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Dwucyfrowy wzrost e-handlu szybko sie nie skonczy?
Mirostaw Bremer

Dobrze zrobiony e-sklep - czyli jaki?
Barbara Chabior

Offline czy online? Wspétczesny handel nie zna takich podziatow
Kaja Grzybowska

Czas na zawieszenie broni! Wojna cenowa miedzy sklepami nie ma juz sensu
Dorota Ziemkowska

Marketing automation wsparciem dla e-commerce - fakt czy mit?
Dominika Granos

Ktére media spotecznosciowe skutecznie wspieraja sprzedaz?
Bartosz Chochotowski

Ukryty potencjat - jak wykorzystac product feed do wzrostu sprzedazy w e-commerce?
Piotr Zabuta

Elektronika w e-commerce. Jak wygra¢ w najbardziej konkurencyjnej branzy?
Krzysztof Fiedorek

Media spotecznosciowe, analityka i marketing automation - polskie e-sklepy musza mysle¢ nie o sprzedazy, ale o obstudze klienta
Kaja Grzybowska
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Wciaz rynek e-commerce czy juz bez,e” - po prostu commerce?

Wartos¢ rynku e-commerce rosnie w Polsce bezustannie i prawdopodobnie niepredko cokolwiek bedzie w stanie te wzrosty
zatrzymac. Problemem staje sie sposdb liczenia, ile jest wart. Rozmywa sie granica, co jeszcze jest zakupami robionymi online,
a co offline. Jesli zachowamy te rozgraniczenia, to jaka wartosc zakupoéw offline zawdziecza online'owi? A ile towaréw kupiono
w sieci przez decyzje podjete w tradycyjnych sklepach?

Wszystko przez wielokanatowo$¢ handlu — omnichannel. Swiaty tradycyjnego i internetowego handlu przenikaja sie i uzupetniaja. Dla
tradycyjnych sklepow, ktore zjawisko to potrafig wykorzystac, e-handel nie jest konkurencja — jest elementem zwiekszajacym przychody.
| odwrotnie.

To jedna z najwiekszych zmian, jakie zachodza na naszych oczach. Coraz wiecej konsumentéw oglada produkty w sklepach, ale informacje
o nich zbiera w sieci. | czasem tez tam — najczesciej ze wzgledu na nizszg cene — dokonuje zakupu. Bywa odwrotnie — internet nas
inspiruje, pomaga dokonac wyboru i z podjeta juz decyzje idziemy do sklepu. Dlatego najwieksze sieci handlowe prowadza juz e-sprzedaz,
a najwieksi e-gracze pootwierali swoje stacjonarne sklepy.

Cho¢ swiaty przenikaja sie, to jednak nawet dziatajac omnichannelowo trzeba wiedzie¢, jak dobrze poprowadzi¢ sieciowy channel. Nie
wystarczy juz bowiem byle jak, byle co, byle za jak najnizsza cene. Te czasu mijaja. Z korzyscia dla konsumentéw. Dbatos¢ o wiasciwg
prezentacje dobrego towaru, rézne opcje (czasem bezptatnej) dostawy, dobry serwis w trakcie sprzedazy jak i po jej dokonaniu, nie
oznaczajg bowiem, ze ceny moga by¢ absurdalnie wysokie. Wymagania rynku sg takie, aby to wszystko byto na jak najwyzszym poziomie
a ceny — choc nie koniecznie najnizsze — pozostawaty konkurencyjne.

Z raportu Interaktywnie.com dowiesz sie wszystkiego, co najwazniejsze w polskim e-commerce. Pokazemy, jak wyglada rynek, jak zrobic¢
idealny e-sklep, jak sobie radzi¢ w erze omnichannel oraz jakie sg najnowsze i efektywne narzedzia marketingowe — skuteczna promocja
wciaz pozostaje dZzwignia handlu, zaréwno tego z,e"jak i bez,e" na poczatku.

Zaproszeni przez Interaktywnie.com do udziatu w ankiecie eksperci polskiej branzy wystawili oceny mediom spotecznosciowym. Pod
uwage brali tylko i wytgcznie ich uzyteczno$¢ we wspieraniu sprzedazy. Kto wygrat, tatwo przewidzie¢, ale ocena pozostatych serwisdw
moze zaskakiwac.

Omawiamy réwniez jeden z najbardziej konkurencyjnych dziatéw polskiego e-commerce'u — elektroniki. Jak w tej branzy handlowac, aby
odnies¢ sukces? Czym mozna przekonac klientéw?

W ostatnim rozdziale eksperci-praktycy dzielg sie swoim osobistym doswiadczeniem i wiedzg praktycznie z kazdej dziedziny zwigzanej
z e-commercem.

Serdecznie zapraszam do lektury

Bartosz Chochotowski, redaktor dziatu wydan specjalnych Interaktywnie.com
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GetResponse

ul. Arkoriska 6/A3 sprzedaz@getresponse.pl
80-387 Gdansk www.getresponse.pl
+48 58 668 31 30

GetResponse to kompleksowe narzedzie do online marketingu. Oferuje rozwiazania
niezbedne do prowadzenia efektywnych kampanii email marketingowych z wykorzystaniem
marketing automation, m.in.: newslettery, autorespondery, wideo emaile, integracje

z social media, landing pages oraz webinary. Platforma GetResponse jest dostepna

w 21 jezykach i obecnie korzysta z niej ponad 350 000 klientéw na catym swiecie.

Marriott, Apart, Carrefour, Polkomtel, LPP, Venezia, Polskie Koleje Paristwowe, Vision Express
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Qassa®

CASHBACK & ONLINE SHOPPING PLAZA
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Qassa Poland B.V.

Planetenveld 35 www.qgassa.pl
3893GE Zeewolde, Holandia sales@qgassa.pl

Qassa to platforma zakupowo-cashbackowa aktywna juz w 9 krajach Europy. Nasi
uzytkownicy, dokonujgc zakupdw we wspdtpracujgcych ponad 700 sklepach, zyskujg

zwrot czesci wydatkow. Dodatkowo mogg wyrazi¢ zgode na otrzymywanie e-maili

z najlepszymi ofertami. Wykorzystujemy przy tym mozliwosci naszego autorskiego programu
mailingowego, a dzieki ogromnej mozliwosci segmentowania (ponad 1250 kombinadji),
jestesmy w stanie dotrze¢ do najbardziej interesujacych potencjalnych klientow.
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INIS sp. z o0.0.

ul. Raciborska 35A biuro@inis.pl
44-200 Rybnik www.inis.pl

Planujemy, realizujemy, mierzymy, zarzadzamy. Zapewniamy kompleksowg obstuge
kampanii reklamowych nastawionych na efekt. Posiadamy wtasne zasoby bazodanowe,
system mailingowy oraz autorskie narzedzie, pozwalajgce na automatyczng emisje, analize
i optymalizacje kampanii w czasie rzeczywistym. Precyzyjnie trafiamy do 0séb, ktére
wykonaty okreslone akcje w sieci. Codziennie realizujemy ponad 30 min wysytek do oséb
o okreslonych cechach demograficznych i zainteresowaniach. Rozliczamy sie za efekt.

5.10.15, Limango, Answear.com, Chocolissimo, eobuwie.pl, SMG, GroupM, OMD, Detsu Aegis
Network, Venezia
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Media Ambassador

al. Karkonoska 10 bok@mediaambassador.com
53-015 Wroctaw www.mediaambassador.com
+48 717857 665

Kompleksowo wspieramy naszych Klientow w realizacji ich celéw biznesowych:
od analiz i badan rynku, przez wdrozenia B2B i B2C, az po marketing sprzedazowy
i dziatania CRM. Dziatamy na rynkach europejskich i poza europejskich.

Najbardziej uznane firmy w Polsce powierzyty nam losy swoich produktéw — dofacz do nich!

Answear.com, Bytom SA, Bayer, Coccodrillo, Dr Irena Eris, WearMedicine,
Atakto.pl, UrbanCity.pl, Qubus Hotel, Skalnik.pl, ...
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NuOrder Sp. z o.0.

Chtodna 48/12 newbusiness@nuorder.pl
00-872 Warszawa www.nuorder.pl
+48 22 257 89 81

Jestesmy partnerem marek w zakresie kompleksowych
dziatar interaktywnych i kampanii performance.

Budujemy strategie marek w obszarze digital, prowadzimy kampanie interaktywne

i performance, produkujemy serwisy(RWD), rozwigzania mobilne, wideo do Internetu, gry.

Prowadzimy kompleksowe aktywacje marek, konkursy, loterie. Realizujemy
oficjalne kampanie na forach internetowych w formie Online Eksperta.

Boiron, CEDC, Gaspol, Isover, Lafarge, Ministerstwo Finanséw, Polpharma
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PromoTraffic
Wadowicka 8a m.smajek@promotraffic.pl
30-415 Krakow www.promotraffic.pl

+48 601 484 000

Jestesmy 30 osobowg Agencjg SEO/SEM z Krakowa specjalizujaca sie w zwiekszaniu sprzedazy.
Naszym celem jest rozwija¢ biznes naszych klientéw poprzez planowanie i realizowanie strategii
zwiekszajgcych sprzedaz, generujacych leady. O jakosci prowadzonych przez nas kampanii
Swiadczy to, ze jestesmy Premium Partnerem Google jednoczesnie nalezac do 2% najlepszych
Partneréw Google na Swiecie. Nasz doswiadczony zespdt to certyfikowani specjalisci w takich
obszarach jak SEO, Content Marketing, Reklama Mobilna, Reklama Video, Badania UX oraz
Analityka. Specjalizujemy sie w projektowaniu i realizacji strategii e commerce dla producentow
biorgc odpowiedzialnos¢ za zwiekszenie sprzedazy czy ekspansje na rynki zagraniczne.

Plantwear, Surge Polonia, Puccini, Grupa ZIKO, Comarch, Inpost,
TAKEDA, Elfa Pharm, Bioderma, EMC, Meritoros
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SEMAHEAD

os. Teatralne 9 kontakt@semahead.pl
31-946 Krakow www.semahead.pl
+48 500 160 622

Jestesmy agencja SEM Grupy INTERIA.PL i Bauer Media Group. Nasza misja jest tak
odkrywac dla Ciebie potencjat Internetu, aby$ wspétpracujac z nami WYGRYWAL. Stad
nasza kluczowa Ildea KLIENT360 — w centrum jest wygrana klienta, na ktérg pracuje zespot
certyfikowanych profesjonalistow z obszaréw Google Analytics, DoubleClick, AdWords,
SEQ, YouTube, mobile, content marketing i social media. Oferujemy kompleksowe
rozwigzania w oparciu o dedykowang strategie rozwoju. Nasza prace doceniajg klienci

i branza: status Google Partner Premium, nominacja IAB MIXX Awards 2014, nagroda
Grand Webstar Creative 2014, wyrdznienie Webstar Creative 2015, najlepsze oceny

w kluczowych kategoriach rankingu,Agencje Interaktywne 2016" Media&Marketing
Polska, nominacja w Google Premium Partner Performance Awards 2016.

Bdsklep, Comarch SA, Nokaut, PWN, Rajapack, RMF, Royal Canin, Super-Pharm, Szlachetna
Paczka, TUI, VITKAC
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@Vvole

VOLE

ul. Wolnosci 11i dawid.wydra@vole.pl
44-190 Knurow www.vole.pl
+48 660 880 141 (Dawid), +48 668 985 410 (Pawel)

Jestesmy nieduzym, ale sprawnym zespotem specjalistéw i pasjonatow reklamy online

z ponad 8-letnim doswiadczeniem. Planujemy, wdrazamy i optymalizujemy dziatania
reklamowe, wykorzystujac platformy Google AdWords i Facebook Ads. Rozwigzujemy
problemy branzy e-commerce tam, gdzie wydawato sie to niemozliwe - od poprawnej
implementacji analityki po realizacje dedykowanych dla sklepdw rozwigzan reklamowych.
Zanim stworzymy strategie dla klienta, zawsze poznajemy i staramy sie zrozumiec
specyfike jego biznesu i produktéw, ktére sprzedaje. Zapraszamy do kontaktu!

New-House, DiveZone.pl, Profi Credit Polska SA, SimpleFX.com, Airpress Polska, Pixie Cosmetics
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DWUCYFROWY WZROST
E-HANDLU SZYBKO SIE NIE
SKONCZY?

Mirostaw Bremer
redaktor Interaktywnie.com

redakcja@interaktywnie.com

© laszlolorik - Fotolia



Rynek elektronicznego handlu

w Polsce ma przed sobg dobre
perspektywy. Eksperci zgodnie
przewidujg, ze ten sektor nadal bedzie
wzrastat i to w tempie dwucyfrowym.
Co do tego raczej nikt nie ma
watpliwosci. Wiecej znakdw zapytania
pojawia sie gdy spytamy o to, kto

lub co bedzie gtowna sitg napedowg
e-commerce. Zakupy spozywcze
online, a moze materiaty budowlane

i meble? Czy bardziej rynek rozrusza
doptyw gotowki do kieszeni Polakow
z rzgdowego programu Rodzina 500+,
czy moze wejscie takich gigantow jak
Amazon i Aliexpress?

Raporty interaktywnie.com - E-commerce

W 2015 roku, wedtug réznych
szacunkow, wartosc¢ polskiego rynku
e-commerce wynosita ponad 30 mld
zt. Niektorzy wskazywali nawet, ze
osiggnat 33 mld zt. Wedtug badan
firmy Gemius, tempo wzrostu e-handlu
w ubiegtym roku w stosunku do

2014 r. wyniosto pokazne 20 proc.

Czy w 2016 roku bedzie podobnie? -

W moim przekonaniu dynamika wzrostu
polskiego rynku e-commerce bedzie
nadal dwucyfrowa. Jesli rynek wzréstby

o 14-15 proc,, to wtedy wartos¢ polskiego
rynku e-handlu warto$ciowo mogtaby
przekroczy¢ 36 mld zt w 2016 roku. Na
taki wzrost ma wptyw coraz wieksza
aktywnos¢ duzych sieci handlowych

w obszarze sprzedazy elektronicznej.

To one buduja zaufanie do takiej formy
zakupow wsrdd polskich konsumentow
— mowi Marcin Piwowarczyk, head

of UX & strategy w Bold Brand
Commerce i ekspert Izby Gospodarki
Elektronicznej (e-Commerce Polska).

Przez ostatnie kilka lat obserwujemy
staty wzrost rynku e-commerce

w Polsce, srednio kilkanascie punktéw
procentowych w skali roku.

- Zgodnie z prognozami ekspertow,
tempo wzrostu nie powinno spadac,
co wiecej, do 2020 roku wartosc rynku
e-handlu powinna wynie$¢ juz prawie
10 proc. wartosci handlu detalicznego.



Jestesmy dumnl itego, ze ponad 63% naszego biznesu pochodzi z rekomendacji

Michat Siejak, CEO NuOrder

Strategie
marketingowe
& kampanie digital

ponad 80 kompleksowych
aktywacji marek

konkursy, loterie,
kampanie internetowe

obstuga biezaca marek

Eete e

Produkcja
interaktywne

ponad 350 serwiséw

ponad 1200 nosnikéw i mailingow
ponad 20 produkcji wideo

ponad 60 gier

Kampanie performance

marketingu

ponad 300 kampanii mediowych
Search, display, wideo

RTB (Real Time Bidding)
afiliacje

Double Click

Ustugi marketingowe
dla farmacji

aktywacja dla lekarzy
i farmaceutéw

kompleksowe aktywacje marek
farmaceutycznych

eDetailing i eLearning

serwisy CHPL i strony
z logowaniem (NIL)

digital & performance
- media
S

Kampanie w Social
Media

kampanie Paid Social
kampanie product trial & seeding
kampanie z udziatem blogeréw

akcje na Liderach Opinii

Kampanie na forach
internetowych

Online Ekspert

eRzecznik
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Nalezy pamietac, ze rokrocznie zwieksza sie liczba osob, ktére
internet traktujg jako swoje naturalne srodowisko, jednoczesnie
trend omnichannelowy wprowadza w online coraz wiecej
0s0b, zaréwno po stronie klientdw jak i sprzedawcow —
zaznacza Kacper Gugata, key account manager w firmie
Orba. Jego zdaniem, mozna zatozy¢, ze wzrost utrzyma

sie na poziomie 15-20 proc., co 0znacza, ze wartosc rynku
e-commerce w 2016 r. powinna wynie$¢ miedzy 36-37 mld zt.

Omnichannel utrudnia prognozowanie

W ubieglym roku wykazatem sie zbyt duzym optymizmem, ale wedtug mnie przede
wszystkim warto doprecyzowac sposob szacowania rynku e-commerce. Czy zaméwienie
taksowki” Ubera jednym kliknieciem w aplikacji mobilnej to jest e-commerce czy nie? Czy
zamdowienie pizzy albo jakiejkolwiek ustugi w analogiczny sposéb to jest e-commerce czy tez
nie? Jak precyzyjnie policzyc rosnqcy udziat rozwigzar omnichannel, gdzie kanaty tradycyjne
coraz mocniej mieszajq sie z e-kanatami jednoczesnie zyskujq razem poprzez swojq synergie?

Brakuje niestety jednoznacznego opisu metodyki szacowania tej wartosci i moim zdaniem
jest coraz trudniej jednoznacznie odpowiedzie¢ obecnie, czym de facto jest e-commerce.

Jednak nawet zaktadajqc, ze mamy oszacowac tylko i wigcznie wartos¢ w kontekscie samych
e-sklepow, to wzrost szacuje na przynajmniej 15 proc.

Zaktadajqc, ze 2016 rok skoriczy sie wynikiem 33 mld zI, przyszty rok, liczony analogicznie,
powinien oscylowac wokdt wartosci 38 mid.

Jan Blew
CEO, Media Ambassador

Raporty interaktywnie.com - E-commerce

/ kolei Wojciech Korsak, account manager w Qassa Poland,
przewiduje, ze rynek e-handlu w Polsce utrzyma trend wzrostowy.

- Zakfadajac podobny do zesztego roku 20-procentowy wzrost,
powinien 0siggna¢ wartos¢ okoto 37,5 mld zt. Zwracajac
jednak uwage chocby na ulubiony ostatnio temat zasitkdw
5004+ mozemy przewidywac, ze jego wartos¢ bedzie bardziej
zblizona do 40 mld zt — uwaza Wojciech Korsak. Uruchomiony
w tym roku program oznacza dodatkowy zastrzyk pieniedzy
dla ludzi, ktorzy sg niezwykle wazng grupga dla handlu
internetowego, tj. 0s6b w wieku 25-40 lat, nie majgcych duzo
czasu, a jednoczesnie charakteryzujgcych sie duzymi potrzebami
jesli chodzi o dobra konsumenckie. - Z pewnoscig przyczyni sie
to osiggniecia lepszego wyniku w 2016 roku - dodaje Korsak.

Odkrywanie cyfryzacji da site napedowa

Z raportu,E-Commerce w Polsce 2016" przygotowanego przez
Gemiusa dla Izba Gospodarki Elektronicznej e-Commerce

Polska wynika, ze internauci w Polsce to grupa 25,8 min osob

w populadji liczacej 38,5 mIn. A poniewaz dopiero niespetna
potowa rodzimych internautow miata do czynienia z zakupami

w sieci, e-handel ma nadal spory potencjat do wzrostow i rozwoju.
Tym bardziej, ze najwieksza grupa sg wedtug wspomnianego
raportu uzytkownicy w wieku do 34 lat z wyksztatceniem srednim
lub wyzszym, mieszkajgcy w osrodkach miejskich, a takze
deklarujacy dobra sytuacje materialng swoich gospodarstw



domowych. A przeciez i pozostali Polacy odkrywajg systematycznie
dobrodziejstwa internetu. Co zatem przyniesie 2017 rok?

- Poniewaz udziat handlu elektronicznego w catym handlu

nadal w Polsce nie przekracza 10 proc., mozemy sie

spodziewac, ze dynamika wzrostu w 2017 roku bedzie znow
kilkunastoprocentowa. Sadze, ze w granicach 12-15 proc. To sprawi,
ze wartosciowo rynek moze wzrosng¢ do okoto 40 mld zt — szacuje
Marcin Piwowarczyk. Ekspert e-Izby podkresla, ze to bardzo realna
prognoza, szczegolnie jesli popatrzymy na czynniki, ktére decydujag
o tych wzrostach. - Z jednej strony to jeszcze wieksza cyfryzacja
sprzedazy i proceséw biznesowych w sieciach retail — bedziemy

spotykac cate transformacje w kierunku sprzedazy omnichannel.
To réwniez wchodzenie na rynek sprzedazy bezposredniej przez
producentow (tzw. model direct-to-customer). Pozostate czynniki
wynikaja z innowacyjnych dziatan przedsiebiorcéw, ktore najsilniej
oddziatujg na rynek i wzrost sprzedazy w handlu — ttumaczy
Piwowarczyk. A te innowacyjne dziatania to np. personalizacja,
programatic buying, mobile commerce czy social commerce.

- Rynek bedzie nadal rost i w przysztym roku wzrost bedzie
w duzej mierze generowany przez marki oraz segmenty
rynku, ktére przenosza istniejacy biznes offline do sieci, co
w szczegolnosci dotyczy mody oraz mebli i wyposazenia
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wnetrz — przewiduje Roman Baluta, prezes zarzadu Orba. -
W dtuzszej perspektywie spodziewam sie rowniez wzrostu
w segmencie zakupow spozywczych, ktdre na tle innych

rynkdw maja maty udziat w polskim e-handlu — dodaje. Ka m pa n i e Sp rzed aiowe

Podobnie ocenia przysztosciowe segmenty rynku e-commerce ’ .
Jan Blew, CEO agencji Media Ambassador. - Obecnie zaczna d l.a p o d uce ntOW | e-commerce
sie liczy¢ branze, ktore troche zaniedbaty internet ze wzgledu

na mocng pozycje offline. Podejscie multichannel wykorzystajg
w mocniejszym stopniu nie tylko sieciowe firmy odziezowe, ale
takze np. dyskonty czy firmy zwigzane z wystrojem i urzagdzaniem
wnetrz, w tym przede wszystkim meblowe — uwaza Jan Blew.

Natomiast Wojciech Korsak z Qassa Poland zwraca uwage na
jeszcze inny aspekt: rynek handlu nadal przezywac bedzie spory
wzrost, poniewaz Polska jest wcigz w fazie odkrywania cyfryzacji.

- S3 grupy spoteczne, ktére catkiem dobrze odnajduja sie juz
w swiecie online. Jednak spora czes¢ Polakow ma zbyt matg
wiedze o internecie, co sprzyja nadmiernemu strachowi

przed dokonywaniem jakichkolwiek czynnosci w sieci.

Z roku na rok widzimy jednak spory postep przektadajacy 1 .
sie rowniez na wzrost rynku e-handlu. Gemius w swoich | ZWI @ k SZ S \{V O J Q
sprzedaz!

raportach przewiduje zrbwnowazony wzrost w przysztych

latach na poziomie okoto 20 proc. i z pewnoscig wtasnie na

takim poziomie bedzie sie utrzymywat — twierdzi Korsak. Team zarzadzaiacy
romotraiic

%5 30 specjalistéw £5 100+ klientéw

Google
Partner

@ 4 lata na rynku €5 500+ kampanii

PREMIER
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Obecnie rynek swoje wyniki osigga przede wszystkim
dzieki sklepom odziezowym, ksiegarniom oraz sprzedazy
elektroniki. Te segmenty nie stracg swojej pozydji.

- Do zawirowan moze sie jednak przyczynic Aliexpress, ktory
widzac ogromny potencjat w rynku polskim stara sie zwiekszy¢
znaczaco swoj udziat. Dlatego udziat branzy odziezowej

moze troche spasc na rzecz podrecznej elektroniki — mowi
Wojciech Korsak. \Wedtug niego, nie bez znaczenia bedzie

Mozliwy wzrost dzieki artykutom spozywczym i budowlanym
W tym roku nadal gtdownymi motorami napedowymi e-handlu sq branze:

- odziez, obuwie, akcesoria i dodatki,

— kultura i rozrywka (ksiqzki, prasa, plyty, filmy),

- produkty RTV, AGD, szeroko rozumiana elektronika uzytkowa i sprzet fotograficzny.

Nie ma tutaj duzego zaskoczenia. Natomiast w latach kolejnych istnieje duza szansa, ze coraz
wieksze znaczenie zyskajq przede wszystkim kategorie: e-groceries (branza spozywcza) oraz

materiatow budowlanych.

Marcin Piwowarczyk
head of UX & strategy w Bold Brand Commerce i ekspert Izby
Gospodarki Elektronicznej (e-Commerce Polska)
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czesciowa proba wejscia Amazona na rynek Polski (chodzi
o udostepnienie polskiej wersji portalu na niemieckiej
domenie Amazon z ofertg darmowej dostawy do Polski).

Jak najczesciej ptaca polscy e-konsumenci?

Bardzo ciekawe jest pordwnanie systemow ptatnosci w zaleznosci

od kraju. W Polsce dalej popularnym sposobem jest ptatnosc
przy odbiorze. Jestesmy tez jednym z niewielu narodéw, ktore
nie lubi zostawia¢ danych kart ptatniczych w sklepach.

- / tego powodu dalej duza cze$¢ transakcji odbywa

sie za pomocga bramek pfatnosci, poprzez logowanie na
strone naszego banku. Jestesmy tez jednym z krajow,

ktéry najmniej chetnie wykorzystuje PayPala — zardwno ze
wzgledu na jego koszt dla sprzedawcy jak i prokonsumenckie
podejscie tej organizacji — moéwi Kacper Gugata.

Co ciekawe, PayPal na swiecie ma kilkunastoprocentowy
udziat w ptatnosciach, a w Polsce jest wykorzystywany tylko
w 2 proc. transakcji. - Z czasem coraz wiecej zagranicznych
firm bedzie wchodzi¢ na polski rynek. Wiasciciele sklepow
majg obecnie wiele rozwigzan do wyboru - dodaje Gugata.

Sklepy korzystajg z okreslonej puli dziafajacych
na rynku posrednikow pfatnosci, a oferta tych
wiodacych jest bardzo zblizona do siebie.



- Obecnie wyrdznikiem stajg sie rozwigzania typu,pfatnosc
jednym kliknieciem”. Wszelkie rozwigzania tego rodzaju lub
umozliwiajgce zapamietywanie danych i jakiekolwiek uproszczenie
i przyspieszenie procesu zakupowego, bedg coraz mocnie;
torowaty sobie droge na rynku e-ptatnosci — uwaza Jan Blew.

A co jest najlepsze i najwygodniejsze z punktu widzenia
uzytkownika? W duzej mierze zalezy to od tego w jaki sposéb dana
metoda ptatnosci zostata zaimplementowana w danym sklepie.

Najtatwiejszg metodg z punktu widzenia zamawiajgcego

jest ptatnosc przy odbiorze, poniewaz w trakcie sktadania
zamowienia nie jest konieczna zadna dodatkowa czynnos¢ —
mowi Roman Baluta. Oczywiscie metoda ta ma swoje wady
— trzeba miec przygotowang gotéwke oraz czekac w domu
na kuriera. - W przypadku ptatnosci elektronicznych nalezy
wypetnic kilka formularzy (np. logowanie do banku) i czesto
miec¢ pod rekga telefon lub karte pfatnicza. Sadze, ze okreslenie
tego procesu jako skomplikowanego jest przesada — z drugiej
strony, kazdy kolejny formularz jest potencjalnie ostatnim, do
ktorego dotrze uzytkownik przed porzuceniem transakcji —
ostrzega i dodaje, ze uproszczenie tych krokéw do jednego
klikniecia oraz prostej weryfikacji (np. SMS-em lub przez aplikacje
mobilng) to kierunek, w ktérym bedzie rozwijac sie branza.

- Dylemat przedptata (ptatno$c¢ z gory), czy ptatnosc¢ przy odbiorze,
to przede wszystkim dylemat zwigzany z zaufaniem do danego

aporty interaktywnie.com - E-commerce

" E-COMMERCE

@ E-MAIL

= generujemy ponad 69 tysiecy
sprzedazy i leaddédw miesiecznie

= €0 5. zamdwienie w internecie
realizowane jest dzieki e-mailingom

= e-mail pierwszy wsrod kanatéw
generujgcych sprzedaz w e-commerce*

Firma nagrodzona przezz Deloitte 50 &=

www.inis.pl

5.10.45. e PRGCHNIK @ecbuvies &9 szklp<or

VENEZIN TOP SECRET

QNSWeALcon limang®



http://www.inis.pl/bazy-emailingowe?utm_source=interaktywnie&utm_medium=reklama&utm_campaign=ecommerce-kocha-email

e-sklepu — uwaza Jan Blew. - Im wieksze zaufanie, tym wiecej form

ptatnosci przedptatowych. To, z jakiej konkretnie formy skorzysta
uzytkownik, ma juz mniejsze znaczenie tak dtugo, jak dana forma
nie wymaga dokonania zbyt wielu operacji potwierdzajacych ja.

Kacper Gugata z firmy Orba radzi, by sprzedawcy zwracali
uwage na trzy parametry systemu ptatnosci: cene, zaufanie
i niezawodnosc. - Trzeci parametr oznacza zardwno jakosc

Jest miejsce na innowacje

Pod wzgledem réznorodnosci oraz liczby dostepnych opcji ptatnosci, polscy e-konsumenci
majq ogromny wybdr i, co warto podkresli¢, wyprzedzamy pod tym wzgledem wiele
rozwinietych rynkow. Najczesciej wybierane opcje to ptatnosc elektroniczna (Pay-By-Link/
szybki przelew) oraz ptatnos¢ przy odbiorze. W tyle pozostajq ptatnosci kartq. Nadal wiele
050b decyduje sie na tradycyjny przelew bankowy.

Wybér na pewno jest duzy, ale jak pokazuje sukces stosunkowo nowej metody ptatnosci
Blik, nadal jest miejsce na innowacje. Sqdze, ze tak jak w poprzednich latach, operatorzy

najbardziej bedq przyglqdac sie usprawnieniom w obszarze ptatnosci mobilnych, rozwiqgzan

1-click oraz ptatnosci elektronicznych B2B.

Roman Baluta
prezes zarzagdu Orba
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modutu integrujacego, szybkos¢ reakcji obstugi klienta, ale tez
dostepng dokumentacje. S3 to elementy, ktore pozwolg skrocic¢
proces dodawania nowego systemu ptatnosci do sklepu, ale tez
zaoszczedzg wiele stresu i pieniedzy w dtuzszej perspektywie.

Gotowkq jest prosciej? Niekoniecznie

Przy ptatnosci przy odbiorze klient ma mozliwosc sprawdzenia towaru przed zaptatq, musi
sie jednak liczy¢ z tym, Zze dostawca moze nie miec jak wydac reszty oraz oczywiscie musi mie¢
okreslonqg kwote przy sobie, co w dobie ptatnosci kartq nie jest oczywiste. Najwiekszq zaletq
jest jednak pozorne skrocenie procesu zakupowego. Po kliknieciu w,,Zamawiam i ptace”
proces zostaje zakoriczony i z psychologicznego punktu widzenia trwa krécej niz przejscie
przez bramki ptatnosci. W rzeczywistosci dfugosc tych sciezek jest podobna.

Podczas ptacenia kartq moze wystqpic problem z pozostawianiem wrazliwych danych na
stronie sklepu. Nawet w mniej popularnym systemie ptatnosci bardzo duze znaczenie ma
tutaj logo i nazwa systemu obstugujqgcego transakcje. Z tego powodu wielu sprzedawcéw
decyduje sie na pokazywanie logotypow systemow ptatnosci na stronie gtéwnej.

Kacper Gugata

key account manager Orba



DOBRZE ZROBIONY
E-SKLEP — CZYLI JAKI?
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Tani w utrzymaniu, tatwy do
rozbudowania i pozycjonowania,
automatyczny, oferujacy

bogatg oferte, lekko, fatwo

i przyjemnie prowadzacy klienta do
satysfakcjonujgcego wszystkie strony
finatu, czyli do zakupu — taki jest
perfekcyjny e-sklep. Proste?
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Nawet jesli jesteSmy mistrzami w tworzeniu
tak dobrych rozwigzan, zawsze moze byc
jeszcze lepiej, mozna jeszcze efektywnej
pozycjonowac, eksponowac produkty

i jeszcze przejrzysciej je opisac. Oczywiscie
nalezy tez sprobowac maksymalnie

skrocic i uprosci¢ proces sprzedazy.

Najwiekszym grzechem bedzie
oczywiscie zapomnienie przy tym
wszystkim o mobile’u. I nie chodzi tylko

0 responsywng wersje strony, ale — o czym
wielu sprzedawcéw zapomina — wygodng
w uzyciu nawet na matych urzadzeniach.

Gdy to wszystko juz mamy dograne do
perfekgji, to skupmy sie na ostatnim
waznym elemencie — zgodnosci

z do$¢ precyzyjnymi przepisami prawa

obowigzujacymi e-sprzedawcow.

Bez ich przestrzegania mozemy

tatwo popasc¢ w tarapaty. Nie brakuje
bowiem ,przedsiebiorczych”firm, ktére
wyspecjalizowaty sie w wynajdywaniu
niedozwolonych zapiséw w regulaminach
i oferowania nietaniej ustugi poprawienia
ich. W przypadku nie skorzystania

z oferty, zawiadamiajg witasciwe organy,
ktére mogag nam zaaplikowac dotkliwg
kare finansowa. Najczesciej chodzi

0 UOKIK oraz GIODO - jesli mamy baze
klientow, wysytamy mailingi itp.

Sklep jak marzenie
- Z punktu widzenia witasciciela, perfekcyjny

e-sklep powinien generowac duzg
sprzedaz przy wysokiej marzy i niskich



kosztach oraz ogromnej lojalnosci kupujgcych. Z punktu
widzenia klienta — najlepiej, gdy oferuje dobrej jakosci towary

w atrakcyjnych cenach, a obstuga jest niezrownana. Jak widac
to dwa, zupetnie wykluczajace sie podejscia — stwierdza Milena
Majchrzak, dyrektor zarzadzajgcy SEMSTORM International.

Jednak, jak dodaje, trzeba zmierza¢ do ideatu tworzac sklep,
ktory tatwo da sie odnalez¢ w sieci, dostarcza klientom
produkty w akceptowalnych cenach, sciezke zakupowa
buduje tak, by byta najmniej problematyczna, a zamdwienia
oraz procesy posprzedazowe obstuguje sprawnie i szybko.

- Stwierdzenie, ze perfekcyjny e-sklep to taki, ktory

spetnia oczekiwania uzytkownikéw, wydaje sie banalne,

ale wiekszos¢ sklepdw tego nie umie — uwaza Jan Blew,
CEO Media Ambassador. - Zbyt czesto sklep stara sie,

na ogot w bardzo nieumiejetny sposob, spetnic cele jego
wiascicieli, a nie uzytkownikow. Wyskakujace okienka

z prosbg o zapis do newslettera, przetadowanie wewnetrzna
reklama, nachalne mechanizmy promocyjne - to zniecheca,
a w najlepszym wypadku rozprasza uzytkownikow.

Jego zdaniem personalizacja e-sklepdw to nadal aspekt, ktory
domaga sie dopracowania. Jednak na przeszkodzie stojg
ekonomiczne aspekty takich dziatan, a przede wszystkim
koszt zaplecza pozwalajgcego udzwignac techniczng strone
personalizacji. Wszelkie proby zastosowania zastepczych,
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zewnetrznych narzedzi dokooptowywanych do serwisu
przynosi zte skutki. - Problemy techniczne, ograniczona
skutecznos¢, kanibalizacja normalnej e-sprzedazy i polityka
optat dziatajaca na niekorzys¢ wiasciciela e-sklepu — wylicza
Jan Blew. | syntetyczne precyzuje nastepujaca recepte

na e-sklep. - Personalizacja, perfekcyjnie dopracowany
mechanizm wyszukiwania produktow, uzytecznosc

i prostota procesu nawigowania po asortymencie, fatwosc
przejscia przez proces zakupowy — tylko tyle i az tyle.

Uwaga na czerwone Swiatto

W rzeczywistym sklepie tatwo zrobic batagan, fatalnie
poustawiac regaty, zacza¢ opryskliwie traktowac klientow, zle
roztozy¢ towary na poétkach, nie wydawac reszty, zapomniec
0 zaopatrzeniu i wiasciwym opatrzeniu towaréw karteczkami
z ceng. A jakie grzechy moze popetni¢ e-sprzedawca?

- Nalezy zadbac o to, aby architektura informacji w sklepie

byta przygotowana do planowanego rozwoju. W przypadku
sklepédw o duzym portfolio produktéw warto zastanowic sie nad
wprowadzeniem dedykowanego rozwigzania: systemu typu
product information managament, ktéry pozwoli utrzymac rygor
zwigzany z prawidtowym, ustrukturyzowanym opisem. Narzedzia
tego typu pozwalaja réwniez na sprawne zarzadzanie tre$ciami
w wielu jezykach, w tym materiatami wideo, zatgcznikami

PDF — podpowiada Roman Baluta, prezes zarzadu ORBA.



- Naprawde niewiele jest bteddw, ktore dyskwalifikujg sklep —
pociesza jednak Milena Majchrzak z SEMSTORM International.
- Na przyktad przygotowywanie opisow w formie grafik. Takie
oferty nadal mozna spotkac na serwisach aukcyjnych. Zdarza sie
tez zamawianie dedykowanego oprogramowania, tworzonego
przez firmy z niewielkim dos$wiadczeniem, co zazwyczaj bardzo
utrudnia wszystkie procesy, przyszte integracje i wprowadzanie
zmian. | w dodatku skazuje sklep na wspotprace z jedng firma.

Aby unikna¢ wpadek, trzeba zdaniem Mileny Majchrzak
nieustannie myslec kreatywnie i zastanawiac sie na przyktad nad
tym, czy publikowanie wyfgcznie opisow i zdje¢ producentow
jest dobrym pomystem. - Tak robi wiele e-sklepdw, wiec trudno
w jakikolwiek sposéb przykuc uwage potencjalnego klienta.
Jesli zaczniemy powaznie mysle¢ o SEO, to i tak bedziemy
musieli podejs¢ do stron produktowych ponownie.

Dawid Wydra, certyfikowany specjalista AdWords & Analytics,
wiasciciel agencji VOLE, przestrzega przed nagminnym

btedem. - Wielu poczatkujgcych tworcow e-sklepdw podczas
przygotowywania catego przedsiewziecia zapomina o tak
oczywistym aspekcie jego prowadzenia, jak dziatania reklamowe.
Mysli sie o tym dopiero po jakims czasie, gdy okazuje sie, ze
sprzedazy nie ma w ogole lub jest na niezadowalajgco niskim
poziomie. Dziafania reklamowe nalezy uwzglednic juz na

poczatku catego procesu, przy wyborze platformy sklepowej,

Raporty interaktywnie.com - E-commerce

bowiem niektore typy reklam (np. dynamiczne), bedg wymagac
od platformy konkretnych rozwiagzan technicznych.

Ekspert zwraca rowniez uwage na praktyke zamieszczania
znakow wodnych na zdjeciach produktéw. Uwaza, ze warto
przeanalizowac, jakie decyzje w tej sprawie podejmuja
niektore z liczacych sie w branzy podmiotow. - To naprawde
nie ma zadnego sensu, a psuje wyglad i czytelnos¢ sklepu.
Co wiecej, obecnos¢ znakéw wodnych na zdjeciach

jest tez zabroniona w przypadku wspomnianego wyzej
Google Merchant Center — przekonuje Dawid Wydra.

SEMSTORM

NOWOCZESNA ANALITYKA W WYSZUKIWARKACH

Dowiedz sie, ktore frazy mogg przyniesc
ruch na Twojej stronie i tworz
unikalne opisy produktéw i ustug!

Zatéz konto w SEMSTORM i skorzystaj z 30%-owej

znizki na dowolnie wybrany pakiet miesieczny.

Twoj kod: RAPORT30

odbierz rabat
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Porzucone koszyki

Nic tak nie deprymuje sprzedawcy, jak wizyta w sklepie nie
zakonczona zamowieniem. | ta wizja: dlaczego na samym srodku
sklepu stoi wypakowany po brzegi towarami woézek, a klient oddalit
sie bez stowa, nie podchodzac do kasy? Czy dlatego, ze to wszystko
trwato zbyt dtugo, odrzucato nie dosc precyzyjnymi wskazdwkami,
zniechecato nieczytelnym komunikatem, byto metne, nie

budzgce zaufania, ogdlnie odstreczajace? Tak nie bedzie, jesli
proces sprzedazy potrwa krétko i przejdzie sprawnie, zywiotowo

i sympatycznie. A wiec przede wszystkim nalezy skroci¢ procedury,
a porzuconych koszykéw bedzie mato albo wcale. Jak to uczynic?

- Na kazdym etapie tego dziatania, juz od momentu wejscia
uzytkownika do sklepu, az do momentu potwierdzenia
zawarcia transakcji, nalezy wyeliminowac niepotrzebne
elementy, na przykfad zbedne pola formularzy, a na kazdym
z krokdw zapewnic uzytkownikowi informacje niezbedne
do przejscia do kolejnej fazy transakcji: informacje na

temat dostepnych metod ptatnosci, kosztow dostawy czy
warunkow zwrotu — radzi prezes ORBA, Roman Baluta.

- Serwis powinien zawierac¢ skutecznie dziatajgce mechanizmy
personalizacji, dobrze dziatajgca wyszukiwarke oraz uzyteczne
mechanizmy filtrowania asortymentu. Wazna jest czytelnos¢ —
na kazdym etapie nalezy jasno informowac, co jest w koszyku,
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wspomagac wybor ptatnosci oraz spedycji - dodaje Jan Blew.

- Jesli to mozliwe, e-sprzedawca powinien wspierac zaktadanie
kont w sklepie i zapamietywanie danych, aby przy kolejnych
zakupach wyreczy¢ uzytkownikéw we wszystkich formularzach,
w jakich to tylko jest mozliwe. Serwisy bazujace na duzej retencji
uzytkownikow powinny zainteresowac sie rozwigzaniami
typu,pfatnos¢ jednym kliknieciem”. To moze uproscic

kolejne zakupy osobom korzystajgcym z karty ptatniczej.

Milena Majchrzak réwniez uwaza, ze kluczowy jest tu
czas — im krocej trwaja zakupy, tym lepiej. - Nalezy usungc
wszystkie ,przeszkadzacze”i nie ulegac pokusie zbierania
przy okazji niepotrzebnych informacji. Na stronach
realizacji zamdwienia nie powinno byc juz zadnych
rekomendacji. Najlepiej, gdy uzytkownik moze ztozyc
zamowienie bez rejestracji, a gdy juz jest zarejestrowany,
wypetnijmy czes¢ formularzy za niego — wylicza.

Przy skomplikowanym formularzu trzeba takze, jak sugeruje
Milena Majchrzak, jasno informowac klienta o kolejnych
krokach. Mile widziana jest polityka koddw rabatowych. - A jesli
narzedzia analityczne pokazujg duzy odptyw uzytkownikéw

ze strony, na ktérej moga wpisac kod rabatowy, zastanéwmy
sie, czy nie wychodzg oni, zeby gdzie indziej poszukac jakiego$
kuponu i obnizy¢ cene zamdwienia. W takim przypadku

nie warto nadmiernie eksponowac tego elementui.



Wielki sklep na matym ekranie

Czas nas goni, a my musimy przemieszczac sie nieustannie.

A poniewaz jestesmy praktyczni, czesto decydujemy sie porzucic
niezbyt lekkie laptopy o duzych ekranach, nieodtgczne jeszcze
niedawno w podrézy, widoczne w pociggach i dalekobieznych
autobusach czy przy kawiarnianych stolikach. Wystarcza nam
telefon. | to do tego stopnia, ze poprzestajemy na osobistym
zasobie internetu, uniezalezniajac sie od Wi-Fi oferowanego

w lokalach czy w miejskich punktach wypoczynku.

- Nalezy zwrdéci¢ uwage na inny kontekst uzycia urzadzen
mobilnych. Mate ekrany sg bardzo duzym wyzwaniem

w projektowaniu, bo wizualny przekaz trzeba przedstawic
na niewielkiej przestrzeni. To takze wymaga od uzytkownika
polegania na pamieci krétkotrwatej. Na dodatek korzystamy
z nich czesto w ruchu: na spacerze, podrézujgc komunikacja
miejska, w kolejce u lekarza, w sytuacjach stresowych,

w pospiechu, w zréznicowanym srodowisku, gdzie caty czas
dochodza do nas inne bodzce i nasza uwaga jest caty czas
rozpraszana — ttumaczy Jan Blew z Media Ambassador. -
Dlatego na uzytek m-sklepu trzeba znajdowac rozwiazania,
ktore bedg jak najmniej obcigzaty Swiadomosc uzytkownika.

Roman Baluta, ORBA: Dobry m-sklep nie moze by¢ po

prostu responsywna wersjg strony e-sklepu. Powinien by¢
dostosowany do potrzeb, ktérych jest adrestaem. Nalezy

Raporty interaktywnie.com - E-commerce

pamietac, ze poza funkcjg zakupowa uzytkownicy telefonu
czesto korzystajg z mobilnej wersji strony, aby szybko
skontaktowac sie z obstuga, znalez¢ placowke tradycyjna lub
sprawdzic¢ status zamowienia, ktore ztozyli na desktopie.

W samym procesie zakupowym za$ nalezy zweryfikowac,
czy poprawnie dziatajg takie mechanizmy, jak listy
wyboru, mapki z punktami odbioru (lub paczkomatami).
Wazne jest ponadto poprawne skonfigurowanie narzedzi
analitycznych, dzieki ktorym mozliwa bedzie analiza
zachowania strony na urzadzaniach mobilnych.

- W wersji mobilnej priorytetem jest maksymalne uproszczenie
procesu zakupowego i postawienie aspektu estetycznego

i designerskiego na drugim planie. Podstawa jest przejrzysty
layout zaprojektowany w oparciu o zasady UX. Intuicyjna
nawigacja, inteligentna wyszukiwarka, kompletna karta
produktu, koszyk, ktéry zawiera komplet informacji potrzebnych
do zakupu i w koricu sam check-out pozbawiony informacji
rozpraszajacych uzytkownika — uzupetnia Jan Blew.

Milena Majchrzak dodaje, ze najlepiej, gdyby m-sklep byt
dedykowang aplikacja. - Po nadaniu odpowiednich uprawnien
mozemy automatycznie zarejestrowac uzytkownika nie
zmuszajac go do pamietania kolejnych logindw i haset, czesto
jestesmy w stanie pobrac¢ informacje adresowe, zaoszczedzajac
mu zmudnego wpisywania na niewygodnej, matej klawiaturze,



a pfatnosci sa znacznie wygodniejsze i zazwyczaj wymagajg
jednego klikniecia lub swipe'a. Moze sie okazac, ze wbrew
pozorom strona responsywna, chociaz cechuje sie nizszym
kosztem, jednoczesSnie ma wiecej barier, ktére zmniejszajg
wspotczynnik konwersji, a w efekcie nasz przychod.

Niech prawo bedzie z wami

Od razu, na poziomie organizacyjnym, trzeba zadbac

0 to, by nie czu¢ oddechow strézow praworzadnosci na
swoim karku. Trzeba wiec zna¢ obowigzujace przepisy

i trzymac nieustannie reke na pulsie — kto wie, jakie jeszcze
zmiany mogq nastapic. Jakie informacje koniecznie trzeba
umiescic¢ na swojej sklepowej witrynie, by spac¢ spokojnie,
ze nie groza nam sankcje karne i finansowe, a ktére warto
zamiesci¢, by miec¢ zagwarantowane zaufanie klienta?

- Elementy, ktére muszg znalez¢ sie na stronie, jasno reguluje

prawo. W kwestii jego interpretacji najlepiej positkowac sie
wyspecjalizowanymi firmami, ktére dokonujg audytéw oraz

doradzajg w kwestiach prawnych zwigzanych z e-commerce

— radzi Roman Baluta. - Dobrg praktyka jest zapewnienie
szyfrowania danych (SSL) oraz dbanie o bezpieczenstwo
sklepu poprzez jego odpowiednia konserwacje, na przyktad
instalowanie na biezaco poprawek bezpieczenstwa

wydawanych przez dostawce. Warto tez przygotowac wycigg
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z regulaminu sklepu, ktory w kilku zrozumiatych punktach
opisze zasady dostawy, wymiany i zwrotu towaru.

Jan Blew przestrzega jednak, ze kancelarie prawne dziatajagce

w imieniu e-sklepow réznie interpretujg obowigzujace przepisy. -
Mamy duzy rozstrzat sposobu podejscia do zgdd oraz obecnych
wymogow dotyczacych handlu na odlegtosc. Ciekawostka

jest moim zdaniem czesto spotykany mechanizm typu,polec
znajomemu’”. Mechanizm taki jednak stoi w sprzecznosci

z przepisami GIODO, bo przeciez jest to wysytanie niechciane;
informacji reklamowej komus, kto czesto nie pozostawit

w danym serwisie zgody na przetwarzanie swoich danych.

Nie styszatem jeszcze, aby komus zostata wymierzona kara

z tego tytuty, ale formalnie tak to wtasnie wyglada.

Marcin Jedrzejak, ekspert ds. prawa w Trusted Shops precyzuje,
ze na stronie sklepu internetowego zawsze powinien znalez¢
sie regulamin spefniajgcy wszystkie obowigzki informacyjne
sprzedawcy wzgledem konsumenta, szczegdtowo opisane

w ustawie o prawach konsumenta. - Do najwazniejszych z nich
nalezy informacja o prawie do odstgpienia od umowy oraz
stosowanej przez przedsiebiorce procedurze rozpatrywania
reklamacji. Konsument do 14 dni po otrzymaniu zamowienia
ma prawo do odstgpienia od umowy. W czasie kolejnych dwdch
tygodni ma obowigzek zwrdcic¢ zakupiony towar. Nie musi
podawac powodu, dla ktérego zdecydowat sie na taki krok.



Kolejnym waznym uprawnieniem kupujgcych online,
wskazywanym przez Marcina Jedrzejaka, jest
mozliwos¢ ztozenia reklamacji zakupionego towaru.

- Procedure mozna uruchomic¢ na podstawie ustawowej
rekojmi za wady fizyczne lub na podstawie gwarancji,

jesli taka zostata dobrowolnie udzielona przez sklep lub
producenta. Rekojmia to tryb dochodzenia odpowiedzialnosci
od przedsiebiorcy w zwigzku z ujawniong wadg fizyczna lub
wadg prawng zakupionego towaru — ttumaczy ekspert. -
Przedsiebiorca nie moze w zaden sposob odmowic przyjecia
reklamacji, jezeli nie wynika to bezposrednio z przepiséw.

Prawnik zaznacza réwniez, ze kolejnym obowigzkiem, na ktory
nalezy zwrocic¢ szczegdlng uwage, jest zamieszczenie na stronie,
w widocznym miejscu, danych identyfikujgcych sprzedawce
oraz danych kontaktowych. Elementem, ktéry pozytywnie
wptywa na wzrost zaufania, sg opinie innych kupujacych

online, dobrze jest wiec publikowac zdanie internautow.

- Nie nalezy sie obawiac negatywnych opinii. Dla konsumentow
kluczowe znaczenie ma bowiem reakcja sklepu i sposob
rozwigzania danego problemu. Jesli przedstawiciel sklepu nie
boi sie odpowiadac na negatywne uwagi, proponujac przy

tym konkretny sposéb rozwigzania trudnosci, wowczas jest to
sygnat dla internautéw, ze powaznie traktuje swoich klientow.
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Zamawiamy w aplikacji mobilnej,
ptacimy przez smartfona i odbieramy
w restauracji. Na razie tych
nalezacych do sieci Starbucks czy
Dunkin’Donuts, ale niebawem takze
w McDonaldzie. Funkcjonalnos¢,
ktéra dzisiaj w czasach sztucznej
inteligencji, wirtualnej rzeczywistosci
i inteligentnego AGD nie jest

moze szczytem innowacji, wpisuje
sie w trend omnichannel, ktory

W najblizszym czasie zdominuje
rozwoj globalnego (e)handlu.
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Jak? Znoszac bariery pomiedzy $wiatami
online i offline. Wspdtczesny klient,

ktoéry zarbwno do zakupow w siedi,

jak i smartfona w kieszeni zdazyt juz
przywykng¢, od dawna nie dzieli ich

W ten sposob i tego samego oczekuje

w zamian. Tymczasem wiekszos¢ sklepdw
uparcie réznicuje oferte na poziomie
zardbwno cen, jak i promogji, a czasem

w 0gole obstugi klienta, zmniejszajac

w ten sposob jego przywigzanie do
marki, a tym samym — swoje szanse na
zwiekszenie sprzedazy. A juz za chwile
moze byc¢ o nig szczegdlnie trudno.

Alibaba, Amazon czy Allegro?

Polski e-commerce z Zachodu moze
niebawem zaatakowac¢ amerykarski Amazon.
Firma, ktora do tej pory zainteresowana
byta bardziej polsk3 sitg robocza niz
portfelami polskich konsumentow,
wiasnie przettumaczyta swojg niemiecka
strone na polski. Cho¢ z catg pewnoscia
za wczesnie jest na otwieranie szampana,
krok ten sugerowac moze, ze Amerykanie
zaczynaja powaznie myslec o wejsciu

na nasz rynek. Ale jedli faktycznie sie na
to zdecyduja, nie bedg mieli tatwo.
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Z drugiej strony nadcigga bowiem Alibaba Group, ktére ze swoim
AliExpress i politykg niskich cen juz — mimo ze oficjalnie nie ma

w Polsce przedstawicielstwa — zdgzyta zaskarbic sobie sympatie
polskich uzytkownikow. Czy Allegro, do tej pory niekwestionowany
lider polskiego e-handlu, pod nowymi juz rzadami poradzi sobie

w tym starciu? Lokalny patriotyzm kaze wierzy¢ w powtérke
scenariusza z eBayem, ale zdrowy rozsadek stawia niewygodne
pytania, nie tylko o polskiego czempiona, ale w ogdle o polskie
firmy, ktére w poréwnaniu z globalnymi graczami majg

sporo do nadrobienia w kwestiach technologicznych.

Zawsze tam, gdzie klient

Specjalisci nie majg watpliwosci, ze czas, kiedy sprzedawcy
dziafali w sieci LUB stacjonarnie minat bezpowrotnie. Wedtug

nich handel zostanie zdominowany przez podmioty, ktore
najszybciej i najefektywniej wdrozg strategie omnichannel,

w ktorej kontakt ze sklepem na kazdym etapie procesu
zakupowego jest spojny i odpowiada jego aktualnym potrzebom.
Tylko skad wiedzie¢, czego w danej chwili potrzebuje?

- W kazdej kategorii produktowej $ciezka zakupowa klienta wyglada
inaczej. Obserwujmy naszych klientow i szukajmy punktéw styku
na kazdym kroku podejmowania decyzji o zakupie — ttumaczy
Katarzyny Uziembto, Account Manager z agencji hyperCREW.

- W niektérych przypadkach proces ten moze trwac nawet wiele
miesiecy. Kupujacy w tym czasie przeglada oferty, weryfikuje
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ceny w innych kanatach, wypatruje promocji i potrzebuje
wsparcia w podjeciu decyzji. Strategia powinna obejmowac
wszystkie kanaty online i offline, ktére wptyng na podjecie
decyzji o zakupie, ponownym zakupie czy poleceniu zakupu.

Zaoferowanie takiego modelu to dla wiekszosci polskich
firm niemate wyzwanie. Wymaga nie tylko kompetendji
analitycznych, ale tez — albo przede wszystkim — zmiany
sposobu myslenia o sprzedazy na taki, w ktorym zaczyna sie
ona dtugo zanim konsument podejmie decyzje zakupowg

i nie konczy wraz z momentem, kiedy uisci ptatnos¢.

Dobdr kanatow zalezy od specyfiki produktu i jego grupy docelowej. Innq sciezke zakupowq
bedzie miec klient ksiegarni e-bookéw, a innq klient sklepu RTV AGD. By mozna byto méwi¢
orealizadji strategii omnichannel, nalezy posiada¢ kanaty dotarcia gwarantujqce spéjny
proces zakupowy. Czy istniejq natomiast kanaty uniwersalne, ktorych stosowanie jest
absolutnym minimum? W dzisiejszych czasach coraz bardziej zaciera sie granica pomiedzy
zakupem online i offline. Dlatego za pewnik mozemy przyjq¢ kanaly takie jak: strona
internetowa (zoptymalizowana dla klienta mobilnego), platformy sprzedazowe (np. strefa
matrek Allegro), call center lub przynajmniej dedykowana linia z ekspertem wspierajgcym
proces sprzedazowy. Czym innym jest natomiast komunikacja wielokanafowa, do ktdrej
niestety blednie ogranicza sie spora liczba wdrozer omnichannelowych. Tutaj najbardziej
uniwersalnym medium jest kanat e-mail, ktory caty czas prowadzi w rankingu konwersji.
E-mail marketing na pewno warto wesprzec technologiq SMS, web push - szczegélinie, jesli
dopiero zaczynamy integrowac sprzedaz offline i online.

Aleksander Heba

Marketing Director, ExpertSender
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A konkretniej? Niestety, konkretniej sie nie da, bo uniwersalne;
recepty na wdrozenie wielokanatowej strategii po prostu nie ma.

Kluczem do jej skutecznosci nie jest bezmysine mnozenie,punktéw

styku”z markg, ale ich spdjnosc i elastyczne wykorzystanie.

- Nalezy pamietac, ze dla klienta wazne staje sie to, aby dotrzec
do informacji, ktérych potrzebuje niezaleznie od tego, jaka

droge komunikacji z marka wybierze - mowi Michat Siejak,
dyrektor zarzadzajacy agencji NuOrder. - Pamietajmy wiec, ze
w dziataniach omnichannel nie chodzi o liczbe kanatow, ale przede
wszystkim o ich integracje, ktéra bedzie skuteczna z perspektywy
zamkniecia sprzedazy. W pierwszej kolejnosci nalezy rozwazyc
integracje podstawowych kanatow danej marki oraz dziatan
bezposrednio wspierajgcych sprzedaz takich jak na przyktad
sklep tradycyjny, internetowy, newslettery, wsparcie chatem

i kanatem telemarketingowym, social media, SMS-y czy telewizje.

O ile telewizja zarezerwowana jest dla najwiekszych graczy, o tyle
pozostate kanaty majg juz duzo nizszy prog wejscia i warto sie
nimi zainteresowac. Tym bardziej, ze poszczegolni przedstawiciele
mediow spotecznosciowych branzy dwojg sie i trojg, by
udowodnic, ze jednak sprzedaja. Przyciski,Kup Teraz" pojawiaja
sie na Facebooku, Twitterze, Instagramie i Pinterescie i cho¢ zadna
z tych platform nie stanie sie raczej,centrum handlowym”danej
marki, wiele moze przyspieszy¢ decyzje zakupowa jej odbiorcow.
Klienci w poszukiwaniu artykutow wnetrzarskich czy modowych
chetnie bowiem zagladajg na platformy ,obrazkowe’, takie jak



Instagram czy Pinterest, gdzie interesujacy ich produkt pojawia sie
w ,naturalnym Srodowisku”. Na Twitterze czy Facebooku czesciej
daja sie porwac rekomendacjom influenceréw, ktérzy czasem

PO prostu wzbudzajg chec¢ posiadania danego przedmiotu.

Z sieci do realu i z powrotem

Wszystko to jednak sie¢, a do koniecznosci sledzenia

i analizy zachowan klientéw online przywyklismy. Gorzej,
gdy przychodzi do odwrocenia schematu. Bo,ztapac”klienta
w sieci, aby sprzedac mu w sklepie stacjonarnym, to juz
wyzsza szkota jazdy, wcigz w fazie eksperymentalnej.

Przetom miaty przynies$¢ beacony. Te mate nadajniki
pozwalajg bowiem nawigzac kontakt z uzytkownikiem
telefonu lub tabletu dzieki technologii Bluetooth. Mozliwos¢
precyzyjnego zlokalizowania klienta, uzyskania wiedzy na
temat jego zwyczajow, a w koricu podsuniecie mu informacji
zakupowej w momencie, gdy znajdzie sie w poblizu sklepu,
wydawato sie spetnieniem marzen kazdego sprzedawcy.
Technologia wcigz jednak pozostaje niszowa. By¢ moze
decyduje o tym nieche¢ uzytkownikow, ktérzy pewnych
granic nie chca przekracza¢, a by¢ moze ograniczenia
technologiczne, ale péki co o beaconach stychac¢ gtownie

w kontekscie branzowych ciekawostek. Niewykluczone jednak,
ze w przysztos¢ technologia ta zyska na popularnosci.

Raporty interaktywnie.com - E-commerce

- Poza oczywistymi technologiami jak kampanie leadowe

czy lojalizacja za pomoca kodow rabatowych, na znaczeniu
powinny zyskiwac¢ beacony — ocenia Mikotaj Szymanski,
Managing Partner w KERRIS Group. - Posiadajac popularna
aplikacje mobilng i dodajac te malutkie urzadzenia w naszych
placowkach, zyskujemy nowe mozliwosci. JesteSmy w stanie
na przykfad wysta¢ powiadomienie z zaproszeniem na kawe,
jeslinasz klient pojawi sie w poblizu naszego sklepu.

Juz dzisiaj wiekszym potencjatem zdaje sie jednak wyrézniac
system Click&Collect, czyli,zamodw online — odbierz w sklepie’
(lub w innym, ustalonym punkcie). W bardzo prosty sposéb
uzupetnia on handel internetowy, niwelujac niedogodnosci
zwigzane z oczekiwaniem na kuriera. Bo cho¢ klienci

z zakupow online korzystaja coraz czesciej, zamdwione
towary woleliby odbierac¢ na wtasnych warunkach. Wieksze
sieci, takie jak Tesco, Walmart czy E. Leclerc, chetnie korzystajg
juz z tego rozwigzania w wybranych krajach. Nic dziwnego.
Jesli klient woli sam odebrac towar w sklepie, mozna

przeciez namowic¢ go na dodatkowe zakupy,przy okazji"

!

- Kierujac klienta z online do offline dajemy obstudze sklepu
sposobnos¢ na dodatkowg sprzedaz - zauwaza Dominik Krzeslak,
Senior Account Manager z ExpertSender. - Oczywiscie
najprostsza metoda kierowania klientéw do sprzedazy offline

sg bony realizowane w sklepach stacjonarnych. Stosujac



personalizacje mozemy wrecz kierowac uzytkownikéw do
konkretnego sklepu po danych z dostawy, geolokalizacji na
podstawie aktywnosci itd. Mierzenie retencji tez jest stosunkowo
proste przy generowaniu unikalnych kodéw rabatowych,

ktére wysytamy mailem do zrealizowania w offline.

System Click&Collect mozna wiec potaczyc¢ z akcjami
promocyjnymi skrojonymi specjalnie pod potrzeby internetowych
klientow, co z jednej strony nie powinno by¢ trudne,

gdyz sporo o nich wiadomo, z drugiej — stanowi nie lada
wyzwanie technologiczno-logistyczne. Najwieksze sieci

jednak nie oszczedzaja ani na jednym, ani na drugim.

- Z pewnoscig inspirujacy jest projekt Zalando z markg Adidas,
ktory umozliwia zakup produktow Adidas na stronie Zalando

Reklama online nie moze by¢ oderwana od tego, co realizuje sklep w przestrzeni offline'owej.
Prokliencka postawa, podobna polityka rabatowa, czy korespondujqce ze sobq linie kreacji,
to absolutne podstawy do tego, by umozliwic zwiekszenie sprzedazy w kazdym z kanatow.

Michat Trela

Publisher Manager zanox EE

Raporty interaktywnie.com - E-commerce

i dostawe z najblizszego sklepu firmowego Adidasa - mowi
Dominik Krzeslak. - Przyktadowo zamawiajac koszulke przed
15:00 na mecz swojej ulubionej druzyny w Lidze Mistrzow, klient
otrzyma jg jeszcze przed pierwszym gwizdkiem, czyli o 20:45. Plan
bardzo ambitny i kosztowny. Z informacji branzowych wynika,

ze Zalando planuje zainwestowac do korica roku ponad 200
milionéw euro w projekt btyskawicznego dostarczania towaru.

A w Polsce?

Niestety, daleko nam do liderow. Nasze rodzime firmy
koncentrujg sie bardziej na pojedynczych usprawnieniach
procesu zakupowego, a w najlepszym razie na marketingowych
ciekawostkach niz na faktycznym przeobrazeniu tradycyjnej
badz internetowej sprzedazy w sprzedaz wielokanatowa.

- Czes¢ firm nie zdazyto uruchomic kanatéw internetowych,
a wkrétce z duzym prawdopodobienstwem zakup bedziemy
finalizowac z wykorzystaniem asystenta typu Amazon

Echo - podsumowuje Mikotaj Szymanski, Managing
Partner w KERRIS Group. - W Polsce trudno o spektakularne
przyktady wykorzystania technologii przez sklepy.

A kluczem jest wtasnie technologia, ktéra umozliwia przetworzenie
ogromnej liczby danych, jakie klienci zostawiajg w internecie
i przekucie jej w spersonalizowang specjalnie dla nich oferte.



Dzis nie mozemy méwic o offline i online jako osobnych bytach, bo te Swiaty wzajemnie

sie przeplatajq a klienci, ktérych pozyskujemy w sklepach tradycyjnych, sq takze - a moze
przede wszystkim — konsumentami online. Jezeli danego produktu nie znajdujemy w centrum
handlowym wyciggamy smartfona i przeszukujemy internet w celu jego zdobycia. Mozna
wiec powiedzie¢, ze w wiekszosci klient sklepu offline jest takze klientem online.

Jak wiec dziataé skutecznie tgczqc oba sektory? Najlepszym rozwiqgzaniem jest planowanie
strategii komunikacji tak, by wzajemnie sie uzupetniaty i wykorzystywaty te kanaty, w ktérych
znajdujq sie potencjalni klienci danej marki. Komunikacja online moze by¢ uzupetnieniem
kampanii wizerunkowej prowadzonej offline, ale przede wszystkim skupia sie na sprzedazy.
Kanatow jest wiele, bo poczqwszy od e-maila, ktdry jak podajq rézne badania generuje
sprzedaz w e-commerce, a kazdy z nas posiada chociazby jedno konto e-mailowe, poprzez
display, mobile, social media czy poréwnywarki.

Czynnikiem przemawiajqcym za dziataniami online sq koszty, ktdre sq zdecydowanie
mniejsze w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami, jak i tatwos¢ mierzenia kampanii na
kazdym jej etapie. Do tego fatwosc dotarcia do os6b faktycznie zainteresowanych naszq
ofertq. Dzisiejsza technologia i narzedzia pozwalajq precyzyjnie dobierac grupy docelowe

i dociera¢ do nich z bardzo dopasowanych przekazem reklamowym , odpowiadajqcym
aktualnym intencjom zakupowym odbiorcéw. Dlatego istotne jest to, aby kampania byta na
kazdym poziomie spéjna, jasna i pokazujqca korzysc dla klienta.

Judyta Mojzesz-Zimonczyk
Head of PR & Marketing, INIS, Emailingowa Sie¢ Reklamowa
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CZAS NA ZAWIESZENIE BRONI!
WOJNA CENOWA MIEDZY
SKLEPAMI NIE MA JUZ SENSU

Dorota Ziemkowska
redaktor Interaktywnie.com

redakcja@interaktywnie.com




Wojna cenowa miedzy sklepami
online wcigz trwa, ale zdaje sie

miec coraz mniej sensu. Powoli
uswiadamiajg to sobie zarbwno
sprzedajacy, jak i klienci. Skoro taniej
sie juz nie da, a w dodatku wcale
nie musi byc¢ jeszcze taniej, to jak
witasciwie sprzedawac w sieci?
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Nie da sie ukry¢, ze to gtéwnie
porownywarki cenowe zmusity wtascicieli
sklepow do ostrej rywalizacji. Wyscig
trwat i trwa rowniez na Allegro, gdzie

W prosty sposob mozna sortowac
asortyment wedtug najnizszych cen.
Cho¢ takie wspodtzawodnictwo sklepow
jest na reke klientom, to jednak mozna
odnies¢ wrazenie, ze mozliwosci gry sie
wyczerpaty. Sprzedawcy obnizajg cene
czasem o kilka groszy, by wskoczy¢ na
pierwsze miejsce. Wtedy konkurencja
rowniez obniza o grosz czy dwa —
niekiedy to juz wyglada absurdalnie.

- Trzeba jednak pamietac, ze konkurowanie
ceng nie jest niczym nowym. Internet tylko
to uwydatnit — méwi Mikotaj Szymanski,

Managing Partner w KERRIS Group.

A skoro tego rodzaju rywalizacja ciggnie sie
od dtuzszego czasu, to niektdrzy wyrobili
juz sobie nawyki, ktére pozwalajg jg omingc
lub zminimalizowac jej site. - Dla duzego
grona klientéw cena jest znaczacym, ale
nie jedynym kryterium wyboru — dodaje
ekspert. - Nie bez powodu mowi sie, ze
jakos¢ pamieta sie dtuzej niz cene.

Co jednak kryje sie za owg jakoscig? Przede
wszystkim budowanie pozytywnych
doswiadczen klientow. - Customer
experience to obecnie nie dodatek,

a priorytet dla kazdego e-commerce'u,
ktory chce nie tylko zwiekszac liczbe
nowych uzytkownikow, ale tez zapewnic
sobie lojalnos¢ tych, ktorzy pierwsze

34



zakupy majg juz za sobg - ttumaczy Patrycja Scistowska, Head
of Business Development w zanox EE. - Dla swiadomych
klientow liczy sie jakos$¢ zakupow w danym sklepie, poczawszy od
uzytecznosci strony (nawigacja, estetyka), realizacje zamdwienia

i czas dostawy, az po obstuge nie tylko w trakcie zakupow,

ale tez w momencie ewentualnej wymiany lub zwrotu.

Dzieki temu nie tylko wracajg oni do sklepu, ale rowniez stajg

jego ambasadorami. A jest to rzecz nie do przecenienia. - Opinie

o sprzedawcy to jest kryterium, ktérego waga ros$nie najszybciej

z kazdym rokiem, doréwnujac dzi$ niemal kryterium cenowemu

— zapewnia Dariusz Grabowski, kierownik Dziatu Rozwoju
Produktéow w Ceneo.pl, ekspert e-Izby. - 90 proc. naszych klientéw
potwierdza, ze wybiera oferte drozszg, ale ze sklepu mogacego
pochwali¢ sie dobrymi opiniami i dodatkowymi wyrdznieniami

niz tansza, ale od sprzedawcy, ktéry w sieci jest,no-nameem”.

Elementarz e-commerce

Aby stac sie w sieci kims rozpoznawalnym, nalezy
zaproponowac klientowi wspomniang jakos¢, ktéra
zapadnie mu w pamiec. Spytalismy wiec ekspertow, jak
zorganizowac taki e-sklep, ktéry z powodzeniem bedzie
pozyskiwat klientéw nie wdajac sie w wojny cenowe.

- Juz na samym poczatku nalezy uwiarygodni¢ naszg marke
oraz utatwic proces poszukiwan. Musimy umozliwic¢ zapoznanie
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sie z produktem poprzez dobrg nawigacje, inteligentng
wyszukiwarke, tatwe dotarcie do waznych informacji,
poprawnosc¢ opiséw, czy wysokiej jakosci zdjecia - radzi
Mikotaj Szymanski, Managing Partner w KERRIS Group.

W istocie, trzeba pamietac, ze kontakt z klientem zaczyna

sie od prezentacji. - Jesli wiec wspomniane zdjecia to

takie, na ktérych dobrze wyeksponowany przedmiot
znajduje sie na biatym tle. Dotyczy to takze biatych
przedmiotow — tu kluczem jest dobre oswietlenie — precyzuje
Michat Bonarowski z Allegro, ekspert e-lzby.

Opisy produktow muszg by¢ komunikatywne i prawdziwe. -
Juz sama nazwa powinna od razu méwic, z czym doktadnie
mamy do czynienia. Szczegdtowe informacje na jego karcie
zas powinny by¢ przedstawione zgodnie ze schematem
obowigzujacym dla catego asortymentu — zauwaza Monika
Sumorek, Business Development Manager w Feedink.

- Warto pochwali¢ sie certyfikatami i odznaczeniami,

ktdre majg utwierdzi¢ klienta w tym, ze zakupy w naszym
sklepie sg bezpieczne, a asortyment ma wysokg jakosc.

Nie do przecenienia jest rowniez zainwestowanie w wizerunek
sprzedajgcego jako eksperta, znawcy towarow, ktére
proponuije. - Wiasciwie wszyscy o tym mowig, ale nadal
niewiele e-commerce’dw stosuje. Chodzi mianowicie

o stworzenie potgczonego ze sklepem bloga eksperckiego



i udzielanie porad, co bedzie wskazywato na to, ze za sklepem
nie stojg przypadkowi ludzie, tylko osoby, ktére faktycznie

sg godnymi zaufania profesjonalistami — ttumaczy Monika
Sumorek. - Klienci wéwczas nie zwracajg az tak duzej uwagi
na cene, tylko na wsparcie przed- i posprzedazowe.

- Nalezy rozwing¢ biuro obstugi klienta, bowiem jesli klient ma

do wyboru trzy sklepy z podobnym asortymentem i polityka
cenowa, wybierze ten, z ktorym najszybciej wszedt w kontakt

i uzyskat konkretng odpowiedz. Numer telefonu, formularz
kontaktowy i adres e-mail muszg byc¢ tatwe do odnalezienia. Nalezy
pamietac, ze dane te powinny by¢ dostepne zaréwno na stronie,
jak i w e-mailu potwierdzajacym dokonanie zamdwienia — radzi
Maciej Stempniak, project manager z Merixstudio.com.

W ostatnich czasach jedng z popularniejszych metod
nawigzywania kontaktu z klientem jest live chat. Jak jednak
go zaprojektowac, aby nie irytowac potencjalnych klientow
nachalnie wyskakujacym, ustuznym konsultantem, ktéry
podobnie jak jego fizyczny odpowiednik w tradycyjnym
sklepie czedciej odstrasza niz przycigga?

- Przede wszystkim forma live chat zalezy zarowno od typu
klientow, jak i sklepu, ktory prowadzimy. Dlatego najlepie]
przetestowac rozne rozwigzania, a same pomysty na nie poprzedzic
analizg nawykow i oczekiwan naszych uzytkownikow — zastrzega
Maciej Stempniak. - W wiekszosci przypadkéw jednak okienko

Zaufanie
to klucz do
sukcesu!

Zwieksz sprzedaz online
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czatu, zgodnie z utartymi trendami, najlepiej umiesci¢ w prawym

dolnym rogu okna przegladarki. Prawie zawsze duzo lepszy
efekt uzyskamy pokazujac uzytkownikowi, z kim rozmawia,
a poczatkowe zapytanie i ogolny styl komunikacji prowadzac
w formie bezposredniej, ale jednoczesnie bardzo grzeczne).

Niezwykle istotny jest rowniez czytelny i krétki proces
samego zakupu. - Opcja finalizacji bez rejestracji, jasna
informacja na ktérym kroku koszyka sie znajdujemy, dostep
do najpopularniejszych form ptatnosci, transparentnosc

w informowaniu o kosztach i czasie oczekiwania na przesytke
- wymienia Mikotaj Szymanski z KERRIS Group.

Raz jeszcze warto podkresli¢: nie bojmy sie informagji

o kosztach dostawy, nawet jesli sg one nieco wyzsze

niz u konkurendji. - Nic tak nie zniecheca klienta, jak
niespodziewane koszty, ktére pojawiajg sie dopiero na
poziomie koszyka — kwituje Monika Sumorek z Feedink.

Niezbedne jest rowniez postawienie na reklame. - W gaszczu wielu

ofert trzeba dbac o dotarcie bezposrednie, z wykorzystaniem
promodji, ofert specjalnych i kampanii reklamowych w serwisie
— radzi Michat Bonarowski z Allegro. - Nie wszyscy klienci
majg czas na dtugie przegladanie ofert. Co wiecej, rezygnujac

z wojny cenowej e-sklepy muszg sie liczy¢ z mozliwoscig
wystgpienia problemodw z gorszym pozycjonowaniem

w wyszukiwarkach cenowych czy na listingach Allegro.
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- Ratunkiem moga by¢ ptatne promocje wynikow wyszukiwania
- przekonuje Maciej Stempniak z Merixstudio.com. - W Allegro

istnieje rowniez mozliwos¢ zatozenia oficjalnego sklepu, co pozwoli

na wizualne wyréznienie naszych produktow na listingu. Oferte
mozna rowniez wyrozni¢ podkreslajgc dodatkowe korzysci.

Ewa Kalata z zanox EE radzi zacheca¢ darmowa dostaws,
realizacjg zamowienia w ciggu 24 godzin czy znizkami.

Z kolei Mikotaj Szymanski z KERRIS Group wspomina

0 réznego rodzaju bonusach. - Jesli do laptopa dodawana
jest gratis torba, a tgczna cena jest o 50 zt wyzsza, moze to
by¢ element decydujacy o zakupie, a przy okazji utrudniajgcy
poréwnanie z konkurencja — ttumaczy ekspert.

- Kluczowe jest réwniez zadbanie o dostawe. - Im wiecej opdji,
(poczta, kurier, paczkomaty), tym wiecej kupujacych odnajdzie
odpowiadajgcg im forme — precyzuje Michat Bonarowski.

To newralgiczny aspekt prowadzenia e-sklepu, wizerunkowo
odpowiada on bowiem ostatecznie czesto za cos, nad czym
nie ma kontroli — a wiec za czas i jakos¢ dostarczenia przesyiki.
Aby ustrzec sie wpadek, dobrze umozliwi¢ kupujgcemu na
przyktad dokonanie wyboru sposrdd kilku kurierow.

- Wéwczas to klient majgcy doswiadczenia z réznymi
dostawcami moze podjac decyzje, kierujac sie chociazby
osobistym doswiadczeniem, z czyich ustug chce skorzystac —



radzi Mikotaj Szymanski dodajac, ze kupujacy czesto wiedzg,
jak pracuje kurier obstugujacy konkretng dzielnice. | maja
Swiadomosc, czy warto powierzy¢ w jego rece przesytke, czy
tez nie. Sami sprzedawcy, ze swojej strony réwniez dobrze,
aby zawczasu dowiedzieli sie mozliwie wiele na temat jakosci
firm obstugujacych proces dostarczania zamoéwien.

- Wybierajgc warto dowiedziec sie, jakich klientow taka firma
obstuguje, poznac jej referencje, a nawet skontaktowac sie

z innymi, korzystajacymi z jej ustug — zauwaza Maciej Stempniak.
- Koniecznie tez nalezy sprawdzi¢ umowe pod katem zapiséw
okreslajacych gwarancje, a w szczegolnosci to, jak rozwigzane sg
kwestie potencjalnych btedodw po stronie dostawcy. Na przyktad, co
mozna uzyskac¢ w przypadku opdznien w dostawie, zniszczenia lub
uszkodzenia paczki oraz jak maja byc¢ raportowane wyniki obstugi.

A co, jedli jednak dojdzie do wpadki i przesytka dojdzie

z opdznieniem, albo nie spetni oczekiwan klienta? Przede
wszystkim nie wolno udawac, ze problemu nie byto czy btad nie
zostat popetniony. Tak jak opinie o sprzedawcach sg wazne, tak
najwazniejsze sg... wiasnie te negatywne. To przy ich okazji bowiem
sprzedawca ma okazje udowodni¢, jak radzi sobie z problemami.

- Jezeli nawet w przypadku opinii negatywnych

sprzedawca stara sie naprawic btad i usatysfakcjonowac
kupujacego, klienci mu zaufaja, beda wierzy¢, ze zostana

Raporty interaktywnie.com - E-commerce

podobnie potraktowani, gdyby w ich przypadku co$
poszto nie tak — zapewnia Michat Bonarowski.

- Nie wolno zapominac jeszcze o jednym: zamkniecie
pojedynczej transakgji nie oznacza zerwania relacji z klientem.
Przeciez moze jeszcze wrocic. Wiecej nawet: jesli e-sklep
wszystko wykonat jak nalezy, klient wrecz powinien znéw sie

w nim pojawic¢! Dlatego dobrze nawet po zakonczeniu transakdji
delikatnie zasugerowac podtrzymanie kontaktu. Wystac ankiete
posprzedazowa, a do przesytki dotgczy¢ podziekowanie,
najlepiej spersonalizowane, idealnie, gdy pisane recznie.

Opinie o sklepach i produktach mozna znaleZ¢ nie tylko na poréwnywarkach, ale réwniez

na blogach lub niezaleznych serwisach. Same porownywarki tworzq wtasne serwisy
opiniotwdrcze, jak np. Okazje.info, gdzie uzytkownicy mogq oceniac marki i produkty,
wymieniajqc sie wtasnym doswiadczeniem. Innym przyktadem jest Nokaut, ktéry posiada
rozbudowanq zaktadke z artykutami tematycznymi, gdzie opisywane sq nowosci, trendy,
porady. Artykuly mogq byc¢ sponsorowane przez sklepy, bqdz bardziej ogéline, nie bazujqce na
przyktadach konkretnych produktow.

Ponadto poréwnywarki wspélpracujq z zewnetrznymi serwisami i ekspertami, np. blogerami,
ktorzy dopasowujq swoje tresci do tematyki sklepu. Wspétpraca z nimi jest juz obecnie tak
popularna, ze nie da sie jednoznacznie okresli¢ granicy miedzy postem, ktéry ma na celu
promocje danego sklepu, a takim, ktory jest pisany wytqcznie w intencji podzielenia sie
wiedzq eksperckq.

Ewa Kalata
Head of Publisher Sales zanox EE
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W Polsce dziatania zmierzajace do
zautomatyzowania marketingu

przy pomocy specjalnych narzedzi

I oprogramowania cieszg sie coraz
wiekszg popularnoscia. Kto powinien
w nie inwestowac? Jak wptywajg

na rozwoj firmy? | jakie btedy sg
najczesciej popetniane?
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Na automatyzacje marketingu decyduja
sie rozne firmy. Majg nadzieje, ze taki
zabieg pozwoli im doprowadzi¢ proces
zakupowy do perfekcji. Gtownym

celem marketing automation jest
dostarczenie do klienta jak najbardziej
dopasowanego i spersonalizowanego
komunikatu. Brzmi prosto? Ale czy

W rzeczywistosci automatyzacja
marketingu jest az tak banalna?

Komu i kiedy optaca sie wdrazaé
marketing automation?

Kazdy przedsiebiorca, ktéry postanowit
zautomatyzowac marketing swojej
firmy, zapewne zadat sobie dwa pytania:
Czy na pewno tego potrzebuje? Czy

mi sie to opfaci? — wbrew pozorom
odpowiedz na nie nie jest prosta.

- Nad wdrozeniem marketing automation
w swojej firmie warto sie zastanowi¢ dos¢
wczesnie. Tak naprawde rozmiar biznesu

i obroty nie sg tutaj najistotniejszym
czynnikiem, a state obserwowanie
zachowan zakupowych klienta w korelacji
z wynikami firmy. Jesli widzimy, ze
moglibysmy skorzysta¢ na tym, ze pewne
rzeczy w naszej firmie zautomatyzujemy,
warto to zrobi¢ — uwaza Natalia Paczéska,
Brand Manager w GetResponse.

Warto przemyslec, w jaki sposob

komunikujemy sie z klientami na
kazdym etapie: od pierwszego

L4 GetResponse
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Zaplanuj kazdy etap komunikacji z klientem za pomocg narzedzi dla e-commerce:
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v tatwy i zrozumialy interfejs v Darmowy onboarding

v Dostep do eksperta Marketing Automation v Bezptatny 30-dniowy okres probny
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wejscia na strone WWW, przez zapis na newsletter, az
po komunikacje po zakupie. | czy ktérys z tych etapow
nie potrzebuje automatyzacji, zeby dziata¢ lepiej.

W jaki sposob wytapac te osoby, ktdre beda najbardziej
sktonne otrzymywac od nas wiadomosci i ktére
potrzebujg tylko niewielkiej zachety do zakupu.

Analogicznie, jak przekonac¢ do siebie tych, ktorzy
potrzebujg wiecej czasu na decyzje i szerszego wachlarza
informacji, zanim zdecyduja sie co$ u nas kupic? Takie
wczesne przewidywanie, jaka $ciezkg podazajg nasi klienci,
przewidywanie ich obiekcji czy pytan i dostarczanie
informacji we wtasciwym czasie, jest skuteczne. Wedtug
VentureBeat 80 proc. uzytkownikéw marketing automation
stwierdzito zwiekszenie liczby leaddw, a 77 proc. wzrost
konwersji — podsumowuje Natalia Paczoska.

Po jakim czasie zwraca sie inwestycja
w marketing automation?

- Cytowane juz wczesniej statystyki pokazujg, ze firmom,
ktore korzystajg z marketing automation, to rozwigzanie
przynosi wymierne korzysci. Badania Marketing Automation
Trends firmy Ascend?2 pokazujg natomiast, jak ksztattuja sie
oczekiwania. Jesli chodzi o zwrot z inwestycji, firmy chca

go uzyskac najczesciej w czasie od czterech do szesciu
miesiecy. Tylko garstka jest w stanie poczeka¢ powyzej roku.
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3,19%

14,89% 24,47%

@ 3 miesiace lub szybciej
@ 46 miesiecy

@ 0ot roku do 9 miesiecy
21,28%

@ 10 miesiecy do roku

36,17% . powyzej roku

Zrédto: Badania Marketing Automation Trends firmy Ascend2

- Trzeba pamietac, ze biorgc pod uwage czas zwrotu z inwestydji,
nie mozemy mowic o $rednim czy typowym okresie — wyjasnia
Natalia Paczéska. - W zaleznosci od wielu czynnikéw,

firmy mogg zaobserwowac zwrot w innym terminie.

Ekspertka wylicza czynniki, jakie majg na to wptyw:

» czy firma ma juz dane o klientach czy
tez dopiero zaczyna je zbierac,

L4 GetResponse
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» czy marketing i sprzedaz wiedzg, jak
wygladaja ich role w procesie,

> Czy mamy juz przygotowany content czy
trzeba go tworzy¢ od podstaw,

» W jaki sposéb optymalizuje sie zebrane dane.

- Pakiety zawierajgce marketing automation cenowo
zaczynajg sie od 50 zt miesiecznie. Ich wprowadzenie nie
musi wiec wigzac sie z duzymi kosztami, a tego obawia
sie wielu przedsiebiorcow — zapewnia Paczdska.

Jak dtugo trwa wdrozenie marketing automation
do osiagniecia petnej efektywnosci systemu?

Automatyzacja zapewnia zwiekszenie efektywnosci dziatu
marketingu, poprawia konwersje na stronie, eliminuje

btedy wynikajace z czynnika ludzkiego, obniza koszty oraz,

CO najwazniejsze, zwieksza sprzedaz. Tylko po jakim czasie
mozemy liczy¢ na petna efektywno$¢ zautomatyzowanego
marketingu? Michat Leszczynski, Content Marketing Manager

w GetResponse, wymienia czynniki, ktére majg najwiekszy wptyw:

» jak okreslone sg cele firmy,

» czy dobrze przewidzielismy mozliwe Sciezki zakupowe klienta,
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» czy dostarczamy klientom odpowiednich
informacji na kazdym etapie zakupu,

» czy oferty sg odpowiednio spersonalizowane,

» czy leady, ktére zyskujemy dzieki automation sg potem
odpowiednio prowadzone przez dziat sprzedazy,

» CZy nasz system scoringowy jest optymalny,

> Czy na biezagco monitorujemy i wprowadzamy
poprawki do naszych pierwotnych zatozen.

- W przypadku dobrze wdrozonego systemu juz po kilku
tygodniach powinnismy maoc wyciggnac pierwsze wnioski,
ktore pozwolg ulepszy¢ nasze dziatania, zeby osiggnac

optymalny efekt — podsumowuje Leszczyrski.

Najpopularniejsze mechanizmy
marketing automation

Spytalismy naszych klientdw, jakie kanaty digital uznajg za najbardzie;
dochodowe, jesli chodzi o zwrot z inwestycji. Wskazane zostaty:

» e-mail marketing,

» social media,
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» marketing afiliacyjny, czyli wszelkie programy
partnerskie zwigzane z polecaniem produktu.

Marketerzy bardzo chetnie korzystajg ze standardowych
newsletteréw (74 proc.) i prostych autoresponderéw

(61 proc.). Jednak inne techniki, np. sekwencje
porzuconego koszyka zakupowego (8 proc.), czy

maile reaktywacyjne nie sg popularne (10 proc.).

- Tego typu dziatania sg skuteczne, jednak wiele firm boi sie, ze ich
wdrozenie bedzie skomplikowane. Dzieki marketing automation
nie sg jednak trudne w realizacji. Zachecamy klientow, zeby
wykorzystywali tez te mniej oczywiste sposoby w swojej strategii
— mowi Ireneusz Klimczak, ekspert ds. Content Marketingu.

Najczesciej popetniane btedy podczas wdrazania
i korzystania z marketing automation

Zautomatyzowanie marketingu w firmie to nie wszystko.
Trzeba réwniez wiedziec¢ jak umiejetnie wdrozyc¢ i wykorzystac
system. Nie jest to jednak fatwe. Jakie btedy najczesciej
popetniaja firmy stosujagce marketing automation?

- Jak pokazat nasz ostatni raport, marketerzy sg dobrze
zaznajomieni z technikami, ktdre mogg im pomaoc w osiggnieciu
lepszych wynikow. Jednak to, czy z nich korzystajg, to juz zupetnie
inna kwestia. Przyktadowo, 42 proc. badanych w ogdle nie
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wykorzystuje mozliwosci segmentadji listy odbiorcow. W praktyce
oznacza to, ze kazdy subskrybent dostaje doktadnie taki sam zestaw
ofert. Ktos, kto kupit konkretne produkty w naszym e-sklepie,
mogtby otrzymywac bardziej spersonalizowane wiadomosci, ale
wiasciciele sklepu nie odnotowujg tego faktu. Taka osoba mogtaby
dostac¢ komunikacje z ofertg uzupetniajaca albo znizke na podobny
typ produktow w przysztosci. Jednak bez segmentagji listy jest

to nieosiggalne. Dzieki marketing automation mozna w prosty
sposob skorygowac te braki i osiggac duzo lepsze wyniki — uwaza
Anna Ztoczewska, PR & Marketing Specialist w GetResponse.

3 sposoby na to, zeby klienci wrdcili do e-sklepu

Juz wiemy, ze marketing automation niesie za sobg wiele
korzysci. Pytanie, jak wspiera proces sprzedazy? Czy jest w stanie
pomaoc w naktonieniu klienta do powrotu, do wczesniej
odwiedzonego e-sklepu? Ponizej 3 niezawodne sposoby, dzieki
ktédrym klient wroci do e-sklepu i sfinalizuje proces zakupowy.

1. Porzucony koszyk

Kazdego dnia 66 proc. kupujgcych online porzuca koszyk tuz
przed dokonczeniem transakcji. Warto ich zacheci¢ do powrotu,
ustawiajac sekwencje odzyskiwania porzuconego koszyka.
Dzieki niej mozna w fatwy sposob okresli¢, ktdrzy klienci nie
dokonali zakupu i wysta¢ im wiadomosc¢ z przypomnieniem

o zakupie. Wedtug badan MarketingSherpa, kontakty, ktore
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zareagowaty na maile w tego typu sekwencji, wydaja tacznie
0 55 proc. wiecej niz pierwotna wartos¢ porzuconego
koszyka. Oznacza to, ze klienci nie tylko kupuja to, co dodali
do koszyka, ale rowniez dodajg do niego nowe produkty.

2. Znizkowa oferta

Bardzo popularng oferta reaktywacyjna sg znizki lub darmowa
dostawa w ograniczonym czasowo przedziale. Mozna pomyslec

o wystaniu kuponu znizkowego na produkty podobne do tych,
ktore klient juz kiedys u nas kupowat, albo na oferte uzupetniajaca.
Dzieki tagowaniu i scoringowi dostepnym w marketing automation
okreslenie takich personalnych preferencji klienta jest znacznie
tatwiejsze, zwiaszcza kiedy nasz sklep oferuje wiele produktow.

3. Ekskluzywna oferta, tylko dla klientéw
Warto pomysle¢, czy naszych klientéw do powrotu nie zacheci

,wartos¢ dodana’, dostepna tylko dla kupujacych. Warto by
byto, zeby byto to cos fizycznie namacalnego, cos innego niz
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wirtualna znizka, na przyktad: porada stylisty przy zakupie
okreslonego asortymentu ubran, albo prezent w postaci
biletéw do kina, czy tez ksigzki znanego eksperta, jesli klient
zdecyduje sie u nas ponownie dokonac zakupow. Jest to
ciekawa metoda, ktora na pewno wyrdzni nas sposroéd wielu
sprzedawcow, jednak wigze sie ona z dodatkowym kosztem.

- Tak naprawde, warto przetestowac wszystkie te metody
po to, zeby sprawdzi¢, ktéra przynosi nam najwiekszy
zysk - podsumowuje Anna Ztoczewska.

Marketing automation to wieloetapowy proces. Nie wystarczy
wprowadzenie systemu do firmy, aby zobaczy¢ zyski, trzeba
jeszcze uzbroic sie w cierpliwosc¢ i zmyst analityczny.
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O ile nie ma wiekszych watpliwosci,
ze umiejetne dziatania prowadzone
na Facebooku wspieraja sprzedaz, to
jak wyglada sytuacja z pozostatymi
mediami spotecznosciowymi? Ktore
sg warte uwagi z punktu widzenia
e-commerce'u? Zapytalismy o to
zaproszonych do udziatu w raporcie
ekspertow. Poprosilismy ich, aby
kazdemu serwisowi wystawili
ocene. Z uzyskanych cenzurek oraz
uzasadnien rysuje sie ciekawy obraz
mediow, troche je odczarowujgcy.
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Rosngca popularnos¢ Snapchata
spowodowata sporo szumu w branzy.
Interesuja sie nim firmy, ktérych grupa
docelowa jest mtodziez — poniewaz wsrod
mtodych ludzi jest najpopularniejszy.
Mimo ze Snapchat, obok Instagrama,
jest bohaterem ostatnich miesiecy,
zrealizowano w nim pare ciekawych
kampanii, to jednak trzeba sie pogodzic¢
ztym, ze miedzy Bugiem a Odrg w petni
swojego potencjatu jeszcze nie pokazat.

Nasi eksperci poszczegdlnym serwisom
spofecznosciowym wystawiali oceny od

1 do 5. Obowigzuje skala zblizona do
szkolnej, nie ma jednak szostek. Pigtka jest
najwyzszg oceng, czworka — dobry, trojka
— dostateczny, dwdjka — mierny i jedynka

— niedostateczny. Podkreslamy, ze oceny
nie dotyczyty niczego poza przydatnoscig
serwisOw przy wspieraniu sprzedazy.

PRZYDATNOSC SNAPCHATA
W E-COMMERCE: MIERNA

(SREDNIA OCEN: 1,9)

Serwis umozliwiajacy swoim uzytkownikom
kontaktowanie sie, przekazywanie
wiadomosci tekstowych, zdjec i wideo,
ktore w przeciwienstwie do innych mediow
nie sg archiwizowane, tylko znikaja,

ponoc zyskat popularnos¢ wiasnie dzieki
takiemu rozwigzaniu. Fenomen Snapchata
ttumaczony jest wiasnie tym, ze nikt — takze
rodzice uzytkownikéw — nie dowiedzg
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sie, co i na jaki temat zostato kiedys napisane. Mtodych ludzi — na
poczatku w USA — do Facebooka zaczety zniechecac dwie rzeczy
— wiasnie to, ze pojawili sie na nim rodzice i nauczyciele, ktorzy
moga obserwowac aktywnosc latorosli oraz duza liczba reklam.

Kazde medium - takze spotecznosciowe —im jest bardziej
popularne, tym stanowi bardziej takomy kasek dla reklamodawcow.
Tak sie stato z Facebookiem i rowniez trwajg starania, aby
sprzedawac spotecznosci Snapchata. Na razie jednak sytuacja jest
daleka od tego, aby powiedzie¢, ze zostata zalana ona falg reklam.

Dlaczego w Polsce skuteczno$¢ sprzedazowa jest mierna,

a nawet mniej niz mierna? Pytaniem na to pytanie odpowiada
Piotr Zabuta, wspoétzatozyciel i CEO Feedink: Milenijna
aplikacja jako zrédto sprzedazy dla e-commerce?

- Moze sprawdzi sie przy sprzedazy jaki$ gadzetéw na
Halloween, albo innych tego typu akcesoriow. Obecnie
model biznesowy Snapchata jest daleki od oferty dla
e-commerce i nie widze w nim duzych mozliwosci

w najblizszej przysztosci — uzupetnia Piotr Zabuta.

Jeszcze surowiej ocenia serwis dziat performance agendji
NuOrder: To medium niesprzedazowe i nie do tego stuzy.

- To miejsce moze by¢ uzasadnione dla prowadzenia krotkich,
ograniczonych czasowo promocdji dla zagorzatych fanéw
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marki. Ciekawym pomystem moze by¢ wystanie Snapchatem
zaproszenia do ukrytej strony promocyjnej dostepnej tylko przez
jeden dzien. Jest to tez zrédto, ktdre teoretycznie przyniesie

ruch tylko jednorazowo, w przeciwienstwie do pozostatych
serwisow spotecznosciowych — nieco tagodniejszy w ocenie

jest Kacper Gugata, Key Account Manager w Orba.

Potencjat w Snpachcacie dostrzega Maciej Stempniak

z Merixstudio. Choc jest daleki od hurraoptymizmu. - Nie byto
mi dane jeszcze zobaczy¢ w Polsce ciekawej akcji sprzedazowej
z wykorzystaniem Snapchata — przyznaje ekspert. - Nie oznacza
to jednak, ze ten kanat nie ma duzego potencjatu. Obecnie
szacuje sie, ze liczba uzytkownikdw Snapchata w naszym kraju
to ponad 1,3 mIn, a ponad 4 na 5 uzytkownikdéw ma mniej

niz 25 lat. Ta grupa docelowa decyzje zakupowe podejmuje
najczesciej na podstawie emocji — im lepiej jakas marka

bedzie w stanie to wykorzystac, tym lepszy moze byc¢ efekt.

Potencjat Snapchata — choc jeszcze nie teraz — widzi inny
ekspert. - By¢ moze w przysztosci ten kanat komunikadji
dojrzeje, jesli chodzi o wsparcie e-sprzedazy. Na razie pozostaje
ciekawym kanatem ale wasko targetowanym i niestety

z bardzo niskag rentownoscig jesli chodzi o e-commerce

— mowi Jan Blew, CEO w Media Ambassador.

- Snapchat na pewno dopiero pokaze swojg potege, jesli chodzi
0 wspotprace z biznesem, w tym z branzg e-commerce —



znacznie bardziej optymistycznie do tego medium podchodzi
Dawid Wydra z VOLE.pl. - Trzeba zauwazyc¢, ze snapy sg na swoj
sposob elitarne i ulotne. Jesli komunikacja z uzytkownikami

ma miec tego typu charakter — np. w przypadku ofert
promocyjnych — Snapchat moze byc¢ strzatem w dziesigtke.
Jedynym mankamentem moze by¢ grupa docelowa, czyli
gtéwnie miodziez. Jedli oferta skierowana jest gtéwnie do

0s0b starszych, Snapchat nie jest najlepszym rozwigzaniem.

Najmniej watpliwosci ma Kornel Duleba, dyrektor zarzadzajacy
Semahead. Jako przyktad podaje sukces kampanii Taco Bell.
Przypomnijmy, ze w ciggu jednego dnia reklame wys$wietlono

224 mlIn razy. Sukces wynikat z kreatywnego podejscia do
marketingu. Fast foodowa sie¢ udostepnita uzytkownikom
specjalny filtr. Po zrobieniu sobie selfie zamieniat on twarz w taco.

Taki pomyst chwycit. - Trzeba jednak pamietac o tym, ze Snapchat
to wcigz platforma gtéwnie ludzi mtodych i promocja nie
wszystkich branz ma tam racje bytu. Polski e-commerce nie
wydaje sie jeszcze by¢ gotowy na petne wykorzystanie mozliwosci
tej aplikacji — Kornel Duleba studzi jednak entuzjazm.

PRZYDATNOSC TWITTERA
W E-COMMERCE: MIERNA

(SREDNIA OCEN: 2,1)
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Znacznie lepiej znany i okrzepty juz rowniez na polskim rynku
Twitter jest podobnie oceniany do millenialsowego Snapchata,
choc¢ uzytkownicy sg tu zupetnie inni. Nie jest przesadg
stwierdzenie, ze to medium dla politykdw i dziennikarzy

oraz 0s6b zainteresowanych biezagcymi wydarzeniami
spoteczno-politycznymi. Wiekszos¢ ekspertow jest zgodna,

ze Twittera mozna nazwac¢ medium informacyjnym. Jednak
czy ludzie interesujacy sie polityka w stopniu znacznie
wyzszym niz srednia krajowa nie sg dobrymi klientami?

- Jesli taka grupa docelowa jest dla sklepu cenna, potencjat moze
by¢ catkiem spory, ale trzeba umie¢ go wykorzysta¢ — uwaza

Dawid Wydra z VOLE.pl. - Na pewno rola Twittera bedzie rosna¢
wraz z udziatem urzadzen mobilnych w generowaniu sprzedazy.

Dlaczego jednak Twitter nie sprzedaje?

- To po prostu kanat bezposredniej rozmowy
i swoistego help desku — stwierdza Jakub Walczak,
kierownik dziatu marketingu w Ceneo.pl.

Specjalisci z agencji Nuorder uwazajg, ze wtasnie przez to, ze jest
to medium informacyjne, nie nie jest i raczej nie bedzie medium
sprzedazowym. Mozna oczywiscie znalez¢ case’y dajagce dowody na
to, ze kto$ cos w tym kanale sprzedawat, ale trudno sobie wyobrazic
duzg kampanie sprzedazowag realizowang wytacznie na Twitterze.



- To w Polsce caty czas troche inne medium niz na Zachodzie
— dodaje Piotr Zabuta CEO Feedink. - Szanse sprzedazy

dla e-commerce s3 tutaj raczej znikome, nie mniej, jezeli
myslimy takze o ustugach w formie sprzedazy online,

to widze tutaj pewien potencjat. Poza tym dostarczajac
ciekawy content w dosc¢ przyjemny sposob mozemy
budowac relacje z naszymi uzytkownikami, co docelowo
moze przyczynic sie do otwarcia $ciezki konwersji.

Serwis ten ma jednak jakies plusy. - Najwiekszg zaletg Twittera jest
niewatpliwie szybkos¢. Wielu uzytkownikow na biezaco sprawdza
powiadomienia i reaguje natychmiast, gdy co$ sie dzieje. To szansa
dla marek na prosty, szybki i bezposredni kontakt z klientem —

uwaza Kornel Duleba z Semahead, ale wymienia od razu minusy.

- | chociaz ma potencjat e-commerce, z ktérego wzorowo potrafia
korzystac niektore zagraniczne marki, u nas wcigz stosunkowo
niewielu ewentualnych klientow w ogole zaglada na Twittera.

PRZYDATNOSC INSTAGRAMA
W E-COMMERCE: DOSTATECZNA

(SREDNIA OCEN: 3,0)
Mozna tu poogladac tadne panie i wystylizowane parowki,
ktore niebawem na kolacje skonsumuja znajomi — tak mowig

0 obrazkowym medium ztosliwi. Zawarto$¢ serwisu oraz jego
potencjat sprzedazowy nie sg jednak tak tatwe do sklasyfikowania.
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Saq tam aktywne spotecznosci zwigzane z miejscem lub

zainteresowaniami. To moze byc takomy kasek. Tym bardziej, ze
podstawowy srodek przekazu — zdjecia — idealnie nadaje sie do
promowania niektérych produktow, tych, kupowanych okiem’

- Instagram moze by¢ znaczacym wsparciem sprzedazy.

To duza szansa szczegodlnie dla firm z branzy modowej,

a takze szeroko pojetego lifestyle’'u — potwierdza Kornel
Duleba z Semahead. - Stworzenie spdjnej strategii poprzez
pokazywanie produktéw w atrakcyjnej wizualnie formie,
wykorzystywanie odpowiednich hashtagdw czy wchodzenie
w interakcje z uzytkownikami, pozwolg na zbudowanie wéréd
instagramowiczow Swiadomosci marki i jej produktow.

- Obok Facebooka to jeden z najbardziej angazujacych
kanatéw komunikacji. Jego potencjat jest ogromny — uwaza
Maciej Stempniak z Merixstudio. - Zwifaszcza w branzy
modowej, gdzie swietnej jakosci zdjecia, angazujgce hashtagi
czy wykorzystanie instagramowych celebrytéw potrafi
btyskawicznie rozprzestrzenic nasz przekaz i wywotac¢ chec
posiadania najmodniejszej w tym sezonie sukienki.

Trzeba rozgraniczy¢, jak méwi nam Dawid Wydra z VOLE.pl,
podejscie typowo spotecznosciowe od mozliwosci reklamowych,
jakie dostarcza Instagram. Wszystko zalezy od branzy. - Na
pewno powinny sie nim zainteresowac sklepy, w przypadku
ktorych wyglad produktéw ma znaczenie — jak np. branza



modowa — eksponujgc je w ciekawy sposéb na zdjeciach. Warto
dodac, ze jako medium reklamowe Instagram jest dostepny za
posrednictwem platformy reklamowej Facebooka — dodaje ekspert.

Zdaniem Kacpra Gugaty z Orba, Instagram oraz — nieoceniany tu
Pinterest — bardzo dobrze sprawdzajg sie na rynkach wnetrzarskich.
Podkredla, ze nie jest to jednak zrédto dla wszystkich branz.

- Funkcja zakupowa pozwala otagowac produkty na zdjeciach oraz
przejs¢ bezposrednio ze zdje¢ do stron produktowych, na ktérych
bedziemy mogli dokonac zakupow. Instagram bardzo preznie

sie rozwija i zmienia, dlatego mysle, ze jego znaczenie w sektorze
e-commerce wzrosnie jeszcze bardziej — przekonana jest Anna

Garwolinska, Marketing & PR Manager SEMSTORM International.

Skoro eksperci dos¢ ciepto wypowiadajg sie o Instagramie,
dlaczego $rednia ocena jest zaledwie dostateczna? Serwis
ten dostat tylko jedng pigtka, dwie czworki, a reszta ocen
to trojki i nizsze. Wiele ocen wynika z tego, ze specjalisci
widzg niezlg przysztos¢ przed Instagramem, ale obecne
jego mozliwosci okreslajg jako dos¢ ograniczone.

- Wierze, ze wtodarze znajda efektywne narzedzia, ktére beda
wspomagaty sprzedaz. Szczegolnie w kategorii moda. Na tg
chwile osobiscie raczej bym nie inwestowat w ten kanat nie
bedgc dos¢ duzg markg — mowi Piotr Zabuta z Feedink.
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Najostrzej kwituje Jan Blew z Media Ambassador:

W Polsce Instagram nie ma takiej skali a uzytkownicy
takich nawykow, aby ten kanat mogt w sposéb rentowny
wspierac sprzedaz na duzg skale.

PRZYDATNOSC YOUTUBE'A W E-COMMERCE:
DOSTATECZNA

(SREDNIA OCEN: 3,0)

Czy to nie dziwne, ze potege Swiatowego internetu nasi
eksperci skwitowali trojka? Tak samo jak dopiero torujgcego
sobie droge Instagrama? Ba, nawet w przeciwienstwie do
tego drugiego, YouTube nie dostat ani jednej pigtki. Jedynki
co prawda tez nie, ale za to sporo dwojek. Dlaczego?

Nie mozna wyciggac wniosku, ze YouTube jest catkiem do niczego.
Przydaje sie w e-commerce, ale zdaniem Piotra Zabuty z Feedinka
- nie do sprzedazy. Do czego zatem jest uzyteczny? - Brandingowo
- TAK, do budowania swiadomosci — TAK, sprzedazowo — NIE.

Cho¢ posiada mnogos¢ opcji reklamowych, to jednak dotarcie

do uzytkownika w momencie konsumpcji przez niego wideo

nie jest najlepszym momentem rozpoczecia sprzedazy — uwaza
ekspert. - Post-view moze otworzyc sciezke konwersji, jednak

nigdy nie zobaczmy go jako kanatu domykajgcego sprzedaz.
Miejsce raczej dla wiekszych firm, MSP zbyt wiele nie zyska.



Kacper Gugata z Orby zwraca uwage na koszt przygotowania
materiatu wideo. - Jest on stosunkowo wysoki, dlatego

trudno uzyska¢ odpowiednie ROl - zauwaza Gugata. -

W przypadku produktéw ekskluzywnych lub sklepow,

gdzie asortyment jest waski i wazne jest jak najlepsze
wyeksponowanie produktu, koszt taki jest uzasadniony.

Zatrudnieni w dziale performance agencji NuOrder twierdza,
ze kampanie YouTube w bardzo matym stopniu przektadajag
sie na bezposrednig sprzedaz. Jest to skuteczny kanat do
budowania zasiegu i Swiadomosci marki, a te czynniki

majg istotny wptyw na decyzje zakupowe (dokonywane
poprzez inne kanaty). Dodatkowe karty produktow, baner
towarzyszacy czy wezwanie do dziatania umozliwiajg
bezposrednie przekierowanie do strony sprzedazy, ale
nalezy to traktowac jako swego rodzaju bonus.

- YouTube nie jest najbardziej efektywnym wsparciem
sprzedazy. Mozna stosowac rézne podejscia — od
ksztattowania wizerunku, przez doradztwo az po wigzanie
produktow i product placement — ale niska konwersyjnosc
przynalezna do tego kanatu nie czyni go gwiazda
sprzedazy — uwaza Jan Blew z Media Ambassador.

YouTube jest kanatem trudnym i czesto nieprzewidujgcym
— dlatego postrzegany jest niejednoznacznie.
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- Jezeli uda nam sie w odpowiednim momencie wstrzelic¢

z przekazem, ktéry nabierze wirusowego rozpedu, wtedy efekt
bedzie genialny — Maciej Stempniak z Merixstudio wymienia
najwiekszg site YouTube'a. Jesli jednak ta sztuka sie nam nie uda,
to... - Osiggniecie satysfakcjonujgcego efektu sprzedazowego
bedzie kosztowne — sprowadza na ziemie ekspert.

- Rola YouTube'a zalezy od tego, czy traktujemy ten kanat

jak medium spotecznosciowe czy kanat reklamowy

- rozroznia Dawid Wydra z VOLE.pl. - W pierwszym
przypadku prog wejscia jest wysoki. Trzeba systematycznie
publikowac¢ materiaty i budowac grono subskrybentow. Jako
medium reklamowe, jest juz szerzej dostepne i moze by¢
niezwykle skuteczne, szczegdlnie jesli sklep wspodtpracuje

z blogerami. Poza tym, jesli sg dostepne promocyjne
materiaty wideo, mozna wykorzystac¢ YouTube jako gtowny
kanat ich dystrybucji, np. jako remarketing wideo.

Jesli przedsiebiorca ma spory budzet, ale jednak nie liczony
w milionach, moze znalez¢ na YouTube swoje miejsce.

- To idealne narzedzie promocyjne dla e-commerce,
ktérych budzety nie pozwalajg na kampanie telewizyjne,

a jednocze$nie umozliwiajg zainwestowanie w tworzenie
kampanii wideo — uwaza Kornel Duleba z Semahead. -
Oczywiscie kazda marka moze wykorzystac te platforme
jako wsparcie sprzedazy, bo tu najbardziej liczy sie nie



budzet, ale pomyst. Dobra reklama wideo ma szanse stac sie
viralem i przynies¢ marce rozpoznawalnos$¢ i spore zyski.

PRZYDATNOSC FACEBOOKA
W E-COMMERCE: DOBRA

(SREDNIA OCEN: 4,2)

Prawdopodobnie nikt nie ma watpliwosci, ze w social mediach
Faacebook jest krolem. Podpowiada to intuicja. Eksperci oceniajg
jednak jego przydatnos¢ w e-commerce na chtodno, kierujac

sie doswiadczeniem. Dlatego w zbiorowej ocenie nie zastuzyt na
najwyzszg note, nawet na solidnego plusa do czworki. Jednak
wielu jurorow byto taskawych i wystawili najwyzsze noty.

- Ma duzy zasieg z dobrymi mozliwosciami segmentowania
— lakonicznie, ale trafiajac w sedno ocenia Wojciech
Korsak, Account Manager w Qassa.

- Facebook bardzo mocno rozwija swojg oferte reklamowa
szczegolnie pod katem e-commerce. Samo pojawienie sie
dynamicznego remarketingu produktowego — Facebook
Dynamic Ads — miato ogromny wptyw na skutecznos¢ reklam
sklepdw internetowych na tej platformie — chwali Piotr
Zabuta z Feedink. - Ponadto mozemy dotrze¢ ze swoim
przekazem w dobrze stargetowang grupe uzytkownikéw
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w dowolnym momencie, bowiem inaczej konsumujemy
tre$ci na Facebooku o roznych porach dnia. Przeciez nie
jestesmy tu przez godzine dziennie — jestesmy caty czas!

Wedtug Dawida Wydry z VOLE.pl, to idealne medium dla branzy
e-commerce. - Pomijajac zasieg, ktory jest ogromny, Facebook
posiada narzedzia stworzone specjalnie dla sprzedawcow,

takie jak oferty promocyjne, oznaczanie produktéw z katalogu
czy tez sklepy na Facebooku. Poza tym, dla reklamodawcow
Facebook przygotowat narzedzia, ktére doskonale spisujg

sie w branzy, np. mozliwo$¢ emisji dynamicznych reklam
produktowych — wymienia specjalista z VOLE.pl. - Na pewno
mimo swojej popularnosci, jest to medium niedocenione.

Zasieg oraz mozliwosci reklamowe Facebooka docenia rowniez
Maciej Stempniak z Merixstudio. - Firmy e-commerce

i obstugujace je agencje social media opanowaty ten kanat

w takim stopniu, ze prowadzone tam dziatania znaczaco moga
wptynac¢ na wyniki sprzedazowe — méwi z przekonaniem.

Kolejne zalety wymieniajg przedstawiciele NuOrder. Ich
zdaniem Facebook staje sie realnym konkurentem dla Google'a.
Posiada bardzo dobre narzedzia targetowania, nosniki
dedykowane sprzedazy i wrecz e-commerce'om. Jest tez
bardzo aktywny na polu wprowadzania nowych formatéw, a do
tego wszystkiego moze by¢ bardzo efektywny kosztowo.



- Nie jest tajemnica, ze Facebook to ogromne wsparcie dla
gtébwnego kanatu sprzedazy. Prawie potowa jego uzytkownikow
zaglada tam przynajmniej raz dziennie. Wielu z nich chetnie
dzieli sie informacjami o swoich zainteresowaniach czy
potrzebach, umozliwiajgc marketingowcom doktadne
targetowanie reklam. Sam portal takze wprowadza
udogodnienia z myslg o e-commerce — np. dodang ostatnio
sekcje Sklep czy mozliwos¢ oznaczania produktdw na zdjeciach
i wideo — wymienia Kornel Duleba, szef Semahead.

Bezposredni i natychmiastowy kontakt z klientami to zdaniem
Anny Garwolinskiej z SEMSTORM bardzo duza zaleta
Facebooka. - Facebook to w moim odczuciu najbardziej
skuteczne medium spotecznosciowe wspierajace sprzedaz. Jesli
odpowiednio monitorujemy wzmianki w social media, mozemy
szybko reagowac na zapytania klientow czy ich watpliwosci
oferujgc spersonalizowane rabaty i oferty — moéwi Garwoliriska.
- Dodatkowo Facebook umozliwia uruchomienie réznego
rodzaju reklam do réznych grup docelowych jednoczes$nie,

a to moze znacznie wptyna¢ na zwiekszenie konwers;ji.

Teraz czas na tyzke dziegciu — cho¢ nie mozna
okresli¢ ponizszych stow jako krytyki.

- Facebook moze mie¢ wptyw na sprzedaz i to duzy, ale
tylko w umiejetnym pofgczeniu z innymi dziataniami

?apofty HWt‘f]hi‘\”[}"\',’m(‘ com - E-commerce

marketingowymi i wpisaniem w przemyslang strategie

— uwaza Jan Blew, szef Media Ambassador.

Jakub Walczak z Ceneo.pl z najwiekszym dystansem podchodzi
do mozliwosci sprzedazowych Facebooka. - Na pewno
wptywa na wizerunek marki — wyjasnia. - Umozliwia rozmowe
z potencjalnym klientem i przekonanie go do zakupu, ale
raczej stawiam na wptyw wizerunkowy niz sprzedazowy.

Serwisy spotecznosciowe na prosbe Interaktywnie.com oceniali:

Jan Blew

Maciej Cebertowicz

Kornel Duleba
Anna Garwoliriska
Kacper Gugata
Wojciech Korsak
Karolina Kurcwald
Maciej Stempniak
Karol Tokarski
Jakub Walczak
Dawid Wydra
Piotr Zabuta
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Sky-Shop
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Wspotzatozyciel i CEO Feedink

© WavebreakmediaMicro - Fotolia



Produkt jest najwazniejszy

Zacznijmy od prostego przyktadu:

Bardzo czesto w sklepach internetowych
sprzedawane sg produkty réznych
producentow. Jezeli mamy sklep

z elektronikg, to oferujemy np. telewizory
wielu marek. Klient, ktory odwiedza nasz
sklep, zainteresowany jest konkretnym
produktem. O jakosci tego produktu
decyduje producent, ktory zbudowat juz
swojg marke. Nasz sklep natomiast w tym
momencie odpowiada za szybkg dostawe,
dobrg cene, jakos¢ obstugi i wiele innych
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bardzo waznych czynnikow. Jednak
najwazniejsze, czyli jakos¢ samego produkt,
zazwyczaj lezy po stronie producenta.

Dlaczego przytaczam powyzszy przyktad?
Poniewaz chce podkreslic site zawarta
w pojedynczym produkcie. Dotarcie do
uzytkownika z przekazem produktowym,
wykorzystujgcym zbudowang marke
producenta, w znaczacy sposob zwieksza
konwersje sprzedazy - jest to najbardziej
efektywny kanat sprzedazy. Poniewaz
uzytkownik zazwyczaj w pierwszym
momencie szuka telewizora marki X,

a dopiero pdzniej podejmuje decyzje

o zakupie w sklepie A czy B. Zatézmy wiec,

nawet tylko na potrzeby tego artykuty,
ze produkt jest najwazniejszy!

Gdzie reklamujemy
nasze produkty?

Wraz ze wzrostem znaczenia rynku
e-commerce pojawia sie coraz

wiecej podmiotdw oferujgcych
mozliwos¢ dotarcia do uzytkownika

z konkretnym przekazem produktowym
(co rowniez potwierdza zatozenie).
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Osobiscie nie wyobrazam sobie prowadzenia marketingu
dla sklepu internetowego bez wykorzystania przynajmniej
kilku z nizej wymienionych kanatow sprzedazy:

Remarketing (Display)

Porownywarki cenowe

Google Product Listing Ads

Facebook Dynamic Ads

Galerie handlowe (Domodi, ShopAlike)
Afiliacja

vV vV VYV VY

Wiekszos¢ z nich posiada wielu przedstawicieli. Mamy na

rynku kilka porownywarek cenowych, kilkunastu partnerow
remarketingowych, kilka galerii handlowych. W sumie tylko na
polskim rynku (a przeciez nie chcemy sie ogranicza¢ do granic
Polski) mozna wymieni¢ przynajmniej 30 partneréw oferujacych

mozliwos¢ dotarcia do konsumenta z przekazem produktowym.

Co taczy kanaty sprzedazy produktowej?

Jak sie juz zapewne domyslacie, aby rozpocza¢ swojg przygode
z tego typu marketingiem niezbedny jest plik produktowy!

Czym wtasciwie jest plik produktowy?

Plik produktowy (inaczej product feed, data feed) jest
zbiorem atrybutéw opisujacych wszystkie produkty
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w sklepie (zazwyczaj wystepuje w formie plik .xml lub
csv). Zapewnia on komunikacje pomiedzy sklepem

a platforma, do ktérej jest udostepniany. Jego format

i struktura zalezna jest od wydawcy, a sama jako$¢ danych
dostarczanych w pliku jest bardzo istotna. Im wiecej
informacji zostanie zawartych w pliku, tym lepiej nasz
produkt zostanie przedstawiony potencjalnemu nabywcy.

Ta ke control of your prod uct feed

dink is sir ind powerfull fee inagement taol for your webshop

Powinien by¢ on wiec postrzegany jako kanat przekazywania
informacji w sprzedazy online oraz wazny element w planowaniu
strategii marketingowej. W szczegolnosci dotyczy to
reklamodawcoéw posiadajacych duzg liczbe produktéw lub



gdy ktoérys z parametréw opisujacych produktéw zmienia
sie z duzg czestotliwoscia (np. cena lub dostepnosd).

Jakie sg nasze potrzeby odnosnie
pliku produktowego?

Najbardziej oczywista i najwazniejsza jest taka,
ze powinnismy go posiadac (jezeli go nie mamy,
mozemy skorzystac z opcji webcrawlingu).

To potrzeba pierwsza.

Powiedzmy, ze jest to juz potowa drogi - niestety duza ilo$¢
,e-commersow” zadowala sie tylko tg potowa. Dlaczego

tak sie dzieje? Do tej pory wystepowata dos¢ duza bariera
technologiczna, ktéra nie pozwalata e-commerce managerowi
w prosty i fatwy sposob zarzgdzac bazg produktowa.

Platforma sklepowa, ktérg zazwyczaj wybralismy na poczatku drogi,

czesto pozwala na wygenerowanie pliku produktowego tylko

w jednym okreslonym formacie. Jednak partnerzy (wspomniane 30
podmiotow) wymagajg od nas pliku produktowego w konkretnym
formacie, o okreslonej strukturze, zgodnego ze specyfikacja
wybranego wydawcy. Aby zmienic¢ format pliku i dostosowac

go do réznych wydawcow do tej pory potrzebowalismy

zatrudnic dziat IT. Czesto na efekt czekalismy tygodniami,
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Czasami po prostu zrezygnowalismy z reklamy w wybranym
kanale. W miedzyczasie specyfikacja wydawcy sie zmieniata
i proces (@ w tym koszty) musielismy powtarzac¢ od poczatku.

E-commerce manager potrzebuje narzedzia, ktére wygeneruje
plik produktowy dostosowany do konkretnego wydawcy od reki.

To potrzeba druga - sprawdz liste naszych integracji.

Kazdy wybrany przez nas partner do dziatan reklamowych
z wykorzystaniem pliku produktowego, oprocz
dopasowanego formatu, potrzebuje czesto takze:

innej bazy produktowe;

innej kategoryzacji produktow

innego sformutowania CTA
dodatkowych pol opisujgcych produkt
okreslonego rozmiaru obrazkow

i wielu innych

vV OV VYV VY

Takich zmian nie jestesmy w stanie wprowadzi¢ bezposrednio na
stronie naszego sklepu, poniewaz realizujemy na niej okreslong
komunikacje z klientem. Kazdy wybrany przez nas partner
charakteryzuje sie inng grupg docelowg i innym “momentem”

w sciezce konwersji, wiec komunikacja z uzytkownikiem powinna
by¢ prowadzona w sposob zréznicowany. W takim przypadku
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powstaje potrzeba modyfikacji danych udostepnianych
partnerom, przez ktérych reklamujemy nasze produkty.

Proste i efektywne zarzadzenie to potrzeba trzecia - sprawdz
wszystkie mozliwosci zarzadzania plikiem produktowym.

Analityka to podstawa w kazdym e-commerce. Testy,
sprawdzanie i porownywanie wynikéw, wprowadzanie
poprawek to codziennos¢ kazdego, kto prowadzi sklep
internetowy. Wiekszosc¢ Klientow do tych celéw uzywa Google
Analytics, jednak bez poprawnego otagowania ruchu nie
mozemy wyciggnac rzetelnych wnioskow. Potrzebujemy

wiec w fatwy sposob dodac tagi utm do kazdego produktu
wzgledem konkretnego partnera, z ktérym prowadzimy
dziatania reklamowe oraz szybko je modyfikowac. Najczesciej
nasi Klienci uzywaja takiego wzorca dla tagow utm:

utm_source={nazwa_partnera}
utm_medium=feed
utm_term={tutyt_produktu}
utm_content={id_produktu}
utm_campaign={nazwa_kampanii}

vV OV vV VY

Id produktu i tytut produktu sg automatycznie
zamieniane wzgledem kazdego produktu. Analityka
i optymalizacja to potrzeba czwarta.
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Znamy juz potrzeby, warto wiec wykorzystac je w praktyce.

Jak zarzadzac plikiem produktowym
aby zwiekszy¢ sprzedaz?

Ponizej podam kilka najprostszych przyktadow, jak
mozemy modyfikowac nasze dane produktowe
wzgledem konkretnych kanatéw marketingowych:

Reklama w poréwnywarce cenowej:

Klient, do ktérego trafiamy jest najbardziej wrazliwy na ceny, szuka
zazwyczaj produktu najtariszego. Oczywiscie plik produktowy

nie ma wptywu na prowadzong przez nas polityke cenowg
sklepu. Jednak w takim wypadku warto uatrakcyjnic¢ przekaz

w formie tytutu produktu, jaki jest wyswietlany w tym kanale,
podkreslajac, ze otrzyma od nas réwnie wazne benefity, ktére

w okreslony sposéb mogg zrekompensowac wyzsza cene.

Mozemy wiec do tytutu dodac nastepujace informacje:

» bezptatna dostawa, dostawa w bardzo krotkim
czasie, dostawa do punktu odbioru osobistego
» informacja o bestsellerze
» informacja o niskiej dostepnosci — ostatnie sztuki
» udostepnic tylko produkty z duzym rabatem cenowym
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Reklama na Facebook:

Zazwyczaj trafiamy do Klienta, ktéry nie jest tak wrazliwy
na cene. Bardziej liczy sie tutaj ciekawy przekaz, wysokiej
jakosci zdjecia produktowe, krotkoterminowe okazje

czy produkty potocznie okreslane mianemfajne”.

W tym wypadku mozemy poczyni¢ nastepujace kroki:

» dopasowac zdjecia do wymagan Facebooka, dla zdecydowanej
wiekszosci typow reklam powinny by¢ one w formacie
1,91:1 (rekomendowany rozmiar 1200x628px) oraz mniej
popularne 1:1 (rekomendowany rozmiar 600x600px)

U

dodac do tytutu produktu przedrostki:,Dla Ciebie’, ,Polecany’,
dodac do zakonczenia tytutu:,Bestseller”,, Okazja’,,Sprawdz’,
wybrac¢ z bazy produkty z duza iloscig opinii, komentarzy
wybrac¢ produkty, ktore sprzedajg sie najlepiej ale

ich dostepnosc jest juz na wyczerpaniu

» udostepnic tylko produkty drozsze niz X

vV

Reklama w Google Product Listing Ads:
Dopasowanie do wynikéw wyszukiwania to klucz do
efektywnej sprzedazy w Google. Warto takze zwrdéci¢ uwage

na pokazanie ceny promocyjnej i jakos$¢ naszych opisow.

Aby to 0siggna¢ powinnismy poczynic
odpowiednie modyfikacje w pliku:
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» zmapowanie kategorii z naszego sklepu ze
schematem kategorii ustalonym przez Google

» dodanie custom_label w ktérych przekazemy
informacje o bestsellerze czy promocji

» przekazanie kodu GTIN w postaci np. EAN

» okreslenie produktéw, ktore sg unikalne (wytwarzane na bardzo
matg skale, najczesciej recznie) poprzez odpowiedni tag Google

Reklama z wykorzystaniem remarketingu:

Klient byt juz na naszej stronie, zapoznat sie z produktem, ale nie
sfinalizowat sprzedazy. Systemy remarketingowe bedg docieraty
do niego z produktem, ktérym byt zainteresowany lub produktem
komplementarnym. Wazne jest, aby jeszcze raz pokazac klientowi
najwazniejsze benefity naszego produktu.

W tym celu powinnismy:

» przekazac¢ do pliku produktowego cene promocyjng

» udostepnic¢ informacje o ilosci produktéw w magazynie

» posiadac poprawng kategoryzacje i opis produktéw aby
system remakretingowy mogt wyswietlic¢ klientowi produkt
komplementarny

Oczywiscie wypisane wyzej propozycje to tylko przykfady, ktére
na co dziert wykorzystujg nasi Klienci. Zmian, jakich mozna
dokonac w pliku produktowym moze by¢ o wiele wiecej

i w tym przypadku ogranicza nas juz tylko wyobraznia.



Mozemy takze pojsc o krok dalej i wykorzystac¢ dane
zewnetrzne do modyfikacji naszych produktow. Wystarczy
zintegrowac naszg baze produktowg z Google Analytics albo
z wewnetrznym systemem CRM/ERP, aby fatwo np. ograniczy¢
wyswietlanie naszych produktéw w pordwnywarce czy

galerii handlowej do tych, ktore sprzedajg sie najlepiej.

Podsumowujac, dlaczego trzeba
zarzadzac plikiem produktowym?

Zarzadzanie plikiem produktowym umozliwia wygenerowanie pliku
dopasowanego do wybranego partnera, dzieki czemu mozemy

w fatwy sposob optymalizowac sprzedaz. Poprzez zarzadzanie

cafg bazg produktowg w jednym systemie, oszczedzamy czas

i zasoby wewnetrzne, a jednoczesnie mamy szanse osiggania
najlepszych mozliwych wynikéw w prowadzonych dziataniach
marketingowych - sprawdz krotki przewodnik po naszym systemie.,
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Piotr Zabuta
Wspotzatozyciel i CEO Feedink

Wspodtzatozyciel i CEO Feedink, spotki dostarczajacej
profesjonalne ustugi z zakresu tworzenia oraz
zarzadzania wysokiej jakosci plikami produktowymi.

Zwigzany z marketingiem internetowym od prawie
10 lat. Doswiadczenie i wiedze zdobywat w Cube
Group, gdzie jako Business Development Director
stworzyt sie¢ dla e-commerce — SalesMedia,
pOznajac przy tym realne potrzeby branzy.

Szeroko zainteresowany nowymi technologiami
zwigzanymi z e-commerce i saas. Od zawsze taczy
technologie z biznesem. Wielokrotny uczestnik

i prelegent konferencji w Polsce i zagranica.

63


http://feedink.com/pl/tour/?utm_source=interaktywnie&utm_medium=raport

ELEKTRONIKA W E-COMMERCE.
JAKWYGRAC W NAJBARDZIE]
KONKURENCYJNEJ BRANZY?

Krzysztof Fiedorek

redaktor Interaktywnie.com

redakcja@interaktywnie.com

© Rawpixel - Fotolia



Ponad potowa kupujacych w sieci
Polakéw zaglada do internetowych
elektromarketéw. To najbardziej
wymagajgca branza e-handlu i dla
sprzedajacych, i dla kupujgcych. O to,
jak skutecznie sprzedawac i na co
zwracac uwage, zeby zakupy byty
udane, zapytalismy ekspertow.
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Elektronika to w e-handlu wyjatkowo
konkurencyjny rynek. Badanie firmy SW
Research dla,Newsweeka” pokazuje,

ze polscy e-klienci, ktérych jest juz nad
Wistg przeszto 12 milionéw, chetniej od
sprzetu elektronicznego kupujg jedynie
ubrania i buty. A jesli uwzglednic, ze piata
pod wzgledem popularnosci w badaniu
okazata sie kategoria RTV/AGD, ktéra
sprzedawcy elektroniki rowniez maja
przeciez w ofercie, okaze sie ze to ta
witasnie branza konkuruje o najwiekszg
grupe kupujacych w polskiej sieci.

Tak wysoka pozycje sprzedawcy elektroniki
musieli sobie jednak wywalczy¢. Jeszcze
kilka lat temu prym w internetowym handlu
wiedli sprzedawcy ksigzek i multimediow.

Co Polacy najczesciej kupuja w internecie

4.

5.

Buty i odziez

Sprzet elektroniczny
Ksigzki i prasa
Kosmetyki

RTViAGD

Zrédfo: SW Research dla ,Newsweeka”
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33%

31%

29%

22%

Przekonanie klientow do wydawania przez
sie¢ czesto niematych kwot, wymagato
odpowiedniego podejscia i strategii.

- Przez wiele lat tym, co przyciggato

klientow do sklepu internetowego byta
cena. To sie jednak zmienito. Od pewnego
czasu klienci sg gotowi wydac wieksze
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kwoty, ale chcg mie¢ pewnos¢, ze realizacja ich zamdwienia
przebiegnie w oczekiwany sposéb - ttumaczy Stawomir Kominski,
dyrektor e-Commerce w Komputronik.pl. - Na budowane

przez lata zaufanie do sprzedawcy przektada sie szerokosc oferty,
jakos¢ i szybkosc dostawy. Sprawdzajg sie takie rozwigzania, jak na
przyktad umozliwienie klientowi wyboru daty dostarczenia towaru.

- Zakupy w internecie to przede wszystkim wygoda. W sieci mozna
bez problemu poréwnac dwa laptopy w podobnej cenie, obejrzec
ich zdjecia, filmy prezentujgce ich funkcjonalnos¢, a takze sprawdzic¢
opinie uzytkownikoéw sprzetu, ktéry zamierzamy kupic - dodaje
Karol Tokarski, online marketing manager w Komputronik.pl. -
Nie kazdy musi jednak znac szczegoty technologiczne komputera,
telewizora czy pralki. Dla klienta liczy sie warto$¢ dodana do
serwisu. Dlatego tez profesjonalni sprzedawcy ogromny nacisk
ktadg na profesjonalne, ale zrozumiate dla kazdego, doradztwo.

Cena to nie wszystko

Wiekszos¢ badan rynkowych wcigz jeszcze na pierwszym
miejscu - jesli chodzi o decyzje zakupowe online - stawia cene.
Jednak coraz czesciej wskazywane sg rowniez inne, pozacenowe
argumenty. Wystarczy rzut oka na wydany pod koniec czerwca
raport E-Commerce w Polsce 2016, przygotowany przez firme
Gemius dla Izby Gospodarki Elektronicznej E-Commerce Polska.
Wynika z niego, ze cena wciaz jest jeszcze najistotniejszym
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czynnikiem wptywajacym na wybor sklepu, jednak jest kilka,ale”.
Pierwsze to fakt, ze jeszcze piec lat temu wynik wskazar dla ceny
produktu byt o prawie 10 punktow wyzszy. Drugie, to pozostate

czynniki, ktore z kazdym kolejnym badaniem zyskujg na wartosci.

Czynniki wptywajace na wybér danego serwisu

1. Atrakcyjna cena produktu 50%
2. Niskie koszty przesytki / dostawy 42%
3. Pozytywne wczedniejsze doswiadczenia 39%
4. Krotki czas oczekiwania na dostawe 29%
5. Atrakcyjne promocje, oferty specjalne 23%
6.  tatwy sposob skfadania zamowienia 20%
7. Opinie na réznych stronach internetowych i portalach 20%
8. Rozne dostepne formy dostawy 18%
9. Opinie na forach internetowych / grupach dyskusyjnych 18%
10.  Wyniki z poréwnywarek cenowych 18%

Zrédto: E-Commerce w Polsce 2016, Gemius dla E-Commerce Polska

Dlaczego najnizsza cena to nie zawsze najlepsze
rozwigzanie? Jakie wartosci dodane stojg za uznanymi,
rynkowymi markami i dlaczego korzystanie z ich ustug
klientowi sie w ostatecznym rozrachunku optaca?



Na tak niezwykle konkurencyjnym rynku nie brak okazji
do tego, by dac sie ztapac na oferte nieuczciwa. Jak tego
uniknac? Kiedy znajdujemy towar w niezwykle atrakcyjnej
cenie, powinno zapali¢ sie nam ostrzegawcze $wiatetko.

- W przypadku zakupu elektroniki, oprocz ceny nalezy rowniez
zwroci¢ uwage na wiarygodnosé, a przede wszystkim
przesztos¢ sprzedawcy. Porownywarki cenowe pokazg nam
najtanszg oferte. Niestety czesto jest tak, ze sprzedawcy, aby
obnizy¢ cene, musza oszczedzac na obstudze klienta, jakosci
przesytki czy jakosci sprzetu - przestrzega Stawomir Kominski
z Komputronika. - Kupujac od niesprawdzonego dostawcy
sporo ryzykujemy. Warto przy zakupie sprzetu elektronicznego
czy AGD, sporej wartosci oprocz ceny wzigc¢ pod uwage
rowniez wiarygodnosc i prestiz rynkowy sprzedawcy.

Dobra funkcjonalnos¢ strony to wyzsza sprzedaz

Samo zdjecie i opis produktu, nawet najlepsze, to juz dzi$ za
mato. Na co moze i powinien liczy¢ klient w profesjonalnym,
duzym e-sklepie? Jakie narzedzia, funkcjonalnosci i mozliwosci
dostanie (lub dostac¢ powinien), zeby czut, iz decyzje
podejmuje na podstawie kompletu informacji? Oczekiwania
klientdw pod tym wzgledem zbadata firma Shoper.pl

i podzielita sie wnioskami w raporcie E-Sklep 2015.
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Co motywuje klientéw do zakupu

1. Dostepnos¢ towaru 22,6%
2. Konkurencyjna oferta 18,7%
3. Niska cena 17.2%
4. Opis produktu 11,7%
5. Kilka rodzajow dostawy 11,3%
6. Kilka metod pfatnosci 10,9%
7. Darmowy zwrot 3,11%
8. Program lojalnosciowy 2,68%

Zrédto: Rapot E-Sklep 2015, Shoper.pl

Jak wida¢, w tym zestawieniu cena znalazta sie
dopiero na... trzecim miejscu! Wazniejsza okazata sie
dostepnos¢ towaru i fakt, ze mamy szeroki wybor.

- Najczestszym btedem serwisdéw e-commerce jest brak spojrzenia
na potrzeby klienta. W dzisiejszych czasach nie wystarczy juz
dodac zdjecia i opis. Klient musi wiedzie¢, ze firma, ktéra oferuje
mu produkt, jest ekspertem w swojej dziedzinie - komentuje
Karol Tokarski, online marketing manager w Komputronik.

pl. - Wazne sg nie tylko opisy produktow, ale tez zestawienia,
porady i artykuty - wszystko to, by utatwi¢ bezpieczne zakupy.

A jesli dodac to tego zaawansowany system rekomendacji
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produktowych, materiaty wideo prezentujace towary czy gotowe
zestawy produktow, otrzymujemy zestaw cech, ktore poszukuje
klient w sklepie internetowym z elektronikg i sprzetem AGD.
Nalezy tez dbac o to, aby sposéb obstugi klientéw byt niezmiennie
na najwyzszym poziomie niezaleznie czy klient kupuje na
urzadzaniu mobilnym, na desktopie czy w salonie stacjonarnym.

Internet jest... za maty?

Wiasnie tak. Najwieksi internetowi sprzedawcy - nie tylko

w branzy elektroniki - coraz czesciej dochodzg do wnioskuy,

ze sam internet dzisiaj nie zapewnia optymalnych efektéw
handlowych. Dlatego coraz czesciej stosujg taktyke wyjscia do
tak zwanego offline. Z danych, jakie w czerwcu podawata firma
Twenga Solutions wynika, ze nawet 47 proc. internetowych
sprzedawcow ma dzisiaj przynajmniej jeden punkt stacjonarny.

Dlaczego? Odpowiedz jest prosta. Nazywa sie efektem ROPO

i odwréconego ROPO. Pierwszy przypadek polega na tym, ze
klienci szukajg produktow online, ale kupi¢ wolg w stacjonarnym
sklepie, zeby przed transakcjg méc obejrzec towar na wtasne
oczy. Drugi polega na szukaniu towaru w sklepie tradycyjnym,
ale ze wzgledu na nizszg cene, ostateczny zakup dokonywany
jest w internecie. Specjalisci od e-handlu wiedzg, jak to
wykorzystac i dac klientom mozliwos¢ w obu przypadkach
przeprowadzenie takiej $ciezki zakupowej u siebie.
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Co Polacy najczesciej kupuja w internecie

1. Kosmetyki i perfumy 37%
2. Sprzet RTV/AGD 35%
3. Obuwie 34%
4. Odziez sportowa 31%
5. Artykuly dzieciece/zabawki 31%

Zrédto: E-Commerce w Polsce 2016, Gemius dla E-Commerce Polska

Czy to stuszna taktyka? Badania pokazuja, ze jak najbardziej tak.
Jak zbadata firma Gemius, w przypadku elektroniki, az 35 proc.
klientow tej branzy stosuje jeden z dwdch modeli ROPO. Bardziej
podatna na ten efekt jest jedynie branza,Kosmetyki i perfumy”.

- Sie¢ salondw stacjonarnych i sklep internetowy spinaja sie

w jeden wspolny system zamowien. Mozna kupic¢ towar online
i odebra¢ go w salonie stacjonarnym. W salonach dedykowane
stanowiska POS umozliwiajg zamowienie towaru dostepnego
w sklepie internetowym - ttumaczy zasade dziatania tego modelu
Stawomir Kominski, dyrektor e-Commerce w Komputronik.
pl. - W zakupach kosztowej elektroniki i AGD, duze znaczenie
ma umozliwienie klientom odbioru osobistego, z mozliwoscig
kontaktu, rozmowy i uzyskania porady u wykwalifikowanej
kadry. Klienci, nawet kiedy kupig towar w internecie, moga

iS¢ skonsultowac watpliwosci do salonu stacjonarnego.

69



Najwieksi sprzedawcy elektroniki w polskim internecie

real users zasieg
total mobile pc total mobile pc
euro.com.pl 4107675 1602883 2890255 16,20% 6,32% 11,40%
mediaexpert.pl 3576961 1374220 2551725 14,11% 5,42% 10,06%
mediamarkt.pl 2291256 879799 1538436 9,04% 347% 6,07%
komputronik.pl 1336280 346317 1029497 527% 1,37% 4,06%
saturn.pl 1067302 295130 793182 4,21% 1,16% 3,13%

Zrédto: Gemius/PBI, wrzesieri 2016

Dzieki temu zakupy online przenikajg sie z tymi offline.

Eksperci podkreslajg tez jeszcze jeden atut, jaki daje takie
dwukanatowe podejécie do sprzedazy. Dzieki stacjonarnym
punktom fatwiejsza i bardziej przyjazna dla klientéw jest
rowniez obstuga posprzedazowa. Wieksze zaufanie budza
ci sprzedawcy, do ktérych w razie jakichkolwiek problemow
z zakupionym sprzetem, mozna wybrac sie osobiscie.

Przysztos¢ branzy to personalizacja

- Rynek e-commerce, a przede wszystkim sprzedazy elektroniki oraz
matego i duzego AGD, w Polsce bedzie ciggle sie rozwijat. Z roku
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na rok notujemy wzrost sprzedazy i wieksze zainteresowanie.
To ogoélnoswiatowy trend - zapowiada Stawomir Kominski.
- Klienci bedg chcieli otrzymywac zamowione w internecie
towary jak najszybciej. Sami widzimy, jak bardzo podoba

sie mozliwos¢ otrzymania zakupow w ten sam dzien.

Zdaniem dyrektora e-Commerce w Komputronik.

pl, wieksze znaczenie bedg miaty tez szczegdtowe
opisy produktéw, ich specyfikacja, duze wyrazne
zdjecia i filmy oraz wsparcie merytoryczne doradcow
w procesie zakupu. Niezwykle istotna bedzie tez
personalizacja i dynamiczne dostosowanie tresci do
kazdego klienta i celu jego aktualne wizyty w e-sklepie.
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Te prognozy potwierdza tez raport,Barometr e-commerce
2016", przygotowany przez firme Sociomantic Labs.
Wedtug tych prognoz, wiasnie personalizacja bedzie
najistotniejszym czynnikiem rozwoju e-handlu. Catego.

Najwazniejsze stymulatory oddziatujace na rynek i e-sklepy
» Personalizacja
» Programmatic buying
» Loyalty i CRM
> Omnichannel i cross devices

> M-commerce, w tym pfatnosci mobilne

Zrodto: Barometr e-commerce 2016, Sociomantic Labs

A o tym, ze e-sprzedawcy za trendami zapewne nadaza,
$wiadcza kolejne prognozy. Jak przewidujg eksperci

z Sociomantic Labs, wartos¢ internetowego handlu w Polsce
w tym roku wzrosnie do blisko 36 mld zt (i zblizy sie do
poziomu 4 procent obrotu handlowego w ogdle), a w ciggu
najblizszych pieciu lat ta kwota co najmniej sie podwoi.
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Rok 2017 w polskim e-commerce
zapowiada sie wyjgtkowo ciekawie.
Niewykluczone bowiem, ze o serca
i portfele polskich klientow na
serio zawalczg wreszcie najwieksi

z najwiekszych, czyli Amazon

i Alibaba. Jak polski e-handel
wytrzyma to starcie? Na pewno nie
jest bez szans, bo nawet najmniejsze
podmioty, z odpowiednig strategig
i wykorzystaniem wiasciwych
narzedzi, mogg znalez¢ dla siebie
miejsce na rynku.
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Jakie kanaly komunikacji mozna wykorzystac, by zwiekszy¢ sprzedaz?

Nalezy pamietac a tym, ze sklep internetowy bez sprzedazy jest po prostu tadnq witryng, a podstawq dziatari kazdego biznesu jest
generowanie zysku poprzez pozyskiwanie nowych klientéw, zwiekszanie liczby uzytkownikéw, co przektada sie bezposrednio na
sprzedaz. Potencjalni klienci sklepéw online sq w internecie wszedzie, dlatego najwazniejsze jest, aby do nich skutecznie dotrzec.

Ostatnie badanie ,E-commerce pulse by Custora” pokazuje, ze e-mail jest numerem jeden wsrod kanatéw (20 proc.), ktére
napedzajq sprzedaz w e-commerce, drugie miejsce zajmuje adwords (19 proc.), a trzecie afiliacja (11 proc.). Tym samym co piqta
sprzedaz jest realizowana wtasnie dzieki kampaniom e-mailingowym.

Dla nas jako e-mailingowej sieci reklamowej takie wyniki nie sq zaskoczeniem, poniewaz na co dzieri widzimy, ze e-mail sprzedaje.
Dlaczego tak sie dzieje? Przede wszystkim dlatego, ze kampanie mailingowe wykorzystujq kanat z ktorego korzystajq wszyscy, bo
wszelkie badania pokazujq, ze kazdy z nas posiada co najmniej jeden adres e-mail. Do tego przygotowanie strategii komunikacji,
ktora jest spdjna, jasna i co najwazniejsze pokazujqca korzysé dla klientéw sktania ich do finalizacji procesu zakupowego.

Dzieki e-mailom docieramy z komunikatem nie tylko do oséb, ktére posiadamy w bazie, ale takze do tych anonimowych, ktorzy
znajdujqc sie w naszym sklepie internetowym przeglqdajq konkretny produkt, ale nie dokonujq zakupu. Wéwczas mozemy do
takiej osoby wystac konkretny mailing z ofertq na wiasnie przeglgdany przez niq produkt. Takq komunikacje mozemy uzupetnic
takze kampaniq display, dzieki czemu nasz potencjalny klient ma kilka punktéw styku z markgq, a kazdy marketer wie, Ze jeden
punkt styku marki z klientem to dzis stanowczo za mato.

Roman Grygierek
Prezes Zarzadu, INIS, Emailingowa Sie¢ Reklamowa
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Jak fapac klienta w sieci, aby sprzeda¢ mu w sklepie stacjonarnym
i odwrotnie, jak,,przyprowadzi¢” go do e-sklepu?

Odpowiedziq na to pytanie jest: zaprojektowanie Customer Journey, sktadajqcej sie zwykle
z4 etapow. Pierwszym jest zainteresowanie. NaleZy do najtrudniejszych, poniewaz to

w him musimy zaintrygowac potencjalnego klienta na tyle, aby chciat siegnq¢ po wiecej.
Warto postarac sie sciqgnq¢ uwage, prezentujqc odbiorcy wartosciowe tresci w formie
wideo czy tez pisanej. Wyznaczamy je dzieki strategii contentowej. Moim zdaniem warto, by
ptatnosc za tres¢ odbywata sie np. w zamian za zostawienie maila czy tez share w mediach
spotecznosciowych.

Drugi z etapéw to rozwazanie. Klient ma juz wyobrazenie o tym, jak ksztattuje sie oferta,

z ktdrej by¢ moze skorzysta. Wtedy powinnismy zlokalizowa¢ potencjalne wqtpliwosci
odbiorcy i zaprojektowac proces dzielenia sie z nim tresciq, dzieki remarketingowi i marketing
automation w taki sposob, aby budowac pozytywne wyobrazenie na temat naszego
produktu czy tez ustugi oraz tworzy¢ wrazenie przewagi rynkowej, jesli to wtasnie nas
wybierze.

Kolejny z etapow to decyzja. Tutaj liczq sie takie detale jak: czas wysytki, kwota dostawy,
dostepnosc¢, termin zwrotu, Srednia ocena naszej firmy w zewnetrznych serwisach czy na
Facebooku. Warto tego uzywac, kiedy ktos juz jest wystarczajqco zdeterminowany i decydujq
szczegoty. Na tym etapie dobrze sprawdza sie remarketing dynamiczny, pokazujqcy oglgdany
wezesniej produkt na Facebooku czy w sieci reklamowej Google (GDN). Dobrze dodac do tego
zachete w postaci mozliwosci odbioru osobistego w tym samym lub kolejnym dniu (gdy sklep
online ma siedzibe w miescie, w ktorym przebywa uzytkownik).

Ostatni etap to budowanie lojalnosci. W tej fazie warto zastanowic sie, kiedy koriczy sie cykl
zycia ustugi czy tez produktu, z jakiego skorzystat klient i zadbac o to, aby w odpowiednim
czasie zacheci¢ go do zakupu produktu komplementarnego lub po prostu nowego, bo
poprzedni ulegt zuzyciu. W tym celu warto takze rozwazyc prosty program lojalnosciowy.

Robert Stolarczyk

Prezes Zarzadu, PromoTraffic

- A
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Jak i jakie media spotecznosciowe wykorzystac, by zwiekszy¢
sprzedaz?

Stale monitorujemy dane sklepéw naszych klientow, mierzqc zaréwno KPI, jak i analizujgc

je pod kqtem dalszego rozwoju naszych projektéw. Strategia promocji powinna by¢
uzalezniona od typu sprzedawanego produktu, jednak social media zazwyczaj dobrze
sprawdzajq sie w przypadku artykutéw wystroju wnetrz oraz mody. W pierwszym przypadku
jest to jedno z najlepszych Zrédet konwersji — Srednio o 29-58 proc. wyzsza od konwersji

catej witryny w zaleznosci od rynku. Na szczegdlIng uwage zastugujq tutaj media graficzne,
takie jak Pinterest czy Instagram, ktdre przyciqgajq najwiekszy ruch na strone. Osobnym
przypadkiem jest jednak Houzz, ktory jako platforma dedykowana inspiracjom wnetrzarskim
potrafita osiggngc nawet 20-proc. konwersje w skali miesigca.

W przypadku stron modowych przoduje Facebook, ktdry nie tylko przyciggat znaczqcy ruch
na strone, ale tez osiggat o 27 proc. wyzszq konwersje w stosunku do sSredniej konwersji
strony. W obydwu przypadkach w statystykach wysoko plasuje sie platforma Blogger, ktéra
co prawda nie jest stricte medium spotecznosciowym, ale tak jest klasyfikowana przez Google
Analytics.

Kazdy sklep bedzie miatinnq droge do sukcesu, najwazniejsze to state monitorowanie, ktére
Zrodta generujq ruch i konwersje, a takze stata optymalizacja strony, zaréwno pod wzgledem
biznesowym jak i technologicznym.

Kacper Gugata
Key Account Manager, ORBA



Jakie narzedzia analityczne wykorzystac, by monitorowac ruch
na stronie i wczesnie wytapywac btedy, ktore stojq na drodze do
konwersji?

Pierwszym z narzedgzi, ktdre znaczqco usprawnia wpinanie systemow analitycznych, jest
Tag Manager. Sam w sobie nie jest odpowiedzialny za poprawe wspétczynnika konwersji,
Jjednakze potrafi utatwic zarzqgdzanie kodami mierzqcymi. Dzieki temu w kilka chwil mozna
dodac do strony wszystkie narzedzia opisane ponizej.

Najwazniejszy jest system analityczny. Sam wybor narzedzia ma znaczenie drugorzedne,
Znacznie wazniejsze jest, aby poprawnie otagowac wszystkie konwersje i kroki do nich
prowadzqce. Najwiekszq uwage musimy poswieci¢ koszykowi zakupowemu i procesowi
transakcyjnemu, natomiast pamietajmy takze o innych elementach, np. o rejestracji czy
zapisie na newsletter. Dzieki temu w prosty sposob zidentyfikujemy strony, na ktérych bledy
sie pojawig. Systemy alertéw pozwolq bardzo szybko wytapa¢ miejsca, ktére z jakiegos
powodu stanowiq dla internautéw ,Sciane nie do przejscia”. Szczegolnq uwage nalezy zwrdci¢
na najczestsze strony wyjscia, a takze wszystkie zaburzenia w procesie zakupowym.

Nastepnie warto spojrzec na to, co internauci robiq bezposrednio na problematycznych
stronach. Pomogq w tym mapy kliknie¢, mapy cieplne, analiza formularzy i nagrania sesji
uzytkownikéw. Mozna do tego wykorzystac narzedzia takie jak na przyktad Hotjar, CrazyEgg
i Clicktale.

Nastepnie, gdy wiemy juz, gdzie sie Zle dzieje i co sie Zle dzieje, koniecznie musimy
przeprowadzi¢ eksperymenty, czyli poprzec swojq decyzje o zmianie twardymi danymi.
Zdarza sie bowiem, ze chcqc zmienié cos na lepsze dziatamy na slepo i jeszcze bardziej
pogarszamy sytuacje. Testy A/B lub testy multiwariancyjne pomogq w wyborze najlepszej
opdji. Powinny one na state zagoscic¢ w strategii marketingowej kazdej dziatalnosci online.

Milena Majchrzak
Dyrektor Zarzadzajaca SEMSTORM International
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Jakich technologii polskie e-sklepy wciqz jeszcze nie doceniajq?

Niedocenianym przez e-biznesmenéw narzedziem jest live chat. To wtasnie w e-commerce
chat poprawia jakos¢ obstugi klienta. Odbiorca bezposrednio w witrynie sklepu moze
porozmawiac o ofercie. Rozwigzanie to buduje wiarygodnos¢ e-sklepu. Ponadto komunikator
online daje szanse internetowemu sprzedawcy na rozwianie wqtpliwosci konsumenta
oraz , dopiecie transakcji’, a co za tym idzie zmniejszenie wspotczynnika porzuconych
koszykéw. Do popularnych w e-commerce chatéw nalezq: LiveChat oraz Zopim, z ktérymi
przedsiebiorcy mogq zintegrowac swéj sklep internetowy w Sky-Shop.

Inng technologiq, rzadko wykorzystywanq w polskich e-sklepach, sq systemy marketing
automation. Gtéwnym zadaniem takich narzedzi jest automatyzacja i personalizacja
kontaktow z klientem. Jednoczesnie systemy marketing automation pozytywnie wplywajq
na konwersje. W praktyce ogromnie minimalizuje to czas przeznaczony na analize danych,
reczne wprowadzanie kontaktow oraz personalizacje wiadomosci. Zalety stosowania tych
systemow w e-sklepie sq oczywiste, jednak tylko dla duzych graczy. Mysle jednak, ze wraz
zrozwojem e-commerce w Polsce, wiasciciele mniejszych e-bizneséw, doceniq rozwiqzania
technologiczne, sprzyjajqce lepszej obstudze klienta. Tylko poprzez odpowiadanie na
potrzeby odbiorcéw, sklepy internetowe mogq generowac prawdziwe zyski.

Maciej Cebertowicz
Manager odpowiedzialny za rozwdj produktu i sprzedaz Sky-Shop



E-mail marketing czy marketing automation - jakie przewagi daje
automatyzacja w e-commerce?

E-mail marketing jest jednym z najskuteczniejszych kanatéw marketingowych w e-commerce.
Wedtug raportu, ktory przygotowalismy wspélne z Holistic Email Marketing oraz Smart
Insights, to wiasnie e-mail marketing przynosi najwiekszy zwrot z inwestycji.

Jednak zeby e-mail marketing byt skuteczny, musimy starannie zaplanowac komunikacje
w taki sposéb, aby wysytac odpowiednie wiadomosci do witasciwych odbiorcow

w najdogodniejszym dla nich momencie - i tutaj przychodzi nam z pomocq marketing
automation.

Mysle, iz najwiekszq zaletq automatyzacji marketingu jest fakt, ze mozna jq wykorzystac
w kazdym biznesie. Bez wzgledu na rozmiar czy charakter dziatalnosci firmy, mozna
wykorzystac to narzedzie do budowania relacji z odbiorcami i zwiekszania sprzedazy.

Dzieki wykorzystaniu takich funkcjonalnosci, jak tagowanie i nadawanie punktéw
scoringowych, mozesz szybko poznac swoich odbiorcéw i na biezqgco optymalizowac
komunikacje na podstawie ich preferencji oraz zaangazowania. A za pomocq precyzyjnie
kierowanych kampanii skuteczniej osiqgniesz konkretne cele biznesowe.

Marketing Automation GetResponse posiada rowniez dedykowane narzedzia dla
e-commerce, ktére pozwalajq na przygotowac kampanie w odpowiedzi na odwiedzony URL,
zrealizowany zakup oraz porzucony koszyk. Z ich pomocq bedziesz mégt jeszcze doktadniej
zaplanowac doswiadczenie klienta i wyraznie zwiekszy¢ konwersje.

Ireneusz Klimczak
Content Marketing Expert, GetResponse
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Jak wykorzystac content marketing w dziatalnosci e-commerce?

Jak dotrzec¢ zkomunikatem promocyjnym do odbiorcy, ktéry ma juz tak dosyc reklam, ze
unika ich za wszelkq cene? Trzeba zaproponowa¢ mu cos wiecej niz agresywny komunikat
sprzedazowy. Content marketing to tworzenie wartosciowych tresci, ktore zainteresujq
adbiorce, a jednoczesnie przyczyniq sie do wzrostu rozpoznawalnosci marki i sympatii do
niej. Kazda firma, niezaleznie od wielkosci, budzetu i renomy, moze — a nawet powinna (!) -
pozwolic sobie na tworzenie dobrego contentu. Koszty takich dziatari mogq by¢ nizsze niz

w wypadku tradycyjnej reklamy, a efekty czesto przerastajq oczekiwania. Nie wolno jednak
ztapac sie w putapke myslenia, ze content marketing to btahostka. Aby przyniést oczekiwane
rezultaty, musi by¢ dobrze przemyslany i spéjny z catq strategiq marketingowq.

Najwazniejsze, by dopasowac tresci do potrzeb i oczekiwarn odbiorcow. Bez strategii ani
rusz! Kazdy biznes musi sam zastanowic sie, co moze zaoferowac swoim odbiorcom i jaki

ma by¢ tego cel. Zainwestowanie w wartosciowy content po pewnym czasie na pewno
zaowocuje wigkszym ruchem w witrynie, zaangazowaniem odbiorcéw, wyzszymi pozycjami
wwyszukiwarce i — w konsekwencji — lepszymi wynikami sklepu.

Warto tez pamietac, ze ten rodzaj marketingu nie ogranicza sie tylko do artykutéw na blogu!
Materialy mogq byc bardzo zréznicowane, od infografik przez filmy, az po raporty i e-booki.
Kazdy e-commerce musi sam ocenic, jak najlepiej wykorzystac¢ marketing tresci u siebie.
Jedno jest pewne: kto nie docenia potencjatu content marketingu, ten zostaje w tyle.

Kornel Duleba
Dyrektor Zarzadzajacy, Semahead



Jak analizowaé skutecznos¢ mailingéw? Jakich narzedzi uzywac i jak
interpretowac dane?

By dowiedziec sig, czy mailingi, ktore realizujemy, sq skuteczne, nalezy analizowac zaréwno
statystyki pojedynczych kampanii zwiqzane bezposrednio z wysytkq, jak i wskazniki
dtugoterminowe, takie jak konwersja czy ROI.

Jezeli chodzi o statystyki z pojedynczych kampanii bierzemy pod uwage takie dane, jak
wskaznik otwarc, wskaznik klikniec czy liczba wypisow. Sq to informacje, ktére pozwalajq
nam sprawdzié, czy umiejetnie komunikujemy sie swoimi odbiorcami i czy tresci, ktére im
dostarczamy sq dla nich interesujqce.

Powyzsze dane nie pokazq nam jednak, czy kampania, ktérq zrealizowalismy, pomogta
nam w osiggnieciu celu. Aby w petni ocenic skutecznos¢ mailingu musimy siegnqg¢ nieco
gfebiej. Sprawdzic, czy odbiorca po kliknieciu w link pozostat na naszej stronie, co na niej
oglqdatiw koricu — czy dokonat zakupu. By¢ moze nie zrobit tego od razu, ale dzieki analizie
jego zachowania bedziemy w stanie dostosowac tresci nastepnych mailingéw do jego
Zzainteresowarn, co pomoze przesunqc¢ go w dét lejka sprzedazowego.

W sledzeniu zachowarn odbiorcéw na stronie i realizowaniu przez nich okreslonych

celéw pomogq nam takie narzedzia jak Google Analytics. W potqczeniu z platformq
e-mail marketingowq otrzymamy Zrédfo danych, ktére pozwoli nam analizowa¢

oraz optymalizowac komunikacje e-mail marketingowq. Jezeli dodamy do tego dane
sprzedazowe, bedziemy w stanie sprawdzi¢, czy nasze mailingi przyczynily sie do wzrostu
wskaznika konwersji.

Aleksandra Adamczyk

Customer Relationship Manager, FreshMail
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Jak dbac o reputacje e-sklepu?

Dbanie o wizerunek e-sklepu nie rézni sie zanadto od tego, w jaki sposéb dbamy o dobre
imie tradycyjnego sklepu. Cho¢ trzeba przyznac, ze w przypadku sklepu internetowego
bywa to o wiele trudniejsze, bo na jego reputacje wplywa bardzo wiele czynnikéw, m.in.
termin dostawy zaméwionego towaru czy jakos¢ obstugi - e-mail, czat w sklepie czy konta
social media - to kanaty wykorzystywane przez klientow. Liczy sie takze sposob dostarczenia
towardw, ich estetyka i przede wszystkim stan techniczny.

Pozytywne skojarzenie z naszym sklepem staramy sie budowac poprzez profesjonalne
doradzanie w zakupach. Wychodzimy z zatozenia, iz nie kazdy konsument kupujgcy
komputer, telewizor, pralke czy elektrycznqg szczoteczke do zebéw, posiada wiedze dotyczqcq
tego, czym powinien kierowac sie przy wyborze. Dlatego w Komputronik.pl duzq wage
przyktadamy do poznania potrzeb klienta a nastepnie pomagamy w jak najlepszym,
najcelniejszym doradztwie w zakupie sprzetu. Wiemy, ze na doradzaniu znamy sie w tej
branzy jak nikt inny.

Dlatego tez w Komputronik.pl nieustannie pracujemy nad podwyzszeniem standardéw

w kazdym wspomnianym przeze mnie wyzej zakresie. Nie mamy wqtpliwosci, ze warto to
robi¢, poniewaz od 20 lat dobra reputacja sklepéw Komputronik.pl pozwala nam na ciqgly
wzrost sprzedazy niemal w kazdym segmencie, w ktérym dziatamy.

Stawomir Kominski
Dyrektor e-Commerce KOMPUTRONIK.PL



Omnichannel to jeden z gtéwnych trendéw w e-commerce, ale to
pojecie bardzo szerokie. Jakie kanaty wzig¢ pod uwage, by mozna
byto mowic o sprzedazy wielokanatowej?

Czy mozna méwic o strategii omnichannel bez wykorzystania mediéw offline? Zdania na

ten temat sq podzielone i w duzej mierze zalezq od naszej grupy docelowej. Najmfodsze
pokolenia konsumujq media cyfrowe w nieporownywalnie wigkszym udziale od os6b chocby
30+. W zaleznosci od tego, jak definiujemy nasz “target” uzytkownika, wykorzystujemy rézne
kanaly dotarcia. Moim zdaniem, jednak nawet w dzisiejszych czasach ciezko prowadzi¢
skutecznq strategie omnichannel bez wspierania sie bardziej tradycyjnymi mediami. Dlatego,
by méwic o prawdziwej sprzedazy wielokanatowej, offline powinnismy réwniez umiescic¢

w naszym planie marketingowym - nawet, jezeli sprzedajemy produkty tylko w online.

Jezeli miatbym natomiast wyrézni¢ podstawowe kanaly sprzedazy dla samego online, to na
pewno bedq to media spotecznosciowe, content marketing, poréwnywarki i szeroko pojety
search. Czyli wszedzie tam, gdzie uzytkownik moze zetknqc sie z naszq markq albo szuka
naszych produktéw. Samo przejscie uzytkownika na nasz sklep nie powinno go ograniczac,
jezeli korzysta z urzqdzenia mobilnego, a wsparcie jakie mozemy mu udzieli¢ na stronie
powinno by¢ zaréwno w postaci livechatu, jak i zwyktego numeru telefonu. Domkniecie
sprzedaZzy réwniez powinno odbywac sie wielokanatowo, wysytamy mail z przypomnieniem
o koszyku, korzystamy z remarketingu, a w przypadku wigkszych koszykéw warto po prostu
zadzwonic do naszego klienta. Proces pozyskania, utrzymania i odzyskania realizowany
wielokanatowo mozna nazwac swego rodzaju strategiq multichannel - dodamy do tego TV,
Outdoor, Radio, portale zasiegowe i bedzie prawdziwy omnichannel.

Idealnym przyktadem dziatari omnichannel jest Zalando z hastem “Wejdz na Zalando.pl” -
widze je, stysze i boje sie, ze technologia sprawi, Ze kiedys tez poczuje.

Piotr Zabuta
wspodizatozyciel i CEO Feedink
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Jakie wyzwania stojq przed wtascicielami e-sklepow, ktorzy
chcq walczyé ze Swiatowymi gigantami? Jakie przewagi powinni
wykorzystac?

Rodzime - mniejsze i wieksze - sklepy nie pozostajq bez szans w starciu z globalnymi
gigantami. Polscy konsumenci szukajq oczywiscie cenowych okazji, jednak rownie wazna jest
dla nich cata przed- i posprzedazowa obstuga, szybkosc¢ dostawy, pewnos¢ i bezpieczeristwo
zwiqgzane ze zwrotem i ewentualnymi reklamacjami - szczegdlnie jesli kupujq produkty
zwyzszych potek cenowych. Sklepy muszq jednak mocno inwestowac w nowoczesne
narzedzia podnoszqce skutecznos¢ dotarcia do konkretnych grup klientéw z dedykowanymi
ofertami: programmatic, RTB, efektywna obecnos¢ w serwisach zakupowych

i porownywarkach, a przede wszystkim — mobilnos¢.

Rozwdj mediéw spotecznosciowych i urzqdzeri mobilnych wywiera coraz silniejsze pietno

na internetowym handlu i na zachowaniach konsumentéw umozliwiajqgc im weryfikacje
ofert i finalizacje transakcji praktycznie zawsze i wszedzie. Sklepy nie mogq o tym

zapominac - kluczem do ich sprzedazowego sukcesu jest uspdjnienie aplikacji oraz stron
lekkich i dostosowanie ich do Ul kazdej z mobilnych platform, ale zzachowaniem stylu

i funkcjonalnosci znanych z desktopowej wersji danego e-sklepu. Tylko nowoczesne podejscie
do dziatar promocyjnych i komunikacji z klientami pozwoli e-sklepom na skutecznq rynkowq
walke.

Marta Pietranik-Pacuta
PR Manager, Ceneo.pl
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