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KOCHAMY ZAKUPY W SIECI. NAKRECANIE SIE SPIRALI POPYTU ORAZ NIEUSTANNIE ROSNACA GRUPA E-SKLEPOW JEST
CALKOWICIE UZASADNIONA. JEDNYM Z EFEKTOW JEST KONIECZNA EWOLUCJA OPROGRAMOWANIA DLA E-BIZNESU,
KTORE MUSI NIE TYLKO OBStUZYC KONSUMENTA, LECZ TAKZE NA BIEZACO ODPOWIADAC NA ZMIANY, JAKIE W
ZACHOWANIACH KLIENTOW WPROWADZAJA NOWE TECHNOLOGIE, ORAZ OFEROWAC NIEUSTANNIE CORAZ LEPSZY,

DOPRACOWANY | PRZYJEMNIEJSZY INTERFEJS.

ajnowszy sondaz z 2013 r. przeprowadzony przez instytut
N opinii publicznej Infas na zlecenie Trusted Shops pokazat,

ze 32 proc. Polakéw przynajmniej raz w tygodniu kupuje
co$ za posrednictwem internetu. Nasze upodobania zakupowe
doprowadzity nas na 3. miejsce w Europie pod wzgledem czesto-
tliwosci dokonywania e-zakupoéw. Ta wysoka pozycja to réwniez ko-
nieczno$¢ inwestowania w atrakcyjne platformy e-commerce, czy
gdy chcemy sie wyrdzni¢ — dedykowane, unikatowe wdrozenia.

Nie mamy tu na mysli trywialnych metod korzystania z wyszukiwar-
ki. Na wstepie skupmy sie przede wszystkim na potrzebach i kry-
teriach okreslanych przez samych uzytkownikéw sieci. Raporty
Gemius, Ceneo oraz PayU pokazujg, ze z punktu widzenia klienta
dobrze napisane oprogramowanie powinno z fatwoscig zadbac o:

Bezpieczenstwo zasobéw i danych klientow.

Duzy wybér form ptatnosci oraz zabezpieczenie ich stosownymi

certyfikatami.

Latwe i przyjemne przegladanie doktadnych opiséw i zdje¢ pro-

duktéw. Dzisiaj dla e-konsumentéw najwiekszym problemem

jest niedostateczny sposoéb przedstawienia produktu. Ciekawym

rozwigzaniem jest np. Innvisio.com, ktéry oferuje wizualizacje 3D

dla e-commerce.

Efektywne wyszukiwanie produktéw bazujace na podstawie r6z-

nych kryteriow.

Komunikacje klientéw miedzy sobg za pomoca np. komentarzy.

Sprawng, spersonalizowang komunikacje z klientami.

Sprawa wyglada nieco inaczej z punktu widzenia wtasciciela.

Wsréd najwazniejszych kryteriéw oceny oprogramowania sugeru-
jemy zwréci¢ uwage na:

Koszty uruchomienia (opfata instalacyjna, abonament miesieczny,
optata za rok z gory, hosting w pakiecie, bezptatne szaty graficz-
ne, indywidualna szata graficzna, czy jest pobierana dodatkowo pro-
wizja ze sprzedazy).

Funkcjonalnos¢ (limit produktéw, limit zdje¢ do produktu, cechy
i opisy, zakupy bez rejestracji, system CMS, wysytka newslettera,
dostepnos¢ wersji mobilnej sklepu, import/eksport produktow CSV,
definiowanie metatagdéw, obstuga sprzedazy hurtowej, system do
fakturowania, realizacja zamoéwien telefonicznych, system rabato-
wy, dostepnosc innych wersji jezykowych sklepu, wydruki zamoé-
wien, system obstugi reklamacji).

Integracje zinnymi podmiotami (konto Allegro, pasaze handlowe,
obstuga ptatnosci online, integracja z kurierami, Poczta Polskg, do-
stawcami, mozliwos¢ sledzenia wynikéw sklepu przez Google Ana-
lytics).

Dostepnos¢ réznego rodzaju rozwigzan na rynku wprowadza pe-
wien podziat, ktéry jest bezposrednio uzalezniony od potrzeb oraz
mozliwosci finansowych e-przedsiebiorcy. Gtéwnymi grupami sa
rozwigzania typu: platformy e-commerce do wdrozenia, platformy
e-commerce dostepne w chmurze, rozwigzania oparte na progra-
mowaniu Open Source. Przyktadami nalezagcymi do tych grup sa
m.in.: osCommerce, Magento, Zen cart, PrestaShop, Quick.Cart,
Shopify, iStore.pl, IAl-Shop.com, eCommerce24h.pl, Ebexo.pl, Sho-
plo, Wellcommerce, FoxyCart, Ubercart (Drupal), WP e-commerce
(wordpress), Virtue Mart (Joomla).

Zupetnie odrebna grupa jest oprogramowanie dedykowane, kt6-
rego zadaniem jest spetnienie wysokich wymagan biznesowych, sys-
temowych, ilosciowych czy tez wizerunkowych nowego wdrozenia.
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Kiedy korzysta¢ z oprogramowania
dedykowanego?

Dedykowane platformy e-commerce to produkt dla wymagajacych
i zaawansowanych firm prowadzacych sprzedaz w sieci. Rozwigza-
nia szyte na miare, indywidualnie dla klienta przez wyspecjalizowa-
ne software-house’y, na pewno sg drozsze od rozwigzan goto-
wych, zwlaszcza w fazie pierwszej, rozpoczynania dziatalnosci.
Jednak w miare jak dany e-sklep sie rozwija i wymaga coraz wiecej
udogodnien i dodatkéw zaprojektowanych specjalnie dla niego, ro-
$nie atrakcyjnos¢ oprogramowania na zamoéwienie. E-biznesy cze-
sto wybieraja takze rozwigzania dedykowane, poniewaz sam ich
pomyst na to, jak prowadzi¢ swoj biznes elektroniczny, jest na ty-
le wyjatkowy, ze decyduja sie od razu na stworzenie czegos specjal-
nie dla siebie. Szczegdlnie wprowadzane na rynek zupetnie nowe
ustugi wymagaja takich rozwigzan.

Rozdziat 1

SOFTWARE DLA SKLEPOW INTERNETOWYCH

Na co zwrdci¢ uwage, aby wdrozenie
dedykowane przyniosto spodziewane efekty?
Produkcja dedykowanego rozwigzania trwa czesto kilka miesiecy
lub nawet rok, dlatego firmy zainteresowane posiadaniem takiego
rozwigzania musza bardzo perspektywicznie traktowac jego ksztatt
oraz myslec¢ o swojej dziatalnosci i klientach z duzym wyprzedze-
niem. Skupiac sie w pierwszym etapie na waznych celach ogdinych,
a nie szczegdtowych detalach funkcjonalnych. Wazna jest elastycz-
na reakcja na zmiany, jakie naktada rynek. Docelowy ksztatt rozwia-
zania powinien gwarantowac swobode, a nie krepowac bizneso-
wa elastycznos¢ e-commerce’dw. Powstajgce rozwigzanie powinno
by¢ tez z zatozenia przygotowane na zmiany i ewolucje — nalezy za-
dbac o czesto pomijane aspekty, np. petng dokumentacje rozwia-
zania, cho¢ powoduje to pewien wzrost kosztéw na etapie produk-
¢ji, to zwracaja sie one z nawiazka na etapie rozwoju.
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Kluczowe w realizacji wszystkich dedykowanych projektéw infor-
matycznych jest takze znalezienie wiarygodnego i stabilnego part-
nera — budujac rozwigzanie dedykowane, wigzemy sie z nim czesto
na dtugie lata. Wazne, by obydwie strony miaty dla siebie duza do-
ze zaufania, zwlaszcza w zakresie kompetencji technologicznych
i merytorycznych - inaczej projekt bedzie od poczatku zagrozony
problemami komunikacyjnymi. Jednak gdy znajdziemy wiasciwych
partneréw, mozliwosci rozwigzan dedykowanych sa nieporéwnanie
wieksze niz produktow gotowych.

Zawsze jednak — w kazdym rozwigzaniu musimy pamietac, kim jest
nasz klient, gdzie i jak odwiedza nasz wirtualny sklep i w jakich wa-
runkach dokonuje zakupu - a badania méwig jasno - coraz czeiciej
w biegu, coraz czesciej niejako przy okazji. Coraz wazniejsze zatem
staje sie tatwe przeprowadzenie klienta przez proces zakupu i per-
sonalizacja naszej oferty, by skréci¢ do minimum czas od wejscia
klienta na strone/aplikacje do sprzedazy.

Marcin Nowak,
cztonek zarzadu Softhis Sp.z 0.0.

-sklep, ktéry decyduje sie na zakup
E dedykowanego rozwiazania, powi-

nien by¢ swiadomy bardzo dobrze
i celu, jaki chce osiagnac, i pewnego rodza-
ju unikatowosci dziafari, jakie prowadzi.
Przedsiebiorcy najczesciej decyduja sie na
dedykowane rozwigzania, wtedy gdy chca
swoim klientom zaoferowac wiecej i w wy-
jatkowo dobry sposéb. Najczesciej okazuje sie, ze dostepne na
rynku gotowe rozwigzania nie sa w stanie zaspokoic ich po-
trzeb. Przedsiebiorcy, ktérzy po raz pierwszy chca zaméwic cos
uszytego specjalnie dla siebie, powinni przy tym pamietac, ze

musza by¢ bardzo silnie zaangazowani w proces kreowania

i produkgji swojego wymarzonego rozwiazania — staty udziat
klienta w projekcie to jeden z fundamentéw zwinnych metodyk
zarzadzania projektami.

ol
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WSPOLPRACA WYDAWCY
ZE SKLEPAMI INTERNETOWYMI

Wydawcy internetowi maja w portfolio dwie gtéwne bazy
klientow:

® agencyjnych,

® bezposrednich.

Do grupy klientéw agencyjnych zaliczani sa marketerzy, ktorzy
swoje budzety reklamowe alokuja z pomocg doméw mediowych.
Najczesciej s to podmioty dysponujace znacznymi srodkami pie-
nieznymi, ktére moga przeznaczyc¢ na marketing.

Sklepy internetowe zaliczane s najczesciej do grona klientéw
bezposrednich. Obstuga bezposrednia nie oznacza jednak, ze jest
prowadzona na nizszym poziomie. Czesto zdarza sie, ze jest odwrot-
nie. Cele takiego podmiotu sg blizsze osobie obstugujacej go z ra-
mienia wydawcy i jest on w stanie sprawniej dostosowywac rozwia-
zania do aktualnych potrzeb sklepu internetowego.

Dzieki zatrudnionej na etatach grupie redaktorsko-edytorskiej
portale internetowe produkujg duze ilosci wysokiej jakosci tresci. Ich
roznorodnos¢ jest na tyle obfita, ze pozwala na dotarcie sklepom in-
ternetowym ze swoim przekazem do scisle wyselekcjonowanej gru-
py odbiorcéw, ktdra jest ich potencjalng baza konsumencka.

Szeroki wachlarz ustug umozliwia portalom zaoferowanie
kompleksowych rozwigzan sklepom internetowym w zakresie
budowania sprzedazy. Za najpopularniejsze i najbardziej efek-
tywne produkty uchodza mailingi reklamowe oraz bloczki
e-commerce’owe w serwisach tematycznych i na stronach
gtéwnych portali.

©® MAILING REKLAMO WYto przesytka (e-mail) na konta uzyt-
kownikéw bezptatnych kont pocztowych - najczesciej w for-
macie HTLM. Moze on takze przybrac forme stopki reklamo-
wej, ktéra jest doklejana do korespondencji wychodzacej
i przychodzacej kazdego uzytkownika.

Portale oferuja mozliwos¢ okreslenia adresatéw korespon-
dengcji. Ustuga ta dotyczy wielu kategorii, np. wieku, ptci, miejsca
zamieszkania, zainteresowan, wyksztatcenia oraz mndstwo innych.
Reklamodawca uzyskuje w ten sposdb petny obraz wybranej gru-

REKLAMA

Autor: Krzysztof Swierczynski

py docelowej, do ktdrej zostat skierowany przekaz reklamowy. Ba-
za kont w danej grupie celowej tworzona jest na podstawie za-
mieszczonej w formularzu rejestracyjnym ankiety. Przyszty uzyt-
kownik darmowej poczty okresla w niej deklaratywnie swoje dane
demograficzne.

Reklamodawca, zlecajac wysytke swojej informacji handlo-
wej droga e-mailowa, moze dowolnie zawezac¢ grupe docelowa, do
ktorej bedzie on skierowany. Musi mie¢ jednak na uwadze, ze czy-
niac to, redukuje liczbe potencjalnych odbiorcéw. Mozna to zobra-
zowac na prostym przyktadzie: adresatéw w targecie,,mezczyzna
w wieku 25+" bedzie duzo wiecej niz ,mezczyzna w wieku 25+,
mieszkajacy w wojewddztwie mazowieckim”.

Kazdy reklamodawca ma takze mozliwos¢ zdefiniowac dzien
wysytki danego mailingu reklamowego, dostosowujac go do swo-
ich wewnetrznych badan, kiedy najczesciej finalizowany jest pro-
ces zakupowy.

Agencja
interaktywna

MOSQL.TO ,
ul. Wigury 13/10 90-302 £odz,

tel.: 42 636 75 51 N
www.mosqi.to, ideas@mosqi.lo

MOS0 &

bloody good ideas

Mate, ale kozak!
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BLOCZKI E-COMMERCE'OWE to statyczne formy tekstowo-gra-
ficzne emitowane najczesciej w prawej czesci serwisu tematycz-
nego. Kazdy portal ma réwniez analogiczne miejsce na stronie
gtéwnej. Jego lokalizacja uzalezniona jest od jej budowy, jednak
najczesciej znajduje sie w dolnej czesci.

Modut bloczkowy agreguje oferty z pokrewnych branz. Emi-
sja na bloczkach rozliczana jest w réznych modelach sprzedazo-
wych. Portale, ustanawiajac na nich niskie koszty wejscia (minimal-
ny budzet reklamowy), umozliwiaja pojawienie sie ze swoja ofertg
nawet najmniejszym reklamodawcom.

Na rynku upowszechnily sie dwa podstawowe modele rozliczen:
oparte na kliknieciu,
oparte na akgji.
Szczego6towa charakterystyka modeli sprzedazy znajduje sie
ponizej:

CPC (cost-per-click) — wspétczynnik efektywnosci reklamy. Jest
to stosunek liczby kliknie¢ do kosztéw wiozonych w emisje rekla-
my, na podstawie ktérego oblicza sie koszt pojedynczego kliknie-
cia w banner reklamowy.

PPC (pay-per-click) - rodzaj reklamy internetowej, ktérej kluczo-
wa rola polega na ptatnosci za klikniecie (w link, banner), nie za
jego wyswietlenie. Osoba reklamujaca swoja firme badz ustugi
ptaci za kazdego uzytkownika, ktory przejdzie do strony reklamo-
dawcy za pomoca bannera.

CPU (cost-per-user) - model polegajacy na rozliczeniu sie na pod-
stawie kosztu dotarcia do jednego uzytkownika.

CPUV (cost-per-unique-visitor) — wspétczynnik okreslajacy koszt
przekierowania jednego unikatowego uzytkownika na reklamo-
wana strone. Miernik ten wykorzystywany jest w marketingu in-
ternetowym.

CPC cookie - CPC z pominieciem klikow uzytkownikéw, ktérzy
nie wyrazili zgody na cookies.

PPUC (pay-per-unique-click) — unikatowy klik. Dla przyktadu dwa
klikniecia uzytkownika, ktéry zezwolit na cookies, wygeneruja dwa
kliki, dwa kliki cookie, ale tylko jednego unikatowego klika.
Przeklik - sytuacja, gdy dostarczony przez portal uzytkownik ze
strony klienta przechodzi dalej (w przypadku Ceneo czy Nokau-
tu do konkretnego sklepu).

CPS (cost-per-sales) — model ptatnosci w reklamie online, w kté-
rym reklamodawca nie ptaci za wyswietlanie reklamy, ale za sprze-
daz produktu wygenerowana za jej posrednictwem. W modelu
CPS okresla sie wielkos¢ prowizji za dokonang poprawnga trans-
akcje zakupu.

CPO (cost-per-order) — model rozliczer reklamy internetowej
w marketingu efektywnosciowym, w ktorej reklamodawca pta-

Ci ryczattowo za kazde ztozone zaméwienie w sklepie interneto-
wym wygenerowane za pomoca tej reklamy, niezaleznie od kwo-
ty tego zamowienia.

CPL (cost-per-lead) - model rozliczania kampanii reklamowej opar-
ty na liczbie tzw. leadéw (lead - oczekiwana przez reklamodaw-
ce aktywnos¢ dokonana przez uzytkownika majacego kontakt z re-
klama, np. wypetnienie formularza kontaktowego).

CPA (cost-per-action) — ten model jest bardzo podobny do mo-
delu CPL, z taka réznica, ze uzytkownik nie musi sie nigdzie re-
jestrowac, wypetniac formularza czy czegokolwiek kupowag, na-
tomiast musi wykonac okreslong czynnos¢ na stronie reklamo-
dawcy, za co wynagrodzenie otrzyma wiasciciel strony WWW, z kté-
rej pochodzit dany uzytkownik (np. pobra¢ przegladarke, zagrac
w dostepna na stronie gre online albo przeczytac okreslony ar-
tykut).

eCPM (effective CPM) — wspotczynnik umozliwiajacy mierzenie
efektywnosci kampanii prowadzonych w modelach CPA, CPS, CPC
lub modelach hybrydowych. Okresla koszt prowadzonych kam-
panii w przeliczeniu na CPM, czyli koszt dotarcia do tysigca od-
biorcow, ktéry obliczany jest na podstawie liczby odston rekla-
my. CPM to koszt tysigca odston reklamy.

ECPM = 1000*(tgczny przychdd/liczba wyswietler reklam)
Flat fee - model zakupu powierzchni reklamowej, w ktérym opta-
ta pobierana jest za okres, w jakim reklama bedzie widoczna na
danej stronie. Np. za tydzien lub miesigc.
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2.1 Kiedy reklama sklepu internetowego

w portalu jest skuteczna?

spotpraca z wydawca wielu e-sklepom moze wydawac
w sie czyms bardzo trudnym. Nie taki diabet straszny, jak
go maluja — trzeba tylko prawidtowo wszystko zaplano-

wac. Skupmy sie na promocji e-sklepu u wydawcy i pytaniach,
ktore warto sobie zadac.

Skuteczna reklama internetowa - jak zacza¢?
Skuteczna reklama e-sklepu nie jest dzietem przypadku, lecz efektem
konsekwentnego planowania i jasnego okreslenia celu kampanii.

Zanim e-sklep przystapi do reklamowego dziatania, powinien:

® Miec¢ dobrze zaprojektowang, ergonomiczna strone (spetniajaca
podstawowe kryteria, tj. katalog produktéw, sprawnie dziataja-
cy koszyk, system ptatnosci, requlamin itd.).

® Okresli¢ swoje mocne strony — przemysle¢, co moze przyciggnac,
zainteresowac jego klientow.

® Mie¢ mechanizm newslettera - to wazne, gdy juz pozyskanych
dzieki reklamie kupujacych chcemy zacheci¢ do powrotui kolej-
nych zakupéw.

® Korzystac z innych narzedzi promocgji, tj. pozycjonowania w wy-
szukiwarkach, obecnosci w poréwnywarkach cen itp.

Wiedzac powyzsze, e-sklep moze zasigs$¢ do planowania kam-

nowo zapewni zwrot inwestycji w promocje.

Wizerunek czy sprzedaz?

Gdzie$ po drodze pojawi sie zapewne pytanie, na czym sie skupic.
Na sprzedazy czy wizerunku? Moze da sie to potaczy¢? Odpo-
wiedz brzmi:,Nie" Dlaczego? Poniewaz inne narzedzia buduja wi-
zerunek, inne podnosza sprzedaz.

Kampanie zasiegowe: budowa wizerunku

Ksztattowaniu wizerunku stuza kampanie zasiegowe sprzedawane
w modelu CPM (koszt tysigca wyswietlen). Ich celem jest budowa
$wiadomosci marki/wizerunku firmy w oczach internautéw. Prze-
prowadzajac takie kampanie, reklamodawca stara sie zatem do-
trze¢ do jak najwiekszej liczby internautéw w jak najkrétszym cza-
sie. W portalach, ktére skupiajg rzesze uzytkownikéw, kampanie
zasiegowe realizowane sg zwykle na ROS, z wykorzystaniem cap-
pingu i wiekszosci dostepnych formatéw reklamowych. Z takich
promocji korzystaja oczywiscie e-sklepy, ale na pozniejszym etapie

Autor: Jacek Wisniewski

rozwoju, tzn. wtedy gdy zdobyly juz liczne grono kupujacych i chca
wzmocnic rozpoznawalnos¢ marki czy poinformowac o waznych
zmianach. Zatozeniem nie jest tu sprzedaz produktéw, skutecznosc
kampanii mierzy sie zwykle badaniami rynku konsumentéw.

Kampanie efektywnosciowe: nastawienie na cel

Jesli chcemy, by nasze dziatania promocyjne w sieci byly sku-

teczne, podejmijmy jeszcze jeden wysitek i:

® Okresimy grupe docelowa, do jakiej chcemy dotrze¢ z przekazem,
np. kobieta 30+, mieszkanka duzego miasta, zainteresowana mo-
da, mezczyzna 18+, zainteresowany motoryzacja.

® Wybierzmy cel kampanii, np.,zalezy mi na pozyskaniu subskry-
bentéw newslettera” bgdz,mam partie produktéw w dobrej ce-
nie i zalezy mi na szybkim wyprzedaniu asortymentu”.

® Zdefiniujmy przekaz reklamowy pod konkretny cel, np. okresle-
nie sposobu pokazania okazyjnej ceny, wyprzedazy badz opra-
cowanie konkursu dla uzytkownikéw.

® Ustalmy czas trwania kampanii i wysoko$¢ budzetu.

® Wybierzmy narzedzia reklamowe.

Warto pamietac¢, ze wydawcy znajg swoich uzytkownikéw i wie-
dza, w jaki sposdb najskuteczniej do nich dotrzec.

Reklama efektywnosciowa, nakierowana na konkretne cele,
rozliczana jest w modelu CPA (cost-per-action). Obliczona jest z za-
sady na zrealizowanie zatozonej liczby akcji. Akcja moze byc¢: klik-
niecie w reklame (CPC - cost-per-click) za z géry ustalong stawke
za przejscie na strone e-sklepu, zostawienie danych osobowych/za-
tozenie konta (CPL - cost-per-laed) - stawka np. za zapisanie sie do
newslettera, ztozenie zamowienia w e-sklepie (CPS - cost-per-sale)
- procent od sprzedazy towaréw za posrednictwem dziatan rekla-
mowych.

Wybor reklamy efektywnosciowej przez e-sklepy jest stusznym
rozwigzaniem. Kampanie efektywnosciowe sg stale optymalizowa-
ne w porozumieniu z klientem, tak by odnosity jak najlepszy sku-
tek (np. wytacza sie najmniej efektywne emisje odston, testuje
miks formatdéw, by wybrac najskuteczniejszy). Emituje sie je w ca-
tym portalu w miare dostepnosci powierzchni reklamowej, z regu-
ty w modelu ROP, przy czym - po przeanalizowaniu wynikéw - za-
weza do uzyskania optymalnego efektu. Wykorzystuje sie w nich
gtéwnie: e-mailingi jako najskuteczniejsze narzedzie, display — na
najskuteczniejszych formatach, jak double billboard, halfpage, me-
gabox oraz na formatach layerowych.
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W kampaniach e-mailingowych dobér targetu nastepuje na
podstawie danych profilowych uzytkownikéw, ktérzy otrzymali
przekaz reklamowy. Tzn. po wysytce testowej do ogétu uzytkow-
nikéw uszczegdtowia sie target, analizujgc parametry skuteczno-
$ci w danej kategorii demograficznej. Najczesciej wykorzystywany-
mi targetami sg: wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania,
czasem tez $cisle sprecyzowane grupy behawioralne, np. rodzice
matych dzieci, trendsetterzy, a nawet kupujacy online.

Przedstawiciele wydawcy oferuja pomoc w planowaniu i przygo-
towaniu kampanii (od pomystu do realizacji). Np. moga wybrac na-
rzedzia odpowiednie do osiggniecia stawianych przez sklep celéw,
przygotowac kreacje, wyszukac i zagospodarowac niestandardo-
we miejsca w portalu. Warto pomysle¢ o wspétpracy dtugofalowej,
ktéra moze przynies¢ wiele korzysci, np. pozwoli wykorzystac
wszystkie formy promocji z nastawieniem na konwersje. Mozna tez
woweczas pokusic sie o wiekszg elastycznos¢ w doborze zrédet ru-
chu, np. widzety w serwisach powigzanych tematycznie ze skle-
pem, linki pod artykutami zwigzanymi z asortymentem sklepu
oraz stale optymalizowa¢ kampanie w celu osiaggniecia jak naj-
wyzszej sprzedazy.

E-sklepy szukaja dotarcia do potencjalnego klienta i sposobéw
zachecenia go do zakupu. Portale, znajac swoich uzytkownikéw,
moga uszyc oferte na miare potrzeb kazdej branzy, w jakiej dziata
e-sklep, a tym samym pomodc mu zrealizowac wyzej wymienio-
ne cele.

Katarzyna Ramus, kierownik zespotu performance marketing, Wirtualna Polska

atozenie, ze kampanie efektywnosciowe sa targetowane wg danych scisle sprecyzowanych przez klientéw, jest
Z bfedem. Liczne przyktady pokazuja, ze optymalizacja mimetyczna i ewolucyjna przynosi duzo lepsze rezultaty niz
zakfadanie z gory, czesto na podstawie przeczucia, ze dokfadnie w tym miejscu uzyskamy wysoka konwersje
sprzedazy. Przyktady? Wbrew pozorom kampanie e-sklepéw z branzy motoryzacyjnej nie przynosza dobrych wynikdw, jesli
sg realizowane w serwisach moto. Kampanie e-sklepéw z odzieza dla kobiet za$ doskonale realizuja cele sprzedazowe
w serwisach biznes/info, a nawet sport etc.

W serwisach dobieranych kontekstowo zachodzi dodatkowo zjawisko tzw. banner blindness — przetadowanie serwiséw

kobiecych reklamami skierowanymi do kobiet (zakupionymi np. w CPM) powoduje, ze kazdemu kolejnemu takiemu
przekazowi coraz trudniej przebic sie do swiadomosci odbiorcy. Z kolei gdy uzytkowniczka przeniesie sie do serwiséw pogoda, program TV lub film
— przekaz kreacji duzo szybciej zostanie przez nig jako potencjalna kupujaca zauwazony.

Zatem planowanie i realizowanie akcji reklamowej wylacznie w pakietach serwisowych to najlepszy sposéb, aby ja wyhamowac juz na wczesnym
etapie i jednoczesnie pozbawic sie danych do badan oraz optymalizacji dziafari reklamowych. Dobdr serwiséw i targetowanie warto zostawic
specjalistom, ktérzy czuwaja nad emisjg kampanii, przenoszac potencjat odstonowy na witryny o zaobserwowanej wyzszej konwersji.

0/
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POROWNYWARKA CEN
JAKO NARZEDZIE PROMOCJI
| WSPARCIA SPRZEDAZY

WEDtUG RAPORTU GEMIUS ,,E-COMMERCE W POLSCE 2012 OCZAMI INTERNAUTOW” POROWNYWARKI CEN TO
NAJPOPULARNIEJSZE NARZEDZIE E-COMMERCE WYKORZYSTYWANE PRZEZ INTERNAUTOW. UZYWA ICH AZ 59 PROC.
RESPONDENTOW AKTYWNIE KUPUJACYCH ONLINE, ZATEM SA TO MIEJSCA, W KTORYCH KAZDY, KTO CHCE
SPRZEDAWAC W SIECI, MOZE | POWINIEN SZUKAC SWOICH POTENCJALNYCH KLIENTOW. OBECNIE POROWNYWARKI TO
JUZ NIE TYLKO NARZEDZIA PREZENTAC)I OFERT | NAJNIZSZYCH CEN, LECZ TAKZE PLATFORMY OFERUJACE WIELE METOD
BUDOWANIA MARKI | GENEROWANIA SPRZEDAZY, W TYM TYCH NIESTANDARDOWYCH.

Prezentacja ofert w poréwnywarce

Respondenci wspomnianego wczedniej badania jako kluczowe w pro-
cesie zakupowym definiowali oszczednos¢ pieniedzy (36 proc. bada-
nych) i czasu (20 proc.). Nie da sie ukry¢, ze kazde dodatkowe miejsce
prezentacji asortymentu sklepu pozwala uzyskac szybsza i tatwiejsza
Sciezke dotarcia do niego przez internaute. Co jednak z najnizsza ce-
ng - czy tylko konkurujac na tym polu, mozna zaistnie¢ na stronach
poréwnywarki? Niekoniecznie - aby uzytkownik wybrat wiasnie na-
szg oferte, wcale nie musimy oferowac nizszej ceny niz konkurencja.
Zgodnie z zasada Pareto 80/20 (20 proc. produktéw w sklepie gene-
ruje 80 proc. zyskdw) nie wszystkie produkty optaca sie promowac
w réwnym stopniu. Niektore poréwnywarki oferuja narzedzia, dzieki
ktérym mozemy sprytnie wyréznic te o najwyzszym wskazniku kon-
wersji lub z najwieksza marza.

Do zarzadzania ekspozycjg asortymentu stuzy pozycjonowanie
ofert, polegajace na licytacji stawki za przejscie uzytkownika na stro-
ne sklepu. Im wyzsza stawke zadeklaruje sprzedawca, tym wyzej
w wynikach wyszukiwania znajduje sie jego oferta. Dzigki temu jest
ona znacznie lepiej wyeksponowana lub tez promowana w dodatko-
wych polach reklamowych, a w konsekwencji czesciej i chetniej wy-
bierana przez uzytkownikéw. Podobnie sterowac zainteresowaniem
uzytkownikéw poréwnywarki mozemy, wykorzystujac boksy rekla-
mowe na stronach kategorii lub produktu. Czes¢ z nich pozwala nie
tylko wyréznic produkt, ale takze logo sklepu czy danego producen-
ta, np. jako patrona kategorii. W niektérych poréwnywarkach moz-

Autor: Piotr Broniarczyk

na prezentowac takze gazetki i katalogi, ktére internauci moga prze-
glada¢ na stronie lub otrzymywac mailowo.

Budowanie zaufania klientow

Mimo preznego rozwoju rodzimego rynku e-commerce, potwierdzo-
nego rosnacy liczbag kupujacych online, wedtug raportéw branzo-
wych nadal 40 proc. konsumentéw uznaje zakupy w sieci za ryzykow-
ne. W swietle obaw dotyczacych prawidtowej obstugi zamowien czy
jakosci towaru szczegdlnie istotne staje sie wykorzystywanie narzedzi

K

oszty wspotpracy z porownywarkami

~

Zwykle integracja z poréwnywarka jest ustuga bezptatna, a optaty nali-

czane sa dopiero za okreslone dziatania uzytkownika. Istnieja dwa

podstawowe modele rozliczen za prezentacje ofert:

® CPC (ang. cost-per-click), czyli ptatnos¢ za przejscie kupujacego na
strone sklepu. Wysokos¢ prowizji za przekierowanie uzytkownika
moze by¢ stata lub uzalezniona od kategorii produktow.

® CPA (ang. cost-per-action). W tym systemie sprzedawca ptaci prowi-
zje od wartosci zamowien zrealizowanych po przejsciu uzytkowni-
kéw z poréwnywarki na strone sklepu. Wysoko$¢ prowizji zalezy
m.in. od branzy, w ktérej dziafa sklep, i jest ustalana indywidualnie

\z kazdym sprzedawca.

J
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Wojciech Karwowski,
key account manager Okazje.info

Jak zacza¢ wspétprace z poréwnywarka?

Aby rozpoczac wspdlprace, wystarczy dostarczyc
baze produktéw w pliku XML. Znajduja sie w nim
informacje o sklepie, oferowanych przez niego pro-
duktach, ich cenach i dostepnosci. W przypadku
wiekszosci platform sklepowych plik jest generowa-
ny automatycznie, wiec integracja nie wymaga
duzego nakfadu pracy. Na dalszym etapie dane te

sg aktualizowane przez poréwnywarke, wiec jedynym obowiazkiem
sklepu jest ich uzupetnianie. Im lepsza jakos¢ dostarczanych przez
sprzedawce danych (w tym zdjec i parametréw produktéw), tym fatwiej
uzytkownik trafi na strony jego ofert.

budowania marki i lojalnosci, ktére przedstawig sklep jako wiarygod-
nego sprzedawce. Poréwnywarki pozwalaja skutecznie generowac za-
ufanie do sklepu poprzez sprawdzone systemy gromadzenia war-
tosciowych opinii i ocen uzytkownikéw, a dodatkowo wyrdzniajg
te sklepy, ktore zastuzyly na miano polecanych przez klientéw. Zaufa-
ni sprzedawcy najczesciej otrzymuja specjalne oznaczenie, wyroz-
niajace jego oferty wsréd innych. Korzystanie z takich narzedzi przez
e-sklep pozwala skutecznie budowac przewage nad konkurencja,
prezentujac zaréwno rekomendacje internautow na temat transakgji,
jakiich recenzje produktéw. Sg one widoczne na stronach produktu
poréwnywarek i odgrywajag niebagatelng role w procesie decyzyj-
nym uzytkownika, poniewaz dodawane sa po zakupie, co czyni je bar-
dzo wiarygodnymi. Cze$¢ z wymienionych programoéw oferuje takze
darmowe widzety, dzieki ktérym sklep moze pozytywne oceny kupu-
jacych wyeksponowac na swoich stronach.

Najwieksze poréwnywarki w Polsce docierajg miesiecznie nawet do
3 milionéw unikatowych uzytkownikéw, co oznacza, ze kryjg w sobie
potencjat o wiele wiekszy niz prosta prezentacja ofert, chocby i $wia-
domie zarzadzana przez sprzedawce. Najwieksze poréwnywarki ofe-
rujg rozbudowane kampanie bannerowe oparte na réznorodnych
placementach. Strony tego typu maja strukture zorganizowana we-

Michat Tomaniak, general manager Empik.com

dtug kategorii i grup tematycznych, mozna zatem promowac swoja
marke w catej witrynie (ROS), wsrdd kluczowego dla siebie asortymen-
tu (np. w dziale AGD) lub na podstronach licznie odwiedzanych przez
okreslony profil internautéw. Oznacza to, ze kampanie display w po-
rownywarkach mozna elastycznie dostosowac zaréwno do budzetu
sprzedawcy czy producenta, jak i do jego grupy docelowej. Dla mniej-
szych e-sklepéw moze by¢ to takze szansa na udany debiut w rekla-
mie wizerunkowe;j.

Sklep lub producent wspdtpracujacy z poréwnywarka moze na réz-
ne sposoby, w zaleznosci od budzetu i potrzeb, stosowac niestandar-
dowe formy promocg;ji statej lub sezonowej. Wsréd najciekawszych
znich mozna wyréznic patronat nad publikacjami lub akcjami specjal-
nymi. Najwieksze poréwnywarki przygotowuija cykliczne raporty bran-
zowe —wystepujac w nich w charakterze specjalisty, sprzedawca mo-
ze skutecznie budowac swoj wizerunek w mediach. Z kolei objecie
patronatu lub zostanie sponsorem konkurséw lub programéw lo-
jalnosciowych zapewnia szeroka promocje sklepu wsréd nowych
klientéw, takze w mediach spotecznosciowych. Taka forma wspétpra-
cy z poréwnywarkg zwalnia jednoczes$nie sklep z kosztéw organizo-
wania podobnych akgji na wiasna reke.

Poréwnywarki cen to nie tylko miejsca, gdzie sklepy internetowe mo-
ga prezentowac swoj asortyment, lecz przede wszystkim narzedzia
pracy dla marketeréw dziatajacych w kanale online, ktérzy chca trafi¢
z oferta do klikumilionowych, sprofilowanych grup konsumentéw.
Uzytkownicy tego typu serwisow sg aktywnie zainteresowani zakupa-
mi, dlatego stanowia zrédto potencjalnych klientéw zaréwno dla e-
-sklepow, jak i producentéw. Warto zauwazy¢, ze choc to narzedzie e-
-commerce ma wiele mozliwosci, to jego realny wptyw na wartosc¢
sprzedazy zalezy od precyzyjnego dopasowania metod promocji do
indywidualnych potrzeb okreslonego targetu. Rozpoczynajac wspot-
prace z poréwnywarka, wazne, abysmy uzyskali wsparcie specjali-
stéw. Warto podejs¢ do tematu strategicznie, tak by maksymalnie
wykorzystac jej potencjat i planowany budzet, osiggajac dzieki temu
konkretne, wymierne rezultaty.

0

ie bez przyczyny poréwnywarki cenowe od lat pojawiaja sie w raportach branzowych w czotéwce narzedzi pro-
N mocyjnych wskazywanych przez sklepy internetowe. Od serwiséw umozliwiajacych poréwnywanie cen i oferty
juz dawno ewoluowaly w strone serwiséw bedacych pierwszym Zrédlem informacji o tym, co i gdzie chcemy ku-
pi¢. Poréwnywarki stanowia wartosciowe zrédto konwersji. Zawieraja réwniez niezwykle cenny zbiér opinii
uzytkownikéw — nawet jezeli sq one pisane anonimowo, zostaja wystawione po zakupie przez faktycznych uzytkownikéw
danego produktu. Poza standardowym podpieciem oferty poprzez XML poréwnywarki oferuja aktualnie wiele mozliwosci
dodatkowej reklamy. Przewaga tych form jest mozliwosc¢ precyzyjnego kontekstowego dotarcia do 0séb zainteresowanych

oferta. Nie mozna jednak zapomniec o tym, ze poréwnywarki, podobnie jak wszystkie inne narzedzia marketingowe, wy-
magaja przemyslanej strategii obecnosci. Samo podpiecie XML-a, nawet z najlepsza oferta, to zdecydowanie za mafo.
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Autor: Pawel Sala

ZGODNIE Z RAPORTEM INTERNET STANDARD E-COMMERCE 2012 NAWET 89 PROC. WtASCICIELI SKLEPOW
INTERNETOWYCH W POLSCE WYKORZYSTUJE W SWOICH DZIALANIACH E-MAIL MARKETING. WYNIKA TO ZAPEWNE

Z FAKTU, 1Z Z PUNKTU WIDZENIA EKONOMICZNEGO JEST TO NAJBARDZIE) EFEKTYWNA FORMA KOMUNIKAC)I

W INTERNECIE. POTWIERDZAJA TO LICZNE BADANIA, A WSROD NICH DWA, O KTORYCH NIGDY NIE MOZEMY
ZAPOMNIEC. PIERWSZE Z NICH TO BADANIE FORESEE RESULTS Z 2010 R., KTORE WSKAZUJE E-MAIL MARKETING JAKO
DRUGI, ZARAZ PO ZNAJOMOSCI MARKI, CZYNNIK GENERUJACY RUCH NA STRONIE E-SKLEPU. JEZELI DODAC DO TEGO
BADANIA DIRECT MARKETING ASOCIACION Z 2011 R., KTORE WSKAZUJA ZWROT Z KAZDEGO ZAINWESTOWANEGO
DOLARA, EURO CZY ZtOTOWKI NA POZIOMIE OD 1 DO PONAD 40, OKAZUJE SIE, ZE CHCAC PROWADZIC EFEKTYWNIE
SWO) E-COMMERCE, ZAWSZE NALEZY PAMIETAC O E-MAIL MARKETINGU.

Permission marketing

Jezeli e-mail marketing ma by¢ tak skutecznym narzedziem w re-
kach wiasciciela sklepu internetowego, wazne jest, aby ten za-
wsze pamietat, ze e-mail marketing odwotuje sie zawsze do kon-
cepcji permission marketingu, czyli marketing za pozwoleniem.
W praktyce sprawdza sie to do tego, aby to nasz przyszty odbior-
ca - sam bez przymusu zostawit nam swojego maila, na ktérego
pdzniej bedziemy realizowa¢ kampanie e-mailmarketingowe. Co
wiecej, nalezy pamigtac, ze zbierajac takiego maila, musimy robic
to w modelu double opt-in. Oznacza to, ze przed dopisaniem da-
nego adresu do bazy danych zostaje do niego wystany mail z lin-
kiem aktywacyjnym w celu potwierdzenia, czy dane konto jest
prawdziwe, a osoba, ktéra zostawita adres, jest w posiadaniu doste-
pu do tego konta.

Dodatkowo, budujac baze danych, nalezy pamietac, ze na mar-
keterze cigza obowiagzki wynikajgce z ustawodawstwa polskiego.
Nalezy zawsze i bezwzglednie zebra¢ zgode na przetwarzanie da-
nych osobowych do celéw marketingowych, a takze zgode na

przesytanie informacji handlowych srodkami komunikacji elektro-
nicznej. Zgody takie powinny by¢ zebrane w sposéb jawny i roz-
dzielny, a przede wszystkim dobrowolny.

Jak budowa¢ baze danych

Najlepszym sposobem na zbudowanie dobrej bazy odbiorcéw
jest umieszczenie odpowiedniego formularza na stronie interne-
towej serwisu. Wazne, aby taki formularz byt od razu widoczny
i byt dostepny praktycznie na kazdej podstronie. Bardzo dobrze
sprawdzajg sie takze formularze w formie pop-upa. Dodatkowo za-
wsze warto prosic¢ o zostawienie danych do celéw marketingowych
przy sktadaniu zamoéwienia. Nalezy przy tym pamieta¢, aby nie
przymuszac do tego odbiorcy, bo ten moze zrezygnowac z catego
zakupu. Zawsze takze warto zaoferowac jaki$ benefit dla osoby,
ktéra zostawia swojego maila. Najczesciej stosowang metoda
i praktycznie najskuteczniejszg jest benefit w postaci kodu rabato-
wego lub kuponu na dang kwote, jaki otrzymamy po zapisaniu sie
na newsletter.

of
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E-mail marketing, a wtasciwie profesjonalne narzedzia do niego,
pozwalajg na bardzo doktadnag segmentacje bazy odbiorcéow. Moz-
na to robic¢ ze wzgledu na dane deklaratywne (zostawione przy za-
pisie), dane transakcyjne (dzieki spieciu systemu mailingowego ze
sklepem za pomocg technologi API) oraz dane behawioralne do-
tyczace sprawdzania poczty oraz popularnosci poszczegélnych
linkdw. Dodatkowo warto takze wykorzystac systemy rekomenda-
¢ji, ktére zazwyczaj serwujg swoje propozycje w serwisie WWW,
mozna tez zintegrowac je z komunikacjg e-mailowa. Najwazniejsze,
aby marketer pamietat, ze podstawg skutecznego e-mail marketin-
gu — poza dobrze zbudowana bazg danych - jest dobre nig zarza-
dzanie i segmentowanie danych.

Filip Ktodawski, FreshMail

przygladamy sie bazie danych. Jej strukturze, polom dodatkowym i zgromadzonym w nich informa-
cjom. Najwazniejsze przy tym sa przeszlte zachowania odbiorcéw, ktére analizujemy ze szczegélna
uwaga. Niemal zawsze udaje sie odkryc, od ktérego momentu mamy do czynienia z zaangazowanymi uzyt-
kownikami, a kim sa osoby niewchodzace w interakcje z newsletterami. Przy tak posegmentowanej bazie nie
mozemy moéwic o jednym e-mail marketingu. Z kazda grupa trzeba komunikowac sie w inny, charakterystycz-
* ny dla niej sposéb. Okazuje sie wiec, ze w ramach jednej marki zaczynamy prowadzic kilka réznych sciezek
. komunikacyjnych, pozornie ze soba niezwiazanych. Zauwazylismy, ze tylko taka dywersyfikacja dziatari moze
przyniesc sukces w calym obszarze e-mail marketingu firmy.

—I— worzac dla naszych klientéw e-mailmarketingowe strategie komunikacji, zawsze w pierwszej kolejnosci

Wojciech Tomaszewski, dyrektor ds. marketingu i e-commerce, Answear.com

wilasnej bazy i wysylanie do niej cyklicznych newsletteréw, jak i korzystanie z baz zewnetrznych,

bedacych w posiadaniu m.in. portali i agencji reklamowych. Uwazamy e-mail marketing za jedna
ze skuteczniejszych form e-marketingu — zwrot z inwestycji jest zwykle na dos¢ wysokim poziomie. Oczywi-
scie priorytetowo podchodzimy do tworzenia wilasnych baz i temu poswiecamy najwiecej energii. Wiasna
baza, w naszym przypadku kilkusettysieczna, odpowiednio posegmentowana i sprofilowana, to zdecydowanie
jedno z najwazniejszych Zrédet transakcji dla e-sklepu. Mozemy dzieki niej zwieksza¢ sprzedaz, budowac lo-
g jalnos¢ klientéw, a takze informowac o nowosciach, promocjach i akcjach specjalnych, ponoszac stosunkowo
niskie koszty. Na co nalezy zwracac szczegélng uwage? Na segmentacje, o ktdrej juz wspomniatem, oraz — co sie wiaze z tym
punktem — na réznicowanie przekazu w zaleznosci od tego, komu wysytamy wiadomos¢ (mam tu na mysli takie dane jak ptec, hi-
storia zakupdéw, historia odwiedzin itd.), a takze na odpowiednie raportowanie, analize i wyciaganie wnioskéw z naszych dziatan
e-mailmarketingowych.

W Answear.com korzystamy regularnie z e-mail marketingu, rozumianego zaréwno jako budowanie
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w sektorze e-commerce. Nowe sklepy internetowe powsta-

ja niczym grzyby po deszczu, a coraz silniejsza konkurencja
wymusza na branzy poszukiwanie sposobdw na precyzyjne docie-
ranie z reklamg do potencjalnych klientéw.

W tej sytuacji warto rozwazy¢ wykorzystanie mozliwosci, jakie
oferujg kampanie reklamowe Google Ad Wads, pozwalajace wy-
swietlac reklamy okreslonym grupom uzytkownikéw — zaczynajac
od wynikéw wyszukiwania Google, a korczac na zaawansowa-
nym remarketingu. Jest to idealne rozwigzanie marketingowe dla
e-sklepéw, bo pozwala na wyswietlanie reklam internautom zain-
teresowanym danym produktem i poszukujacym go za pomocg
wyszukiwarki. Za posrednictwem AdWords mozna réwniez do-
trze¢ do uzytkownikow, ktérzy odwiedzili juz dany sklep i ktorym
warto wystaé przypomnienie o jego ofercie, gdy swobodnie surfu-
ja po sieci. W ponizszym tekscie przedstawimy kilka charaktery-
stycznych narzedzi dostepnych w obrebie Ad Wordsktére sg szcze-
golnie pozyteczne podczas zarzadzania kampaniag reklamowa
w sektorze e-commerce.

Konfiguracja kampanii reklamowej dla duzego sklepu interne-
towego bywa czasochtonna, poniewaz w celu uzyskania najlep-
szych efektow trzeba stworzy¢ reklame dla kazdego produktu i ka-
tegorii w sklepie. Oczywiscie zarzadzanie kampania dla sklepu
majacego okoto stu produktéw jest dos¢ proste, ale kiedy ich
liczba siega kilku lub kilkunastu tysiecy, to kontrolowanie kampa-
nii czesto wymaga zaangazowania doswiadczonego specjalisty
z zakresu Paid Search. Wszystko w celu maksymalizowania wyni-
kéw sprzedazy.

Warto wiedzie¢, ze Google AdWords udostepnit efektywne na-
rzedzie, ktére utatwia tworzenie kampanii w obrebie sklepéw in-
ternetowych i zarzadzanie nimi. Jest nim tzw. kampania dynamicz-
na. Odpowiednia konfiguracja automatycznych celéw pozwala za
pomocy kilku kliknie¢ skonfigurowa¢ kampanie dla wszystkich
produktow lub kategorii w e-sklepie.

P olska jest najszybciej rozwijajacym sie krajem w Europie

Autor: Maciej Gatecki

Przyktad konfiguracji kampanii dynamicznej dla produktow w e-sklepie
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W celu osiggniecia jak najlepszych wynikéw nalezy kontrolowac
stowa kluczowe, na ktére wyswietla sie reklama, aby nie pojawia-
ta sie na hasta zbyt ogélne lub niezwigzane z danym produktem.
Doktadnie analizujac wyszukiwane frazy, mozna czasami zauwazy¢
trendy pojawiajace sie w danym okresie. Obserwujac rosnace za-
interesowanie szczegélnym rodzajem produktéw, warto rozwa-
zy¢ wprowadzenie promocji w celu sezonowego zwigkszenia
sprzedazy.

Chcac poinformowac uzytkownikédw o nowych promocjach,
nalezy zastosowac inne narzedzie, ktérym jest rozszerzenie rekla-
my o Linki do podstron. Dzieki tej ustudze uzyskujemy mozliwos¢
wprowadzenia do reklamy krétkiego opisu, ktéry moze informo-
wac np. o nizszej cenie produktu. Dodatkowo, nie musimy sie
przejmowac czasem trwania promocgji, gdyz sami ustalamy harmo-
nogram wyswietlania informacji.

Wymiary
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Przyktadowa konfiguracja linkéw do podstron zawierajaca

informacje o promogji
Przyktadowa konfiguracja listy remarketingowej skierowanej do oséb,
Nowy link do podstrony X ktore odwiedzity strone, przechodzac z Facebooka
Tekst linku Promocia lipcowa .r&gu;a,l,t " ,rle\r;l g :
isia al INQOW:
URL linku gt = www.skiep pl Umiss tag ramarkatingawy na wazystkich strarach wityyny lus aplikach mobilnaj, & nastepnie utwirz liste ssdh, kidre jo

miedawno odwiedzily. Dowecz sig wgcej

Ustawienie urzadzenia Urzadzenie przenodne

Opis Tylko go konca hpca
Opejonainie
50% taniej. Sprawdz!

= Daty rozpoczecia | zakoficzenia, planowanie

Daty rezpoczecia |l 1 2013 - 3192013
zakofhiczenia
Harmonogram Wysdwietlaj ten link do pod: y codziennie | o kaide] porze

+ Utworz wiasny harmonogram

Tworzac nowa promocja, warto réwniez poinformowac o niej
dotychczasowych klientéw, mozna to uczynic np. poprzez remar-
keting. Narzedzie to pozwala wyswietli¢ reklame osobom, ktére juz
wczesniej odwiedzity dany sklep. Tworzac odpowiednie konfigu-
racje list remarketingowych, uzyskujemy mozliwos¢ wyodrebnie-
nia najbardziej zainteresowanych oséb, np. uzytkownikoéw, ktérzy
- bedac w e-sklepie - porzucili koszyk zakupowy tuz przed zakon-
czeniem zamowienia.

Tomasz Grygien¢, wiasciciel drogerii internetowej SuperKoszyk.pl

Mazwa lisly  Nowa ista

Kogo dodat do listy Usytiowsizy sirony v
Bopasawanis do dowslnega £ tych waninksw:
URL - zawlors - |oromoss | %
URL strsny sdiptajfesj = Ewwidrs & fazabank *

+ Nowy warurei

A+ Ny 20818

Ukryj opeie zas Zobacz praykiady

W Uvzgipcnij ubytkowrikew, kidray cdwiedzil wityyng i speinisia warunki tych mgul

Okres criorkostwe 30 dnl

Wiasciwe wykorzystanie opisanych powyzej mozliwosci Google
Ad Wads powinno poméc w pozyskaniu wielu nowych klientow
oraz w wygenerowaniu kolejnych zamoéwien. Warto jednak pa-
mietac, ze duze e-sklepy powinny by¢ obstugiwane przez specja-
listéw z zakresu paid search. Znaja oni dobrze narzedzia AdWords,
umieja sie nimi postugiwac i przede wszystkim maja doswiadcze-
nie, ktére pozwala im dobiera¢ najskuteczniejsze rozwiazania dla
branzy e-commerce.

cel.

J0

oogle AdWords to obecnie najszybszy sposéb dotarcia do klienta. W gaszczu informacyjnym konsu-

ment coraz bardziej uodpornia sie na wszelkie bodzce reklamowe. Niewatpliwg zaleta Coogle

AdWords jest to, iz konsument ma wrazenie, ze sam odnalazt produkt lub ustuge, ktérej szukat. Jezeli
bedzie usatysfakcjonowany przebiegiem transakgji, z duzym prawdopodobieristwem powrdéci do nas. Musimy
jednak pamietac, zeby dobrze kalkulowac budzet reklamowy, uwzgledniajac to, co sie nam opfaca i jaki mamy





