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SKLEP INTERNETOWY
KROK PO KROKU

Od strategii komunikacji po
monitorowanie efektow
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W jaki sposob osiggac wysoki zysk, a obnizac koszty? Po pierwsze: przeczytac ten e-book! Jezeli prowadzisz sklep
internetowy bqdz planujesz go zatozy¢, koniecznie zapoznaj sie z poradnikiem ,Sklep internetowy krok po kroku. Od
strategii komunikacji po monitorowanie efektow”. Dowiesz sie z niego, co zrobic, by prowadzic rentowny biznes w
Internecie bez ryzyka zbednych wydatkéw.

Dlaczego ta publikacja jest dla Ciebie?

Potrzebujesz? (Jeszcze) Interesujq Chcesz?
Nie wiesz? Cie?

konkretnych wskazowek, co zrobi¢, by byt konkretne poszerzyc

jak zbudowac i prowadzi¢ bardziej przyjazny rozwiazania, nie wiedze z zakresu

sklep internetowy klientom suche definicje e-commerce.

,Sklep internetowy krok po kroku. Od strategii komunikacji po monitorowanie efektow” to kompendium praktycznej wiedzy
7 zakresu rozwoju sklepu internetowego. Od wdrozenia, poprzez optymalizacje, po skutecznqg promocje opartq o aktualne
trendy w branzy. Kazde z tych zagadnien wyczerpujgco oméwiono w 6 rozdziatach poradnika.

Z jego pomocy, hauczysz sie, w jaki sposob:

»  zbudowa¢ funkcjonalny sklep www,

»  zwiekszy¢ liczbe statych klientéw, wykorzystujac m.in.: social media, Google Ads (Google AdWords).
» rozmawiac z klientami, by zachowac ich przy sobie na dtuzej,

» pomnazaé sprzedaz dzieki SEO, SEM, marketingowi efektywnosciowemu czy

wirusowemu,
rozwigzywaé¢ sytuacje kryzysowe,
» ksztattowaé¢  pozytywny wizerunek z pomoca content marketingu,
» mierzy¢ efektywnos¢ dziatan za posrednictwem Google Analytics.

Jedna publikacja. Ponad 10 lat zréznicowanych doswiadczen w branzy od praktykéw e-commerce oraz marketingu
internetowego, zebrane w jednym miejscu dla Ciebie!

Zyczymy owocnej lektury i wysokich ROI!
Zespot FEB



Rozdziat 1

Strategia Komunikacji

Wyobraz sobie osobe odpowiedzialng za rozwdéj marki, ktéra nie ma
klarownego pomystu na jej ksztatt, nie potrafi przekazac idei pracownikom,
ma problemy z okreslaniem celéw firmy i ich realizacja. Zgaduije, ze nie
bedziesz chciat postawic ztotowki na sukces takiej firmy?

Niestety ok. 35% polskich firm dziata bez konkretnej strategii. Czy w
podobnej sytuacji znajduje sie rowniez Twoj biznes? By odpowiedziec¢ sobie

na to pytanie, spojrz na nig z szerszej perspektywy.




Brak strategii to wieksze ryzyko

Zgodnie z definicjg, strategia komunikacji marki to
zbidr plandw, decyzji i przemyslen wptywajacych na
wszystkie dziatania firmy. Przemyslana i dobrze
opracowana, pozwala odpowiedzie¢ na pytanie, co, jak
i komu maowic, by znalez¢ ni¢ porozumienia pomiedzy
marka, a klientem. Uktadajac w gtowie plan rozwoju

i odnoszac go do realnych danych ptynacych ze
zrozumienia biznesowego otoczenia, nie tylko zabez-
pieczasz swoja marke przed ryzykiem kryzysu
wizerunkowo-komunikacyjnego, ale takze
oszczedzasz czas i pienigdze, ktore musiatbys
poswiecic na niwelowanie jego negatywnych skutkow.
Strategia nie wyklucza absolutnie  wszystkich
btednych decyzji i nietrafionych inwestycji, jednak
znacznie obniza prawdopodobienstwo ich
wystapienia.

Zgodnie z raportem opracowanym przez Kantar Retail
(,Winning the Retail Battle in 2015"), 58% klientow
uwaza, ze oferty i promocje, jakie otrzymuja od

sprzedawcy sa zbyt ogélne i mijaja sie z ich potrzebami.

" Zadnej marki nie sta¢ na ignorowanie klienta, a
jego zrozumienie musi mie¢ odbicie w procesie
dziatania firmy."

Musisz jg mieé, wiec sprawdz jak sie do tego
zabra¢

Budowe strategii marketingowe] rozpocznij od
wniesienia stabilnych fundamentow, tj. poprawnie
zdefiniowane] misji marki. To szeroko rozumiane
wartosci, w oparciu, o ktore firma funkcjonuje na rynku
oraz najwazniejsze funkcje, jakie ma w nim petnic -
szczegoblnie wobec klientow. ,Jaka bedzie marka, ktéra
stworze?” ,Co bedzie ja wyrdzniac¢ na tle konkurencji?”,
,Jakie potrzeby zaspokaja asortyment, ktéry chce
sprzedawac?" - to zaledwie kilka z podstawowych
pytan, na ktére powinienes odpowiedzie¢ w opisie
misji swojego biznesu.

Kolejnym etapem jest sformutowanie listy celow oraz
zadan rynkowych i budzetowych do zrealizowania w
wyznaczonym  przedziale czasu przy pomocy
precyzyjnych dziatan. Brak lub niedoktadne okreslenie
zatozen planowanych dziatan to skuteczne

okreslenie zatozen planowanych dziatan to skuteczna
blokada rozwoju biznesu. Aby pewnie wystartowac,
warto od samego poczatku sprawdzac skutecznosc
Oznacza to koniecznos¢ wyboru kluczowych wprow-
adzanych rozwiazan, wskaznikow efektywnosci (KPI -
z ang. Key Performance Indicators). Oto kilka
przyktadow: tagczna ilos¢ produktow zamdwiona przez
klienta w skali roku (lub tez miesigca/kwartatu),
przecietna wartos¢ koszyka, ilos¢ powracajacych
klientow.

Dobrze wybrane wskaZniki efektywnosci umozliwiaja
optymalizacje prowadzonych akcji marketingowych
oraz rozwdj sklepu, np. poprzez rozbudowanie badz
zawezanie oferty sprzedazowe].

O czym jeszcze musisz pamietac przy
opracowywaniu strategii komunikacji
marki?

Kluczowa jest szeroka i nieustannie pogtebiana
wiedza o otoczeniu, w ktorym funkcjonuje Twoj biznes:
klientach, rynku oraz konkurencji.

Skutecznos¢ marki w Internecie czesto zalezy od
umiejetnosci rozpoznania gtéwnej intencji zakupowej,
acozatymidzie - zmieniajacych sie potrzeb i
oczekiwan klientéw. Podstawowym narzedziem, ktore
mozesz do tego wykorzystac¢ jest Google Analytics.
Dzieki odpowiedniej konfiguracji sprawdzisz skad
przychodza Twoi klienci, co kupuja i dlaczego
opuszczaja sklep nie wykonujac zadnej akcji. Analizujac
zdobyte daneitaczac je z innymi zrodtami informacji o
grupie docelowej i zachowaniach konsumentow w
sieci, masz szanse usprawnic caty proces sprzedazowy.
Ponadto, zainwestuj swdéj czas w szerokg analize
konkurencji pod katem uzytecznosci produktow oraz
unikalnych korzysci wynikajacych z ich zakupu.



W jaki sposéb wyroznic sie na tle
konkurenc;ji?

Warto ze szczegdlng uwagg przyjrzec sie dotychc-
zasowym dziataniom wizerunkowym poszczegolnych
marek konkurencyjnych i wyczyta¢ z nich mozliwie
najwiecej informacji dotyczacych kluczowych zatozen
prowadzenia biznesu oraz metod ich egzekwowania.
Strona internetowa, blog, media spotecznosciowe,
newsletter, fora tematyczne - to tylko niektore z
arsenatu narzedzi, z jakich prawdopodobnie korzysta
Twoja konkurencja, chcac umacniac lojalnos¢ obec-
nych i pozyskiwa¢ zaufanie nowych klientow.
Swiadomos¢ Waszych podobiefstw i réznic pozwoli Ci
skoncentrowac sie nawtasnym biznesie, czyli odnalez¢
jego unikalne cechy - to wokot nich zbudujesz charak-
ter swojej marki.

Elastycznos¢ i minimalizm
Jednym z gtdwnych zatozen przemyslanej strategii

jest rowniez elastycznos¢, pozwalajaca na biezaco
modyfikowac obrany kierunek dziatan zgodnie ze

elastycznosé

zmieniajacymi  sie  preferencjami  konsumentow.
Szybka analiza dotychczasowego i identyfikacja
nowego modelu komunikacyjnego realizowanego w
konkretnym kontekscie dla scisle okreslonej grupy
klientéw to koniecznos¢, bez ktorej sukces w
sprzedazy online nie jest mozliwy do osiagniecia. Nie
zniechecaj sie, proces przygotowania strategii moze
by¢ dosc¢ dtugi i meczacy, ale to czas i wysitek, ktory
zaprocentuje. Mozliwe, ze w toku prac kilka razy
zmienisz koncepcje, zweryfikujesz swoje decyzje,
porzucisz czes¢ pomystow i zastgpisz je nowymi.
Zasada KISS

" (ang. Keep It Simple, Stupid) "

Sprawdza sie w praktyce; im krotsza i tatwiejsza do
przekazania bedzie Twoja strategia, tym tatwiej bedzie
wdraza¢ jg w codziennym funkcjonowaniu firmy.
Pamietaj tez, ze podejscie strategiczne nie korczy sie
na opracowaniu dokumentu. Planuj, zmieniaj, mys! i
neguj dotychczasowe rozwigzania. Szukanie dziury w
catym czesto pozwoli Ci dojs¢ do oryginalnych
rozwiagzan.

prostota

e minimalizm

ryzy

klient

efektywnos¢

simple misja marki
strategia

KISS

wooW



Rozdziat 2

Sklep internetowy przyjazny
klientom

Coraz wiecej Polakow kupuje (i sprzedaje) w Internecie. Obecnie w sieci
aktywnych jest ponad 23 000 sklepow internetowych. Szacuje sie, ze do
korica 2020 roku ich liczba przekroczy 30 000.

By wyrdznic sie wsrdd tak licznej konkurencji, potrzebujesz dobrze
zaprojektowanej strony skonfigurowanej w zgodzie z oczekiwaniami
uzytkownikow. Poznaj kluczowe czynniki, odpowiadajgce za funkcjonalnosc

sklepu internetowego.




Etap I: Pomyst

:‘@'—_

Zanim przejdziesz do urzeczywistniania swoich
sklepu internetowego,

powinienes doktadnie poznac branze, w ktorej chcesz

planow o prowadzeniu

dziata¢ oraz zastanowic¢ sie, co chcesz sprzedawac.
Przyjrzyj sie konkurencji w danym segmencie -
sprawd?, jaki asortyment i ceny oferuja inne wirtualne
sklepy - i pomysl, w jaki sposob mozesz z nimi
konkurowad. Rozwigzaniem moze byc¢ nisza, ktéra
zapewni staty przychod oraz lojalnych klientow.

=&/ Etap II: Asortyment

o o

Wedtug badan przeprowadzonych przez TNS OBOP
produktem najczesciej kupowanym przez Internet sa
ksigzki, kupito je az 32% badanych. Na kolejnych miejs-
cach znajduja sie m.in.: sprzet elektroniczny, ubrania,
sprzet komputerowy, muzyka, ptyty kompaktowe, czy
kosmetyki. Precyzyjne zdefiniowanie asortymentu
pozwoli zawezac grupe docelowa, do ktérej chcesz
trafi¢. Pamietaj: ,Jezeliidziesz na polowanie to strzelaj

do konkretnego celu, nie na oslep”.

Etap llI: Identyfikacja i analiza
. potencjalnych nabywcéw

U™

Celem segmentacji jest okreslenie charakterystyki
nabywcow oraz ocena ich preferencji wobec produk-
tow oferowanych przez firme. Kluczowe kryteria
segmentacyjne to m.in.: pte¢, wiek, miejsce zamieszka-
nia, dostep do nowoczesnych technologii, sytuacja
materialna, zmienne odnoszace sie do produktu.

wip
oo Etap IV: Dostawcy

Na podstawie wybranej branzy i asortymentu jestes w
stanie kontaktowac sie z dostawcami, ktorych
Wykorzystujac
narzedzia internetowe, takie jak m.in.: wyszuki-
warki, strony WWW, fora tematyczne, portale
spotecznosciowe czy blogi,
bezposrednio lub posrednio do kolejnych dostaw-
cow. Wybor odpowiedniego producenta/dostawcy ma

najwieksza baza jest Internet.

mozesz dotrzeé

strategiczne znaczenie dla dalszego dziatania sklepu
ze wzgledu na koniecznos¢ zapewnienia klientom
szybkiego i statego dostepu do oferowanych produk-
tow i towarow.

|||| n| Etap V: Wybér formy
@) prowadzenia dziatalnosci

Prowadzenie dziatalnosci handlowej w Internecie
podlega takim samym prawom, jak dziatalnos¢ stacjon-
arnych sklepéw handlowych. By moc legalnie
sprzedawac produkty za posrednictwem sklepu inter-
netowego  nalezy  zarejestrowac  dziatalnosc
gospodarcza, posiadac NIP, konto firmowe i siedzibe.

Wybor

wypadkowa ryzyka prowadzanej dziatalnosci, planow-

formy prowadzone] dziatalnosci  jest
anych obrotéw, liczby wspodlnikéw czy wktadu

wiasnego.

@__é Etap VI: Analiza systemu dystrybucji

Bardzo istotng kwestig jest sposdb dostawy produk-
tow do klienta. Istnieje kilka mozliwosci: Poczta Polska,
firmy kurierskie (DHL, DPD, K-EX, In-Post, Siodemka,
TNT, Fedex, UPS), odbiér bezposredni w siedzibie oraz
transport osobisty.



Etap VII: Zdefiniowanie
potrzeby nabywcow

Kupujacy sa coraz bardziej wymagajacy i zwracaja
uwage na coraz wieksza liczbe elementéw procesu
sprzedazy. Whrew pozorom,

" niska cena towaréw nie jest najwazniejsza. Liczy sie
natomiast mozliwos¢ zbudowania dobrych relacji z
klientem™

poprzez m.in.: intuicyjny proces zakupu produktow lub
ustug, szybkos¢ realizacji zamdwienia, dostepnosc
szerokiego wachlarza form ptatnosci i dostawy. Z
analizy potrzeb wykonanej przez portal ceneo.pl
wynika, ze najwazniejsze dla klientow sklepow inter-
netowych sa: m.in.: szybkos¢ realizacji zamowien,
niskie ceny, dogodny kontakt ze sklepem, czy doradz-
two w wyborze produktu.

N[ Etap VIll: Domena, hosting i
N oprogramowanie

Zatozytes juz dziatalnos¢, pora zatozyc sklep inter-
netowy! Na tym etapie skoncentruj sie na wyborze:
domeny, hostingu, oprogramowania.

Domena (unikalna nazwa sklepu internetowego),
powinna by¢ spojna z przyjeta strategia biznesowa.
Wybierajac domene, kieruj sie prostotg zasada: wazne,
by adres sklepu byt rozpoznawalny i tatwy do
zapamietania.

Gotowy sklep musi znaleZ¢ sie na serwerze. Moze by¢
ondostarczony jako kompleksowa ustuga wraz z opro-
gramowaniem lub postawiony na hostingu wirtualnym,
czy u wyspecjalizowanych dostawcéw ustug serw-
erowych. Dla najwiekszych sklepow - liderow
majacych po kilka tysiecy produktow, codziennie
obstugujacych podobna liczbe uzytkownikéw - koniec-
zne jest wykorzystanie

serweréw dedykowanych. Mozna je integrowac z
systemami obstugujacymi  e-commerce, a takze
konfigurowa¢ w dowolny sposdb, dopasowujac
hosting do wymogow stawianych mu przez sklep inter-
netowy. Za wysokie parametry uzytkowe serwera
dedykowanego bedziesz musiat zaptacic jednak nieco
wiecej, nizw przypadku pozostatych rozwigzan.

Ostatnim elementem uktadanki jest odpowiednie
oprogramowanie, odpowiedzialne za poprawne funkc-
jonowanie sklepu internetowego. Do wyboru jest kilka
mozliwosci: darmowe oprogramowanie sklepu inter-
netowego (,open-source”), zakup gotowego opro-
gramowania wraz z utrzymaniem oraz zamowienie
indywidualnego oprogramowania.

Darmowe oprogramowanie sklepu internetowego
("open-source")

Najwieksza zaleta darmowego oprogramowania
(,open source’) rozwigzania jest cena. Do kosztow
uruchomienia sklepu nalezy w tym wypadku jednak
dodac: hosting, domene, wdrozenia i instalacje (w
przypadku, gdy ustuga ta zlecana jest na zewnatrz).
Wsrod
oprogramowan dla sklepéw internetowych nalezy
wyrdzni¢ Magento oraz Prestashop. Warto jednak

najpopularniejszych, darmowych

zaznaczy¢, ze wiele modutoéw i funkcjonalnosci
dostepnych jest po dokonaniu stosownych ptatnosci.
Wada rozwigzan ,open-source” jest takze zbyt wolne
rozwijanie systemow pod katem trendodw, technologii
czy funkcjonalnosci (w poréwnaniu do ptatnych
sklepdéw internetowych).



Gotowe rozwigzania informatyczne

Dla wielu sklepéw idealnym rozwigzaniem jest wyko-
rzystanie gotowych i sprawdzonych platform sklepo-
wych, ktorych uruchomienie odbywa sie niewielkim
kosztem, przy jednoczesnej gwarancji biezacej obstugi.
Do takiego rozwigzania mozna zaliczy¢ m.in.: licencje
SaaS (Software as a Service), ktéra opiera sie na
optacie abonamentowej. Oprogramowanie dziata na
serwerze dostawcy, wiec nie musimy martwic sie o
dodatkowe koszty zwigzane z utrzymaniem serwerow.
Zakup gotowego oprogramowania jest popularna
forma biznesu stosowang w polskich e-sklepach,
przede wszystkim ze wzgledu na mozliwos¢ zbudowa-
nia sklepu internetowego stosunkowo tanio, bez
koniecznosci  samodzielne]  obstugi  techniczne].
Najwiekszg zaletg tego rozwigzania sg zaawansowane
i na biezaco rozbudowywane funkcjonalnosci dostep-
ne ,od reki”. Dalsze zmiany sg mozliwe za dodatkowg
wyceng u producenta lub firmy zajmujacej sie wdraza-
niem integracji.

Oprogramowanie indywidualne

W przypadku  przedsiebiorstw, ktére  beda
wykorzystywac Internet do sprzedazy szerokiej gamy
asortymentu w duzych ilosciach, optymalna droga jest
umowa z firma majacag doswiadczenie w wykonywaniu
dedykowanych systeméw e-commerce. Pozwoli to
stworzy¢ sklep dobrze dostosowany zaréwno do

potrzeb firmy, jak i wymagan klienta.

Wdrozenie dedykowanego rozwigzania zaprocentuje
w przysztosci, umozliwiajac modyfikacje sklepu pod
najbardziej wymagajacych klientow.

%@% Etap IX: Zarzadzanie danymi
i osobowymi i polityka prywatnosci

Prowadzac sklep internetowy, musisz pamietac¢ o
zgtoszeniu  Generalnemu
Danych Osobowych (dalej: GIODO) informacji o

administrowaniu danymi osobowymi, tj. zbieraniu,

Inspektorowi  Ochrony

utrwalaniu, przechowywaniu, opracowywaniu, zmieni-
aniu, udostepnianiu oraz usuwaniu danych osobowych
klientow lub oséb korzystajacych z newslettera. Kary z
tytutu nie wykonania tej powinnosci moga byc
szczegblnie bolesne. Na stronie sklepu powinny
znalez¢ sie ponadto: polityka prywatnosci, dane
administratora danych osobowych oraz regulamin. W
jego zapisach nie powinny znajdowac sie tzw. klauzul
niedozwolonych.

Czym sa klauzule niedozwolone?

To postanowienia, ktéore nie zostaty ustalone
indywidualnie z konsumentem, a razaco naruszaja jego
interesy oraz ksztattuja jego prawa i obowigzki w
sposob niezgodny z dobrymi obyczajami. Klauzule
niedozwolone, ktore najczesciej pojawiajg sie w
regulaminach

zagadnienia takie jak m.in.:

sklepéw internetowych, obejmuja

4 zwrot towaru w nienaruszonym
opakowaniu, np.: ,Zwracany [...] towar
zostanie przyjety tylko i wytacznie wtedy, gdy
bedzie odestany w oryginalnym,
nieuszkodzonym pudetku, z kompletng jego
zawartoscig oraz dowodem zakupu
(paragonem lub faktura), a sam przedmiot
bedzie nieuszkodzony oraz nie bedzie nosit
jakichkolwiek sladow uzywania”,



» rozstrzyganie sporéw przez sad zgodny z
siedziba sprzedajacego, np. ,Sadem
witasciwym dla rozpatrywania sporow
wynikajacych z umowy sprzedazy jest sad
witasciwy dla siedziby sprzedajacego’,

»  opisyizdjecia towaréw niezgodne ze
stanem faktycznym, np. ,Opisy pochodza ze
stron producentéw oraz dystrybutorow i
mimo zachowania nalezytej starannosci przy
ich dodawaniu moga zawierac btedy. Opisy
oraz zdjecia nie moga by¢ zatem podstawa do
roszczen wobec sklepu”,

»  odpowiedzialnos$¢ sklepu za opdznieniaw
dostawie zamdwienia, np. ,Sklep nie
odpowiada za opdznienia w dostawie
spowodowane nie wywigzywaniem sie firm
kurierskich zuméw obstugi przewozowej”,

»  zmiana w regulaminie sklepu, np.
,Sprzedajacy zastrzega sobie prawo do zmian
Regulaminu Sklepu w kazdym czasie i
podania ich tresci do publicznej wiadomosci
przez opublikowanie ich na stronie sklepu”.

Cytowane zapisy pochodzg z Rejestru klauzul niedoz-
wolonych, opublikowanego przez Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw. Ponadto, na stronie
UOKIK dostepne sg wyczerpujace informacje
pomocne uzytkownikom w dochodzeniu swoich praw,
w tym wskazéwki dotyczace ztozenia pozwu do Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Musisz
wiedziec, ze postepowania dotyczace klauzul niedo-
zwolonych prowadzone s3 o naruszanie zbiorow-
ych intereséw konsumentdw, jako Ze nielegalne
zapisy adresowane sg do wszystkich: faktycznych i
potencjalnych klientéw.

Klauzule niedozwolone to efekt niewiedzy
sprzedajacych. Nie wszyscy majag  Swiadomosc
zakresu ochrony e-konsumenta i tworzg zapisy, ktore
w ich mniemaniu chronig przez nieuczciwymi klien-
tami. W rzeczywistosci tamig prawo, jednoczesnie
narazajac swoj biznes na konsekwencje prawne i
ogromne straty finansowe.

Jezeli zapis w regulaminie Twojego sklepu inter-
netowego w drodze postepowania sgdowego zostanie
uznany za nielegalny, z pewnoscia zostaniesz
zobowiazany do wprowadzenia korekty w zgodzie z
obowigzujagcym prawem. Ponadto, sad moze Cie
obciazyc¢ kara pieniezng w wysokosci do 10% rocznych
dochodow sklepu (odnotowanych w roku poprzed-
nim), a takze kosztami: postepowania sagdowego (ok.
360 zt + podatek VAT) oraz publikacji wyroku w Moni-
torze Sadowym i Gospodarczym (ok. 15000 zt).

Jak wyeliminowa¢ ryzyko zamieszczenia w
regulaminie klauzul niedozwolonych?

Nie ma jednej, pewnej strategii unikniecia klauzul
niedozwolonych w regulaminie sklepu internetowego.
Whynika to ze swego rodzaju dowolnosci decyzyjnej
sedziego w zakresie wyrokowania o uznanie danego
zapisu za niezgodny z prawem. Swiadczy o tym m.in.:
tres¢ 3191. klauzuli wpisanej w Rejestr klauzur
UOKIiK: W sprawach nieuregulowanych umowa
strony stosowac beda przepisy Kodeksu Cywilnego”.

Nie oznacza to, ze opracowanie regulaminu wolnego
od klauzul niedozwolonych jest niemozliwe. Pomoga
Ciw tym ponizsze propozycje dziatan:

» biezacy monitoring Rejestru klauzul
niedozwolonych UOKIK,

»  biezacy monitoring sklepu internetowego
pod katem potencjalnej obecnosci zapiséw
niezgodnych z prawem,

» konsultacje prawnicze i cykliczny audyt
regulaminu.

Powyzsze rozwiazania z reguty s3 ptatne. Te koszty
sg jednak nieporéwnywalnie nizsze od potencjal-
nych strat, ktére mégtbys ponies¢ w wyniku stoso-
wania klauzul niedozwolonych. Warto wiec zadba¢
o profesjonalng obstuge klienta, a co za tym idzie -
niepodwazalng  wiarygodnosc,
uczciwosc swojego biznesu.

rzetelnos$¢ i



Na co nalezy zwrdéci¢ uwage
decydujac sie na rozwigzanie abonamentowe?

Partner rozdziatu: Shoper® Premium

Dodatkowe ustugi

Uruchomienie strony to nie jedyny etap
przez ktory nalezy przejs¢. To, o co nalezy
zadbac zaréwno podczas tworzenia sklepu
od podstaw, jak i migracji na nowa platforme
to projekt graficzny, regulamin sklepu,
integracja z dostawcami, kurierami,
ptatnosciami. Najwygodniej dla ciebie,
jesliw ramach jednego rozwigzania
odnajdziesz wszystkie potrzebne elementy.

(o)

Mozliwos¢ rozwoju
i rozbudowy

Zwro¢ uwage, czy oprogramowanie,

na ktore sie decydujesz bedzie rozwijac sie
razem z twoim biznesem. W praktyce
oznacza to m.in. czy serwery, na ktérych
dziata sklep beda na tyle wydajne, aby
nadazac z intensywnoscia ruchu na stronie.
Wazne jest to, aby zminimalizowa¢

ryzyko koniecznosci zmiany platformy,

gdy sklep sie rozwinie.



https://www.shoper.pl/premium/?utm_source=FEB&utm_medium=ebook&utm_campaign=sklep-internetowy-krok-po-kroku

Zakres dostepnych
integracji

Na start nie potrzebujesz
zaawansowanych modutéw

i integracji. Jesli jednak prowadzisz
juz biznes - np. stacjonarnie

lub twdj biznesplan uwzglednia
rozbudowanie kanatow sprzedazy
sprawdz, czy oprogramowanie daje
taka mozliwos¢. Integracja

z systemami ksiegowo-
magazynowymi, sprzedaz w wielu
kanatach jednoczesnie (portale
aukcyjne, Facebook, porownywarki),
sprzedaz miedzynarodowa to tylko
kilka z wyzwan, z ktérymi
prawdopodobnie zmierzysz sie
wraz z rozwojem swojego biznesu.

Popularnos¢ rozwigzania

Im czesciej wybierane oprogramowanie, tym wiecej
pomocnych materiatéw i 0séb, ktdre sg w stanie
wesprzec¢ cie merytorycznie. Wybierajac znane
rozwigzanie, mozesz skorzystac z wielu gotowych
modutéw i integracji, ktére w przypadku mniejszych
dostawcow nie sg dostepne lub ich wdrozenie bedzie
czaso i kosztochtonne.

&
B

Dodatkowe wsparcie

Wez pod uwage, w jaki sposob dziat obstugi klienta
komunikuje sie z klientem - czy jest to infolinia, czy
wyfacznie kontakt mailowy. Istotne jest rowniez to,
czy bedzie w stanie udzieli¢ ci czytelnych porad

i wskazowek.

Gotowe oprogramowanie nie musi oznacza¢ ograniczen w jego rozwoju i rozbudowie.

| Jego zdecydowang przewaga jest kompleksowos¢ - nie musisz martwic sie o aktualizacje,
odpowiedni poziom zabezpieczen czy dostosowanie do wymogow prawnych.

| Shoper®

jest przyktadem ustugi, ktéra taczy w sobie wygode platformy Saa$S

z kompleksowym i dedykowanym podejsciem znanym dotychczas w rozwigzaniach

| indywidualnych.


https://www.shoper.pl/premium/?utm_source=FEB&utm_medium=ebook&utm_campaign=sklep-internetowy-krok-po-kroku

Rozdziat 3

Dziatania Marketingowe

3.1. Pozycjonowanie sklepu
w wyszukiwarce

Jednym z podstawowych czynnikdéw odpowiadajgcych za rentownosc
sklepu internetowego jest widocznosc w sieci. Jezeli Twoja strona nie
widnieje w pierwszych 10 wynikach wyszukiwania, szerokie grono
odbiorcéw nigdy na nig nie trafi. Mozesz temu zaradzi¢, optymalizujac

strone zgodnie z aktualnymi wytycznymi Google.




Liczba stron internetowych z roku na rok rosnie w
lawinowym tempie. Szacuje sie, ze obecnie aktywnych
jest ponad miliard. Niestety, ilos¢ najatrakcyjniejszych
pozycji w wynikach wyszukiwania Google jest ogranic-
zona zaledwie do dziesieciu. By je zdoby¢, wielu
przedsiebiorcéw uciekato sie do nieetycznych metod
pozycjonowania (tzw. ,Black Hat SEQ”), w tym m.in.
korzystania z systeméw wymiany linkow, czy stosow-
anianadmiernejilosci stow kluczowych w tresci strony
i meta znacznikach. Tego rodzaju praktyki dziatajg
jedynie do czasu. Google niemalze natychmiast
rozpoznaje oszustwa, ktérych konsekwencja sa adek-
watne do zastosowanej kary. tagodna to natozenie
Jltra”, w efekcie, czego strona spada z zajmowanej
pozycji na duzo nizsza. Najbardziej dotkliwy jest
jednak ,ban’, czyli catkowite usuniecie serwisu z
wynikow wyszukiwania.

Algorytm Google - co to takiego?
Najprosciej mowiac, to zbior formut i proceséw

ponad 200
rankingowych,  ktére

komputerowych  uwzgledniajacych

unikalnych  wskaznikow
odpowiadaja za pozycje witryny w wynikach wyszuki-
wania. Jeszcze kilka lat temu wypozycjononowanie jej
w TOP 10 byto kwestig nasycenia strony odpowiednio
duza iloscia fraz kluczowych, uzupetnionych o linki

zewnetrzne. Nie liczyta sie ich jakos¢, ale ilos¢.

Chcac zagwarantowac¢ uzytkownikom dostep do
maksymalnie uzytecznych tresci, Google zaczeto
ewoluowac¢. Wraz z usprawnieniem algorytmu
wyszukiwania, zmianie ulegt réwniez dotychczasowy
sposob  myslenia o promowaniu  witryn  za
posrednictwem wyszukiwarek internetowych. Obec-
nie pracownicy Google cyklicznie organizuja szkolenia
dedykowane webmasterom, podczas ktorych dzielg
sie specjalistyczng wiedza z zakresu tworzenia
serwisow  przyjaznych  uzytkownikom.  Sposrod
dotychczas wprowadzonych nowosci, przetomowa
byto pojawienie sie trzech algorytmdw, ktore

bezposrednio wptywaja na wartos¢ witryn:

Pandy, Kolibra oraz RankBrain.

Panda weryfikuje strony www pod katem standardow
Google dla webmasterow. Algorytm odfiltrowat
serwisy, ktére - jak brzmi oficjalne stanowisko Google
- ,nie niosty realnej wartosci dla uzytkownikow”. Z
TOP 10 masowo zniknety serwisy o sztucznie gener-
owanych i zduplikowanych tresdciach
charakteryzujgcych sie nadmierng iloscig stow

kluczowych.

@ Pingwin

Gtéwnym zadaniem Pingwina jest eliminowanie z

wynikéw  wyszukiwania  stron  internetowych
budujacych swoja pozycje w oparciu o nienaturalny
profil linkéw zewnetrznych. Pojawienie sie algorytmu
znacznie ukrécito nieetyczng praktyke zdobywania
linkéw o niskiej jakosci, kierujacych uzytkownikéw
na okreslong strone docelowa. W zamian skoncen-

trowano sie na jakosci linkéw przychodzacych.

N RankBrain
Q.

Natomiast RankBrain dziata na zasadzie sztucznej
inteligencji. Algorytm poprzez szczegdtowa analize
dotychczasowych dziatan uzytkownikdw,
jednoczesnie uczy sie ich zachowan. Dzieki temu jest
w stanie precyzyjnie definiowac intencje kazdej z
0s0b korzystajacych z wyszukiwarki i dostosowac do
nich wyniki wyszukiwania (nawet w przypadku
wieloznacznych fraz). W sytuacji, gdy RankBrain nie
rozpoznaje danej frazy, samodzielnie odnajduje

wtasciwe synonimy i na tej podstawie filtruje wyniki.



Co mozesz zrobi¢, aby sprosta¢ wymaga-
niom algorytmow i zwigkszyé pozycje
strony w wynikach wyszukiwania?

Dbaj o uzyteczne tresci

Dla 39% uzytkownikéw biorgcych udziat w badaniu
Gemius kluczowym czynnikiem przekonywujacym do
czestszych zakupow w sklepie internetowym jest
szczegbtowo opisany i atrakcyjnie zaprezentowany
produkt.  Tworzac opisy produktéw pamietaj o

ponizszych zasadach:

»  starannej selekcji informacji o produkcie pod
katem uzytecznosci dla klienta,

> informowaniu o ,wartosci dodanej”
(korzysciach wynikajacych zakupu produktu)

»  wykorzystywaniu wyrazen, ktore wptywaja
na wyobraznie i buduja wartos¢ produktu, np.
,64 razy lepsza ekspresja koloréow w
poréwnaniu do tradycyjnych telewizorow”
zamiast ,fantastyczna jakosc¢ obrazu Picture
Quality Index 1200"

Dobry tekst to jednak nie wszystko. Jezeli chcesz, aby
klienci zapoznali sie z petng wersjg przygotowanych
dla nich materiatow, nie zapomnij o atrakcyjnym
zaprezentowaniu ich. W tym celu:

»  stosujwypunktowaniaiwyliczenia,

»  uzywajwyboldowan (pogrubionej czcionki)
do wyroznienia waznych informacji w tekscie,

»  jednolity tekst rozbij na mniejsze fragmenty
(3-4 wersowe) i oddziel je srodtytutami.
Uzupetnij tresci o materiaty multimedialne
Raport "E-commerce w Polsce 2015" dostarcza

rowniez wiedzy o czynnikach, ktdre w najsilniejszym
stopniu przekonujg uzytkownikéw do czestszych

zakupow w sklepach internetowych jest "jasna
i czytelna prezentacja produktu" To pokazuje, jak
waznym wsparciem dla opisu produktu sg materiaty
multimedialne: filmy produktowe oraz zdjecia.

Za posrednictwem wideo mozesz skutecznie
przekazac najbardziej interesujace klienta informacje
nie tyko o produkcie, ale i sklepie internetowym ze
szczegblnym uwzglednieniem unikalnych elementow
obstugi  klienta, ktére wyrdzniaja Cie na tle
konkurencji. Natomiast dzieki zdjeciom panoramicz-
nym (360° dajesz klientom szanse na doktadne
obejrzenie wszystkich detali produktu - z kazdej
strony, pod dowolnym katem.

Dostarczaj wyczerpujacych i aktualnych
informacji o produkcie

Google ceni strony, na ktérych regularnie pojawiaja sie
teksty majace co najmniej 1500 znakow objetosci (ok.
1,5 strony w Wordzie). Ty jednak nie prowadzisz bloga,
ale sklep internetowy, gdzie licza sie krotkie i konk-
retne informacje. Twoérz wiec mozliwie najdtuzsze
opisy produktow. 500 znakow (niecate 7 linijek tekstu)
to bezpieczna objetosc, ktdora pomoze pozycjonowac
strone nawyzsze miejsca w wyszukiwarkach. Ponadto,
aktualizuj informacje o produkcie. Sprawdzaj, czy
wynikitestow nie stracity na wiarygodnosci, informuj o
ostatnich zmianach wprowadzonych dla konkretnych
modeli lub catych serii produktow, np. dostepnych
aplikacjach, nowym oprogramowaniu, itp.

Stosuj wachlarz zréznicowanych fraz kluc-
zowych

Efektywne pozycjonowanie uzaleznione jest od
umiejetnego wykorzystania fraz kluczowych. Powinny
by¢ naturalne, tj. byc¢ spdjne z catoscia tekstu. Tworzac
tekst na strone produktowa, kieruj sie uniwersalng
zasadg

" mniej znaczy wiecej "



Zamiast zastanawiac sie, jak w krétkim opisie umiescic
niezliczona ilos¢ stow kluczowych, skoncentruj sie nad
ich jakoscia; analizuj zapytania uzytkownikéw i tworz
odpowiadajace im frazy. Stawiaj przy tym na dtugi
ogon (,long tail”), jako ze frazy tego typu cieszg sie
znacznie wiekszym wspotczynnikiem konwersji. Przy
tym sa one mniej konkurencyjne, a co za tym idzie,
bardziej pomocne w osigganiu wysokich pozycji w
wynikach wyszukiwania w poréwnaniu do standar-

dowych fraz (jedno- badz dwuwyrazowych).

Usprawnij funkcjonowanie sklepu zgodnie
z oczekiwaniami klientow

Przeanalizuj swoja strone pod katem obecnosci
elementéw, ktére potencjalnie moga utrudnic
nawigacje lub w jakikolwiek inny sposéb skomplikowac
uzytkownikom zakupy. Istotng czescia kazdego sklepu
internetowego,  jest  odpowiednie  linkowanie
wewnetrzne (nawigacja) oraz wyszukiwarka produk-
tow. Pozwalaja one na tatwe i sprawne poruszanie sie
po stronie, w efekcie, czego wzrasta liczba

odwiedzanych stron, a maleje wspodtczynnik odrzucen.

Dostosuj strone sklepu do urzadzen
przenosnych i mobilnych

Zadbaj o optymalizacje strony pod katem specyfiki
sprzetu, na ktéorym moze by¢ przegladana. Na
szczegblng uwage zastuguja urzadzenia mobilne, z
ktorych w celach zakupowych korzysta juz 61%
polskich e-konsumentow (37% postuguje sie smart-
fonem, 24% - tabletem).

Google zrewolucjonizowat dotychczasowe
praktyki pozycjonowania stron internetow-
ych. Z pomocy flagowych algorytmoéow -
Pandy, Pingwina oraz RankBrain -
przekonat webmasteréow do statej analizy i
optymalizacji serwisow pod katem potrzeb
uzytkownikow. Chcac walczyé o wysoka
pozycje sklepu w wynikach wyszukiwania,
upewnij sie wiec, czy jest gotowy na
obstuge wspotczesnego e-konsumenta.

wyszukiwarka

‘© pozycjonowanie
% brain 9oogle koliber

Q.

algorytm



3.2. Budowanie wizerunku marki

Pojecie ,wizerunek” jest chyba jednym z najczesciej powtarzanych i

jednoczesnie najstabiej rozumianych terminéw stosowanych w marketingu.

Czym jest, jak go budowac i jakg role petni w dtugofalowej strategii marki?

Co to jest dobry wizerunek i dlaczego w
ogodle powinienes si¢ nad nim zastanawiaé?

Wizerunek marki mozna pokrotce scharakteryzowac
jako jej obraz utrwalony w Swiadomosci potencjalnych
klientow i szerzej - w swiadomosci catego otoczenia.
To z reguty bardzo proste skojarzenie, ktére niesie za
soba m.in.: zaufanie klienta w design i jakosc¢ produktu,
czy styl zycia, do ktorego nawigzuje. Dlaczego jest ono
wazne? Klienci rzadko kochajg marki, jeszcze
rzadziej autentycznie sie nimi interesuja, ale
predzej czy pdzniej musza stana¢ przed decyzja,
ktéra z nich wybraé. Stojac przed potka petna
kolorowych etykiet niezbyt czesto myslimy racjonalnie
- siegamy po to, co znamy, co nas ciekawi i kojarzy sie
we witasciwy sposob.

Komunikacja marketingowa marki zwykle nie dziata na
zasadzie ,szybka akcja - szybka reakcja” Niejednokrot-
nie, by stymulowac sprzedaz, nalezy spojrzec daleko w
przdd. Realizujac dziatania wizerunkowe dobrze jest
opierac sie najasnej strategii, nie zapominajac jednak o
obecnosci i widocznosci - czynnikach, dzieki ktorym
marka ma szanse zostac¢ zapamietana.

" Tam, gdzie brakuje skojarzenn o wszystkim moze
przesqdzi¢ przypadek lub najnizsza cena. "

Wizerunek, a sprzedaz

Wizerunek, a sprzedaz

Znaczacy role w procesie budowy wizerunku marki
odgrywaja
dtugofalowe
utrwalajg  okreslony sposdb  jej postrzeganie,
jednoczesnie  wzmacniajagc  przekazy racjonalne

komunikaty  emocjonalne.  Poprzez

oddziatywanie  na  konsumentow,

odnoszace sie do konkretnych cech produktu.
Przyjmuje sie, ze najskuteczniejsze jest potgczenie obu
wspomnianych form w proporcji 40/60

z przewaga komunikatéw emocjonalnych. Tak
zaplanowane dziatania pozwalaja skoncentrowac sie
na ksztattowaniu wizerunku marki, przy jednoczes-
nym utrzymaniu stabilnego rytmu punktowych
krotkofalowo

kampanii  sprzedazowych, ktore

zwiekszaja zyski.

Wymierng korzyscia uzyskania tzw. dobrego
wizerunku i ugruntowanej pozycji marki jest
mozliwos¢ podnoszenia marzy, a co za tym idzie
zwiekszania zyskéw. Duza rozpoznawalno$¢ marki
wptywa rowniez na jej wartos¢ w sytuacji sprzedazy
lub wejscia na gietde.



Codzienna budowa wizerunku marki —
jak to zrobi¢?

Przede wszystkim dostarczaj wartosci; cel to
wzbudzenie zainteresowania odbiorcow, a Srodkiem
do jego osiagniecia jest nieszablonowy pomyst. Liczy
sie Twoje zaangazowanie w przekazanie uzytecznych
tresci utatwiajgcych korzystanie z produktu lub po
prostu wzbudzajacych pozytywne emocje i witasciwe
skojarzenia.

Z pomocg narzedzi dedykowanych e-sklepom mozesz
udostepnic¢ kupujacym cyfrowe pliki (e-booki, tutori-
ale) nie tylko na stronie internetowej, ale i
bezposrednio na karcie towaru.

Bierz przyktad z najlepszych: Ikea poprzez kanat na
YouTube publikuje kilkunastosekundowe filmy, w
ktorych pokazuje jak pomystowo wykorzystac dotych-
czas nieuzytkowang przestrzen z pomocg swoich
mebli i dodatkow (np."Jak sprytnie wykorzystac Sciane w
tazience). Na Triumph.com udostepniono natomiast
,Poradnik Stylowego Dopasowania” pomocnym klient-
kom zakupach idealnej bielizny on-line.

Obstuga

Rzetelne i bezzwtoczne odpowiedzi na pozostawione
pytania to pierwszy krok ku satysfakcjonujacym
zakupom. Potdz nacisk na wielokanatowy kontakt z
klientem: odbieraj telefony, monitoruj poczte i media
spotecznosciowe. W sytuacji, gdy nie dysponujesz
odpowiednig iloscig czasu potrzebnego, by omowic z
klientem interesujaca go kwestie, popros o krotki czas
do namystu w celu odnalezienia rozwigzania
powstatego problemu. Proponujac konkretng date
oraz godzine ponownego kontaktu, utwierdzisz klienta
w przekonaniu, ze liczysz sie z jego opinig i doktadasz
wszelkich staran, aby udzielic mu wyczerpujacej
odpowiedzi na pozostawione pytania.

Zadbaj o szybki i prosty w realizacji proces reklamacji;
nawiaz wspotprace z firmami kurierskimi oferujacymi

darmowe zwroty. Upewnij sie rowniez, czy dokument
zwrotu generowany jest automatycznie (na podstawie
listy zakupdw) i zawiera karte adresowa. Dzieki tym
udogodnieniom istnieje szansa, ze klient pomimo
rezygnacji zzamowienia, ponownie odwiedzi sklep.

Wazna jest réwniez kwestia bezpieczenstwa.
Konsumenci, ktorzy trafig do Twojego sklepu po raz
pierwszy beda poszukiwac konkretnych dowoddw
Swiadczacych o jego rzetelnosci i wiarygodnosci. Jakie
informacje przekonaja ich, ze warto Ci zaufac?:

»  cztonkostwo w programach ochrony
kupujacych, m.in.: Rzetelna Firma, Trusted
Shops,

»  stosowanie certyfikatow SSL,
gwarantujacych m.in.: bezpieczenstwo
danych osobowych,

» regulaminy: ptatnosci, gwarancji, dostaw oraz
polityki zwrotow.

W jaki sposéb nawigzac dialog
z klientem?

Wykorzystuj e-mail marketing, aby regularnie wysytac
personalizowane wiadomosci o rabatach czy
voucherach na zakupy przyznawanych z okazji
zblizajacych sie Swiat - zarowno oficjalnych (jak np.
urodziny, Dzien Kobiet / Mezczyzn, Walentynki,
Mikotajki i Boze Narodzenie, itp.), jak i nietypowych, a
zwiazanych z branza, w ktorej dziatasz. W ten sposob
pokazesz, ze znasz swoich klientéw, pamietasz o nichi
chcesz by¢ przy nich w waznych chwilach. Chcesz
pojs¢ o krok dalej? Organizuj cykliczne akcje promo-
cyjne, np. Noce Zakupow. Pamietaj, ze zblizajace sie
Swieta z reguty motywujg konsumentéw do planow-
ania wiekszych zakupdw, a wiec i wydawania wiekszej
ilosci pieniedzy.



Wygrang w walce o uwage klienta zapewnig Ci
rowniez inteligentne rekomendacje produktowe. Ich
najwiekszym atutem jest zdolnos¢ filtrowania asorty-
mentu sklepu pod katem okreslonych preferencji
uzytkownika. Prezentacja indywidualnej oferty
znacznie skraca proces zakupowy, co przektada sie na
wieksze zadowolenie klienta z przebiegu zakupdw.
System rekomendacji sprawia, Zze konsument
chetniej powraca do sklepu, dzieki czemu coraz
bardziej sie do niego przywiazuje.

Na podstawie rekomendacji mozesz ponadto tworzyc
imienne newslettery o dynamicznej tresci. tj.
odpowiadajacej  zainteresowaniom  klientéw, co
pozwoli Ci pozostac z nimi w statym kontakcie.

sprzedaz
dobry wizerunek

obstuga kontakt
warunek

Prowadzac sklep internetowy musisz
pamigtaé, ze jezeli rozczarujesz klienta
niskim poziomem s$wiadczonych ustug i
zaczniesz umacniaé negatywne
doswiadczenia zakupowe, bezpowrotnie go
stracisz. Na szwank wystawisz rowniez
starannie budowany wizerunek swojej
marki. Informacje o popetnianych btedach,
czy braku zaangazowania w rozwigzywanie
problemow szybko rozprzestrzenia sie po
sieci, szczegodlnie mediach
spotecznosciowych. Pamietaj wiec o zag-
warantowaniu kupujagcym zaréwno kom-
fortu, jak i bezpieczenstwa zakupoéw, a
odwdzieczq sie lojalnosciq oraz sympatia.
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3.5. Media spoteczniosciowe

Wsrod narzedzi wspierajgcych szeroko rozumiang promocje sklepu

internetowego nie moze zabraknac¢ mediow spotecznosciowych. Wg badan,

ponad potowa polskich internautow posiada profile na portalach

spotecznosciowych, a 31% z nich to ich aktywni uzytkownicy. Ktére z nich

warto wykorzystac dziatajac w branzy e-commerce?

'{F Facebook

Poréwnywarka cen idealo.pl postanowita wzia¢ pod
lupe kanaty spotecznosciowe, wykorzystywane przez
50 najpopularniejszych
internetowych.

polskich sklepow

Niekwestionowanym liderem
popularnosci wsréd sprzedawcow internetowych jest
Facebook, ktory z wynikiem 85% wyraznie wyprzedza
nastepujacego po nim Google + (60%) oraz Twittera

(55%).

Jak budowac pozytywny wizerunek marki za jego
posrednictwem? Otworz sie na bezposrednia
komunikacje z klientem. Zachecaj go do aktywnosci:
zadawaj mu pytania, daj mozliwos¢ wypowiedzenia
wtasnego zdania, zapros do udziatu w sondazach oraz
ankietach dotyczacych oceny jakosciowej sklepu.
Kieruj sie jego spostrzezeniami - pozwdl mu
wspottworzy¢ Twoja marke, dziel sie z nim efektami
wspolnie zrealizowanych dziatan. W ten sposob lepigj
poznasz jego zainteresowania, potrzeby i wymagania,

a tym samym udoskonalisz swojg oferte.

Chcac umacnia¢ sympatie fanéw oraz pozyskiwac
kolejnych, zaoferuj im co$ od siebie, np. znizke, rabat,
konkurs z nagrodami. Akcje promocyjne to reklama
sklepu internetowego, posrednio stuzaca do

prezentacji asortymentu, na sprzedazy, ktérego
najbardziej Ci zalezy. Klienci bedg obserwowac Twdj
profil w oczekiwaniu na nowe oferty specjalne, dzieki
ktorym beda mogli taniej kupi¢ interesujace ich
produkty.

Skutecznym sposobem na atrakcyjna prezentacje

grupy produktéw jest rowniez indywidualnie

zaprojektowana  grafika  uzupetniona o  link

przenoszacy uzytkownika na podstrone produktowa.

Instagram

Z najnowszego badania przeprowadzonego przez
NapoleonCat wynika, ze ponad 2 miliony polskich
internautow aktywnie korzysta z Instagrama, z czego
24% to osoby ponizej 18.roku zycia. Biorgc pod uwage
14 milionow uzytkownikéw Facebooka to z pozoru
niewiele, jednak przekonasz sie, ze korzystanie z
drugiej sity w mediach spotecznosciowych nie jest
pozbawione sensu.



W jaki sposéb odnies¢ sukces na Insta-
gramie?

»  publikuj zdjecia "behind the scenes": dziel sie
tym, co dzieje sie w Twojej firmie "od kuchni"
(czy raczej - zaplecza). Pokaz, jak wyglada
codzienna praca Twojego zespotu. Chwal sie
matymi sukcesami (np. powiekszajacym sie
magazynem, rekordowa liczba wystanych
towaréw w danym dniu). W ten sposob
pokazesz nieoficjalne - "ludzkie" - oblicze
marki,

»  stosujhasztagi, czyli stowa poprzedzone
symbolem ,#": pozwalaja na organizowanie
informacji i tatwiejsze ich wyszukiwanie oraz
dotarcie z przekazem do szerszego grona
odbiorcow. Wazne, by byty one zwiazane
zaréwno z branza, w ktorej dziatasz, jak i
wartosciami, jakie reprezentuje Twoja marka.

» pomoz szybko przejs¢ do strony
produktowej: wada Instagrama sa
nieaktywne linki umieszczane pod zdjeciami,
amajace przekierowac uzytkownikéw na
wskazane adresy www. Te ktopotliwg kwestie
rozwigzuje aplikacja Like2Buy, umozliwiajaca
dodawanie spersonalizowanego linku
sprzedazowego pod wybranymi zdjeciami,

»  organizuj konkursy, cyklicznie przyznawaj
rabaty: to sposdb na interakcje z fanami. To
takze najkrotsza droga do sciggniecia ruchu
na swoj profil i sklep, aw efekcie -
zwiekszenie konwersji oraz sprzedazy,

»  wspotpracuj z trendsetterami:

" promocja marki nie musi odbywac sie
wytqgcznie za posrednictwem jej oficjalnego
konta."”

Mozesz ten cel realizowac wspodlnie z
trendsetterami - medialnymi osobistosciami
ustalajacymi nowe normy spoteczne, do

ktorych aspirujg mtodzi ludzie. Wybierz
osoby odzwierciedlajace styl bycia Twoich
klientow (blogerow, artystow, celebrytow) i
zapros je do wspotpracy,

»  stosujcross promocje: nawiazuj relacje z
innymi markami dziatajgcymi w Twojej branzy
i skupiajacych te sama grupe odbiorcow, ale
nie stanowigcymi Twojej bezposredniej

konkurencji.

@ Pinterest

W podobny sposéb jak Instagram, mozesz réwniez
wykorzysta¢ Pinterest. Serwis petni role wirtualnej
korkowej tablicy i polega na przepinaniu (z ang. "pin")
réznorodnych znalezisk w Internecie i organizowaniu
ich w odpowiednie tablice tematyczne.

Posiadajac konto w serwisie, mozesz zamieszczac
zdjecia oferowanego asortymentu, oznaczac go jako
produkty dostepne w linkowac
bezposrednio do sklepu. Wyselekcjonuj wiec najlepsze
produkty ze swojego sklepu i zastanow sie, jakie
tablice mozesz dla nich stworzy¢. Pamietaj jednak, ze
Pinterest nie jest witryng sklepowa, a kanatem
spotecznosciowym,  dzieki
sposobnos¢ wyrazi¢ unikalng osobowos¢ marki.

& Snapchat

W podobny sposéb jak Instagram, mozesz réwniez
Snapchat to komunikator internetowy, ktéry koncen-
truje sie przede wszystkim na szybkiej wymianie
"snapdw".  Przed
publikacjg gotowego materiatu (pojedynczego zdjecia,
kolazu, filmu) aplikacja prosi o zdefiniowanie
domyslnego czasu wyswietlania plikéw w przedziale
od 3 do 10 sekund. Odbiorcy, ktorzy otrzymaja Twoja
wiadomos¢, moga ja odczytac w dowolnym momencie,

sprzedazy i

ktéremu masz

plikow multimedialnych, tzw.

jednak po uptywie wyznaczonego czasu zostanie ona



skasowana. Od kwietnia 2016 roku aplikacja pozwala
na komunikacje tekstowa, ktora moze zostac zapisana
i przechowana przez dobe w historii lub przestana do
innych uzytkownikéw, by nastepnie zniknac bez sladu
w przeciagu kilku sekund.

Jak wykorzystaé Snapchata do celéow
sprzedazowych?

b organizuj akcje sprzedazowe dla
asortymentu limitowanego oraz oferty
ograniczonej czasowo,

» udostepniaj vouchery na zakupy lub kupony
znizkowe,

» udostepniaj kody promocyjne.

Dlaczego warto?

Marka, do ktorej dotaczaja kolejni obserwatorzy,
zapisywana jest na ogdélnej liscie kontaktow
obejmujacej rowniez przyjaciot i znajomych. Snapchat
jest kolejnym krokiem zblizajagcym Cie do konsu-
mentow.

Korzystanie z aplikacji moze poméc w
powiekszaniu zaufania do firmy, a w efekcie - wywi-
erania wiekszej perswazji na uzytkownikéw do
skorzystania z przygotowanych akcji promocyjnych

i zakupéw w Twoim sklepie.

Niestabnaca popularnosc¢ oraz szerokie mozliwosci rozwoju dla branzy e-commerce to
kluczowe czynniki sprawiajace, ze mediéow spotecznosciowych nie mozna ignorowac.
Zaangazowanie w komunikacje¢ z konsumentami idace w parze z konsekwentng realizacjg
zaplanowanych celow to sciezka, ktorg powinienes podazaé, jezeli zalezy Ci na skutecznej
promociji sklepu oraz zwiekszeniu zasiggu swojej oferty.




3.4. Google Ads (AdWords) i Facebook Ads

Google Ads (Google AdWords) to podstawa dziatan reklamowych w Internecie.

Gdzie jest popyt, tam jest sprzedaz, dlatego reklama w wyszukiwarce po

prostu sie optaca. Uzupetnia dziatania SEO, ktére sg zalezne od zmian w

algorytmie Google. Google Ads (Google AdWords) mozesz miec¢ pod petna, statg kontrola.

Google nieustannie dazy do tego, aby kazdy przedsiebiorca mogt bez wiekszych probleméw stworzy¢ oraz

poprowadzi¢ kampanie Google Ads (Google AdWords). Od czego zaczac¢?

1. Docieraj do ludzi, ktorzy moga chcie¢ od Ciebie kupi¢

Znajomos¢ grupy odbiorcow to kluczowa kwestia w budowaniu skutecznej strategii dziatan w systemie Google

Ads. Na podstawie szeregu danych sprzedazowych i analitycznych (gromadzonych przy pomocy np. Google

Analystics) mozesz precyzyjnie okresli¢ najwazniejsze socjodemograficzne cechy, charakterystyczne dla Twojego

klienta, w tym m.in.: pte¢, wiek, miejsce zamieszkania i zatrudnienia, status spoteczny, zainteresowania, aspiracje, itd.
Szeroka wiedza o konsumentach odwiedzajacych sklep otwiera furtke do trafnego wyboru formatu reklamy
Google Ads (Google AdWords) odpowiadajacej ich preferencjom. Wsréd nich najpopularniejsze to:

reklamy tekstowe: \\yswietlane sa na stronach
wynikéw wyszukiwania Google. Reklamy tekstowe sa
kierowane na podstawie stow kluczowych. Niezwykle
wazne jest wiec okreslenie, ktore z fraz wpisywanych
przez uzytkownikow do wyszukiwarki swiadczg o tym,
ze poszukuja oni takich produktéw lub ustug, jakie
oferujesz. W uproszczeniu, dobry dobor stow
kluczowych to podstawa sukcesu w Google Ads.

" dobry dobor stow kluczowych to podstawa
sukcesu w Google Ads.

zakupy Google: format reklamy dedykowany
e-commerce. Na podstawie tzw. ,feed’a produk-
towego” (bazy danych produktéw sklepu w formacie
xml) Google tworzy reklamy zawierajace zdjecie,
nazwe i cene produktu. Informacje te wyswietlane sg
w  wyszukiwarce dla  odpowiednich  zapytan
(okreslonych przez algorytmy Google na podstawie
opisu, nazwy i innych danych dotyczacych produktu).
Tego typu reklamy charakteryzujg sie bardzo

wysokim wspotczynnikiem konwersji i sa idealnym

dopetnieniem  dziatan w  wyszukiwarce. W
odrdznieniu od reklam tekstowych, prezentuja takze
samo zdjecie produktu. Dzieki temu uzytkownik juz
po samym spojrzeniu na wyniki wyszukiwania wie, czy
odnalazt to, czego szukat.




reklama targetowana na miejsca
docelowe: emitowana w wyselekcjonowanych
miejscach w sieci, ktore najczesciej i najchetniej

odwiedzaja Twoi klienci. \Wsréd nich znajduja sie
m.in.: m serwisy www (w tym spotecznosciowe),
kanaty RSS, czy aplikacje mobline.

remarketing: reklamy emitowane do grupy
odbiorcéw, ktorzy odwiedzili badz regularnie
odwiedzajg Twoj sklep. W tym wypadku uzytkownicy
przyporzadkowywani sg do tzw. "list remarketingow-
ych". Przyktadowo, dla sklepu internetowego ze
sprzetem RTV/AGD: lista remarketingowa moze
gromadzi¢ konsumentow, ktérzy odwiedzili kategorie
"Smartfony" (przegladaty ja, przez co najmniej kilka
minut, ale ostatecznie nie sfinalizowaty transakcji).
Takim osobom warto zaproponowac¢ voucher lub
znizke, by przekonac¢ ich do zakupu. Im wiecej
szczegotowych list marketingowych, tym wieksza
szansa dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw z
adekwatnym przekazem.

najczesciej wpisywanych przez
uzytkownikow stow kluczowych: jezeli
uzytkownik Gmaila otrzymat w ostatnim czasie duzo
e-maili zwigzanych ze sportem i sprzetem sportowym,
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze wsréd nich
znajdzie réowniez oferte Twojego sklepu. To zastuga
duzej ilosci danych, jakie na biezaco analizowane sa
przez Google. Dotyczg one m.in: tresci maili
wysytanych i odbieranych przez uzytkownikow, dzieki
ktorym np. dziewczyna, ktdra zaprosita mailowo swojg
kolezanke na trening, zobaczy reklame sklepu
sportowego. Wszystkie dane przetwarzane sg system-
owo i anonimowo; nikt nie ma dostepu do danych
dotyczacych Twojej aktywnosci i tego, o czym piszesz
w mailach. Te informacje sa wykorzystywane
wytacznie do kierowania reklam,

stowa kluczowe

RLSA (Remarketing Lists for Search Ads):
Potaczenie remarketingu z kampania w wyszukiwarce
Google. To reklamy, ktore kierowane sg wytacznie do
uzytkownikéw  odwiedzajacych  Twoj sklep, a
wyswietlane w wynikach wyszukiwania Google.

Ze wzgledu na profil grupy docelowej (konsumenci
znajacy sklep i zainteresowani jego oferta), RLSA
stanowi dobry przyktad dziatan dla kampanii
opartej o ogdélne stowa kluczowe.

targetowanie behawioralne: Rozwigzanie to
opiera sie na zatozeniu, ze osoby o podobnych upodo-
baniach i cechach zainteresowane sg podobnymi
tresciami. Wykorzystanie reklamy behawioralnej
niesie konkretne korzysci. Z jednej strony jest przy-
jazna internautom, poniewaz odpowiada na ich
biezace zainteresowania. Z drugiej natomiast
pozwala reklamodawcy na zwiekszenie
skutecznosci swoich dziatan, poprzez kierowanie
przekazu wytacznie do potencjalnych klientow.

reklama w Gmailu: Podobnie, jak w przypadku
pozostatych kampanii w Google Ads, reklame w
Gmailu mozna targetowa¢ wg znanych Ci juz
kryteriow, tj. m.in.: zainteresowan: Zatézmy, ze prow-
adzisz sklep sportowy. Dostepny w ofercie asortyment
mozesz reklamowac w dwadjnaséb: odwotujac sie do
ogolnych kategorii np. "Sitownia i fitness", "Bieganie’,
jak i konkretnych produktow, np. "Rowerki treningowe
magnetyczne', "Akcesoria do biegania',

na domene: w tym przypadku reklamy kierowane sg
do uzytkownikow, ktorzy otrzymuja e-maile z

serwisow bezposrednio, badz posrednio zwigzanych z
asortymentem, ktory oferujesz. Obok precyzyjnego
targetowania, duzym plusem reklamy w Gmailu jest
takze elastycznos¢ w dostosowywaniu formatu tresci
do indywidualnych preferencji uzytkownikow. W
zaleznosci od uktadu e-maila, uzytkownicy moga
wchodzi¢ z nim w rézne interakcje, np. odtworzyc
materiat wideo, zapozna¢ sie z infografika czy
wypetnic¢ krétki formularz.




2. Postaw na kreacje i uzytecznos¢. Sama
reklama nie sprzedaje.

Mimo niesamowitych mozliwosci  nowoczesnych
systemow reklamowych, nawet najbardziej precyzyjne
kierowanie nie zastgpi dobrego produktu i ciekawego
komunikatu. Sprowadzenie potencjalnego klienta na
strone to czesc sukcesu. Niezaleznie od tego, jak celnie
trafisz w jego potrzeby, nie zdecyduje sie na zakup,
jezeli Twaj przekaz nie bedzie ciekawy i atrakcyjny.

Przyktadowo: prowadzisz sklep odziezowy i chcesz
sprzedac¢ konkretny rodzaj ubran, np. sukienek?
Stworz kreacje, na ktorej pokazesz kilka stylizacji z
nimi w roli gtéwnej. Mozesz takze zwiekszyc oferte
sprzedazowa poprzez podanie informacji o cenie
zestawu. W ten sposéb zwrocisz uwage klientow nie
tylko na sukienki, ale i produkty powigzane, np. akceso-
ria (buty, bizuterie, okulary przeciwstoneczne, torebki,
plecaki, itd.). Teksty umieszczane na reklamie grafic-
znej powinny by¢ krotkie, tresciwe i motywujace do
zakupu. Przyktady CTA (z. ang ,Call To Action”, czyli
wezwanie do dziatania” - link, po ktorego kliknieciu,
uzytkownik przenosi sie w miejsce docelowe, np. na
landing page, podstrone produktu czy strone z logow-
aniem do aplikacji.), ktére mogtbys wykorzysta¢ w
kampanii  wspomnianego  sklepu  odziezowego:
"Przejdz do showroomu", "Odkryj kolekcje", "Kup" /
"Kupuje teraz", "Na zakupy".

Niestety, wiele e-sklepow traci przez kiepskg strone
wizualng i niewielkg uzytecznosé. Nawet najlepszy
produkt w najbardziej atrakcyjnej cenie nie wystarczy,
jezeli nie bedzie dobrze opakowany i tatwo dostepny.
Optymalizacja strony pod katem UX (z ang. ,user
expierience’, doswiadczenie uzytkownika tudziez
uzytecznos¢ strony) powinna poprzedzac¢ wszystkie
dziatania reklamowe w sieci. Jezeliwiesz, ze Twoj sklep
wymaga poprawek, nie budzi zaufania i jest ciezki w
obstudze, zajmij sie jego przygotowaniem w pierwszej
kolejnosci. Inaczej rezultaty Twoich dziatar reklamow-
ych bedg Cie frustrowac.

3. Okresl budzet

Chcac okreslic  wysokos¢ budzetu, jaki mozesz
przeznaczy¢ na kampanie Google Ads, weZ pod uwage
przede wszystkim specyfike branzy oraz sezonowosc
asortymentu. Wykorzystujac szereg danych o klien-
tach jestes w stanie trafnie wyselekcjonowac
kategorie produktéw, ktére warto promowaé w
danym czasie. To z kolei pozwala na sprawng
optymalizacje kosztéw, dzieki ktérej mozesz
zwiekszy¢ efektywnos¢ kampanii, obnizajac
jednoczesnie wydatki wynikajace z jej prowadze-
nia. W tym celu mozesz wykorzysta¢c Google
Keywords Planner - podstawowe narzedzie do
okreslania fraz kluczowych i potencjalnych sposobow
kierowania reklamy bannerowej. Umozliwia zbadanie
potencjatu Twoich produktéw i okreslenie orienta-
cyjnej ceny, ktore bedzie Cie kosztowac jedno
klikniecie. Zbyt niski budzet przeznaczony na
kampanie moze jednak skutkowac ograniczeniem lub
nawet wykluczeniem emisji reklam w szczytowych
godzinach, kiedy ich klikalnos¢ jest najwieksza
(podobnie, jak prawdopodobienstwo  konwersji).
Krotko moéwiac: im mniejszy kapitat, tym wieksza
szansa utraty potencjalnych klientéw. Btednie
oszacowany budzet uniemozliwia zebranie wszystkich
danych niezbednych do szczegdtowej analizy
skutecznosci dziatan marketingowych, a co za tym
idzie - sformutowania rzeczowych i trafnych
wnioskéw, ktére mogtyby pomdc w optymalizacji
kampanii.

Nie istnieje jedna uniwersalna strategia
wykorzystania systemu Google Ads (AdWords).
Przedstawione powyzej przyktady kampanii
nie wyczerpujg tematu, s jednak podsta-
wami, ktoére musisz znaé zanim przejdziesz
do bardziej rozbudowanych rozwigzan.



3.5. Reklama kontekstowa
w mediach spotecznosciowych

Reklama kontekstowa to nie tylko Google Ads (AdWords). Rownie skuteczna

forme przybiera reklama w mediach spotecznosciowych,

a konkretnie na Facebooku.

Reklamy na Facebooku (“Facebook Ads”) to nienachalna
forma prezentacji oferty e-sklepu, bazujgca - podobnie
jak Google Ads - na precyzyjnym targetowaniu
przekazu do adekwatnej grupy  odbiorcow.
Skutecznosc tej reklamy lezy miedzy innymi w tym, ze
odbiorca widzac dany post, moze natychmiast
zapoznac sie ze szczegdtami przedstawionej oferty i
skorzystac z niej na atrakcyjnych dla siebie warunkach.
Przyktad: zatézmy, ze prowadzisz ksiegarnie
internetows i zalezy Ci na skutecznym promowaniu
zapowiedzi, np. limitowanych wydan ksigzek badz ich
kolekcji. Cho¢ czytelnicy nie moga ich jeszcze kupic, na
pewno wielu z nich chetnie skorzysta z mozliwosci
rezerwacji  kolekcjonerskiego wydania utwordw
swojego ulubionego pisarza. Reklama, w ktoérej
zaprezentujesz kilka wybranych nowosci, uzupetniona
o krotkie CTA, np.Zarezerwuj teraz” ma szanse
przyciagna¢ uwage odbiorcow, wzbudzi¢ ich
zainteresowanie i zacheci¢ do wykonania okreslonej
czynnosci. Mozesz réwniez zaproponowac dodatkowy
bonus za dokonanie rezerwacji ksigzek, jak chocby
znizke naich zakup dla pierwszych klientéw, a w tresci

reklamy zakomunikowac “Zarezerwuj i odbierz rabat!”

Reklamy na Facebooku moga okazac sie pomocne
w realizowaniu celéw zaréwno wizerunkowych,
jak i sprzedazowych.

Pierwsze zwigzane sg z promowaniem firmowego
fanpage’a (reklamy optymalizowane pod katem prefer-
encji odbiorcow, wyswietlane w aktualnosciach) oraz
promowaniem  konkretnego wpisu (zwiekszanie
aktywnosci i zaangazowania fanéw poprzez adek-
watne tresci; reklamy optymalizowane pod katem
wskaznika udostepnien). Cele sprzedazowe to przede
wszystkim promowanie serwisu sklepu poprzez m.in.:
reklamy przekierowujace fanéw do konkretnej podst-
rony produktowejoraz ,Facebook Canvas’, tj. reklamy,
na ktorych wyswietlanych jest po kilka produktow
jednoczesnie To nowy format reklam dedykowany
branzy e-commerce, dostepny wytacznie na
urzadzenia mobilne. Canvas ma postac landing page’a,
ktory w odroznieniu od swojego tradycyjnego odpow-
iednika, w catosci dostepny jest na Facebooku.
Rozwigzanie to pozwala odbiorcy na wygodne zapoz-
nanie sie z szerokim wachlarzem produktéw sezonow-
ych (wyswietlanych w formie zdjec lub wideo).



Reklama Facebook Canvas, ktorg
zrealizowalismy dla marki odziezowej
MOODO:

Facebook udostepnia rowniez opcje remarketingu
statycznego oraz dynamicznego. W pierwszym
wypadku reklama przekierowuje uzytkownika do
ustalonej podstrony (np. z produktami objetymi
wyprzedaza), niezaleznie od tego, ktére z nich
niedawno odwiedzit. W drugim natomiast uzytkownik
po kliknieciu w reklame, kierowany jest na podstrone
witryny, ktorg odwiedzit jako ostatnia. To rozwigzanie
pozwala na tworzenie spersonalizowane] kampanii, w
petni odpowiadajacej na zainteresowania konsu-
mentow.

Warto monitorowac¢ jej przebieg. Optymalizacja
kampanii w czasie rzeczywistym to ukton w strone
odbiorcéw, ktorzy w  wyswietlanych reklamach
odnajda atrakcyjne oferty dostosowane wytacznie do
biezgcych potrzeb. W przypadku reklam na

Co z kosztami?

Facebooku, za monitoring efektywnosci
prowadzonych dziatan odpowiada tzw. piksel
konwersji - kod w jezyku JavaScipt, ktory mozesz
zamiesci¢ na swojej stronie. Stuzy on do aktywnego
gromadzenia danych dotyczacych reakcji
uzytkownikéw na wyswietlane reklamy, w:

» liczbe fanow, ktorzy klikneli reklame by

przejs¢ do sklepu,

» uzytkownikow, ktérzy zrezygnowali z zakupu
okreslonego produktu,

» uzytkownikdw odwiedzajgcych inne
podstrony niz te, na ktorg przekierowata je
reklama,

» koszt pozyskania fana,

»  wynikisprzedazy z wyznaczonego okresu.

Facebook pozwala precyzyjne okresli¢ wysokos¢ budzetu przeznaczonego na kazda reklame.

Skutecznos¢ dziatan prowadzonych z agencja interaktywna mozesz sledzi¢ na biezaco. Nie

musisz obawiac sie nieznanych kosztow - juz na poczatku wspdtpracy okreslcie wskazniki

efektywnosci, na ktorych koncentrowac sie bedzie kampania:

»  CPC(zang. “Cost Per Click”): koszt za klikniecie, gdy uzytkownik odwiedzajacy strone

kliknie w konkretny link,

» CPM(zang. “Cost Per Mile”): koszt za 1000 wyswietlen; prowizja pobierana jest za

kazde 1000 wyswietlen reklamy,

»  CPA(zang. “Cost Per Action”): koszt za akcje; okreslona akcja moze dotyczyc

przeczytania artykutu, polubienia strony na Facebooku, zapisu do newslettera, itd.,

»  0oCPM (zang. ‘optimized Cost Per Mile”): koszt za 1000 wyswietlen; prowizja

pobierana jest za kazde 1000 wyswietlen, przy czym reklama jest optymalizowana juz

pod katem klikniec¢.




Czy Facebook sprzedaje?

Jezeli orientowates sie w mozliwosciach systemow
reklamowych, na pewno trafites na kogos, kto
przekonywat Cie, ze Facebook nie sprzedaje. Jest w
tym ziarenko prawdy. Nie pozwol jednak, by odwiodto
Cie ono od reklamowania sie w tym kanale. Facebook
nie sprzedaje, ale tylko bezposrednio i w niektdorych
branzach. Co to oznacza? Poréwnajmy Google

Ads i Facebook Ads od strony klienta. Ten,

ktorego pozyskujemy z wyszukiwarki, to osoba, ktora
szuka konkretnego produktu. Wychodzi z inicjatywa -
wie, czego chce i szuka sklepu, w ktérym bedzie mogta
to dosta¢ w odpowiedniej cenie. Facebook’a nie
przeglada sie, aby cos kupic¢. Osoby, do ktorych tam
dotrzesz beda sie interesowac Twoimi produktami
(przy dobrym kierowaniu), ale niekoniecznie bedg

potrzebowacichtuiteraz (jak w przypadku Google Ads).

Z tego wzgledu na FacebookAds trzeba patrze¢ w
dtugofalowej perspektywie. Nie stuzy ona wskazaniu
miejsca, w ktorym mozna kupic szukany produkt (tak,
jak dzieje sie to w Google Ads (Google AdWords), ale
wykreowaniu potrzeby jego posiadania.

koszty

Wyjatkiem od tej reguty sg branze, ktére oferuja tanie
produkty, czesto pierwszej potrzeby. Idealnym
przyktadem jest branza odziezowa, w ktdrej Facebook
moze petnic¢ role katalizatora szybkiej, bezposredniej
sprzedazy ( szczegodlnie w przypadku obnizek i akcji
promocyjnych).

Kampania oparta o reklamy kontekstowe to
skuteczny sposob na zwiekszenie
widocznosci marki w sieci. Pamietajac o
wtasciwym targetowaniu, atrakcyjnosci
wizualnej oraz uzytecznosci tresci, mozesz
dotrzeé z przekazem do konkretnej grupy
odbiorcéw, czyli uzytkownikéw najbardziej
zainteresowanych kupnem okreslonego
produktu juz na poziomie wynikow
wyszukiwania. Kluczem do sukcesu jest
wiedza o klientach. Dysponujac wieksza
iloscig danych, tatwiej jest zrealizowa¢ pod-
stawowy cel kazdego, kto decyduje sie na
prowadzenie biznesu: konsekwentnie
zwiekszy¢ sprzedaz.

social media

facebook
sprzedaz ads

kampania



5.6. Komunikacja z klientem

Content marketing stat sie ostatnio bardzo modny, a na wielu szkoleniach i

konferencjach do znudzenia powtarzane sg stowa ,content is the king”.

Pamietajmy jednak, ze krél nie zawsze jest dobry, podobnie jak

przygotowane przez marke tresci. Ponizej znajdziecie kilka porad,

ktore naprowadzg Was na droge wartosciowego contentu.

Content? Czyli co?

Content to tres¢ - przemyslana, wartosciowa i
unikalna. Wybodr nosnika tej tresci jest niezwykle
istotny, gdyz percepcja kanatéw komunikacji jest
zroznicowana. W pierwszej kolejnosci zastanow sie
jednak nad tym, co chcesz powiedziec i jaka wartos¢
masz do zaoferowania odbiorcom. Od czego zaczac?
Warto doktadnie przesledzi¢ Sciezke sprzedazowa,
ktorg pokonuje klient od momentu zainteresowania
produktem do jego kupna. Wraz z kolejnymi jej
etapami, zmieniajg sie rowniez jego potrzeby. To
truizm, ale dostosuj tresci do odbiorcy, badz tam
gdzie on i méw jego jezykiem. Podziel sie wiedza,
pokaz co$ nowego, albo po prostu opowiedz
historie, ktora zapadnie gteboko w pamiec.

Content marketing w
sprzedazowym

procesie

Etap I: konsument zainteresowany zakupem konkret-
nego produktu w pierwszej kolejnosci przeglada liczne
sklepy internetowe w poszukiwaniu najbardziej
korzystnej dla siebie oferty. To dobry moment na
edukacje i wzbudzenie zaufania. Twoje zadanie polega
na zainicjowaniu kontaktu z konsumentem, a czesto
rowniez na zaprezentowaniu

sie w pozycji eksperta. By zatrzymac na dtuzej
uzytkownika, ktory dopiero zapoznaje sie z Twoja
oferta, warto wykorzystac:

» media spotecznosciowe: publikuj posty
prezentujace asortyment (zaréwno aktualnie
dostepny, jak i "zapowiedzi"), dziel sie
uzytecznymi tresciamiwskazujacymi liczne
korzysci zakupu danego produktu. Pamietaj o
interakcji. Odpowiadaj na pytaniaisamje
zadawaj - pros fanéw o opinie dotyczace
obstugi klienta oraz wskazowki, dzieki
ktorym mogtaby by¢ jeszcze lepsza. Pozwal
im dzielic¢ sie wtasnymi tresciami, np.
zdjeciami. Wsrod licznych profili marek w
mediach spotecznosciowych, warto zwrocic¢
uwage na dziatania Sklepu Presto i marki
Moodo.

» e-booki: tego typu tresci najczesciej

przybierajg forme poradnikow "DIY" (z ang.
"Do It Yourself" czyli "Zrob to sam"), w
ktorych krok po kroku objasnione zostaja np.
alternatywne sposoby wykorzystania danego
produktu. Jednak, w zaleznosci od upodoban
odbiorcéw, moga przybierac inne formy, np.
artykutéw eksperckich. Wiedze o potrzebach
i oczekiwaniach konsumentéw mozesz



czerpac ze znanego juz narzedzia, tj. Google
Analytics. Content w formie e-booka warto
wykorzystac w celu zaangazowania
odbiorcéow w interakcje z marka. Mozesz go
udostepni¢ w zamian za np. rejestracje w
sklepie, czy wpisanie sie do newslettera.

blog: Tworz tresci uzyteczne i interesujace
dlawybranych grup odbiorcéw (wspomniane
wyzej poradniki, ale takze artykuty
eksperckie, czy wpisy o charakterze
rozrywkowym). Nic nie stoi na przeszkodzie,
aby w publikowanych postach pojawiaty sie
odnosniki do produktow znajdujacych sie w
sklepie. Warto jednak przemyslec koncepcje
takiego tekstu, by wyeliminowac ryzyko
nachalnej sprzedazy. By jeszcze bardziej
zaangazowac odbiorcow w przekaz i
zmotywowac ich do regularnych odwiedzin
na blogu, mozesz np. w wybrany dzien

tygodnia zamieszczaj posty o statej tematyce.

Dobrymi przyktadami takich realizacji oraz
jest blog Stiga Polska wspierany przez FEB.

infografiki: ze wzgledu na
niezobowiagzujacy charakter i tatwos¢ w
odbiorze to bardzo lubiana i czesto
udostepniania forma tresci. Przyktadem
ciekawej infografiki, ktora z powodzeniem
mozesz przygotowac prowadzac sklep
internetowy jest zestawienie produktow
najczesciej wybieranych przez klientéw w
danym okresie (chocby przed swietami).

W infografice mozesz odniesc sie rowniez do
branzy, z ktorg zwigzana jest oferta sklepu -
historycznych momentoéw, nadchodzacych
oraz zmieniajacych sie na przestrzeni lat
trendow i innych ciekawych informacji, o
ktorych warto poinformowac odbiorcow.

Réznorodnos¢ tresci, ktére mozesz skierowac do
potencjalnego klienta pozwala dla kazdej z nich
zastosowac odrebny CTA, ktéry moze okazac sie
pomocy w naktonieniu odbiorcéw do wykonania
okreslonej czynnosci w przysztosci.

Etap II: to wtasciwy moment na petna prezentacje
produktu. Chcac przekona¢ konsumenta do pozos-
tania w sklepie i zakupu, musisz przedstawic
argumenty, ktoére wyrdznig Twoja oferte na tle
konkurencji. Warto wykorzystac:

»  wideo produktowe (w tym, filmy
promocyjne publikowane na kanale marki na
YouTube): zjego pomoca mozesz
zaprezentowac produkt "w akgcji": pokazac
szeroki wachlarz zastosowarn, zaakcentowac
atuty (np. wytrzymatosc, wodoodpornosé,
uniwersalnosci, itd.). Materiaty wideo to
korzystne rozwigzanie réwniez dla Ciebie,
jako ze pozwalajg uzyskac¢ imponujacy zasieg
kampanii przy stosunkowo niewielkich
kosztach. Nie przejmuj sie, jezeli nie
dysponujesz profesjonalng kamera -
najwazniejsza jest przemyslana tresc.

»  kalkulatory oszczednosci:
oszczednosc to mocny argument, z
pewnosciag przekonywujacy do
kontynuowania zakupow w wybranym
sklepie. Jezeli jestes pewien, ze Twoja oferta
jest korzystniejsza niz konkurencji,
poinformuj o tym klienta lub
udostepnij mu narzedzie, dzieki ktéremu
sam bedzie mogt sie o tym przekonad.



Il etap: w tym punkcie klient podejmuje decyzje o
zakupie. Przyznajac np. rabat na pierwsze zakupy,
zwiekszysz jego satysfakcje i przekonasz do pozos-
tania z Toba na dtuzej. Sprzedaz nie powinna oznaczac
konca dziatan. By skutecznie podtrzymac pozytywne
relacje z klientem, warto wykorzystac¢ m.in.:

»  raport posprzedazowy: zbierz dane
dotyczace sprzedazy najchetniej
kupowanych produktow, uzupetnij je o opinie
klientow i udostepnij w formie przystepnego
raportu. W ten sposdb mozesz
zaprezentowac trendy zakupowe w
wybranym przedziale czasu, np. w wakacje
(kiedy wielu z nas kupuje cho¢by prezenty
$lubne), zima (przy okazji Mikotajek, Bozego
Narodzenia czy Walentynek), itd. Tego
rodzaju content mozesz udostepni¢ mediom
branzowym, a takze przeksztatci¢ w artykut
blogowy, infografike, czy newsletter. To
przyktad tzw. ,recyklingu tresci”, pomocnego
w efektywnym zwiekszaniu zasiegu
publikacji, poprzez skierowanie ich we
wtasciwym formacie do poszczegdlnych grup
odbiorcow.

»  personalizowany newsletter: chcac
rozwijac¢ dobre relacje z klientem, postaraj sie
g0 pozytywnie zaskakiwac. Raz na jakis czas
przygotuj dla niego oferte specjalna - rabat,
voucher na zakupy dla niego i bliskiej mu
osoby. Jezeli prowadzisz program
lojalnosciowy, przekonaj go do zatozenia
karty klubowej, dodajac do niej maty prezent,
np. indywidualny kod znizkowy
wielokrotnego uzytku. Newsletter mozesz
wykorzystac réwniez w celu zachecenia
klienta do ponownych zakupdw. Wyslij maila
z sugerowanymi produktami, poinformuj przy
tym o nowym artykule opublikowanym na
blogu. Tego rodzaju ,wabiki” to szansa na
przekonanie klienta do ponownych
odwiedzin w sklepie i kolejnych zakupdw.

Jak widzisz, dobrze zaplanowane i opra-
cowane tresci niezbedne sq do ptynnego
przeprowadzenia konsumenta przez

wszystkie etapy procesu sprzedazowego. Z
ich pomocag uzytkownik, ktory przypad-
kowo odwiedzit sklep, ma szanse stac sie
statym klientem.




Rozdziat 4

Zarzadzanie kryzysem

Sytuacje kryzysowe moga przydarzyc sie w kazdym biznesie.

Czasem pojawiajg sie bezposrednio z winy firmy, czasem w wyniku
nieszczesliwego splotu okolicznosci.

Warto z gory wiedziec jak sobie z nimi radzi¢, by nie utraci¢ cennych

klientow i wizerunku rzetelnego kontrahenta.




Przygotuj sie na kryzys

Nie tudz sie - trudne sytuacje na pewno sie pojawia.
Prowadzac biznes, nie unikniesz trudnosci i wyzwan.
Jednak przewidujac je odpowiednio wczesnie, zdazysz
zaplanowac optymalne rozwigzania minimalizujace
ryzyko potencjalnych strat. Wiele ,,czarnych scenari-
uszy” mozna przeanalizowa¢ ze sporym
wyprzedzeniem. Postaraj sie wypisa¢ ich jak
najwiecej; btad w wysytce, problemy z serwerem, atak
hackerski, ludzkie btedy, ktorych nie jestes w stanie w
100% wyeliminowac. Wytyczajac dla kazdej z tych
trudnych sytuacji odrebng sciezke postepowania,
stworzysz  kompleksowg strategie  zarzadzania

kryzysem.

Reaguj jak najszybciej

Czas to pienigdz, réwniez jesli chodzi o zazegnanie
sytuacji kryzysowych. Ignorujac problem nie sprawisz,
ze zniknie. Wrecz odwrotnie - kazda godzina oczeki-
wania na odpowiedZz pogtebia irytacje klienta,
poddajac przy tym w watpliwos¢ Twojg wiarygodnosc.
Takie sytuacje sg szczegdlnie niebezpieczne w medi-
ach spotecznosciowych, gdzie potrafig bardzo szybko
sie rozprzestrzeniac¢. Chcac zatagodzi¢ powstaty
impas, postaraj sie porozmawiac z klientem na neutral-
nym gruncie, tj. przez telefon lub za posrednictwem
wiadomosci prywatnych, czy maili. W ten sposéb
unikniesz trudnej dyskusji w sferze publicznej.

Waz stowa i przyznaj sie do btedu
Problem wyniknat z powodéw niezaleznych od Ciebie:

awaria techniczna, opdzniona dostawa? Klient
widzi jedynie efekt, czyli problem, ktory bezposrednio

strategia

go dotyka. By zatagodzi¢ konflikt, podaj jego przyc-
zyny, ale koncentruj sie na rozwigzaniach.

Jesli potrzebujesz czasu na rozwigzanie sytuacji,
popros o niego. Gdy juz zaplanujesz odpowiednie
dziatania, na biezaco informuj klienta o ich przebiegu;
kazdy z nas chce wiedzie¢, kiedy i jak nasz problem
zostanie rozwigzany. Pozostajac z klientem w statym
kontakcie, dajesz mu wyrazny sygnat, ze robisz
wszystko, by szybko usunac przykre skutki zaistniatej
niedogodnosci. Zwrdéc takze uwage na jezyk komuni-
kacji kryzysowej. Wykaz sie dobrg wolg, usmiechem i
checig pomocy, a zminimalizujesz szkody i by¢ moze
otrzymasz lojalnego klienta.

Obréc¢ trudng sytuacje na swojq korzysé

Napraw problem i pomysl nad zados¢uczynieniem.
Drobny prezent, np. darmowa wysytka, obnizona cena
za produkt lub wvoucher na kolejne zakupy
uprawniajacy do atrakcyjnej znizki to ukton strone
klienta. Innym, réwnie dobrym pomystem rekompen-
saty jest kod rabatowy. Nie tylko stanowi mity prezent,
ale i stwarza szanse na odzyskanie klienta i przeko-
nanie go do kolejnych zakupodw.

Dobrze zaplanowana strategia zarzadzania
sytuacjq kryzysowg pomoze zdtawic
zaistniaty problem w zarodku, zanim na
dobre zagosci w publicznych dyskusjach i
ostabi wizerunek marki. Dzigki szybkiej i
przemyslanej reakcji mozesz zatagodzic
skutki nagle powstatego problemu,
niwelujac przy tym ryzyko potencjalnych
strat, na ktére narazony jestes zaréwno

Ty sam, jak i klient.

. problemy
biznes kryzys korzysé



Sita opinii
Czasem pojawiajg sie bezposrednio z winy firmy, czasem w wyniku
nieszczesliwego splotu okolicznosci. Mozesz byc¢ pewien, ze opinie na temat
Twojej marki bedg pojawiac sie w sieci.
Zjawisko to moze przyniesc¢ wiele korzysci, jak i strat — wszystko zalezy od
tego, w jaki sposob bedziesz na nie reagowac. Pozytywne wpisy buduja

wiarygodnos¢ sklepu i pomagaja w sprzedazy.

Pamietaj jednak, ze klienci nie zawahaja sie rowniez wypomnie¢

Ci kazdego popetnionego btedu.




Najwazniejszym wyzwaniem, z ktorym musisz sie
zmierzy¢ jest odnalezienie opinii o Twojej marce w
gaszczu internetowych dyskusji. Pomoga Ci w tym
narzedzia monitoringu Internetu, dzieki ktérym
bedziesz mdégt na biezaco sledzi¢ wybrane frazy
powigzane z marka. Kiedy juz zorientujesz sie, gdzie
mowi sie o Tobie najczesciej, zastandw sie, czy masz
pomyst i zasoby, by odpowiedzie¢?

Opinie w mediach nalezacych do marki

Na wypowiedzi klientow, ktdre pojawiaja sie na Twojej
stronie internetowej, sklepie, blogu Ilub mediach
spotecznosciowych powinienes reagowac w pierwszej
kolejnosci i mozliwie najkrotszym czasie. Podziekuj za
pochlebna wypowiedZ - to mity gest, ktéry zostanie
doceniony przez odbiorcow. Mozesz pdjsc¢ o krok dalej
i premiowac autoréw pozytywnych komentarzy. W ten
sposob  zachecisz innych do opisywania swoich
doswiadczen zwiazanych z produktami i obstuga. Z
drugiej strony, badz gotéw przyjaé konstruktywna
krytyke. Kiedy staniesz w obliczu niepochlebnej opinii,
pytaj o szczegoty zaistniatej sytuacji i dotdz wszelkich
staran, by naprawi¢ btad. Nigdy nie atakuj autora
negatywnej wypowiedzi, ani nie zabieraj mu prawa
gtosu - dotyczy to réwniez usuwania lub ukrywania
negatywnych wypowiedzi. Praktyka ta jest stosowana
dos¢ lekkomyslnie i w niektorych przypadkach prow-
adzi do eskalacji problemu. Pamietaj: narzedzia mod-
eracyjne powinny stuzy¢ do podnoszenia poziomu
komunikacji, a nie do jej usmiercania, gdy tylko
staje sie niewygodna.

Opinie na forach i w serwisach
zewnetrznych

Nieco bardziej skomplikowana jest aktywnos¢ markiw
odpowiedzi na recenzje klientéw pojawiajace sie na
serwisach wymiany opinii. Tworzac awatar marki na
wtasciwych forach, zyskujesz mozliwos¢ zabrania
gtosu, naprawienia btedéw, zaoferowania ustugi lub
produktu, ktéry wpasuje sie w kontekst rozmowy, do
ktorej dotaczytes. Pamietaj: kazda z opinii na temat
marki moze stanowi¢ poczatek kryzysu, jezeli w
odpowiedzi nie wykazesz sie zrozumieniem.

Prowadzenie dziatan komunikacyjnych powinno
miec na celu zblizenie sie do klienta i nawigzanie
nici porozumienia. Duma i brak empatii potrafig
jednak ostabic wartosc dziesiatek odpowiedzi udzielo-
nych na wtasciwym poziomie. Z tego wzgledu czesto
stanowig pierwszy stopien do wykluczenia marki.

Biezacy monitoring opinii o marce to jedno
z dziatan, o ktérym nie mozesz zapomnieg,
jezeli zalezy Ci na umocnieniu interakcji z
klientami. Odpowiadajac na ich wypow-
iedzi, kieruj sie¢ przede wszystkim
uczciwoscia, Zaangazowaniem oraz
otwartoscia na nowe rozwigzania. By¢
moze, wtasnie dzieki wykorzystaniu wska-
zéwek odbiorcow, zakupy w sklepie stang
si¢ jeszcze tatwiejsze i przyjemniejsze.
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Czy mozesz poleci¢ mi dobry sklep z..... ?

Partner rozdziatu:

Refericon

Wyrdznienie sklepu wsréd konkurencji

za pomoca dobrze zaprojektowanej strony to
dopiero poczatek walki o klientéw. Odbywa sie
ona réwniez na etapie optymalizacji reklam, po-
zyskiwania ruchu, czy uzyskaniu przewagi tech-
nologicznej za pomocga prawidtowo stosowanych
narzedzi i strategii.

Od Ambasadora przez Influencera
do bliskiego znajomego

Jedna ze strategii jest pozyskanie przez marke
ambasadorow, ktérzy z punktu widzenia klientow
podnosza range produktow lub atrakcyjnosc skle-
pu. Przyktadem moze by¢ wspdtpraca MediaExpert
i Eweliny Lisowskiej. Niestety, zatrudnienie amba-
sadora jest zabiegiem bardziej wizerunkowym, niz
majacym realny wptyw na sprzedaz. Konsumenci
zdaja

sobie sprawe, ze ambasador jest optacony

i wraz z latami bedzie sie on zmieniat. Przyktadem
moze by¢ ponownie MediaExpert, ktérego ambasa-
dorem Ewelina Lisowska zostata w 2014 roku,
zastepujac w tej roli Dorote Rabczewska.

Jesli nie ambasadorzy, to moze makro

i mikroinfluencerzy bedg skuteczniej wptywali

na decyzje zakupowe klientéw? Roznice miedzy
jednymi

a drugimi da sie zaobserwowac na podstawie zaan-
gazowania odbiorcow. Makroinfluencer jest najcze-
Sciej marka osobistg, ktérg

konsumenci obserwujg i podazajg za kreowanymi
przez nig trendami, jednoczesnie nie nawigzujac z
nig osobistego kontaktu. Mikroinfluencer to osoba,
ktéra oddziatywuje na swojg spotecznosc¢ w pro-
cesie zakupowym. - jak zauwaza Mateusz Czech.
Jest on osobg, do ktérej czesto kierowane jest
pytanie, Czy dany produkt kupi¢? Aby wspdtpraca
przyniosta mierzalne efekty, nalezy konsekwentnie

rozbudowywac sie¢ kontaktéw. Niestety, rozwoj
takich platform jak Indahash czy Reachablogger nie
pozostaje niezauwazony przez konsumentow,
ktorzy zdaja sobie sprawe ze sformalizowanych
relacji pomiedzy firmami i influencerami.

Jesli nie ambasadorzy i nie influencerzy, to kto
moze przekonac¢ konsumenta do wyboru naszej

marki lub sklepu?
S

Na nizszym poziomie organizacyjnym sg sami kon-
sumenci, ktérzy moga przekonac¢ do zakupu swoich
znajomych. Skad ta pewnosc? Z badan Nielsena w
2014 roku. Wykazaty one, ze 84% z nas wskazuje
polecenie od znajomych jako najbardziej wiary-
godne Zrodto informacji, na podstawie ktorego
moze by¢ podjeta decyzja zakupowa (https:/www.
nielsen.com/us/en/insights/news/2013/under-
-the-influence-consumer-trust-in-advertising.html).
Niestety polecenia sg najczesciej spontaniczne

i odbywaija sie ustnie. Czy jest mozliwe przeniesc
ich site do e-biznesu i zapanowac nad nimi?

Polecenie od znajomego

Z polecen i marketingu referencyjnego korzystaja
takie sklepy jak Limango, Answear czy ustugi, jak
AirBnB, DropBox i Booking. Marki te buduja swia-
domosc¢ polecania ich ustug, proszac o to swoich
klientow. Kolejnym wspdlnym elementem jest
oddanie intuicyjnych narzedzi do polecenia,

a takze obustronna nagroda, zaréwno dla poleca-
jacego, jak i poleconego. Czy to dziata? Tak. Airbnb
ujawnito, ze uzytkownicy z polecenia przyniesli
zyski wieksze o 13% w poroéwnaniu do pozostatych
klientow, a prawdopodobienstwo polecenia przez
nich kolejnych uzytkownikéw byto o 264% wiek-
sze. W przypadku gospodarzy wartosc¢ uzytkownika
poleconego byta wyzsza o 146% w stosunku do
przecietnego gospodarza.




Case study Colorland

Z marketingu referencyjnego postanowit skorzystac
rowniez lider polskiego rynku fotogadzetéw Cyfrowa
Foto, posiadajaca m.in. Colorland. Poszukiwano rozwia-
zania pozwalajacego zyska¢ nowych klientow - szyb-
kiego do wdrozenia bez wsparcia IT, ktére stanowitoby
rozszerzenie dziatan marketingowych. Nie bez znacze-
nia pozostawata rowniez mozliwos¢ personalizacji pro-
gramu polecen. Z uwagi na zblizajacy sie sezon dla tego
sektora rynku postanowiono przetestowac Refericon

- program polecen dla e-commerce.

Narzedzie

Aplikacja umozliwia stworzenie programu polecen w cia-
gu kilkunastu minut. Po zainstalowaniu aplikacji na stro-
nie pojawia sie ikonka, po ktorej kliknieciu klient zostaje
zachecony do polecenia sklepu swojemu znajomemu.
Moze to zrobi¢ za pomocg e-maila, messengera lub lin-
ku referencyjnego. Dzieki aplikacji uzytkownik pozaostaje
na stronie sklepu. Nie musi kopiowac linkdw, otwierac
poczty itd., co przyczynia sie do wiekszej ilosci polecen.
Po wystaniu rekomendacji obydwie strony otrzymaja
wiadomos¢. Odbiorca otrzyma od swojego znajomego
zachete wraz z kodem rabatowym do jego odwiedzenia
wskazanego sklepu internetowego. Mozliwos¢ pobrania
kodu rabatowego moze by¢ uwarunkowane, np. dokona-
nia zakupu za posrednictwem otrzymanego polecenia.
Nadawca natomiast zyskuje podziekowanie za polece-
nie. Moze zostac takze zapytany o chec¢ zapisu na liste
subskrybentéw newslettera. Stworzenie kampaniiw apli-
kacji przez klienta trwato kilkanascie minut, natomiast
sama implementacja krotka chwile - wystarczyto wkleic
kod JavaScript przez Google Tag Managera. Wszystko
odbyto sie  w trakcie rozmowy telefonicznej.

Efekty

W trakcie pierwszych 30 dni uzywa-
nia Refericon wygenerowano 824 polecenia.
Zebrano takze 605 adreséw e-mail do

newslettera. Aplikacji uzywano w trybie nagrody na-
tychmiastowej, co oznacza, ze zaréwno strona wysy-
tajaca polecenie, jak i je otrzymujaca dostawaty kod
rabatowy na zakupy bez potrzeby spetnienia dodatko-
wego warunku. Wyswietlanie aplikacji kontynuowano i
w samym grudniu zostato wystanych juz 989 polecen
serwisu Colorland, ktére przetozyty sie na 104 zaku-
py przez osoby otrzymujace polecenie, konwersje na
poziomie 10,5%. Co wiecej, 286 zamdéwionych pro-

stosunek
Cyfrowa Foto zains
swoich pozostatych

jac dla kazdego z nich oddzie
poczatkuwspétpracy,w pazdzierniku 2
2019 roku, strony zostaty polecone ponad 3
Przyzatozeniu usrednionejkonwersjinapoziomie
mogto da¢ ponad 6 000 zrealizowanyc
zakupow.

Z marketingu referencyjnego moze skorzystaé¢ kazdy
e-sklep lub e-biznes posiadajacy zadowolonych klien-
tow. Wystarczy ich odpowiednio zmotywowac i da¢ im
do tego proste w obstudze narzedzia.




Rozdziat 6

Monitoring efektow
wdrozonych
dziatan

Nie odpowiesz na pytanie o sensownos¢ swojej
strategii marketingowej, dopoki nie zaczniesz

skutecznie mierzyc jej efektow.
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Duzo ostatnio mowi sie o Big Data. Wielkie firmy
gromadza silosy danych, Twoja aktywnos¢ jest
Sledzona praktycznie na kazdym kroku w Internecie.
Przedsiebiorcy zaczynaja rozumie¢, ze zbieranie
odpowiednich informacji pozwala lepiej trafia¢ do
klientow, dopieszcza¢ przekaz marketingowy i
maksymalizowac konwersje. Nie mozesz zostac z tytu.
Musisz wiedzie¢, jakie dziatania marketingowe
przynosza efekt. | nie potrzebujesz do tego sztabu
ludzi, zaawansowanych modeli analitycznych czy
badan. Wystarczy prosty, dobrze skonfigurowany
Google Analytics.

Nie daj sie zasypaé, analizuj madrze

Przy obecnych mozliwosciach  technologicznych
doktadne sledzenie postepow Twojej kampanii nie
powinno by¢ problemem. Nie chodzi jednak o dane
same w sobie, lecz o wiedze wynikajaca z analizy.
Elementy mierzone w trakcie kampanii powinny
by¢ w wiekszosci okreslone juz na etapie strategii.
W ocenie skutecznosci kampanii warto postugiwac sie
benchmarkiem - jesli masz dane, poréwnaj sie z
skutecznos¢

kampanii

konkurencja, rowniez

obecnych perspektywie
prowadzonych w przesztosci. Zestawiaj ze sobg
poszczegdlne kreacje, narzedzia promocyjne i kanaty
komunikacji, zeby podja¢ trafne decyzje na temat
kolejnych inwestycji. By dobrze opracowac kazdy etap
kampanii marketingowej, skorzystaj cyklu z Deminga.

monitoruj
dziatan  w

Jest to schemat ilustrujacy podstawowe dziatania z
zakresu zarzadzania jakoscia, nastepujace po sobie w
porzadku logicznym: Plan (zaplanuj), Do (wykonaj),
Check (sprawdz), Act (popraw).

Nie tylko sprzedaz bezposrednia

Jednym z najczesciej popetnianych bteddéw jest

opieranie sie wytacznie na podstawowym raporcie
sprzedazy w Google Analytics. Mierzy on konwersje w
tzw. modelu last-click, przypisujac je do kanatu, ktéry
Sciggnat uzytkownika na strone bezposrednio przed
zakupem. Problem pojawia sie, gdy Twoi klienci
wchodza na strone kilka/kilkanascie razy przed
dokonaniem zakupu. W takiej sytuacji, opieranie oceny
skutecznosci  danego  kanatu  marketingowego
wytacznie o ostatnie klikniecie prowadzi do kiepskich
decyzji. Co, jesli klient dowiedziat sie o Twoim sklepie z
kampanii wizerunkowej na Facebook'u, zapamietat
jego nazwe a potem wpisat ja w Google i dopiero
wtedy dokonat zakupu? Ktory z kanatow zdecydowat o
sprzedazy? Wedtug domysinego modelu w GA ten
ostatni.

Atrybucja

Nad atrybucja (przypisywaniem wartosci sprzedazy
do kanatéw) zastanawiajg sie najtezsze umysty w
analityce internetowej. Nie ma jednego, idealnego
rozwigzania. Miej zawsze z tytu gtowy to, ze domyslny
model w GA moze nie mowi¢ Ci wszystkiego.
Sprawdzaj zaktadke ,Pordwnanie modeli atrybucji’,
dzieki ktérej dowiesz sie wiecej. Na przyktad, jakie
kanaty marketingowe sprowadzajg na strone po raz
pierwszy klientéw, ktorzy na zakup zdecyduja sie
dopiero za kilka dni, po wejsciu z zupetnie innego
Zrédta.

Monitoring efektow marketingowych nie
zawsze da sie ujagé¢ w cyfrach. Obserwuj
swoich uzytkownikéw i droge, ktorg
pokonujg od pierwszego kontaktu z marka
az do zakupu. Wyszukuj stabe punkty swojej
strony internetowej i eliminuj je, kierujac sie
znajomosciq oczekiwan i zachowan

wtasnych klientow.




Uzyteczne narzedzia e-commerce:

» Google Ads (AdWords): podstawowe narzedzie stuzace do prowadzenia kampanii reklamowych
w sieciach wyszukiwania i sieciach reklamowych Google. Pozwala na tatwe wdrazanie kampanii (tekstowych,
graficznych, produktowych) oraz szybkg ich optymalizacje. Potaczenie Google Ads z Google Analytics
otwiera mozliwosci definiowania list remarketingowych i wnikliwej analizy danych z kampanii,

» Google Ads Editor: narzedzie stuzace do zarzadzania kampaniami utworzonymi w Google
Ads. Pozwala na edycje zbiorcza wielu kampanii, importowanie i eksportowanie plikow, kopiowanie
elementow (nie tylko w obrebie jednego konta). Umozliwia prace w trybie offline i pdzniejszy import
wprowadzonych zmian,

»  SalesManago: istota funkcjonowania systemu jest $ledzenie aktywnosci kontaktu na stronie i tworzenie
jego profilu behawioralnego, co w efekcie pozwala na maksymalng personalizacje komunikacji w kampanii.
Narzedzie oferuje szereg kreatoréw do tworzenia maili, pop-up'dw, formularzy kontaktowych, landing
page, itp. Innymi ciekawymi funkcjonalnosciami sa m.in.: reguty automatyzacji, ktére umozliwiaja
udzielenie konkretnej odpowiedzi na zapytanie uzytkownika,

»  Freshmail: narzedzie stuzace przede wszystkim do wysytek kampanii mailingowych. System umozliwia
stworzenie kreacji mailingowej na kilka sposobow: import gotowe] grafiki z pliku, stworzenie kreacji w
kreatorze lub w html. Ponadto, FreshMail daje mozliwos¢ integracji z Google Analytics. W ten sposéb
mozna na biezaco sledzic¢ efekty wysytek,

» Brand24: narzedzie pozwalajace na biezacy monitoring, publikowanych w Sieci, informacji o marce ijej
otoczeniu. Bran24, opierajac sie na zdefiniowanych frazach kluczowych, automatycznie przeszukuje media
spotecznosciowe w poszukiwaniu konkretnych wpiséw zawierajacych interesujace Cie informacje. Moga
dotyczyc bezposrednio Twojej firmy i jej produktow, ale takze np. preferencji klientdw, konkurencji czy
ogdlnie branzy,

» FaceAds: narzedzie do tworzenia i optymalizacji ptatnych reklam w systemie Facebook. Wyréznia sie
mnogoscig formatow reklamowych do wyboru (m.in.: pojedyncze grafiki, przesuwana karuzela, kanwa) i
precyzyjnym doborem grupy odbiorcéw. To mozliwe gtéwnie dzieki szczegdtowym danym, ktore
uzytkownicy publikujg na swoich profilach, a takze wszystkim innym fanpage’om oraz pozostatym stronom
internetowym, z ktérymi wchodza w interakcje,

» FastTony: narzedzie zapewniajace dostep do wielu funkcji reklamowych na Facebooku, ktérych w samym
systemie jeszcze brakuje. Przyktadem moze by¢ kierowanie kampanii na okreslona lokalizacje lub
konkretng pogode. Dodatkowo, FastTony pozwala na integracje z zewnetrznymi narzedziami (stuzacymi
np. do wysytki SMS lub mailingu).

»  Shoper: oprogramowanie stuzace do tworzenia sklepu internetowego (do czego moga postuzy¢ gotowe
szablony) i prowadzenia sprzedazy online. Jego zaleta jest mozliwos¢ potgczenia z innymi systemami, m.in.:
Allegro czy Google Merchant Center (co pozwala w pozniejszym etapie tworzy¢ kampanie produktowe w
Google Ads).



Zakonczenie

.Sklep internetowy krok po kroku. Od strategii komunikacji po monitorowanie efektow”
to lektura obowigzkowa dla wszystkich, ktdrzy chca osiggnac sukces w branzy e-commerce.

W kazdym z 6 rozdziatéw publikacji, opracowanych na podstawie aktualnej wiedzy wieloletnich praktykow,
wyczerpujaco omoéwiono kluczowe kwestie i zagadnienia pomocne w prowadzeniu i rozwijaniu sklepu
internetowego. Teraz wiesz, jaka role w procesie zakupowym petni uzytecznosc oraz w jaki sposéb obstugiwad
wspotczesnego e-konsumenta. Poznates wiele narzedzi marketingowych wraz z konkretnymi propozycjami
wykorzystania ich w zaleznosci od aktualnych celdw biznesowych.

Ponadto dowiedziates sie, w jaki sposdb synergia, monitoring i optymalizacja prowadzonych kampanii przektadaja
sie nawyzsza sprzedaz. To spora dawka wiedzy, a jednoczesnie zaledwie utamek z tego, co wiemy, potrafimy i czym
chcemy sie z Toba podzieli¢. Niezaleznie od tego, czy stawiasz pierwsze kroki w handlu internetowym czy masz juz
doswiadczenie w tym zakresie, jestesmy przekonani, ze wspolnie mozemy odnalezé najkorzystniejszy

kierunek dla rozwoju Twojego biznesu.

Warto o tym porozmawiaé, a moze sie¢ mylimy?
Zapraszamy do kontaktu z Dyrektorem Sprzedazy:
Maciejem Zagérowskim

e-mail: m.zagorowski@feb.net.pl
tel: 783 550016
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Fabryka e-biznesu (FEB) jest rzeszowska interaktywng agencja reklamowa. Od 9 lat specjalizujemy

sie w budowaniu dodatkowej sprzedazy, poprzez wzrost zaufania do marek i produktow naszych Klientow.
Nasz zespot sktada sie ze specjalistdow zajmujacych sie strategia, kreacja, contentem oraz dziataniami
efektywnosciowymi. Obstugujemy blisko 160 marek z 25 branz, w tym m.in.:
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FEB - Fabryka e-biznesu

SKLEP INTERNETOWY KROK PO KROKU.
Od strategii komunikacji po monitorowanie efektow

feb.net.pl



