Casebook E-Commerce

Tres¢ Poradnika stanowi réwniez dobry materiat szkoleniowy do programu certyfikacyjnego DIMAQ (Digital Marketing
Qualification) prowadzonego przez IAB Polska. Jeste$my przekonani, ze nasza publikacja bedzie pomocna w przygotowa-

niu do egzaminu z zakresu e-commerce, bowiem poruszone w nim zagadnienia pokrywajg zakres egazminu na poziomie
DIMAQ Professional.



W dynamicznie rozwijajgcym sie obszarze e-commerce marketerzy nieustan-
nie poszukujg inspiracji, wskazéwek i rozwigzan, zaréwno dotyczgcych rozwo-
ju biznesu, jak i sposobdw na skuteczne wyrdznienie marki.

Przedstawione case studies to przeglad najlepszych praktyk i najbardziej efek-
tywnych kampanii realizowanych dla e-commercéw z wielu branz w ostatnich
latach. Eksperci reprezentujgcy rozne firmy dzielg sie wiedza, w jaki sposob
przy wykorzystaniu réoznorodnych narzedzi i kanatéw marketingowych reali-
zowac okredlone cele podmiotéw e-handlu. Podpowiadajg tez, jak efektyw-
nie dywersyfikowaé zrédta pozyskiwania sprzedazy online, by osigga¢ wzrost
przychodu i poprawia¢ wyniki programu sprzedazowego wdrazajgc odpowied-
ni model atrybucji oraz na co zwréci¢ uwage tworzac wersje mobile platformy
e-commerce.

Z publikacji dowiesz sie tez, czy dziataniami na blogu firmowym mozna sku-
tecznie dotrzeé do nowych uzytkownikéw i zainspirowac ich do zakupu produk-
tu/ustugi oraz jak niestandardowy pomyst charytatywny moze wyrédzni¢ oferte
w okresie przedswigtecznym i zwiekszy¢ sprzedaz przez Allegro.

Przeczytasz rowniez o tym, jak efektywnie wykorzysta¢ Customer Data Plat-
form i Machine Learning do zwiekszania sprzedazy online.

Jestem przekonana, ze wybrane case studies to nie tylko przestawienie spek-
takularnych rezultatéw dziatan online. To rowniez zrédto inspiraciji dla markete-
réw, pokazujgce jak wykorzystywac najnowsze trendy, mozliwosci i narzedzia
W rozwoju e-commerce.

O autorach

Niniejsza publikacja zostata opracowana przez specjalistéw wspottworzgcych
Grupe Roboczg e-commerce |IAB Polska. Przedstawiciele organizacji czton-
kowskich IAB Polska dostrzegajg w codziennej pracy potrzebe ustandaryzo-
wania wiedzy i definicji zwigzanych z e-commerce, obszaru wykazujgcego
w ostatnich latach duzg dynamike wzrostu i rosngce zainteresowanie markete-
réw. Dlatego tak istotne jest systematyzowanie najnowszych trendéw e-handlu
i wskazywanie najlepszych sposobdéw ich wykorzystania.

Autor: Justyna Spytek
Szef Grupy roboczej
E-commerce IAB Polska



Klient: WP

Kampania dla branzy fashion na powierzchni WPM

Agencja: WP;

Agnieszka Ferenc - Stepkowska - Dyrektor Rozwoju Produktu
Reklamowego E-commerce

Klient: WITTCHEN

Wptyw telewizji na digital, czyli jak wycisng¢ 100% w digitalu
z obecnosci w innych mediach

Agencja: WaveMaker;

Magdalena Szyszkowska

Klient: HOME&YOU

Godbye ,last click” — jak analiza sciezki konwersiji i wdrozenie
modelu atrybucyjnego poprawito wyniki programu sprzedazowego
Agencja: TradeTracker Poland

Justyna Sobolak

Klient: STENALINE

Content w e-commerce — wykorzystanie bloga firmowego
do poszerzenia grup Klientow

Agencja: Yetiz

Maciej liczyszyn

Klient: BRANZA FASHION

Jak skutecznie zwiekszac sprzedaz w e-commerce?

Agencja: Resolution

Estera Romanczuk, Agnieszka Porzycka - Omnicom Media Group
(Resolution)

Klient: MATTEL

Podwajamy radosc¢ — projekt niestandardowy; zwiekszenie
sprzedazy zabawek Mattel + efekt wizerunkowy

Agencja: Allegro

Olga Knap

Klient: BRANZA FOOD DELIVERY

Wykorzystanie Customer Data Platform i Machine Learningu
w generowaniu wzrostu sprzedazy

Agencja: Cube Group

Klient: MANTA

Jak zbudowac sklep, ktéry osigga 40% sprzedazy z kanatu mobile
Agencja: NetArch

Diana Drobniak



Branza:

Klient: Fashion

Czas Trwania:
kampania ciggta

Agencja:

Temat:

Kampania dla branzy fashion
na powierzchni WPM

1. Dziatania nastawione na sprzedaz zaréwno catej gamy produktowej klienta,
jak rowniez wybranych serii okolicznosciowych oraz promocyjnych

2. Rozszerzenie wspotpracy retargetingowej o emisje na powierzchni display

3. Zbudowanie sciezki uzytkownika z uwzglednieniem kontentu

Opis dziatlania

Mozliwos¢ szerokiego wyboru produktéw reklamowych dzieki catkowitej swobodzie
dziatania dla udostepnionego feedu produktowego:

Od inspiracji na poziomie tresci konsumenckich optymalizowanych pod SEO (CDC)
Retargetingu na powierzchni display WP z viewability nawet 75%

Retargetingu w e-commercowym otoczeniu w ramach WP Okazje

Retargetingu na mailingu Poczty WP i 02

Sposob dzialania

howbd=

. Promowany produkt

. Dopasowanie serwisu i tresci

. Pozyskanie ruchu, zainteresowanie
. Asysta zakupowa

. Konwersja




Blisko

40%

konwersji z mobile

Sredni dla wspotpracy: 0,95(%)
WP Okazje: 0,7 — 1 ,2%
mailing: 1 ,1 — 1 ,8%

PODSUMOWANIE

W kampanii wykorzystali$my wiele produktéw reklamowych, dzie-
ki czemu byliSmy w stanie zaobserwowac ich role na sciezkach
zakupowych uzytkownikow.

Wielomiesieczne dziatania udowodnity skutecznos¢ kanatu mo-
bilnego zarébwno w samym procesie zakupowym, jak réwniez
W zaangazowaniu uzytkownika mierzonego czasem spedzonym
na stronie klienta.

3%




Branza:

Klient: Fashion

Czas Trwania:

. XI12017 & XIl 2018
Agencja:
WPROWADZENIE:

Wittchen z rosngcym dynamicznie
e-commerce’em poszukiwat nowych zré-

det wzrostu w obliczu wysycenia potencja-
tu digital. Zarekomendowalismy, aby klient
Temat: zainwestowat po raz pierwszy w kampanie
telewizyjng i wprowadzit ciggte modelowanie
Wplyw telewizji na digital, czyli jak wycisng¢ atrybuciji, ktére monitorujgc skutecznosé me-
100% w digitalu z obecnosci w innych mediach dia mixu pomogto zwiekszy¢ ROl kampanii.

1. Dywersyfikacja zrédet pozyskiwania sprzedazy online

2. Zwiekszenie przychodu YoY

1. Oszacowanie wptywu TV na sprzedaz online poprzez wykorzystanie:

a. ogolnodostepnych danych nt. inwestycji w media
oraz trendach z kategorii

b. danych dostepnych na rynkach zagranicznych Wavemaker,
aby oszacowac wptyw TV na konwersje oraz wolumen transakc;ji

C. inspirujgcych danych z badan ekonometrycznych, ktére
przeprowadzilismy dla klientéw z innych kategorii

d. historycznych danych sprzedazowych oraz wskaznikow

mediowych marki Wittchen

2. Przygotowanie spotu reklamowego TV, ktory spetniat istotne zatozenia
komunikacji wspierajgcej sprzedaz online.
3. Zaplanowanie dziatan digital tak, aby wykorzystaty maksymalnie

potencjat wygenerowany przez TV (ze szczegolnym uwzglednieniem
kampanii Paid Search).
4. Przeprowadzenie petnego modelowania atrybucji digital
z uwzglednieniem wpltywu TV, ktére okresli kontrybucje
TV oraz dziatan digital w generowaniu sprzedazy online.



Kampania grudzien 2017
(pierwsze wykorzystanie TV)

* Realizacja oszacowanego wptywu TV na  + Dwucyfrowy wzrost sprzedazy YoY, przy
sprzedaz online w 102% (precyzyjne esty- jednoczesnym obnizeniu kosztu pozyska-
macje przed kampania) nia sprzedazy online

*  Wnhnioski z petnego modelowania atrybucji z uwzglednieniem wptywu TV:

a. Potwierdzenie, jakg role na sciezce konsumenta petnig poszczegolne
kanaty digital: otwierajgca, podtrzymujgca, zamykajgca

b. Potwierdzenie ROI z inwestycji w kampanie TV vs ROI z kampanii
digital na sprzedaz online

C. Przygotowanie rekomendacji optymalnego budzetu pozwalajgcego

uzyska¢ wzrosty sprzedazy w kolejnej kampanii w 2018

Kampania grudzien 2018
(ponowne wykorzystanie TV)

» Dalszy dwucyfrowy wzrost sprze-
dazy YoY, przy ponownym obni-
zeniu kosztu pozyskania sprzeda-
zy online YoY

PODSUMOWANIE

Czesto decyzja dla marki w wejscie w dotgd nieznane kanaty mediowe jest ryzykowna.
Dzieki odpowiedniemu przygotowaniu, wykorzystaniu wiedzy z dotychczas przeprowa-
dzonych badan w Polsce oraz wiedzy z rynkdw zagranicznych byliSmy w stanie precy-
zyjnie oszacowac wptyw TV na digital przed pierwszg kampanig. Nastepnie, wyniki z pet-
nego modelowania atrybucji z pierwszej kampanii, pozwolity nam na osiggniecie jeszcze
lepszych wynikéw w kolejnej kampanii rok pézniej. Co wiecej, zdobyta wiedza nt. wplywu
TV na kampanie digital w okresach swigtecznych data nam podstawy do podjecia decyz;ji
0 obecnosci w TV w kolejnym kluczowym dla marki okresie w roku — w czerwcu 2019.
Dziatania marketingowe dla Wittchen to przykfad imponujgcych wzrostow przychoddéw
e-commerce przy jednoczesnym zwiekszaniu zwrotu z inwestycji mediowej. Marka osig-
gneta poziom wzrostéw notowany czesciej przez dopiero rozwijajgce sie marki. Co wiecej,
osiagneliSmy szybsze tempo rozwoju niz rynek.



Branza:

Klient: Dom i wnetrze
I ® Czas trwania:
&you A . Dziatania ciggte od VII 2017
gencija:

Wprowadzenie:

homed&you jest jedng z najbardziej lubianych
polskich marek z kategorii Dom i wnetrze.
Dziatania marketingowe online optymalizo-
wane sg w oparciu o ich efektywnosé.

Temat:

Goodbye ,last click” - jak analiza $ciezki konwersji i wdrozenie modelu atrybucyjnego
poprawito wyniki programu sprzedazowego

Kanaty generujgce sprzedaz

1. Osiagniecie dynamiki w modelu ,last click”
wzrostu min. 30%

2. Dywersyfikacja zrodet
pozyskiwania sprzedazy

Email marketing;
. . . 32,78%

3. Zwiekszanie zasiegu

komunikacji - dotarcie

do nowych uzytkownikow

4. Utrzymanie zaangazowania kluczo-
wych kanatéw: mailingéw i stron

rabatowych
Zalozenia
1. Wprowadzenie Niestandardowego Niestandardowy Model Atrybuciji
modelu atrybucji z uwzglednieniem - podziat prowizji CPS
Pozycji (Model Pozycyjny) i Rodzaju Strony. POZYCJA - 60%
2. Nadanie wysokiego priorytetu bazom ma- ) ° RODZAJ STRONY -40%
ilingowym i witrynom z kategorii :
Strony rabatowe - zidentyfikowanym konwersja

jako kanaty szczegdlnie skutecznie
wspierajgce cele programu.

3. Uwzglednienie wyjatkéw dla
partneréw typu cashback. inicjacja

asysta
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Efekty Efekty: Blogi

Dywersyfikacja narzedzi s a0 BRee 60%

Wzrost liczby
Wykorzystanie aktywnych blogerow

efektywnych ,dniéwek” 8 30 %

portalowych rozliczanych
Wzrost ruchu ze

w modelu CPS N
stron z kategorii*

T
Rezultaty: eCPC

Pozyskiwanie

nowych uzytkownikow
poprzez dziatania
programatyczne
look-a-like I
zt

2017 2018 2019

*Q4 2017 vs Q4 2018 I Blogi Porownywarki

PODSUMOWANIE Wzrost obrotu

Wdrozenie Realnej Atrybucji w programie sprze- 201 8 (y/y)
dazowym home&you pozwala na stabilny rozwoj )

programu w oparciu o budowanie ztozonego, réz-
norodnego pod katem zrédet ruchu i wykorzysty- + 3 3 0/
wanych narzedzi, programu. o

Podziat prowizji Revenue Share gwarantuje bez- Q4 2018*

pieczenstwo budzetu reklamowego Klienta oraz

mozliwo$¢ wiaczenia do programu wydawcow ini-
cjujgcych transakcje (display, programmatic, kon- + 6 9 0/
tent). Dotarcie do nowych uzytkownikow zwigksza o

skale sprzedazy i zarobek wszystkich zaangazo-
wanych w jej wygenerowanie wydawcow.

* W stosunku do Q4 2017



Branza:

Klient: Turystyka

Czas Trwania:
. Dziatania ciggte od IV 2018
Agencja:

Temat:

Content w e-commerce — wykorzystanie bloga firmowego do poszerzenia grup Klientéw

Lokalizacje odwiedzajgcych*:

1. Dotarcie do Klientéw
spoza wojewoddztwa pomorskiego

2. Sprowadzenie wiekszej ilosci ruchu
na bloga

3. Inspirowanie do promowych
wyjazdow turystycznych

pozostate wa-
jewaddztwa
Polski; 77,00%

* w okresie 1.04.2018 — 30.04.2019

Zalozenia

1. Dziatamy na dwoch pierwszych eta- Swiadomos$¢
pach Sciezki pozyskania Klienta. - inspiracje
wyjazdowe na blogu

2. Artykuty na blogu sg promowane w for-
rozwazanie
- oferty dobrane
do zainteresowan

mie reklam natywnych. Targetowanie
wg. zainteresowan oraz geografii.

3. Osoby, ktére wykazaty zaintereso-
wanie tresciami na blogu, otrzymujg
reklamy ofert Stena Line dopasowane
do ich preferencji.

domykanie sprzedazy
- po wizycie na stronie oferty

\ 4




Efekty

Pozyskanie ruchu na bloga

52 %

Ruchu na blogu
pochodzi z kampanii

PODSUMOWANIE

Dzieki kampanii zostata podwojona ilos¢
czytelnikébw  bloga Stenariusz Podrozy.
35% z nich wykazato zaangazowanie polegajgce
na przeczytaniu catego artykutu.

Rzeczywisty wpltyw na sprzedaz jest zapewne
wiekszy, gdyz wiekszos¢ ruchu pozyskiwane-
go na bloga pochodzi z urzgdzeh mobilnych.

Uzytkownicy dokonujgcy transakcji na innym

urzadzeniu lub po uptywie 90 dni (post-click) lub
7 dni (post-view) sg poza zliczonymi transakcja-
mi.

Efekty: Rozwazanie

0,31%

CTR w kampanii
remarketingowej
po wizycie na blogu

+41% rir

Czytelnikéw bloga
przekierowanych
na strony ofert

I
Efekty: Geografia

93% vs 77%

Udziat wizyt spoza wojewodztwa
pomorskiego; kampania vs caty ruch

Wplyw na sprzedaz:

ROAS* 660%

* Srednia wartos¢ koszyka / koszt transakcji
dokonanej przez osobe, ktéra miata
stycznosc z kampanig (CPA)



Branza:

Klient: Turystyka
Branza Fashion Czas Trwania:
. 13.12.2018 - 17.12.2018
Agencja: 27.09.2019 - 1.10.2019

Wprowadzenie:
Poréwnanie dwoch kampanii promocyj-
nych kluczowego klienta z branzy Fashion

Temat:

Jak skutecznie zwieksza¢ sprzedaz w e-commerce?

1. Wazrost ilosci zamowien
2. Zwiekszenie ROAS

3. Wozrost wartosci sprzedazy

Zastosowana strategia dziatania

1. Klientocentrycznos$¢ — wykorzystanie promocji, atrak-
cyjnej dla odbiorcy, jako gtéwnego drivera sprzedazy.

2. Wykorzystanie dtugofalowej wspétpracy z rekla-
modawcg do stworzenia precyzyjnych segmentow
w obszarze grup dotarcia.

3. Rzetelne poréwnanie atrakcyjnosci ofert promocyj-
nych pozwalajgce oszacowac stosunek naktadéw
finansowych do mozliwo$ci wygenerowanych zy-
skow dla klienta.

4. Spéjne wykorzystanie mozliwosci optymalizacji dzia-
tan w obszarach Google oraz Facebook do genero-
wania sprzedazy.

Porownanie promociji 2018 vs 2019

4 produkt za 1zt

2018 — Uzytkownik otrzymuje produkt w duzo nizszej cenie

jesli dokona jednorazowo duzych zakupow

2019 — Drugi produkt w prezencie
Uzytkownik otrzymuje drugi produkt gratis



Google 2018 vs 2019

CTR
+ 3%

ORDERS
+150%

ROAS
+49%

*Q4 2018 vs Q4 2019

Facebook 2018 vs 2019

CTR
+ 531%

ORDERS
+1000%

ROAS
+7292%

*Q4 2018 vs Q4 2019

PODSUMOWANIE

Kampania dowodzi wptywu odpowiedniego komunikatu
i oferty na efekt sprzedazowy.

Promocje to jedno z narzedzi do skutecznego zwiek-
szania sprzedazy w e-commerce. To rowniez koszt wy-
nikajacy z rezygnacji z czesci marzy. Nalezy bra¢ go
pod uwage w strategii mediowej, kalkulujgc spadek
marzowosci w okresie promociji oraz wzrost catkowitej
wartosci sprzedazy uwzgledniajgc w tym rachunku row-
niez korzysci z oszczednosci mediowych spowodowa-
ne wyzszg konwersyjnoscia.

W kanatach rozliczanych efektywnosciowo rekomen-
dujemy dywersyfikacje stawek na okresy z promocjami
i poza nimi. Dzieki temu uzyskujemy duzo nizszy koszt
mediowy konwersji.

Akcje promocyjne muszg stanowi¢ przemyslany ele-
ment strategii marki, biznesu ale i dziatarn mediowych.



Branza:

Klient: Food Delivery
Czas Trwania:
Branza . kampania ciagta
Food Delivery Agencja:

Wprowadzenie:

Klienci korzystajgcy z ustugi dostawy jedze-
nia sg zmeczeni jednakowymi informacjami
o ofercie i promocjach. Dostajg je kazdego
dnia z réznych zrédet. Najlepszym sposo-

Temat: bem zainteresowania ich i przywigzania jest

kierowanie do nich komunikatéw odpowiada-
Wykorzystanie Customer Data Platform jacych ich zwyczajom i potrzebom. Budowa
i Machine Learningu w generowaniu wzrostu sprzedazy CDP, petne poznanie uzytkownika i wykorzy-

stanie uczenia maszynowego to w przypadku
branzy food delivery recepta na spersonali-
zowang i maksymalnie efektywng komunika-
cje z klientami oraz wzrost sprzedazy.

Zwiekszenie sprzedazy na obecnych klientach dzieki analizie danych oraz kierowaniu komunikacji:
1. do wtasciwej osoby
2. we wlasciwym czasie

3. i z wtasciwym przekazem

1. Budowa dedykowanej Customer Data Platform z petnymi danymi o klientach (w$rdd nich znalazly sie m.in.
daty zamowien, wartos¢ koszyka, zamawiany produkt, promocje, z ktérych klient do tej pory korzystat,
godzina zamawiania). Dane zostaty zebrane z ré6znych zrédet (m.in. systeméw marketingowych), oczysz-
czone i ujednolicone, a nastepnie potgczone w jeden profil uzytkownika (obraz 360°).

2. W kolejnym kroku wykorzystaliSmy Machine Learning, aby wdrozy¢ strategie maksymalnie spersonalizo-
wanej komunikacji (mail, sms) — z ofertg dopasowang do preferenciji klienta i wystang w czasie, gdy jest
najwieksze prawdopodobienstwo, ze klient zareaguje na reklame.

3. Dysponujgc zaawansowanymi danymi i najskuteczniejszym algorytmem ML, podzielilismy klientow
na segmenty, zalezne od ich ulubionych promociji oraz produktow, i wysytaliSmy im spersonalizowane
mailingi (32 tys.) i SMS-y (30 tys.).



19%

wzrost wartosci transakcji
w poréwnaniu ze standardowa,
niespersonalizowang wysytkg

22%

wzrost Open Rate dzieki
spersonalizoanym mailingom

PODSUMOWANIE

Branza Food Delivery jest bardzo konkurencyjna.
Zeby sie wyrozni¢ i zdoby¢ uwage klienta, trzeba
bardzo dobrze go pozna¢. Dlatego kluczowe jest
zgromadzenie danych na jego temat.

Realizujgc kampanie, wykorzystaliSmy do tego
celu zaawansowane narzedzia do gromadzenia,
porzgdkowania, segmentacji i analityki.

Padh
647% ROI

— zwrot inwestycji z CDP po 3 miesigcach

-395%

— spadek kosztéw konwersji

W efekcie moglismy kierowaé do uzytkownikéw
maksymalnie spersonalizowane i dopasowane
do ich potrzeb komunikaty. W przypadku food
delivery zdecydowanie najlepiej sprawdzita sie
personalizacja czasu komunikacji i dostosowy-
wanie go do preferencji uzytkownika i indywidu-
alnej czestotliwosci zamowien. To kiedy klient
dostawat informacje o ofercie, byto kluczowe
dla konwersiji.



Branza:
Klient: Zabawki
Czas Trwania:
12 XI - 19 XI11 2018

Ageana: Wprowadzenie:

W okresie przedswigtecznym na Allegro
odnotowujemy 3 x wiekszg sprzedaz
zabawek. Chcgc wyrdznic sie na tle wysokiej
konkurencji opracowalismy dla Mattel Poland
strategie CSR’owa.

Temat:
Hastem akcji bylo 1+1>2, co symbolizo-
Podwajamy Rados¢ - projekt niestandardowy; zwieksze- wato mechanizm: kup zabawke Mattel
nie sprzedazy zabawek Mattel + efekt wizerunkowy na Allegro, a kolejna trafi do dzieci przebywa-
jacych w szpitalach onkologicznych w catej
Polsce.

1. Zwiekszenie sprzedazy
w okresie przedswigtecznym

2. Wyrdznienie produktow
na tle konkurenciji

3. Efekt wizerunkowy
— dziatania CSR, pomoc
najmtodszym pacjentom
klinik onkologicznych

1. Wspétpraca z organizacjg Druzyna Szpiku 4. Komunikacja kierowana do uzytkownikéw Allegro,
gtdwnie do rodzicow.

2. 1+1>2
Uruchomienie mechanizmu, gdzie kazda 5. Stworzenie landing page z aktualnym licznikiem
jedna transakcja zabawki Mattel u wskazanych podarowanych dzieciom zabawek.
sprzedawcéw na Allegro oznacza jedng dodakowg
zabawke ufundowang dla dzieci w szpitalach 6. Mozliwos¢ nastepujgcych dziatan z poziomu land-
onkologicznych przez firme Mattel. ing page:
- zasilenie Wirtualnej Puszki
3. Zaangazowanie ambasadorki projektu — Katarzyny - wptata bezposrednio na konto Druzyny Szpiku
Bujakiewicz — sesja zdjeciowa i realizacja krotkie- - udziat w licytacji lalek kolekcjonerskich
go filmu komunikujgcego zatozenia akciji. - przejscie na produktowy landing pagez wyselek-

cjonowang ofertg



Efekty Efekty

Kampania display

Wsparcie finansowe 20 000 000 PV -

Druzyny Szpiku 87 000 clicks
— catos¢ dochodu z licytaciji

kolekcjonerskich

3 X Wche.i Najbardziej efektywne formaty:

zapytan o produkty Barbie

i Enchantimals CTR: 3,79% ===  mailing
w wyszukiwarce Allegro
CTR:1,33% ™  showcase na SG

Zasiegi:

Post na FB Allegro:

170 000 odbiorcow
Film promocyjny:

23 000 wyswietlen

PODSUMOWANIE Efekty: sprzedaz

Mechanizm przedsiewziecia zaangazowat uzyt-
kownikéw Allegro, zachecit ich do podjecia swia-
domej decyzji zakupowej, wyréznit oferte produk-
towg firmy Mattel w okresie przedswigtecznym.

Dzieki akcji Podwajamy Rados¢ ponad 30 000 O
- ~y
zabawek wywotato usmiech na twarzach mtodych o

wzrost sprzedazy
zabawek Mattel na Allegro*

pacjentow szpitali onkologicznych. Przy okazji
nauczyliSmy sie, ze mozna i warto organizowac
kampanie nie tylko o charakterze sprzedazo-
wym, ale rdwniez wzmacniajgce wizerunek marki
w $wiadomosci konsumentow.

* w poréwnaniu do analogicznego okresu w 2017


https://www.youtube.com/watch?v=aSdYB4lAuO0

Branza: Elektronika
Klient: Czas Wdrozenia: 3 miesigce

Manta Polska to najwiekszy polski
. producent sprzetu RTV, AGD oraz IT.
Ageana: Istnieje na rynku od 1998 roku i od tego
czasu Wwcigz rozwija swojg dziatalnosé

A w zakresie produkcji i dystrybucji elektroniki.

NetAr\Ch Firma we wrzesniu 2018 roku otworzyta

nowy kanat sprzedazy - e-commerce. Cele
Temat- strategicznym dla nowopowstajgcego sklepu
internetowego byto podejscie m-commerce.

Jak zbudowac sklep, ktory osigga 40% sprzedazy

z kanatu mobile?

Przyzwyczajenia Polakdow w zakupach elektroniki

1. Stworzenie nowego kanatu sprze-
dazy - sklepu internetowego.

2. Zapewnienie klientom dostepu do
aktualnych, odpowiednio skatalo-
gowanych informacji o produktach
firmy.

Sprzet elektroniczny wyraznie narazony jest na efekt ROPO (research online, pur-
chase offline). Nawet 52% Polakéw (“E-commerce w Polsce 2018”) w ten sposéb
kupuje sprzet RTV/AGD.

3. Stworzenie e-sklepu, ktory bedzie
w szczegolnosci odpowiadat na
potrzeby uzytkownika mobilnego

Jednoczes$nie, elektronika jest na trzecim miejscu produktéw, ktére Polacy chet-
nie kupujg przez smartfona - zaraz po takich kategoriach zakupowych, jak ubrania
i akcesoria oraz kultura (ksigzki, bilety itp.).

e duze buttony CTA: “Zama- * wygodne formularze zamowie- * czytelnos¢ na karcie produktu -
wiam”, “Dodaj do koszyka”, nia, kontaktu oraz dodawania odpowiedni rozmiar fontu oraz
“Zobacz szczegoty”, opinii o produkcie, autouzupet- elementy graficzne, ktére pozwa-

nianie oraz walidacja, lajg na wygodne zapoznanie sie

ze szczegobtami,



Rozwigzania:

Mobilna nawigacja

strzatki powrotu z podkategorii do kategorii gtow-
nych w menu,

“X” stuzgcy do szybkiego zamykania menu - za-
miast nieintuicyjnej strzatki lub cofania sie za
pomocag przyciskow na smartfonie lub z poziomu
przegladarki,

przechodzenie pomiedzy podkategoriami umiesz-
czone w formie poziomej listy - zamiast zaktadek.

szybka wyszukiwarka z podpowiedziami.

PODSUMOWANIE

Podejscie mobile first w projektowaniu sklepu in-
ternetowego i skupienie sie na funkcjonalnosciach
zwigzanych z m-commerce, generuje bardzo
wysoki ruch z urzgdzeh mobilnych oraz sprze-
daz. Zaprojektowany pod mobile sklep i zwigzane
z nim pozytywne doswiadczenie, wspierajg sprze-
daz i zwiekszajg warto$¢ koszyka. Uproszczenie
sciezki zakupowej do minimum, szybko$¢ tado-

wania sie strony oraz responsywny, nowoczesny
i minimalistyczny design sklepu sprzyjajg dokony-
waniu zakupéw przez mobile.

Z badania firmy PMR wynika, ze w 2018 r. warto$¢
zakupéw mobilnych siegngé miata juz 25 proc.
internetowych wydatkéw Polakow. eManta.pl
osigga prawie dwa razy lepsze wyniki.

Efekty

Mobile sprzedaje!
Styczen-marzec 2019 w sklepie:

wzrost ruchu na smartfonach
tylko 0 15%,

wygenerowat ponad 20%
nowych transakcji,

czyli w efekcie 60% przycho-
dow w kwartale w sklepie!

Efekty: (01 - 03.2019)

Ruchu na stronie pochodzacy
z urzadzen mobilnych:

64%

Udziat w catkowitej sprzedazy
w sklepie z mobile:

45%



