i intuicyjnie przypisywali komunikaty do Twojej marki,
a nie innej (czyli innymi stowy powiniene$ mie¢ wtasna
platforme komunikacji, tak jak ma ja np. Alior Bank, Zubr,
Play czy Hortex).

Przyktady:

Alior Bank od poczatku korzysta z melonika jako symbolu
wyzszej kultury bankowosci.
Piwo Zubr od poczatku symbolizowane jest wizerunkiem

naszego zwierzecego dobra narodowego.

Play od wielu lat reklamuje sie znanymi osobami i plat-
forma, w ktérej wszyscy przechodza do Play.

Hortex od wielu juz sezondw wykorzystuje do komunikacji
Matke Nature (czasami z Sarenkami Band).
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Wyrazista marka, czyli
witasciwie jaka? Z pomocq
przychodzi prof. Byron Sharp

i jego obszerne, bazujgce

na dowodach opracowanie,
pokazujqgce jak marki rosng na
rynku oraz (deprecjonowana
przez tego samego autora

- prawdopodobnie na
potrzeby jednomysinosci jego
ksigzek) teoria i praktyka
pozycjonowania niezwykle
istotna jako podstawa wszelkich
dziatan strategii marki.

ORys. 1. Hortex od wielu juz sezonéw wykorzystuje do komunikacji
Matke Nature, Zrédto: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
matka-natura-w-reklamie-sokow-pomaranczowych-hortex-wideo
(dostep: 22.03.2018)

Cotaczy powyzsze przyktady? Sukcesywne zdobywanie rynku
i jasny, wyrazisty wizerunek wptywajacy na sprzedaz.

To lepiej by¢ pierwszym, najlepszym
czy autentycznym?

Spoéjrzmy na marki, ktére moga byc uznane za symbole sukcesu
ostatnich lat, czyli Allegro, Zalando, Zara i Ziaja.

Allegro
Nie byto pierwsza marka w swojej kategorii. Ale byto pierwsza na

polskim rynku, ktora miata jasny cel - wygrac¢ na nim wszystko
i zostac liderem w e-zakupach. Plan byt tym bardziej $miaty, ze

marka weszta na terytorium zajete przez globalnego giganta, jakim byt
wtedy eBay, ktéry z ,lekka takg niesmiatoscia” traktowat wowczas
polski rynek, ufajac, ze bez problemu da sobie na nim rade. Allegro
stoczyto z eBay krétka batalie. Pokonujac rywala, zdominowato
polski rynek e-zakupdw. Takze swoja ofertg - najlepsza w danym
czasie, jesli chodzi o rzeczy uzywane, a potem sukcesywnie i nowe.
Komunikacyjnie Allegro od zawsze wiedziato tez o podsta-
wowej cesze charakteryzujacej silne marki - o wartosciach
emocjonalnych, ktére sg niezwykle wazne dla konsumenta.
| tak tez prowadzito swoje dziatania komunikacyjne. Oczywiscie
duza czes¢ wydatkdw reklamowych Allegro to czysto racjonalne
komunikaty i dziatania efektywnosciowe. Ale od zawsze tez towa-
rzyszy im druga odnoga, czyli skrajnie emocjonalnie reklamy. Maja
one budowac uczuciowy stosunek do marki, aby w kluczowym
momencie zakupowym spowodowac wybor tej, a nie innej plat-
formy zakupowej. Co cechuje takie dziatania? Przede wszystkim
ich autentycznos¢, czylijasne odniesienie sie do obserwacji z zycia
klientéw (insightow).

Zalando

Marka nie wynalazta zakupdw przez Internet. Nie byta tez pierwszym
sklepem z obuwiem czy ubraniami, ktére mozna byto zamowic za
posrednictwem sieci.

Udato jej sie jednak znalez¢ bardzo prosty i autentyczny problem
zniechecajacy klientéw do tej formy sprzedazy i stanowiacy duza
bariere zakupowa - czyli koszty transportu w przypadku nietra-
fionego zakupu.

| pierwsza zrobita to, na co czekali klienci, informujac o tym bardzo
gtosno - zakupy na Zalando nie wymagaja minimalnej kwoty
zamowienia, a przesytka i zwrot sg zawsze bezptatne.

Zalando stworzyto standard, za ktérym poszta praktycznie cata
kategoria. Oczywiscie w zwigzku z tym cecha ta szybko przestata
by¢ w jakikolwiek sposéb wyrdznialna na rynku. Ale to, co udato
sie zrobi¢ na poczatku, rzutuje na marke i jej postrzeganie -
czyli klasyczne osadzenie si¢ jako top-of-mind w kategorii. A to,
potaczone z ciggle udoskonalanym doswiadczeniem zakupowym
klienta (zaréwno tym online, jak i w przypadku fizycznego kontaktu
z przedstawicielem marki), stawia ja na $wieczniku dobrych praktyk
i inspiracji dla kazdego e-biznesu.

LATWE ZAKUPY ONLINE

Eh Prreayion gress
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ORys. 2. Zakupy naZalando nie wymagaja’minimalnej kwoty zaméwienia,
aprzesytkaizwrot sa zawsze bezptatne. Zrodto: https://www.zalando.pl/
(dostep: 23.03.2018)

Zara

Tamarka jest przyktadem, ze bycie pierwszym z przetomowym
pomystem potgczonym z wizja prowadzenia biznesu i marketingu
zazwyczaj poptaca. Przecietny klient tej sieci kojarzy jg zapewne
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przede wszystkim z rytualnych wyprzedazy, podczas ktérych
L2trup” sciele sie gesto, a portfele nastoletnich fashionistek
narazone sg najedng z najwiekszych proéb.

Kazdy w marketingu powinien jednak marke Zara kojarzy¢
z pionierskim podejsciem do wprowadzania nowych linii.
Zara zastapita standardowe kolekcje sezonowe tworzone
z kilkumiesiecznym wyprzedzeniem ultraszybkimi wprowa-
dzaniem nowych linii - do 14 dni od projektu do umieszczenia
towarow w sklepie. Tym sposobem Zara zaistniata w umystach
konsumentow jako marka niezwykle czuta na zmieniajace sie
trendy dyktowane przez najwiekszych projektantow i zyskata
miano pierwszego dostawcy tego, co jest aktualnie modne na
ulicach miast.

Ziaja

Ziaja to Swietny przyktad tego, jak bycie autentycznym moze
zaprocentowac na dtuzsza mete. Autentycznosc jest w tym
przypadku rozumiana jako konsekwencja, pozostawanie bliskim
oryginalnemu pomystowi, ktéry lezat u podstaw marki. Jest to
rowniez bycie spojnym - wizualnie, komunikacyjnie i biznesowo.
Marka Ziaja to rozpoznawalne w catej Polsce proste opakowania
o przejrzystym brandingu. To tez prostota i nieprzekombinowanie
komunikacyjne - stawianie na pojedyncze, kluczowe sktadniki,
konotacje z naturalnoscia. | konsekwentne podejscie biznesowe
- przeciez marka nie podniosta cen swoich produktéw mimo
ogromnej popularnosciirzeszy fanow. Chociaz istnieje juz
25 lat i statasie gigantem kosmetycznym na polskim rynku, jej
flagowy krem oliwkowy dalej kosztuje 5 ztotych.

Tym sposobem Ziaja jest teraz najbardziej rozpoznawalna marka
kosmetyczna w Polsce. Od poczatku sygnowana nazwiskiem
zatozyciela - gotowego wzig¢ odpowiedzialnos$¢ zaréwno za
sukcesy, jak i za porazki marki, stanowi sztandarowy przy-
ktad tego, ze konsekwentna realizacja wizji i bycie wiernym
wtasnym wartosciom owocuje imponujacym sukcesem.
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Obecnie, w czasie nasycenia
rynkowego trudno jest byc

i pierwszym, i najlepszym,

i autentycznym. Taka
sytuacja jest opisem
pewnego ideatu, a prawdziwy
ideat to rzadkos¢. Kazda
skutecznie dziatajgca
marka jest w jakims sensie
miksem tych trzech wartosci
- dgzeniem do osiqggniecia
takiej pozycji w gtowach
konsumentow.

Jak to jest z tqg wyrazistosciqg?

Obecnie, w czasie nasycenia rynkowego, trudno jest by¢
i pierwszym, i najlepszym, i autentycznym. Taka sytuacja jest
opisem pewnego ideatu, a prawdziwy ideat to rzadkos¢. Kazda
skutecznie dziatajaca marka jest w jakims sensie miksem tych
trzech wartosci - dazeniem do osiggniecia takiej pozycji w gto-
wach konsumentéw.

Bycie pierwszym w swojej kategorii jest ogromna wartoscia -
i szansa (o ile bedzie konsekwentnie komunikowane) na zajecie
danego obszaru w $wiadomosci konsumentéw na dtuzej. Niech
za przyktad stuza tu ,adidasy” jako ogdlna w polskich gtowach
nazwa dla kategorii sportowych butow.

W przypadku ,najlepszosci” trzeba sobie odpowiedzie¢, czym
jest najlepszos¢ dla konsumenta. Pewnie prawie kazdy marketer
kocha swoja marke i uwaza, ze jest ona najlepsza (zwtaszcza
na spotkaniach z zarzadem), ale to mitos¢ bez znaczenia, jesli
konsumenci nie beda jej podziela¢. To podkresla wage szukania
prawdziwych insightow i rozumienia potrzeb konsumenta.

W przypadku autentycznosci - nalezy traktowac to teraz jako
must have kazdej marki. Nie tylko ze wzgledéw ideologicznych,
ale tez biznesowych. W dzisiejszych czasach permanentnego
adblocka (w ktorym przodujemy na $wiecie) konsumenci sg
wytrenowani w unikaniu marketingowego bullshitu i wciskania
im czegos, o czym wiedza, ze jest sciema. Bycie konsekwent-
nym, prawdziwym, a ponadto kreatywnym jest przepisem
na sukces w tym obszarze.»




ARTYKUL SPONSOROWANY

JAKIE STRATEGIE

ROZWOJU MUSZA PRZYJMOWAC
PRZEWOZNICY, ABY OBStUGIWAC
DYNAMICZNY SEKTOR E-COMMERCE?

Wortoéc’: rynku e-commerce w Polsce oceniana jest na ok. 5@ mid zt przy statej tendencji wzro-
stowej ocenianej na 20%-25% rok do roku. W sieci handlujq juz wszyscy - od gigantéw po
pojedynczych internautéw. Ocenia sie, ze zakupow online w Polsce dokonuje wiecej niz co drugi
internauta, czyli moze by¢ to okoto 18 milionéw oséb.

E-commerce w Polsce to okoto 5% handlu detalicznego - dlatego rzecza
naturalna jest to, ze rosnie réwniez popyt na ustugi logistyczne dedyko-
wane obstudze tego sektora. To za$ oznacza koniecznosc¢ rozwoju po
stronie operatorow logistycznych i rozwoju catego sektora ustug KEP.
Dynamiczny rozwoj branzy e-commerce powoduije, Ze strategiczne
decyzje w zakresie obstugi e-handlu nie dokonuja sie juz wiec na zasadzie:
obstugujemy ten sektor czy z niego rezygnujemy, ale: jakich zmian iinwe-
stycji musimy dokonac w firmie, jak bardzo musi sie nasza firma zmienic,
aby wtasciwie obstuzy¢ klientow i odbiorcow z sektora e-commerce.

Obstuga klientéw e-commerce przestata by¢ juz jedynie do-

stawa do klientéw prywatnych, gdzie chodzi gtéwnie o czas
dostawy i zastanie odbiorcy w domu.

Ten segment rynku stat sie bardzo wymagajacy, a firmy obstugujace go
musza nauczyc sie dziata¢ - przy takiej dynamice rozwoju — w zupetnie
innej skali niz jeszcze kilka lat temu.

Firma Geis, ktdra na rynek polski weszta dopiero w roku 2015, bardzo
szybko zorientowata sie w rosnacych wymaganiach sektora e-commerce
w Polsce. Przez ten czas inwestowata i nadal mocno inwestuje - zaréwno
w sie¢ dystrybucyjng (terminale, indywidualne punkty odbioru), tak aby
by¢ jak najblizej klienta, ale rowniez w odpowiednio dostosowane roz-
wigzania I T (integrujace z nadawcami towarow), systemy awizacji dostaw,
rozliczania pobran, zwrotdw towardw, obstugi posprzedazowej (zaréwno
nadawcy, jak i odbiorcy towaru) itd. Obecnie firma Geis jest w petni gotowa
do profesjonalnej obstugi zlecern e-commerce na rynku polskim, i bacznie
przyglada sie na co dzier wciaz rosnacym wymaganiom tego rynku, i po-
jawiajacym sie jego nowym potrzebom, tak aby zawsze maéc zaoferowac
klientom i ich odbiorcom nowoczesne ustugi w wysokiej jakosci. »



W nastepnym

numerze.

W jaki sposdb media spotecznosciowe wptywaja na dziatanie sklepu
internetowego?

Jak wybra¢ najlepszy model rozliczen w marketingu efektywno-
$ciowym? Optymalizacja konwersji i ROl w kampaniach SEM. Plano-
wanie medidw z uzyciem narzedzi analitycznych. Metody pomiaru
skutecznosci kampanii.

Kluczowe cechy dobrego chatbota - jak prawidtowo skonfigurowac
wirtualnego doradce, zeby informowat i obstugiwat, a nie zniechecat
klientow? Koszty i wdrozenie chatbota w e-sklepie.

Nowoczesne systemy ptatnosci - co wybrac, czym sie réznia? Przeglad,
poréwnanie, koszty, integracja z e-sklepem.

Jak poradzic¢ sobie z efektem skali w e-sklepie? Jak zautomatyzowac
procesy i zoptymalizowac koszty przy rosnacej liczbie zaméwien?

Kluczowe wskazniki i parametry w e-commerce, czyli skuteczne
planowanie i wyznaczanie celdw w e-sklepie.

Jak budowac rzetelnos¢ sklepu internetowego? Certyfikaty, wiary-
godne opinie, pozytywny buzz. R6znice w percepcji i oceny zakupow
online przez klientéw z roznych krajéw Europy czy Swiata.

Jak liczy¢ koszty logistyki, o zasadnych i niezasadnych wydatkach
oraz o dtugofalowym spojrzeniu na logistyke jako nieodtacznym ele-
mencie e-commerce.

Jak wyznacza¢ punkty nadawania i odbioru przesytek? Czym sie kie-
rowac? Wady i zalety rozwigzania PUDO.

Logistyka e-ommerce w modelu crossborder. \Wyzwania, przepisy,
uwarunkowania regionalne, od czego zaczac, na co uwazac?

Jak osiggnac synergie w réznych kanatach sprzedazy? Jak zachowaé
spojnos¢ wizerunkowa i komunikacyjna marki w online, offline
i mobile?

Jak rozpoznawac klientow, personalizowac oferty i budowaé relacje
z klientami, ktérzy zmieniajg kanaty kilka razy dziennie?

—
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Zastanawiasz sie, czego brakuljée w Twoim e=€é6mmerce?

By¢ moze potrzebujesz btyskawicznych ptathosci?

Pozwdl nam uprawnic¢ Twoj e-biznes!

Skorzystaj z Tpay.com i wyprzedz swojg konkurencje dzieki Co zyskasz?

szybkim i sprawnym ptatnosciom!
» Blisko 300 metod ptatnosci!

Nie zwlekaj! « Bezpieczenstwo transakcji
Sprawdz Tpay.com i zyskaj zaufanie swoich klientow. o Innowacyjnos¢
Zarejestruj sie na Tpay.com uzywajac kodu MEC13 « Indywidualng oferte

i zacznij korzystac z najnizszej stawki na rynku - tylko 1,39%!* dostosowana do Twoich potrzeb

e Zaufanie uzytkownikow
* Kod wazny do 31.07.2018

Dotacz do grona naszych Klientow: @ ISpOt ‘ ,? ,éSKy @ @gﬁjﬁﬂr @



