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E-commerce
dla sklepów



Najnowszy sondaż z 2013 r. przeprowadzony przez instytut
opinii publicznej Infas na zlecenie Trusted Shops pokazał,
że 32 proc. Polaków przynajmniej raz w tygodniu kupuje

coś za pośrednictwem internetu. Nasze upodobania zakupowe
doprowadziły nas na 3. miejsce w Europie pod względem często-
tliwości dokonywania e-zakupów. Ta wysoka pozycja to również ko-
nieczność inwestowania w atrakcyjne platformy e-commerce, czy
gdy chcemy się wyróżnić – dedykowane, unikatowe wdrożenia.

Jak szukać oprogramowania dla e--skle pu?
Nie ma my tu na my śli try wial nych me to d ko rzy sta nia z wy szu ki war -
ki. Na wstę pie skup my się przede wszyst kim na po trze bach i kry -
te riach okre śla nych przez sa mych użyt kow ni ków sie ci. Ra por ty
Ge mius, Ce neo oraz PayU po ka zu ją, że z punk tu wi dze nia klien ta
do brze na pi sa ne opro gra mo wa nie po win no z ła two ścią za dbać o:
� Bez pie czeń stwo za so bów i da nych klien tów.
� Du ży wy bór form płat no ści oraz za bez pie cze nie ich sto sow ny mi

cer ty fi ka ta mi.
� Ła twe i przy jem ne prze glą da nie do kład nych opi sów i zdjęć pro -

duk tów. Dzi siaj dla e -kon su men tów naj więk szym pro ble mem
jest nie do sta tecz ny spo sób przed sta wie nia pro duk tu. Cie ka wym
roz wią za niem jest np. In nvi sio.com, któ ry ofe ru je wi zu ali za cje 3D
dla e -com mer ce.

� Efek tyw ne wy szu ki wa nie pro duk tów ba zu ją ce na pod sta wie róż -
nych kry te riów.

� Ko mu ni ka cję klien tów mię dzy so bą za po mo cą np. ko men ta rzy.
� Spraw ną, sper so na li zo wa ną ko mu ni ka cję z klien ta mi.

Spra wa wy glą da nie co ina czej z punk tu wi dze nia wła ści cie la.
Wśród naj waż niej szych kry te riów oce ny opro gra mo wa nia su ge ru -
je my zwró cić uwa gę na:

� Kosz ty uru cho mie nia (opła ta in sta la cyj na, abo na ment mie sięcz ny,
opła ta za rok z gó ry, ho sting w pa kie cie, bez płat ne sza ty gra ficz -
ne, in dy wi du al na sza ta gra ficz na, czy jest po bie ra na do dat ko wo pro -
wi zja ze sprze da ży).

� Funk cjo nal ność (li mit pro duk tów, li mit zdjęć do pro duk tu, ce chy
i opi sy, za ku py bez re je stra cji, sys tem CMS, wy sył ka new slet te ra,
do stęp ność wer sji mo bil nej skle pu, im port/eks port pro duk tów CSV,
de fi nio wa nie me ta ta gów, ob słu ga sprze da ży hur to wej, sys tem do
fak tu ro wa nia, re ali za cja za mó wień te le fo nicz nych, sys tem ra ba to -
wy, do stęp ność in nych wer sji ję zy ko wych skle pu, wy dru ki za mó -
wień, sys tem ob słu gi re kla ma cji).

� In te gra cje z in ny mi pod mio ta mi (kon to Al le gro, pa sa że han dlo we,
ob słu ga płat no ści on li ne, in te gra cja z ku rie ra mi, Pocz tą Pol ską, do -
staw ca mi, moż li wość śle dze nia wy ni ków skle pu przez Go ogle Ana -
ly tics).

Roz wią za nia do stęp ne na ryn ku
Do stęp ność róż ne go ro dza ju roz wią zań na ryn ku wpro wa dza pe -
wien po dział, któ ry jest bez po śred nio uza leż nio ny od po trzeb oraz
moż li wo ści fi nan so wych e -przed się bior cy. Głów ny mi gru pa mi są
roz wią za nia ty pu: plat for my e -com mer ce do wdro że nia, plat for my
e -com mer ce do stęp ne w chmu rze, roz wią za nia opar te na pro gra -
mo wa niu Open So ur ce. Przy kła da mi na le żą cy mi do tych grup są
m.in.: osCom mer ce, Ma gen to, Zen cart, Pre sta Shop, Qu ick.Cart,
Sho pi fy, iSto re.pl, IAI -Shop.com, eCom mer ce 24h.pl, Ebe xo.pl, Sho -
plo, Wel l com mer ce, Fo xy Cart, Uber cart (Dru pal), WP e -com mer ce
(word press), Vir tue Mart (Jo om la).

Zu peł nie od ręb ną gru pą jest opro gra mo wa nie de dy ko wa ne, któ -
re go za da niem jest speł nie nie wy so kich wy ma gań biz ne so wych, sys -
te mo wych, ilo ścio wych czy też wi ze run ko wych no we go wdro że nia.

SoftwarE dla SklEPów
intErnEtowych
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KOCHAMY ZAKUPY W SIECI. NAKRĘCANIE SIĘ SPIRALI POPYTU ORAZ NIEUSTANNIE ROSNĄCA GRUPA E-SKLEPÓW JEST
CAŁKOWICIE UZASADNIONA. JEDNYM Z EFEKTÓW JEST KONIECZNA EWOLUCJA OPROGRAMOWANIA DLA E-BIZNESU,
KTÓRE MUSI NIE TYLKO OBSŁUŻYĆ KONSUMENTA, LECZ TAKŻE NA BIEŻĄCO ODPOWIADAĆ NA ZMIANY, JAKIE W
ZACHOWANIACH KLIENTÓW WPROWADZAJĄ NOWE TECHNOLOGIE, ORAZ OFEROWAĆ NIEUSTANNIE CORAZ LEPSZY,
DOPRACOWANY I PRZYJEMNIEJSZY INTERFEJS.



Kie dy ko rzy stać z opro gra mo wa nia 
de dy ko wa ne go?
De dy ko wa ne plat for my e -com mer ce to pro dukt dla wy ma ga ją cych
i za awan so wa nych firm pro wa dzą cych sprze daż w sie ci. Roz wią za -
nia szy te na mia rę, in dy wi du al nie dla klien ta przez wy spe cja li zo wa -
ne so ftwa re -ho use’y, na pew no są droż sze od roz wią zań go to -
wych, zwłasz cza w fa zie pierw szej, roz po czy na nia dzia łal no ści.
Jed nak w mia rę jak da ny e -sklep się roz wi ja i wy ma ga co raz wię cej
udo god nień i do dat ków za pro jek to wa nych spe cjal nie dla nie go, ro -
śnie atrak cyj ność opro gra mo wa nia na za mó wie nie. E -biz ne sy czę -
sto wy bie ra ją tak że roz wią za nia de dy ko wa ne, po nie waż sam ich
po mysł na to, jak pro wa dzić swój biz nes elek tro nicz ny, jest na ty -
le wy jąt ko wy, że de cy du ją się od ra zu na stwo rze nie cze goś spe cjal -
nie dla sie bie. Szcze gól nie wpro wa dza ne na ry nek zu peł nie no we
usłu gi wy ma ga ją ta kich roz wią zań.

Na co zwró cić uwa gę, aby wdro że nie 
de dy ko wa ne przy nio sło spo dzie wa ne efek ty?
Pro duk cja de dy ko wa ne go roz wią za nia trwa czę sto kil ka mie się cy
lub na wet rok, dla te go fir my za in te re so wa ne po sia da niem ta kie go
roz wią za nia mu szą bar dzo per spek ty wicz nie trak to wać je go kształt
oraz my śleć o swo jej dzia łal no ści i klien tach z du żym wy prze dze -
niem. Sku piać się w pierw szym eta pie na waż nych ce lach ogól nych,
a nie szcze gó ło wych de ta lach funk cjo nal nych. Waż na jest ela stycz -
na re ak cja na zmia ny, ja kie na kła da ry nek. Do ce lo wy kształt roz wią -
za nia po wi nien gwa ran to wać swo bo dę, a nie krę po wać biz ne so -
wą ela stycz ność e -com mer ce’ów. Po wsta ją ce roz wią za nie po win no
być też z za ło że nia przy go to wa ne na zmia ny i ewo lu cję – na le ży za -
dbać o czę sto po mi ja ne aspek ty, np. peł ną do ku men ta cję roz wią -
za nia, choć po wo du je to pe wien wzrost kosz tów na eta pie pro duk -
cji, to zwra ca ją się one z na wiąz ką na eta pie roz wo ju.

SoftwARe dlA SklePów InteRnetowych 
Roz dział 1
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Mar cin No wak,
czło nek za rzą du So fthis Sp. z o.o.

E -sklep, któ ry de cy du je się na za kup
de dy ko wa ne go roz wią za nia, po wi -
nien być świa do my bardzo do brze

i ce lu, ja ki chce osią gnąć, i pew ne go ro dza -
ju uni ka to wo ści dzia łań, ja kie pro wa dzi.
Przed się bior cy naj czę ściej de cy du ją się na
de dy ko wa ne roz wią za nia, wte dy gdy chcą
swo im klien tom za ofe ro wać wię cej i w wy -

jąt ko wo do bry spo sób. Naj czę ściej oka zu je się, że do stęp ne na
ryn ku go to we roz wią za nia nie są w sta nie za spo ko ić ich po -
trzeb. Przed się bior cy, któ rzy po raz pierw szy chcą za mó wić coś
uszy te go spe cjal nie dla sie bie, po win ni przy tym pa mię tać, że
mu szą być bar dzo sil nie za an ga żo wa ni w pro ces kre owa nia
i pro duk cji swo je go wy ma rzo ne go roz wią za nia – sta ły udział
klien ta w pro jek cie to je den z fun da men tów zwin nych me to dyk
za rzą dza nia pro jek ta mi. 

KKOO  MMEENN  TTAARRZZ  EEKKSS  PPEERR  TTAA

Klu czo we w re ali za cji wszyst kich de dy ko wa nych pro jek tów in for -
ma tycz nych jest tak że zna le zie nie wia ry god ne go i sta bil ne go part -
ne ra – bu du jąc roz wią za nie de dy ko wa ne, wią że my się z nim czę sto
na dłu gie la ta. Waż ne, by oby dwie stro ny mia ły dla sie bie du żą do -
zę za ufa nia, zwłasz cza w za kre sie kom pe ten cji tech no lo gicz nych
i me ry to rycz nych – ina czej pro jekt bę dzie od po cząt ku za gro żo ny
pro ble ma mi ko mu ni ka cyj ny mi. Jed nak gdy znaj dzie my wła ści wych
part ne rów, moż li wo ści roz wią zań de dy ko wa nych są nie po rów na nie
więk sze niż pro duk tów go to wych.

Nie ma my cza su
Za wsze jed nak – w każ dym roz wią za niu mu si my pa mię tać, kim jest
nasz klient, gdzie i jak od wie dza nasz wir tu al ny sklep i w ja kich wa -
run kach do ko nu je za ku pu – a ba da nia mó wią ja sno – co raz czę ściej
w bie gu, co raz czę ściej nie ja ko przy oka zji. Co raz waż niej sze za tem
sta je się ła twe prze pro wa dze nie klien ta przez pro ces za ku pu i per -
so na li za cja na szej ofer ty, by skró cić do mi ni mum czas od wej ścia
klien ta na stro nę/apli ka cję do sprze da ży.



wSPółPRAcA wydAwcy ze SklePAmI InteRnetowymI  
Roz dział 2

Wy daw cy in ter ne to wi ma ją w port fo lio dwie głów ne ba zy
klien tów:

� agen cyj nych,        
� bez po śred nich.
Do gru py klien tów agen cyj nych za li cza ni są mar ke te rzy, któ rzy

swo je bu dże ty re kla mo we alo ku ją z po mo cą do mów me dio wych.
Naj czę ściej są to pod mio ty dys po nu ją ce znacz ny mi środ ka mi pie -
nięż ny mi, któ re mo gą prze zna czyć na mar ke ting. 

Skle py in ter ne to we za li cza ne są naj czę ściej do gro na klien tów
bez po śred nich. Ob słu ga bez po śred nia nie ozna cza jed nak, że jest
pro wa dzo na na niż szym po zio mie. Czę sto zda rza się, że jest od wrot -
nie. Ce le ta kie go pod mio tu są bliż sze oso bie ob słu gu ją cej go z ra -
mie nia wy daw cy i jest on w sta nie spraw niej do sto so wy wać roz wią -
za nia do ak tu al nych po trzeb skle pu in ter ne to we go.

Dzię ki za trud nio nej na eta tach gru pie re dak tor sko -edy tor skiej
por ta le in ter ne to we pro du ku ją du że ilo ści wy so kiej ja ko ści tre ści. Ich
róż no rod ność jest na ty le ob fi ta, że po zwa la na do tar cie skle pom in -
ter ne to wym ze swo im prze ka zem do ści śle wy se lek cjo no wa nej gru -
py od bior ców, któ ra jest ich po ten cjal ną ba zą kon su menc ką.

Sze ro ki wa chlarz usług umoż li wia por ta lom za ofe ro wa nie
kom plek so wych roz wią zań skle pom in ter ne to wym w za kre sie
bu do wa nia sprze da ży. Za naj po pu lar niej sze i naj bar dziej efek -
tyw ne pro duk ty ucho dzą ma ilin gi re kla mo we oraz blocz ki 
e -com mer ce’o we w ser wi sach te ma tycz nych i na stro nach
głów nych por ta li.

� MA IlING RE KlA MO Wy to prze sył ka (e-ma il) na kon ta użyt -
kow ni ków bez płat nych kont pocz to wych – naj czę ściej w for -
ma cie HTlM. Mo że on tak że przy brać for mę stop ki re kla mo -
wej, któ ra jest do kle ja na do ko re spon den cji wy cho dzą cej
i przy cho dzą cej każ de go użyt kow ni ka.

Por ta le ofe ru ją moż li wość okre śle nia ad re sa tów ko re spon -
den cji. Usłu ga ta do ty czy wie lu ka te go rii, np. wie ku, płci, miej sca
za miesz ka nia, za in te re so wań, wy kształ ce nia oraz mnó stwo in nych.
Re kla mo daw ca uzy sku je w ten spo sób peł ny ob raz wy bra nej gru -

py do ce lo wej, do któ rej zo stał skie ro wa ny prze kaz re kla mo wy. Ba -
za kont w da nej gru pie ce lo wej two rzo na jest na podstawie za -
miesz czo nej w for mu la rzu re je stra cyj nym an kie ty. Przy szły użyt -
kow nik dar mo wej pocz ty okre śla w niej deklaratywnie swo je da ne
de mo gra ficz ne.

Re kla mo daw ca, zle ca jąc wy sył kę swo jej in for ma cji han dlo -
wej dro gą e-ma ilo wą, mo że do wol nie za wę żać gru pę do ce lo wą, do
któ rej bę dzie on skie ro wa ny. Mu si mieć jed nak na uwa dze, że czy -
niąc to, re du ku je liczbę po ten cjal nych od bior ców. Moż na to zo bra -
zo wać na pro stym przy kła dzie: ad re sa tów w tar ge cie „męż czy zna
w wie ku 25+” bę dzie du żo wię cej niż „męż czy zna w wie ku 25+,
miesz ka ją cy w wo je wódz twie ma zo wiec kim”.

Każ dy re kla mo daw ca ma tak że moż li wość zde fi nio wać dzień
wy sył ki da ne go ma ilin gu re kla mo we go, do sto so wu jąc go do swo -
ich we wnętrz nych ba dań, kie dy naj czę ściej fi na li zo wa ny jest pro -
ces za ku po wy.

Rozdział 2

wSPółPraca wydawcy 
zE SklEPami intErnEtowymi  

Autor: Krzysztof Świerczyński
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MOSQI.TO
ul. Wigury 13/10 90-302 Łódź, 

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

Małe, ale kozak!



� BlOCZ KI E -COM MER CE’O WE to sta tycz ne for my tek sto wo -gra -
ficz ne emi to wa ne naj czę ściej w pra wej czę ści ser wi su te ma tycz -
ne go. Każ dy por tal ma rów nież ana lo gicz ne miej sce na stro nie
głów nej. Je go lo ka li za cja uza leż nio na jest od jej bu do wy, jed nak
naj czę ściej znaj du je się w dol nej czę ści.

Mo duł blocz ko wy agre gu je ofer ty z po krew nych branż. Emi -
sja na blocz kach roz li cza na jest w róż nych mo de lach sprze da żo -
wych. Por ta le, usta na wia jąc na nich ni skie kosz ty wej ścia (mi ni mal -
ny bu dżet re kla mo wy), umoż li wia ją po ja wie nie się ze swo ją ofer tą
na wet naj mniej szym re kla mo daw com.
Na ryn ku upo wszech ni ły się dwa pod sta wo we mo de le roz li czeń: 

� opar te na klik nię ciu, 
� opar te na ak cji. 
Szcze gó ło wa cha rak te ry sty ka mo de li sprze da ży znaj du je się

po ni żej:

KLIK NIĘ CIE: 
� CPC (cost-per-click) – współ czyn nik efek tyw no ści re kla my. Jest

to sto su nek licz by klik nięć do kosz tów wło żo nych w emi sję re kla -
my, na pod sta wie któ re go ob li cza się koszt po je dyn cze go klik nię -
cia w ba nner re kla mo wy.

� PPC (pay-per-click) – ro dzaj re kla my in ter ne to wej, któ rej klu czo -
wa ro la po le ga na płat no ści za klik nię cie (w link, ban ner), nie za
je go wy świe tle nie. Oso ba re kla mu ją ca swo ją fir mę bądź usłu gi
pła ci za każ de go użyt kow ni ka, któ ry przej dzie do stro ny re kla mo -
daw cy za po mo cą ban ne ra.

� CPU (cost-per-user) – mo del po le ga ją cy na roz li cze niu się na pod -
sta wie kosz tu do tar cia do jed ne go użyt kow ni ka.

� CPUV (cost-per-uni que-vi si tor) – współ czyn nik okre śla ją cy koszt
prze kie ro wa nia jed ne go uni katowe go użyt kow ni ka na re kla mo -
wa ną stro nę. Mier nik ten wy ko rzy sty wa ny jest w mar ke tin gu in -
ter ne to wym.

� CPC co okie – CPC z po mi nię ciem kli ków użyt kow ni ków, któ rzy
nie wy ra zi li zgo dy na co okie s.

� PPUC (pay-per-uni que-click) – uni katowy klik. Dla przy kła du dwa
klik nię cia użyt kow ni ka, któ ry ze zwo lił na co okie s, wy ge ne ru ją dwa
kli ki, dwa kli ki co okie, ale tyl ko jed ne go uni katowe go kli ka.

� Prze klik – sy tu acja, gdy do star czo ny przez por tal użyt kow nik ze
strony klien ta prze cho dzi da lej (w przy pad ku Ce neo czy No kau -
tu do kon kret ne go skle pu).

AK CJA:
� CPS (cost-per-sa les) – mo del płat no ści w re kla mie on li ne, w któ -

rym re kla mo daw ca nie pła ci za wy świe tla nie re kla my, ale za sprze -
daż pro duk tu wy ge ne ro wa ną za jej po śred nic twem. W mo de lu
CPS okre śla się wiel kość pro wi zji za do ko na ną po praw ną trans -
ak cję za ku pu.

� CPO (cost-per-or der) – mo del roz li czeń re kla my in ter ne to wej
w mar ke tin gu efek tyw no ścio wym, w któ rej re kla mo daw ca pła -

ci ry czał to wo za każ de zło żo ne za mó wie nie w skle pie in ter ne to -
wym wy ge ne ro wa ne za po mo cą tej re kla my, nie za leż nie od kwo -
ty te go za mó wie nia.

� CPL (cost-per-le ad) – mo del roz li cza nia kam pa nii re kla mo wej opar -
ty na licz bie tzw. le adów (le ad – ocze ki wa na przez re kla mo daw -
cę ak tyw ność do ko na na przez użyt kow ni ka ma ją ce go kon takt z re -
kla mą, np. wy peł nie nie for mu la rza kon tak to we go).

� CPA (cost-per-ac tion) – ten mo del jest bar dzo po dob ny do mo -
de lu CPl, z ta ką róż ni cą, że użyt kow nik nie mu si się ni gdzie re -
je stro wać, wy peł niać for mu la rza czy cze go kol wiek ku po wać, na -
to miast mu si wy ko nać okre ślo ną czyn ność na stro nie re kla mo -
daw cy, za co wy na gro dze nie otrzy ma wła ści ciel stro ny WWW, z któ -
rej po cho dził da ny użyt kow nik (np. po brać prze glą dar kę, za grać
w do stęp ną na stro nie grę on li ne al bo prze czy tać okre ślo ny ar -
ty kuł). 

IN NE: 
� eCPM (ef fec ti ve CPM) – współ czyn nik umoż li wia ją cy mie rze nie

efek tyw no ści kam pa nii pro wa dzo nych w mo de lach CPA, CPS, CPC
lub mo de lach hy bry do wych. Okre śla koszt pro wa dzo nych kam -
pa nii w prze li cze niu na CPM, czy li koszt do tar cia do ty sią ca od -
bior ców, któ ry ob li cza ny jest na pod sta wie licz by od słon re kla -
my. CPM to koszt ty sią ca od słon re kla my.

ECPM = 1000*(łącz ny przy chód/licz ba wy świe tleń re klam)
� Flat fee – mo del za ku pu po wierzch ni re kla mo wej, w któ rym opła -

ta po bie ra na jest za okres, w ja kim re kla ma bę dzie wi docz na na
da nej stro nie. Np. za ty dzień lub mie siąc.
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wSPółPRAcA wydAwcy ze SklePAmI InteRnetowymI  
Roz dział 2

2.1 Kiedy reklama sklepu internetowego 
w portalu jest skuteczna?  Autor: Jacek Wiśniewski 

W spół pra ca z wy daw cą wie lu e -skle pom mo że wy da wać
się czymś bar dzo trud nym. Nie ta ki dia beł strasz ny, jak
go ma lu ją – trze ba tyl ko pra wi dło wo wszyst ko za pla no -

wać. Skup my się na pro mo cji e -skle pu u wy daw cy i py ta niach,
któ re war to so bie za dać.

Sku tecz na re kla ma in ter ne to wa – jak za cząć?
Sku tecz na re kla ma e -skle pu nie jest dzie łem przy pad ku, lecz efek tem
kon se kwent ne go pla no wa nia i ja sne go okre śle nia ce lu kam pa nii. 

Za nim e -sklep przy stą pi do re kla mo we go dzia ła nia, po wi nien:
� Mieć do brze za pro jek to wa ną, er go no micz ną stro nę (speł nia ją cą

pod sta wo we kry te ria, tj. ka ta log pro duk tów, spraw nie dzia ła ją -
cy ko szyk, sys tem płat no ści, re gu la min itd.).

� Okre ślić swo je moc ne stro ny – prze my śleć, co mo że przy cią gnąć,
za in te re so wać je go klien tów.

� Mieć me cha nizm new slet te ra – to waż ne, gdy już po zy ska nych
dzię ki re kla mie ku pu ją cych chce my za chę cić do po wro tu i ko lej -
nych za ku pów.

� Ko rzy stać z in nych na rzę dzi pro mo cji, tj. po zy cjo no wa nia w wy -
szu ki war kach, obec no ści w po rów ny war kach cen itp.

Wie dząc po wyż sze, e -sklep mo że za siąść do pla no wa nia kam -
pa nii, okre ślić jej ce le, do brać na rzę dzia i mo del, któ ry dłu go ter mi -
no wo za pew ni zwrot in we sty cji w pro mo cję. 

Wi ze ru nek czy sprze daż?
Gdzieś po   dro dze po ja wi się za pew ne py ta nie, na czym się sku pić.
Na sprze da ży czy wi ze run ku? Mo że da się to po łą czyć? Od po -
wiedź brzmi: „Nie”. Dla cze go? Po nie waż in ne na rzę dzia bu du ją wi -
ze ru nek, in ne pod no szą sprze daż. 

Kam pa nie za się go we: bu do wa wi ze run ku
Kształ to wa niu wi ze run ku słu żą kam pa nie za się go we sprze da wa ne
w mo de lu CPM (koszt ty sią ca wy świe tleń). Ich ce lem jest bu do wa
świa do mo ści mar ki/wi ze run ku fir my w oczach in ter nau tów. Prze -
pro wa dza jąc ta kie kam pa nie, re kla mo daw ca sta ra się za tem do -
trzeć do jak naj więk szej licz by in ter nau tów w jak naj krót szym cza -
sie. W por ta lach, któ re sku pia ją rze sze użyt kow ni ków, kam pa nie
za się go we re ali zo wa ne są zwy kle na ROS, z wy ko rzy sta niem cap -
pin gu i więk szo ści do stęp nych for ma tów re kla mo wych. Z ta kich
pro mo cji ko rzy sta ją oczy wi ście e -skle py, ale na póź niej szym eta pie

roz wo ju, tzn. wte dy gdy zdo by ły już licz ne gro no ku pu ją cych i chcą
wzmoc nić roz po zna wal ność mar ki czy po in for mo wać o waż nych
zmia nach. Za ło że niem nie jest tu sprze daż pro duk tów, sku tecz ność
kam pa nii mie rzy się zwy kle ba da nia mi ryn ku kon su men tów. 

Kam pa nie efek tyw no ścio we: na sta wie nie na cel
Je śli chce my, by na sze dzia ła nia pro mo cyj ne w sie ci by ły sku -
tecz ne, po dej mij my jesz cze je den wy si łek i: 
� Określ my gru pę do ce lo wą, do ja kiej chce my do trzeć z prze ka zem,

np. ko bie ta 30+, miesz kan ka du że go mia sta, za in te re so wa na mo -
dą, męż czy zna 18+, za in te re so wa ny mo to ry za cją.

� Wy bierz my cel kam pa nii, np. „za le ży mi na po zy ska niu sub skry -
ben tów new slet te ra” bądź „mam par tię pro duk tów w do brej ce -
nie i za le ży mi na szyb kim wy prze da niu asor ty men tu”.

� Zde fi niuj my prze kaz re kla mo wy pod kon kret ny cel, np. okre śle -
nie spo so bu po ka za nia oka zyj nej ce ny, wy prze da ży bądź opra -
co wa nie kon kur su dla użyt kow ni ków.

� Ustal my czas trwa nia kam pa nii i wy so kość bu dże tu.
� Wy bierz my na rzę dzia re kla mo we. 

War to pa mię tać, że wy daw cy zna ją swo ich użyt kow ni ków i wie -
dzą, w ja ki spo sób naj sku tecz niej do nich do trzeć. 

Re kla ma efek tyw no ścio wa, na kie ro wa na na kon kret ne ce le,
roz li cza na jest w mo de lu CPA (cost-per-ac tion). Ob li czo na jest z za -
sa dy na zre ali zo wa nie zało żo nej licz by ak cji. Ak cją mo że być: klik -
nię cie w re kla mę (CPC – cost-per-click) za z gó ry usta lo ną staw kę
za przej ście na stro nę e -skle pu, zo sta wie nie da nych oso bo wych/za -
ło że nie kon ta (CPl – cost-per-la ed) – staw ka np. za za pi sa nie się do
new slet te ra, zło że nie za mó wie nia w e -skle pie (CPS – cost-per-sale)
– pro cent od sprze da ży to wa rów za po śred nic twem dzia łań re kla -
mo wych.

Wy bór re kla my efek tyw no ścio wej przez e -skle py jest słusz nym
roz wią za niem. Kam pa nie efek tyw no ścio we są sta le opty ma li zo wa -
ne w po ro zu mie niu z klien tem, tak by od no si ły jak naj lep szy sku -
tek (np. wy łą cza się naj mniej efek tyw ne emi sje od słon, te stu je
miks for ma tów, by wy brać naj sku tecz niej szy). Emi tu je się je w ca -
łym por ta lu w mia rę do stęp no ści po wierzch ni re kla mo wej, z re gu -
ły w mo de lu ROP, przy czym – po prze ana li zo wa niu wy ni ków – za -
wę ża do uzy ska nia opty mal ne go efek tu. Wy ko rzy stu je się w nich
głów nie: e-ma ilin gi ja ko naj sku tecz niej sze na rzę dzie, di splay – na
naj sku tecz niej szych for ma tach, jak do uble  bil l bo ard, half pa ge, me -
ga box oraz na for ma tach lay ero wych. 
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Z ałożenie, że kampanie efektywnościowe są targetowane wg danych ściśle sprecyzowanych przez klientów, jest
błędem. Liczne przykłady pokazują, że optymalizacja mimetyczna i ewolucyjna przynosi dużo lepsze rezultaty niż
zakładanie z góry, często na podstawie przeczucia, że dokładnie w tym miejscu uzyskamy wysoką konwersję

sprzedaży. Przykłady? Wbrew pozorom kampanie e-sklepów z branży motoryzacyjnej nie przynoszą dobrych wyników, jeśli
są realizowane w serwisach moto. Kampanie e-sklepów z odzieżą dla kobiet zaś doskonale realizują cele sprzedażowe
w serwisach biznes/info, a nawet sport etc. 
W serwisach dobieranych kontekstowo zachodzi dodatkowo zjawisko tzw. banner blindness – przeładowanie serwisów
kobiecych reklamami skierowanymi do kobiet (zakupionymi np. w CPM) powoduje, że każdemu kolejnemu takiemu

przekazowi coraz trudniej przebić się do świadomości odbiorcy. Z kolei gdy użytkowniczka przeniesie się do serwisów pogoda, program TV lub film
– przekaz kreacji dużo szybciej zostanie przez nią jako potencjalną kupującą zauważony.
Zatem planowanie i realizowanie akcji reklamowej wyłącznie w pakietach serwisowych to najlepszy sposób, aby ją wyhamować już na wczesnym
etapie i jednocześnie pozbawić się danych do badań oraz optymalizacji działań reklamowych. Dobór serwisów i targetowanie warto zostawić
specjalistom, którzy czuwają nad emisją kampanii, przenosząc potencjał odsłonowy na witryny o zaobserwowanej wyższej konwersji.

KKOO  MMEENN  TTAARRZZ  EEKKSS  PPEERR  TTAA

W kam pa niach e-ma ilin go wych do bór tar ge tu na stę pu je na
podstawie da nych pro fi lo wych użyt kow ni ków, któ rzy otrzy ma li
prze kaz re kla mo wy. Tzn. po wy sył ce te sto wej do ogó łu użyt kow -
ni ków uszcze gó ło wia się tar get, ana li zu jąc pa ra me try sku tecz no -
ści w da nej ka te go rii de mo gra ficz nej. Naj czę ściej wy ko rzy sty wa ny -
mi tar ge ta mi są: wiek, płeć, wy kształ ce nie, miej sce za miesz ka nia,
cza sem też ści śle spre cy zo wa ne gru py be ha wio ral ne, np. ro dzi ce
ma łych dzie ci, trend set te rzy, a na wet ku pu ją cy on li ne. 

Wy daw ca jest po to, by po móc
Przed sta wi cie le wy daw cy ofe ru ją po moc w pla no wa niu i przy go -
to wa niu kam pa nii (od po my słu do re ali za cji). Np. mo gą wy brać na -
rzę dzia od po wied nie do osią gnię cia sta wia nych przez sklep ce lów,
przy go to wać kre acje, wy szu kać i za go spo da ro wać nie stan dar do -
we miej sca w por ta lu. War to po my śleć o współ pra cy dłu go fa lo wej,
któ ra mo że przy nieść wie le ko rzy ści, np. po zwo li wy ko rzy stać
wszyst kie for my pro mo cji z na sta wie niem na kon wer sję. Moż na też
wów czas po ku sić się o więk szą ela stycz ność w do bo rze źró deł ru -
chu, np. wid że ty w ser wi sach po wią za nych te ma tycz nie ze skle -
pem, lin ki pod ar ty ku ła mi zwią za ny mi z asor ty men tem skle pu
oraz sta le opty ma li zo wać kam pa nie w ce lu osią gnię cia jak naj -
wyż szej sprze da ży. 

E -skle py szu ka ją do tar cia do po ten cjal ne go klien ta i spo so bów
za chę ce nia go do za ku pu. Por ta le, zna jąc swo ich użyt kow ni ków,
mo gą uszyć ofer tę na mia rę po trzeb każ dej bran ży, w ja kiej dzia ła
e -sklep, a tym sa mym po móc mu zre ali zo wać wy żej wy mie nio -
ne ce le.

IAB Polska 

PPOORRAADDNNIIKK  EE--CCOOMMMMEERRCCEE  DDLLAA  SSKKLLEEPPOÓ́WW
dodatek do „Media & Marketing Polska” • wrzesień 2013
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Porównywarka cEn 
jako narzędziE Promocji 
i wSParcia SPrzEdaży

Autor: Piotr Broniarczyk

Pre zen ta cja ofert w po rów ny war ce
Re spon den ci wspo mnia ne go wcze śniej ba da nia ja ko klu czo we w pro -
ce sie za ku po wym de fi nio wa li oszczęd ność pie nię dzy (36 proc. ba da -
nych) i cza su (20 proc.). Nie da się ukryć, że każ de do dat ko we miej sce
pre zen ta cji asor ty men tu skle pu po zwa la uzy skać szyb szą i ła twiej szą
ścież kę do tar cia do nie go przez in ter nau tę. Co jed nak z naj niż szą ce -
ną – czy tyl ko kon ku ru jąc na tym po lu, moż na za ist nieć na stro nach
po rów ny war ki? Nie ko niecz nie – aby użyt kow nik wy brał wła śnie na -
szą ofer tę, wca le nie mu si my ofe ro wać niż szej ce ny niż kon ku ren cja.
Zgod nie z za sa dą Pa re to 80/20 (20 proc. pro duk tów w skle pie ge ne -
ru je 80 proc. zy sków) nie wszyst kie pro duk ty opła ca się pro mo wać
w rów nym stop niu. Nie któ re po rów ny war ki ofe ru ją na rzę dzia, dzię ki
któ rym mo że my spryt nie wy róż nić te o naj wyż szym wskaź ni ku kon -
wer sji lub z naj więk szą mar żą.

Do za rzą dza nia eks po zy cją asor ty men tu słu ży po zy cjo no wa nie
ofert, po le ga ją ce na li cy ta cji staw ki za przej ście użyt kow ni ka na stro -
nę skle pu. Im wyż szą staw kę za de kla ru je sprze daw ca, tym wy żej
w wy ni kach wy szu ki wa nia znaj du je się je go ofer ta. Dzię ki te mu jest
ona znacz nie le piej wy eks po no wa na lub też pro mo wa na w do dat ko -
wych po lach re kla mo wych, a w kon se kwen cji czę ściej i chęt niej wy -
bie ra na przez użyt kow ni ków. Po dob nie ste ro wać za in te re so wa niem
użyt kow ni ków po rów ny war ki mo że my, wy ko rzy stu jąc bok sy re kla -
mo we na stro nach ka te go rii lub pro duk tu. Część z nich po zwa la nie
tyl ko wy róż nić pro dukt, ale tak że lo go skle pu czy da ne go pro du cen -
ta, np. ja ko pa tro na ka te go rii. W nie któ rych po rów ny war kach moż -

na pre zen to wać tak że ga zet ki i ka ta lo gi, któ re in ter nau ci mo gą prze -
glą dać na stro nie lub otrzy my wać ma ilo wo.

Bu do wa nie za ufa nia klien tów
Mi mo pręż ne go roz wo ju ro dzi me go ryn ku e -com mer ce, po twier dzo -
ne go ro sną cą liczbą ku pu ją cych on li ne, we dług ra por tów bran żo -
wych na dal 40 proc. kon su men tów uzna je za ku py w sie ci za ry zy kow -
ne. W świe tle obaw do ty czą cych pra wi dło wej ob słu gi za mó wień czy
ja ko ści to wa ru szcze gól nie istot ne sta je się wy ko rzy sty wa nie na rzę dzi

Kosz ty współ pra cy z po rów ny war ka mi
Zwy kle in te gra cja z po rów ny war ką jest usłu gą bez płat ną, a opła ty na li -
cza ne są do pie ro za okre ślo ne dzia ła nia użyt kow ni ka. Ist nie ją dwa
pod sta wo we mo de le roz li czeń za pre zen ta cję ofert:
� CPC (ang. cost-per-click), czy li płat ność za przej ście ku pu ją ce go na

stro nę skle pu. Wy so kość pro wi zji za prze kie ro wa nie użyt kow ni ka
mo że być sta ła lub uza leż nio na od ka te go rii pro duk tów.

� CPA (ang. cost-per-ac tion). W tym sys te mie sprze daw ca pła ci pro wi -
zję od war to ści za mó wień zre ali zo wa nych po przej ściu użyt kow ni -
ków z po rów ny war ki na stro nę skle pu. Wy so kość pro wi zji za le ży
m.in. od bran ży, w któ rej dzia ła sklep, i jest usta la na in dy wi du al nie
z każ dym sprze daw cą.

WEDŁUG RAPORTU GEMIUS „E-COMMERCE W POLSCE 2012 OCZAMI INTERNAUTÓW” PORÓWNYWARKI CEN TO
NAJPOPULARNIEJSZE NARZĘDZIE E-COMMERCE WYKORZYSTYWANE PRZEZ INTERNAUTÓW. UŻYWA ICH AŻ 59 PROC.
RESPONDENTÓW AKTYWNIE KUPUJĄCYCH ONLINE, ZATEM SĄ TO MIEJSCA, W KTÓRYCH KAŻDY, KTO CHCE
SPRZEDAWAĆ W SIECI, MOŻE I POWINIEN SZUKAĆ SWOICH POTENCJALNYCH KLIENTÓW. OBECNIE PORÓWNYWARKI TO
JUŻ NIE TYLKO NARZĘDZIA PREZENTACJI OFERT I NAJNIŻSZYCH CEN, LECZ TAKŻE PLATFORMY OFERUJĄCE WIELE METOD
BUDOWANIA MARKI I GENEROWANIA SPRZEDAŻY, W TYM TYCH NIESTANDARDOWYCH. 



bu do wa nia mar ki i lo jal no ści, któ re przed sta wią sklep ja ko wia ry god -
ne go sprze daw cę. Po rów ny war ki po zwa la ją sku tecz nie ge ne ro wać za -
ufa nie do skle pu po przez spraw dzo ne sys te my gro ma dze nia war -
to ścio wych opi nii i ocen użyt kow ni ków, a do dat ko wo wy róż nia ją
te skle py, któ re za słu ży ły na mia no po le ca nych przez klien tów. Za ufa -
ni sprze daw cy naj czę ściej otrzy mu ją spe cjal ne ozna cze nie, wy róż -
nia ją ce je go ofer ty wśród in nych. Ko rzy sta nie z ta kich na rzę dzi przez
e -sklep po zwa la sku tecz nie bu do wać prze wa gę nad kon ku ren cją,
pre zen tu jąc za rów no re ko men da cje in ter nau tów na te mat trans ak cji,
jak i ich re cen zje pro duk tów. Są one wi docz ne na stro nach pro duk tu
po rów ny wa rek i od gry wa ją nie ba ga tel ną ro lę w pro ce sie de cy zyj -
nym użyt kow ni ka, po nie waż do da wa ne są po za ku pie, co czy ni je bar -
dzo wia ry god ny mi. Część z wy mie nio nych pro gra mów ofe ru je tak że
dar mo we wi dże ty, dzię ki któ rym sklep mo że po zy tyw ne oce ny ku pu -
ją cych wy eks po no wać na swo ich stro nach.

Kam pa nie ide al nie do pa so wa ne
Naj więk sze po rów ny war ki w Pol sce do cie ra ją mie sięcz nie na wet do
3 mi lio nów uni katowych użyt kow ni ków, co ozna cza, że kry ją w so bie
po ten cjał o wie le więk szy niż pro sta pre zen ta cja ofert, choć by i świa -
do mie za rzą dza na przez sprze daw cę. Naj więk sze po rów ny war ki ofe -
ru ją roz bu do wa ne kam pa nie ba nne ro we opar te na róż no rod nych
pla ce men tach. Stro ny te go ty pu ma ją struk tu rę zor ga ni zo wa ną we -

dług ka te go rii i grup te ma tycz nych, moż na za tem pro mo wać swo ją
mar kę w ca łej wi try nie (ROS), wśród klu czo we go dla sie bie asor ty men -
tu (np. w dzia le AGD) lub na pod stro nach licz nie od wie dza nych przez
okre ślo ny pro fil in ter nau tów. Ozna cza to, że kam pa nię di splay w po -
rów ny war kach moż na ela stycz nie do sto so wać za rów no do bu dże tu
sprze daw cy czy pro du cen ta, jak i do je go gru py do ce lo wej. Dla mniej -
szych e -skle pów mo że być to tak że szan sa na uda ny de biut w re kla -
mie wi ze run ko wej.

Sklep lub pro du cent współ pra cu ją cy z po rów ny war ką mo że na róż -
ne spo so by, w za leż no ści od bu dże tu i po trzeb, sto so wać nie stan dar -
do we for my pro mo cji sta łej lub se zo no wej. Wśród naj cie kaw szych
z nich moż na wy róż nić pa tro nat nad pu bli ka cja mi lub ak cja mi spe cjal -
ny mi. Naj więk sze po rów ny war ki przy go to wu ją cy klicz ne ra por ty bran -
żo we – wy stę pu jąc w nich w cha rak te rze spe cja li sty, sprze daw ca mo -
że sku tecz nie bu do wać swój wi ze ru nek w me diach. Z ko lei ob ję cie
pa tro na tu lub zo sta nie spon so rem kon kur sów lub pro gra mów lo -
jal no ścio wych za pew nia sze ro ką pro mo cję skle pu wśród no wych
klien tów, tak że w me diach spo łecz no ścio wych. Ta ka for ma współ pra -
cy z po rów ny war ką zwal nia jed no cze śnie sklep z kosz tów or ga ni zo -
wa nia po dob nych ak cji na wła sną rę kę.

Współ pra ca z po rów ny war ką 
–– sztu ka wy ko rzy sta nia po ten cja łu
Po rów ny war ki cen to nie tyl ko miej sca, gdzie skle py in ter ne to we mo -
gą pre zen to wać swój asor ty ment, lecz przede wszyst kim na rzę dzia
pra cy dla mar ke te rów dzia ła ją cych w ka na le on li ne, któ rzy chcą tra fić
z ofer tą do kli ku mi lio no wych, spro fi lo wa nych grup kon su men tów.
Użyt kow ni cy te go ty pu ser wi sów są ak tyw nie za in te re so wa ni za ku pa -
mi, dla te go sta no wią źró dło po ten cjal nych klien tów za rów no dla e -
-skle pów, jak i pro du cen tów. War to za uwa żyć, że choć to na rzę dzie e -
-com mer ce ma wie le moż li wo ści, to je go re al ny wpływ na war tość
sprze da ży za le ży od pre cy zyj ne go do pa so wa nia me tod pro mo cji do
in dy wi du al nych po trzeb okre ślo ne go tar ge tu. Roz po czy na jąc współ -
pra cę z po rów ny war ką, waż ne, aby śmy uzy ska li wspar cie spe cja li -
stów. War to po dejść do te ma tu stra te gicz nie, tak by mak sy mal nie
wy ko rzy stać jej po ten cjał i pla no wa ny bu dżet, osią ga jąc dzię ki te mu
kon kret ne, wymierne re zul ta ty.

Woj ciech Kar wow ski,
key ac co unt ma na ger oka zje.in fo

Jak za cząć współ pra cę z po rów ny war ką?
Aby roz po cząć współ pra cę, wy star czy do star czyć
ba zę pro duk tów w pli ku XML. Znaj du ją się w nim
in for ma cje o skle pie, ofe ro wa nych przez nie go pro -
duk tach, ich ce nach i do stęp no ści. W przy pad ku
więk szo ści plat form skle po wych plik jest ge ne ro wa -
ny au to ma tycz nie, więc in te gra cja nie wy ma ga
du że go na kła du pra cy. Na dal szym eta pie da ne te

są ak tu ali zo wa ne przez po rów ny war kę, więc je dy nym obo wiąz kiem
skle pu jest ich uzu peł nia nie. Im lep sza ja kość do star cza nych przez
sprze daw cę da nych (w tym zdjęć i pa ra me trów pro duk tów), tym ła twiej
użyt kow nik tra fi na stro ny je go ofert.

KKOO  MMEENN  TTAARRZZ  EEKKSS  PPEERR  TTAA

Mi chał To ma niak, ge ne ral ma na ger em pik.com

N ie bez przy czy ny po rów ny war ki ce no we od lat po ja wia ją się w ra por tach bran żo wych w czo łów ce na rzę dzi pro -
mo cyj nych wska zy wa nych przez skle py in ter ne to we. Od ser wi sów umoż li wia ją cych po rów ny wa nie cen i ofer ty
już daw no ewo lu owa ły w stro nę ser wi sów bę dą cych pierw szym źró dłem in for ma cji o tym, co i gdzie chce my ku -

pić. Po rów ny war ki sta no wią war to ścio we źró dło kon wer sji. Za wie ra ją rów nież nie zwy kle cen ny zbiór opi nii
użyt kow ni ków – na wet je że li są one pi sa ne ano ni mo wo, zo sta ją wy sta wio ne po za ku pie przez fak tycz nych użyt kow ni ków
da ne go pro duk tu. Po za stan dar do wym pod pię ciem ofer ty po przez XML po rów ny war ki ofe ru ją ak tu al nie wie le moż li wo ści
do dat ko wej re kla my. Prze wa gą tych form jest moż li wość pre cy zyj ne go kon tek sto we go do tar cia do osób za in te re so wa nych
ofer tą. Nie moż na jed nak za po mnieć o tym, że po rów ny war ki, po dob nie jak wszyst kie in ne na rzę dzia mar ke tin go we, wy -

ma ga ją prze my śla nej stra te gii obec no ści. Sa mo pod pię cie XML-a, na wet z naj lep szą ofer tą, to zde cy do wa nie za ma ło.

KKOO  MMEENN  TTAARRZZ  EEKKSS  PPEERR  TTAA
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E-mail markEting 
– najbardziEj SkutEczna
forma komunikacji 
z kliEntami

Autor: Paweł Sala   

Per mis sion mar ke ting
Je że li e-ma il mar ke ting ma być tak sku tecz nym na rzę dziem w rę -
kach wła ści cie la skle pu in ter ne to we go, waż ne jest, aby ten za -
wsze pa mię tał, że e-ma il mar ke ting od wo łu je się za wsze do kon -
cep cji per mis sion mar ke tingu, czy li mar ke ting za po zwo le niem.
W prak ty ce spraw dza się to do te go, aby to nasz przy szły od bior -
ca – sam bez przy mu su zo sta wił nam swo je go ma ila, na któ re go
póź niej bę dzie my re ali zo wać kam pa nie e-ma ilmar ke tin go we. Co
wię cej, na le ży pa mię tać, że zbie ra jąc ta kie go ma ila, mu si my ro bić
to w mo de lu do uble opt -in. Ozna cza to, że przed do pi sa niem da -
ne go ad re su do ba zy da nych zo sta je do nie go wy sła ny ma il z lin -
kiem ak ty wa cyj nym w ce lu po twier dze nia, czy da ne kon to jest
praw dzi we, a oso ba, któ ra zo sta wiła ad res, jest w po sia da niu do stę -
pu do te go kon ta.

Do dat ko wo, bu du jąc ba zę da nych, na le ży pa mię tać, że na mar -
ke te rze cią żą obo wiąz ki wy ni ka ją ce z usta wo daw stwa pol skie go.
Na le ży za wsze i bez względ nie ze brać zgo dę na prze twa rza nie da -
nych oso bo wych do ce lów mar ke tin go wych, a tak że zgo dę na

prze sy ła nie in for ma cji han dlo wych środ ka mi ko mu ni ka cji elek tro -
nicz nej. Zgo dy ta kie po win ny być ze bra ne w spo sób jaw ny i roz -
dziel ny, a przede wszyst kim do bro wol ny. 

Jak bu do wać ba zę da nych
Naj lep szym spo so bem na zbu do wa nie do brej ba zy od bior ców
jest umiesz cze nie od po wied nie go for mu la rza na stro nie in ter ne -
to wej ser wi su. Waż ne, aby ta ki for mu larz był od ra zu wi docz ny
i był do stęp ny prak tycz nie na każ dej pod stro nie. Bar dzo do brze
spraw dza ją się tak że for mu la rze w for mie pop -upa. Do dat ko wo za -
wsze war to pro sić o zo sta wie nie da nych do ce lów mar ke tin go wych
przy skła da niu za mó wie nia. Na le ży przy tym pa mię tać, aby nie
przy mu szać do te go od bior cy, bo ten mo że zre zy gno wać z ca łe go
za ku pu. Za wsze tak że war to za ofe ro wać ja kiś be ne fit dla oso by,
któ ra zo sta wia swo je go ma ila. Naj czę ściej sto so wa ną me to dą
i prak tycz nie naj sku tecz niej szą jest be ne fit w po sta ci ko du ra ba to -
we go lub ku po nu na da ną kwo tę, ja ki otrzy ma my po za pi sa niu się
na new slet ter. 

ZGODNIE Z RAPORTEM INTERNET STANDARD E-COMMERCE 2012 NAWET 89 PROC. WŁAŚCICIELI SKLEPÓW
INTERNETOWYCH W POLSCE WYKORZYSTUJE W SWOICH DZIAŁANIACH E-MAIL MARKETING. WYNIKA TO ZAPEWNE
Z FAKTU, IŻ Z PUNKTU WIDZENIA EKONOMICZNEGO JEST TO NAJBARDZIEJ EFEKTYWNA FORMA KOMUNIKACJI
W INTERNECIE. POTWIERDZAJĄ TO LICZNE BADANIA, A WŚRÓD NICH DWA, O KTÓRYCH NIGDY NIE MOŻEMY
ZAPOMNIEĆ. PIERWSZE Z NICH TO BADANIE FORESEE RESULTS Z 2010 R., KTÓRE WSKAZUJE E-MAIL MARKETING JAKO
DRUGI, ZARAZ PO ZNAJOMOŚCI MARKI, CZYNNIK GENERUJĄCY RUCH NA STRONIE E-SKLEPU. JEŻELI DODAĆ DO TEGO
BADANIA DIRECT MARKETING ASOCIACION Z 2011 R., KTÓRE WSKAZUJĄ ZWROT Z KAŻDEGO ZAINWESTOWANEGO
DOLARA, EURO CZY ZŁOTÓWKI NA POZIOMIE OD 1 DO PONAD 40, OKAZUJE SIĘ, ŻE CHCĄC PROWADZIĆ EFEKTYWNIE
SWÓJ E-COMMERCE, ZAWSZE NALEŻY PAMIĘTAĆ O E-MAIL MARKETINGU.



Nie wszy scy są ta cy sa mi
E-ma il mar ke ting, a wła ści wie pro fe sjo nal ne na rzę dzia do nie go,
po zwa la ją na bar dzo do kład ną seg men ta cję ba zy od bior ców. Moż -
na to ro bić ze wzglę du na da ne de kla ra tyw ne (zo sta wio ne przy za -
pi sie), da ne trans ak cyj ne (dzię ki spię ciu sys te mu ma ilin go we go ze
skle pem za po mo cą tech no lo gi API) oraz da ne be ha wio ral ne do -
ty czą ce spraw dza nia pocz ty oraz po pu lar no ści po szcze gól nych
lin ków. Do dat ko wo war to tak że wy ko rzy stać sys te my re ko men da -
cji, któ re za zwy czaj ser wu ją swo je pro po zy cje w ser wi sie WWW,
moż na też zin te gro wać je z ko mu ni ka cją e-ma ilo wą. Naj waż niej sze,
aby mar ke ter pa mię tał, że pod sta wą sku tecz ne go e-ma il mar ke tin -
gu – po za do brze zbu do wa ną ba zą da nych – jest do bre nią za rzą -
dza nie i seg men to wa nie da nych. 
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Filip Kłodawski, freshmail

T wo rząc dla na szych klien tów e-ma ilmar ke tin go we stra te gie ko mu ni ka cji, za wsze w pierw szej ko lej no ści
przy glą da my się ba zie da nych. Jej struk tu rze, po lom do dat ko wym i zgro ma dzo nym w nich in for ma -
cjom. Naj waż niej sze przy tym są prze szłe za cho wa nia od bior ców, któ re ana li zu je my ze szcze gól ną

uwa gą. Nie mal za wsze uda je się od kryć, od któ re go mo men tu ma my do czy nie nia z za an ga żo wa ny mi użyt -
kow ni ka mi, a kim są oso by niewcho dzą ce w in te rak cję z new slet te ra mi. Przy tak po seg men to wa nej ba zie nie
mo że my mó wić o jed nym e-ma il mar ke tin gu. Z każ dą gru pą trze ba ko mu ni ko wać się w in ny, cha rak te ry stycz -
ny dla niej spo sób. Oka zu je się więc, że w ra mach jed nej mar ki za czy na my pro wa dzić kil ka róż nych ście żek
ko mu ni ka cyj nych, po zor nie ze so bą niezwią za nych. Za uwa ży li śmy, że tyl ko ta ka dy wer sy fi ka cja dzia łań mo że

przy nieść suk ces w ca łym ob sza rze e-ma il mar ke tin gu fir my.

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

W Answear.com ko rzy sta my re gu lar nie z e -ma il mar ke tin gu, ro zu mia ne go za rów no ja ko bu do wa nie
wła snej ba zy i wy sy ła nie do niej cy klicz nych new slet te rów, jak i ko rzy sta nie z baz ze wnętrz nych,
bę dą cych w po sia da niu m.in. por ta li i agen cji re kla mo wych. Uwa ża my e -ma il mar ke ting za jed ną

ze sku tecz niej szych form e -mar ke tin gu – zwrot z in we sty cji jest zwy kle na dość wy so kim po zio mie. Oczy wi -
ście prio ry te to wo pod cho dzi my do two rze nia wła snych baz i te mu po świę ca my naj wię cej ener gii. Wła sna
ba za, w na szym przy pad ku kil ku set ty sięcz na, od po wied nio po seg men to wa na i spro fi lo wa na, to zde cy do wa nie
jed no z naj waż niej szych źró deł trans ak cji dla e -skle pu. Mo że my dzię ki niej zwięk szać sprze daż, bu do wać lo -
jal ność klien tów, a tak że in for mo wać o no wo ściach, pro mo cjach i ak cjach spe cjal nych, po no sząc sto sun ko wo

ni skie kosz ty. Na co na le ży zwra cać szcze gól ną uwa gę? Na seg men ta cję, o któ rej już wspo mnia łem, oraz – co się wią że z tym
punk tem – na róż ni co wa nie prze ka zu w za leż no ści od te go, ko mu wy sy ła my wia do mość (mam tu na my śli ta kie da ne jak płeć, hi -
sto ria za ku pów, hi sto ria od wie dzin itd.), a tak że na od po wied nie ra por to wa nie, ana li zę i wy cią ga nie wnio sków z na szych dzia łań
e -ma ilmar ke tin go wych.
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Roz dział 5
kAmPAnIe ReklAmowe google AdwoRdS

Rozdział 5

kamPaniE rEklamowE 
googlE adwordS

Autor: Maciej Gałecki

P ol ska jest naj szyb ciej roz wi ja ją cym się kra jem w Eu ro pie
w sek to rze e -com mer ce. No we skle py in ter ne to we po wsta -
ją ni czym grzy by po desz czu, a co raz sil niej sza kon ku ren cja

wy mu sza na bran ży po szu ki wa nie spo so bów na pre cy zyj ne do cie -
ra nie z re kla mą do po ten cjal nych klien tów. 

W tej sy tu acji war to roz wa żyć wy ko rzy sta nie moż li wo ści, ja kie
ofe ru ją kam pa nie re kla mo we Go ogle Ad Words, po zwa la ją ce wy -
świe tlać re kla my okre ślo nym gru pom użyt kow ni ków – za czy na jąc
od wy ni ków wy szu ki wa nia Go ogle, a koń cząc na za awan so wa -
nym re mar ke tin gu. Jest to ide al ne roz wią za nie mar ke tin go we dla
e -skle pów, bo po zwa la na wy świe tla nie re klam in ter nau tom za in -
te re so wa nym da nym pro duk tem i po szu ku ją cym go za po mo cą
wy szu ki war ki. Za po śred nic twem Ad Words moż na rów nież do -
trzeć do użyt kow ni ków, któ rzy od wie dzi li już da ny sklep i któ rym
war to wy słać przy po mnie nie o je go ofer cie, gdy swo bod nie sur fu -
ją po sie ci. W po niż szym tek ście przed sta wi my kil ka cha rak te ry -
stycz nych na rzę dzi do stęp nych w ob rę bie Ad Words, któ re są szcze -
gól nie po ży tecz ne pod czas za rzą dza nia kam pa nią re kla mo wą
w sek to rze e -com mer ce. 

Kon fi gu ra cja kam pa nii re kla mo wej dla du że go skle pu in ter ne -
to we go by wa cza so chłon na, po nie waż w ce lu uzy ska nia naj lep -
szych efek tów trze ba stwo rzyć re kla mę dla każ de go pro duk tu i ka -
te go rii w skle pie. Oczy wi ście za rzą dza nie kam pa nią dla skle pu
ma ją ce go oko ło stu pro duk tów jest dość pro ste, ale kie dy ich
liczba się ga kil ku lub kil ku na stu ty się cy, to kon tro lo wa nie kam pa -
nii czę sto wy ma ga za an ga żo wa nia do świad czo ne go spe cja li sty
z za kre su Pa id Se arch. Wszyst ko w ce lu mak sy ma li zo wa nia wy ni -
ków sprze da ży. 

War to wie dzieć, że Go ogle Ad Words udo stęp nił efek tyw ne na -
rzę dzie, któ re uła twia two rze nie kam pa nii w ob rę bie skle pów in -
ter ne to wych i za rzą dza nie nimi. Jest nim tzw.  kam pa nia dy na micz -
na. Od po wied nia kon fi gu ra cja au to ma tycz nych ce lów po zwa la za
po mo cą kil ku klik nięć skon fi gu ro wać kam pa nię dla wszyst kich
pro duk tów lub ka te go rii w e -skle pie. 

W ce lu osią gnię cia jak naj lep szych wy ni ków na le ży kon tro lo wać
sło wa klu czo we, na któ re wy świe tla się re kla ma, aby nie po ja wia -
ła się na ha sła zbyt ogól ne lub nie zwią za ne z da nym pro duk tem.
Do kład nie ana li zu jąc wy szu ki wa ne fra zy, moż na cza sa mi za uwa żyć
tren dy po ja wia ją ce się w da nym okre sie. Ob ser wu jąc ro sną ce za -
in te re so wa nie szcze gól nym ro dza jem pro duk tów, war to roz wa -
żyć wpro wa dze nie pro mo cji w ce lu se zo no we go zwięk sze nia
sprze da ży. 

Chcąc po in for mo wać użyt kow ni ków o no wych pro mo cjach,
na le ży za sto so wać in ne na rzę dzie, któ rym jest roz sze rze nie re kla -
my o lin ki do pod stron. Dzię ki tej usłu dze uzy sku je my moż li wość
wpro wa dze nia do re kla my krót kie go opi su, któ ry mo że in for mo -
wać np. o niż szej ce nie pro duk tu. Do dat ko wo, nie mu si my się
przej mo wać cza sem trwa nia pro mo cji, gdyż sa mi usta la my har mo -
no gram wy świe tla nia in for ma cji. 

Przy kład kon fi gu ra cji kam pa nii dy na micz nej dla pro duk tów w e -skle pie 



Two rząc no wą pro mo cją, war to rów nież po in for mo wać o niej
do tych cza so wych klien tów, moż na to uczy nić np. po przez re mar -
ke ting. Na rzę dzie to po zwa la wy świe tlić re kla mę oso bom, któ re już
wcze śniej od wie dzi ły da ny sklep. Two rząc od po wied nie kon fi gu -
ra cje list re mar ke tin go wych, uzy sku je my moż li wość wy od ręb nie -
nia naj bar dziej za in te re so wa nych osób, np. użyt kow ni ków, któ rzy
– bę dąc w e -skle pie – po rzu ci li ko szyk za ku po wy tuż przed za koń -
cze niem za mó wie nia. 

Wła ści we wy ko rzy sta nie opi sa nych po wy żej moż li wo ści Go ogle
Ad Words po win no po móc w po zy ska niu wie lu no wych klien tów
oraz w wy ge ne ro wa niu ko lej nych za mó wień. War to jed nak pa -
mię tać, że du że e -skle py po win ny być ob słu gi wa ne przez spe cja -
li stów z za kre su pa id se arch. Zna ją oni do brze na rzę dzia Ad Words,
umie ją się ni mi po słu gi wać i przede wszyst kim ma ją do świad cze -
nie, któ re po zwa la im do bie rać naj sku tecz niej sze roz wią za nia dla
bran ży e -com mer ce. 
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Przy kła do wa kon fi gu ra cja lin ków do pod stron za wie ra ją ca 
in for ma cję o pro mo cji

Przy kła do wa kon fi gu ra cja li sty re mar ke tin go wej skie ro wa nej do osób,
któ re od wie dzi ły stro nę, prze cho dząc z Fa ce bo oka

Tomasz Grygieńć, właściciel drogerii internetowej Superkoszyk.pl 

G o ogle Ad Words to obec nie naj szyb szy spo sób do tar cia do klien ta. W gąsz czu in for ma cyj nym kon su -
ment co raz bar dziej uod por nia się na wszel kie bodź ce re kla mo we. Nie wąt pli wą za le tą Go ogle
Ad Words jest to, iż kon su ment ma wra że nie, że sam od na lazł pro dukt lub usłu gę, któ rej szu kał. Je że li

bę dzie usa tys fak cjo no wa ny prze bie giem trans ak cji, z du żym praw do po do bień stwem po wró ci do nas. Mu si my
jed nak pa mię tać, że by do brze kal ku lo wać bu dżet re kla mo wy, uwzględ nia jąc to, co się nam opła ca i ja ki ma my
cel. 

KKOO  MMEENN  TTAARRZZ  EEKKSS  PPEERR  TTAA

IAB Polska 

PPOORRAADDNNIIKK  EE--CCOOMMMMEERRCCEE  DDLLAA  SSKKLLEEPPOÓ́WW
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