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Gdy u nas swieci Sfonce, na szczycie pada $nieg

Kiedy wielogodzinna gorska wedrowka konczy sie
w cieptym i przyjaznym schronisku a organizm do-
maga sie odpoczynku, nie sposob odeprzeé nattoku
mysli.

To wiasnie przed wydaniem pigtego numeru ,Mensis.
pl” mdj serdeczny sasiad, wieloletni amator gorskich
wycieczek, wyciggnat mnie zza biurka na kilkudnio-
wa wedrowke. | choc juz wtedy wiedziatem, ze takie
przezycia warto opublikowa¢, to ostateczny ksztatt
przyjety dopiero przed ekranem monitora.

W czasie czterech dni zrealizowalismy plan ,mak-
simum”, docierajac do zatozonego uprzednio celu,
a wyprawe — pomimo ciezkich warunkow — zaliczam
do bardzo udanych. Widzac tu analogie do biznesu,
wymienie kilka elementdw, ktore ztozyly sie na osta-
teczny sukces tego przedsiewziecia.

1. Plan trasy — wiedzielismy skad wyruszamy i dokad
chcemy dotrzec na poszczegdlnych etapach wedrow-
ki; mielismy zaplanowane miejsca bazowe, w ktérych
zregenerujemy sity przed dalszg wyprawa.

2. Grupa odpowiednich oséb, w tym widoczny lider
zespotu — wspodlne decyzje i wsparcie doswiadczo-
nych osob to niewatpliwy element sukcesu.

3. Odpowiedni sprzet — wielogodzinne przemierzanie
wysokich zasp sniegu w niskiej temperaturze bytoby
niemozliwe bez specjalistycznego sprzetu, w ktory
zainwestowatem przed wyprawa.

4. Oczywiscie nie myli sie tylko ten, kto stoi w miej-
scu — w drugim dniu wyprawy popetnilismy btad,
ktory mogt by¢ brzemienny w skutkach. Mgta ogra-
niczajagca widoczno$¢ do 10 metréw spowodowata,
ze zgubilismy droge i przez dwie godziny zmierzali-
Smy w ztym kierunku. Na zupetnie pustych szlakach
wreszcie jakims cudem natknelismy sie na dwie oso-
by, ktore wskazaty nam odpowiednig droge.

Hmm... czy w biznesie istnieje element szczescia, de-
terminujacy ostateczny sukces?

5. Trzeciego dnia wyprawy przemykajace coraz czes-
ciej grupy narciarzy przypominaty nam o istnieniu cy-
wilizacji. Szybsi przy podejsciach (bo ich narty petnity
funkcje rakiet $nieznych) i zostawiajgcy nas daleko
w tyle przy zjazdach narciarze stali sie impulsem do
intensywnego myslenia o zmianach — udoskonale-
nie sprzetu i zainwestowanie w nowe narzedzia oraz
Jtechnologie” w przysztym roku powinno stac sie jed-
nym z biznesowych priorytetow.

Tylko czy btyskawiczne pokonanie tej trasy nadal be-
dzie przyjemna gorska wedrowka?

Zapraszam do owocnej lektury
Krzysztof Rdzen
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Chcesz pisac dla Mensis.pl?

Jestes praktykiem biznesu? Odniostes sukces w jakiejs

dziedzinie i chcesz podzieli¢ sie wiedzg z naszymi czytelnikami?

Zapraszamy do wspotpracy: redakcja@mensis.pl.

Ty réwniez tworzysz Mensis.pl!

Zapoznates sie z zawartoscig Miesiecznika? Oceniaj artykuty na
facebook’owej tablicy Mensis.pl (Facebook.com/mensispl).
Od Ciebie zalezy profil merytoryczny kolejnych numeréw

czasopisma i to, jakie tematy bedziemy przedstawiac.
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Poszukiwany projekt,

poszukiwana dotacjo
na zatozenie FIRMY

Piotr Dywariski

Od czasu gdy mam dostep do internetu,
zmienit sie moj styl komunikacji, a nawet
styl Zycia. Takie zdanie wypowiadane jest
zapewne coraz czesciej przez osoby, z kto-
rymi utrzymujemy relacje zaréwno zawo-
dowe, jak i prywatne. Wtasnie, piszqc ten
artykut, w odpowiedzi na podjetq probe
rozmowy telefonicznej z jednym z redak-
toréw ,Mensisa” dostatem SMS-a o tresci:
w(--.), e-mailami, pliss”. Taki znak czasu.
Na pytanie, dokgd prowadzg takie zmiany,
odpowiedzg zapewne nastepne pokolenia.
Jedno jest pewne, otacza nas taka rze-
czywistos¢ i jak na razie musimy sie w niej
odnalezc¢ - a jak odnalez¢ sie w e-biznesie,
ktdrego udziat w rynku rosnie z roku na rok?
Bedgc sprawnym obserwatorem, pewnie
mozesz wymieni¢ kilka pomystow na inter-
netowe przedsiewziecie, ktore ma szanse
wygenerowac zyski na rynku. Jednak dopoki
nie sprobujesz, to sie nie dowiesz, a jak inni
przed tobq sprobujq, to na biznes bedzie juz
za pézno.

Wraz z rozwojem ustug internetowych i po-
jawieniem sie e-biznesu wrazenie, ze wiasna
firma jest na wyciagniecie reki, wydaje sie
bardziej prawdopodobne. Jednak, pomijajac
chocby potrzebe znalezienia niszy rynkowej,
start przedsiewziecia wymaga réwniez kapi-
tatu. Zrodta jego pozyskania moga by¢ rozne,
jednak ich ,wyschniecie” jest uzaleznione od
sumy, jakiej potrzebujemy. Jakby nie liczy¢,
w przypadku mikro czy matego przedsiebior-
stwa warto miec na poczatek kilkanascie, jesli
nie kilkadziesigt tysiecy ztotych. Jesli nie je-
ste$ w stanie pozyskac srodkéw od osob pry-
watnych i z tzw. rynku komercyjnego, warto
zainteresowac sie srodkami publicznymi do-
stepnymi na rozpoczecie dziatalnosci gospo-
darczej, m.in. pozostajacymi w dyspozycji
powiatowych urzedow pracy, oraz projektow
wspotfinansowanych w ramach Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki. Jednakze aby
cate przedsiewziecie miato sens biznesowy
i szanse na funkcjonowanie na rynku w dtuz-
szej perspektywie, proponuje przyjac podsta-



wowa zasade, ze dotacje na wtasny biznes nie
maja byc celem samym w sobie, ale wspar-
ciem finansowym, ktore utatwi start przed-
siewziecia. Zatem najpierw pomyst na firme,
biznesplan (przynajmniej wstepny). Dopiero
potem, jesli z naszego biznesplanu wynika,
ze przedsiewziecie bedzie optacalne, ale po-
trzebne jest nam wsparcie finansowe do jego
uruchomienia (aby np. zakupi¢ potrzebne
srodki, urzadzenia, ustugi) lub pozyskanie do-
datkowego kapitatu, to staramy sie pozyskac
dotacje. Innymi stowy, dotacja jest jednym
z kilku zrédet uzyskania srodkow do realizacji
pomystu, a nie impulsem do wygenerowa-
nia biznesowej idei potrzebnej do uzyskania
dotacji. Prawdopodobnie to, kto wybrat jaka
droge, okaze sie przy przygotowaniu i skfa-
daniu wnioskow o dofinansowanie,

sadnionych przypadkach — do maksymalnie
roku. Uzyskane wsparcie finansowe jest wli-
czane do tzw. pomocy de minimis.

Rok 2012 przyniodst jednak istotne zmiany
w wydatkowaniu srodkéw w ramach dziata-
nia 6.2, ktére —najkrocej méwigc —ograniczy-
ty liczbe os6b mogacych uzyskac bezzwrotne
dotacje, wprowadzajac mozliwos¢ uzyskania
mikropozyczki do maksymalnej wysokosci
50.000 zt. Jakie bedzie zainteresowanie po-
zyczkami, pokaze najblizszy rok.

Zmiana jest o tyle istotna, ze np. z bezzwrot-
nych dotacji nie bedg mogty korzystac osoby
pracujace, a instytucje ogtaszajace konkursy
w wojewodztwach, tj. urzedy marszatkow-
skie i wojewodzkie urzedy pracy, mogg do-
datkowo zawezi¢ grupe odbiorcéw, np. jak to

a wraz z nimi wspomnianego bi-
znesplanu, i oby ocena wnioskow
wskazywata, co trzeba zmodyfi-
kowa¢, niz potem miatby to zrobic
rynek.

Zaktadajac, ze przygotowates swoj
pomyst i opracowates wstepny bi-
znesplan, chcac skorzystac ze srod-
kow na wsparcie przedsiebiorczo-
$ci w ramach srodkdéw publicznych,
zadajesz sobie i znajomym pytania:
gdzie sie zgtosi¢, aby dostac srod-
ki? Jakie warunki trzeba spetni¢,
aby je otrzymac? Na co moge prze-
znaczy¢ srodki z dotacji? Czy bede
musiat zwrdci¢ otrzymane wspar-
cie? Jak dtugo trzeba prowadzi¢ fir-
me po otrzymaniu wsparcia?
Sprobujmy sie zatem przyjrzec
jednej z mozliwosci uzyskania do-
finansowania, mianowicie dziata-
niv 6.2 Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki, w ramach ktorego
mozliwe jest otrzymanie do 40.000
zt bezzwrotnej dotacji, oraz tzw.
wsparcia pomostowego wypta-
canego co miesigc do wysokosci
minimalnego wynagrodzenia.
Wsparcie pomostowe udzielane
jest najczesciej na okres pot roku,
z mozliwoscig przedtuzenia, w uza-

MODEL UDZIELANIA DOTAC]I NA

DZIAYALNOSC

UCZESTNIK
PROJEKTU

Wojewddzki Urzad Pracy/Urzqad Marszatkowski -
ogtasza konkurs w ramach dziotania 6.2 w woje-
wodztwie, przekazuje Srodki na realizacie projekiy;
instytucja i firma - wygrywa konkurs i redlizuie pro-
jekt, prowadzi nabér do projektu, przekazuie srodki
uczestnikowi na podiecie dziatalnosci gospodar-
czej, uczestnik projektu - przystepuje do projekty,
otwiera wiasna firme, otrzymuje dotacie.
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zrobit Dolnoslaski Wojewddzki Urzad Pracy,
ograniczajac wsparcie tylko do osob posiada-
jacych orzeczenie o niepetnosprawnosci.
Zatem dla jednych przysztych przedsiebior-
cow dobra wiadomosc jest taka, ze ze wzgle-
du na ich tzw. trudna sytuacje na rynku pra-
cy beda mieli utatwiony dostep do srodkow
na zatozenie firmy, a ich konkurencja bedzie
mniejsza. Dla pozostatych wprowadzenie do-
datkowego kryterium dostepu pod hastem
wyréwnywania szans uniemozliwi lub przy-
najmniej utrudni i tak nietatwy dostep do do-
tacji.

Niemniej jednak popularnos¢ dotacji na pew-
no sie nie zmniejszy, gdyz — jak pokazuje
moje kilkuletnie doswiadczenie w funduszach
unijnych, mimo coraz trudniejszego doste-
pu (kryterium grupy docelowej), liczba osob
zgtaszajgcych sie do projektow z dotacjamina
dziatalno$¢ zdecydowanie przewyzszata licz-
be osdb, ktore mogty byc objete wsparciem,
i to nieraz o kilkadziesiat razy. Abstrahujac od
roznych ocen zasadnosci i efektywnosci ta-
kiego wsparcia, nalezy zaznaczyc¢, ze dla tych,
ktorzy majg w planach zatozenie dziatalnosci
i pozyskanie dotacji na ,starych zasadach”,
pierwsza potowa obecnego roku to goracy
okres na znalezienie projektu i przystapienie
do niego.

Dla tych, ktoérych taka informacja mobilizuje
i chca sie zmierzy¢ z dotacjami na ,starych
zasadach”, tj. znalez¢ odpowiedni projekt,
proponuje przeanalizowac wyniki konkurséw
ogtoszonych przez urzedy marszatkowskie
i wojewodzkie urzedy pracy w ramach dzia-
fania 6.2 POKL z 2011 roku. Przyktadowo,
w styczniu tego roku zostaty wytonione przez
WUP w Katowicach podmioty oferujgce takie
wsparcie w wojewodztwie $lgskim. Jednak-
ze taka sytuacja dotyczy wybranych woje-
wodztw, w ktorych konkursy byty ogtaszane
w poprzednim roku, a rozpoczecie nastgpito
w poprzednim roku lub jest planowane na
obecny rok. Konkursy ogtoszone w 2012
roku bedg realizowane wedtug nowych za-
sad. O zasadach udzielania pozyczek bedzie
jeszcze okazja napisa¢ wiecej na famach
+~Mensisa”.

Jesli pozostate elementy uktadanki zatytuto-
wanej ,Moja Firma"” sg juz gotowe i szukamy
odpowiedzi na pytanie, czy naszym nastep-
nym celem jest dotacja na dziatalnos¢ go-
spodarczg, proponuje zastosowac popularng
metode SMART, ktora gwarantuje uzyskanie
bardziej realnego obrazu sytuacji oraz zapla-
nowanie niezbednych dziatan i oczywiscie
zmobilizuje nas do dziatania lub jego zanie-
chania.

S - (simple) prosty

Pozyskanie dotacji na dziatalnos¢ gospodar-
€z oraz wsparcia pomostowego w ramach
dziatania 6.2 POKL.

M - (measurable) mierzalny

e Stworzenie listy projektow i ich realiza-
torow, w ktoérych sg przyznawane dotacja
i wsparcie pomostowe.

* Analiza kryteriow dostepu dla uczestnikow
poszczegolnych projektow — znalezienie pro-
jektow, w ktorych spetniam stawiane warun-
ki.

e Przygotowanie wniosku i ztozenie w wy-
maganym czasie dokumentow rekrutacyj-
nych do projektu.

e Pozytywne zakwalifikowanie do projektu.
Najczesciej poprzedzone analizg wniosku re-
krutacyjnego i rozmowami rekrutacyjnymi.

e Zakonczenie udziatu we wsparciu szkole-
niowo-doradczym, przewidzianym w danym
projekcie.

* Przygotowanie biznesplanu i harmonogra-
mu rzeczowo-finansowego.

e Ztozenie wniosku o dofinansowanie (bi-
znesplan i harmonogram jako zatacznik).

e Zakwalifikowanie do grupy oséb, ktérym
przyznano wsparcie w wyniku komisyjnej
oceny wnioskow. Udziat w projekcie nie jest
jednoznaczny z przyznaniem dotacji. Liczba
dotacji jest czesto mniejsza niz liczba zakwa-
lifikowanych uczestnikow.

e Zaakceptowanie przez wojewodzki urzad
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pracy lub urzad marszatkowski wynikéw oce-
ny wnioskow.

e Zarejestrowanie firmy i rozpoczecie dzia-
talnosci.

e Podpisanie umowy o przyznanie wsparcia
finansowego (dotacji).
Otrzymanie srodkow dotacji na konto.

e Ztozenie wniosku o przyznanie wsparcia
pomostowego. Otrzymanie pozytywnej de-
cyzji.

e Ewentualne ztozenie wniosku o przedtuzo-
ne wsparcie pomostowe i otrzymanie pozy-
tywnej decyzji.

A - (achievable) osiggalny

* Znalezienie odpowiedniego projektu rea-
lizowanego na terenie ,mojego” wojewddz-
twa.

e Nieprowadzenie dziatalnosci gospodarczej
w okresie 12 miesiecy poprzedzajacych przy-
stapienie do projektu.

* Spetnienie warunku grupy docelowe;.
Wsparcie jest kierowane do konkretnych
0s6b pozostajagcych w najtrudniejszej sytua-
¢ji na rynku pracy. Sg to m.in.: osoby dtugo-
trwale bezrobotne, kobiety (w tym zwtaszcza
powracajace oraz wchodzace po raz pierwszy
na rynek pracy po przerwie zwigzanej z uro-
dzeniem i wychowaniem dzieci), osoby do

manego wsparcia w przypadku niedotrzyma-
nia warunkow umowy (np. likwidacja lub za-
wieszenie prowadzenia firmy przed uptywem
12 miesiecy od jej rozpoczecia). Przyjete s
rézne formy zabezpieczenia, od najczescie]
wybieranego w postaci poreczenia, po bloka-
de rachunku bankowego.

e Umiejetnos¢ przygotowania wniosku re-
krutacyjnego, ktory oprocz kryteriow formal-
nych ma czesto postac¢ skroconego biznes-
planu, zawierajagcego m.in. opis pomystu,
oferowanych produktdw i ustug, opis klien-
tow i konkurencji, przeznaczenie wydatkow
inwestycyjnych z podaniem szacunkowej
wartosci, informacji o posiadanych srodkach
wiasnych, odniesieniu sie do sezonowosci,
analizy SWOT przedsiewziecia. Oceniane s3
rowniez doswiadczenie, wyksztatcenie i kwa-
lifikacje uczestnika.

e Umiejetnos¢ przygotowania biznesplanu
i harmonogramu rzeczowo-finansowego.
W ramach projektu najczesciej sa zaplano-
wane zajecia szkoleniowe i doradcze, ktore
majg pomoc uczestnikowi w napisaniu wy-
maganych dokumentdw, jednakze niektdrzy
zlecaja podmiotom zewnetrznym ich przy-
gotowanie. Dzieje sie tak, zwtaszcza gdy nie
wszyscy uczestnicy projektu bioracy udziat
w czesci szkoleniowo-doradczej maja zagwa-
rantowane wsparcie w postaci dotacji. Wow-
czas o tym, jakie osoby (nasza konkurencja)

e e e R Waes

25. roku zycia, osoby niepetnosprawne, osoby
mieszkajace w gminach wiejskich i miejsko-
-wiejskich oraz mieszkancy miast do 25 tys.
mieszkancow, osoby po 45. roku zycia. W ra-
mach ,starych zasad” moga to by¢ réwniez
osoby pracujace (realizatorzy projektow,
w odpowiedzi na konkursy, okreslali to w ra-
mach projektdw, nieraz adresujgc wsparcie
do grup mieszanych: zaréwno oséb pracuja-
cych, jaki niepracujacych).

e Posiadanie zabezpieczenia zwrotu otrzy-

otrzymaja dofinansowanie, decyduje lista
rankingowa, stworzona na podstawie oce-
ny biznesplanu i harmonogramu rzeczowo-
-finansowego. Jesli ktos zamierza zlecic takie
ustugi na zewnatrz, powinien posiada¢ na to
wtasne $rodki.

e Nieplanowanie uruchomienia dziatalno-
$ci podlegajacej wytaczeniu ze wsparcia, tj.
w sektorze rybotéwstwa oraz dziatalnosci rol-
niczej, zwigzanej z przetwarzaniem i wprowa-
dzeniem do obrotu produktéw rolnych.
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* Posiadanie tzw. wktadu wtasnego, co wpty-
wa na ocene wniosku (nie we wszystkich przy-
padkach jest to warunek konieczny).

* Gotowos¢ do zmierzenia sie z duzg iloscig
dokumentow do wypetnienia i przygotowa-
nia w ramach projektu, bez 100% gwarancji
powodzenia.

e Zaplanowanie naszej aktywnosci, tak aby
w trakcie projektu by¢ dyspozycyjnym pod-
czas realizacji wsparcia szkoleniowo-dorad-
czego (zazwyczaj mozna opuscic¢ 20% zajed).

R - (relevant) istotny - osiggniecie celu
musi byc dla nas wazne

W tym miejscu powinnismy odpowiedziec
sobie, co nas motywuje do tego, aby wziac
udziat w projekcie, przyktadowo:

e Uzyskanie wsparcia szkoleniowo-dorad-
czego, ktdére pozwoli nam nie tylko lepigj
przygotowac biznesplan, lecz takze zdobyc
wiedze na temat prowadzenia firmy z zakresu
ksiegowosci, marketingu, prawa pracy, ubez-
pieczen spotecznych itd.

e Mozliwos¢ dokonania wydatkow inwesty-
cyjnych (sktadniki majatku trwatego, koszty
prac remontowych zwigzanych z dostoso-
waniem pomieszczen do prowadzonej dzia-
talnosci, srodki transportu), limitowany pro-
centowo zakup srodkow obrotowych (zakup
surowcow i materiatdéw) oraz poniesienie limi-
towanych procentowo wydatkéw na promo-
cje firmy.

e Otrzymanie wsparcia pomostowego na
optaty zwigzane z prowadzeniem dziatalno-
Sci (np. sktadki na ubezpieczenie spoteczne,
koszty obstugi ksiegowej, czynsz za lokal,
abonament telefoniczny).

e Nawigzanie kontaktow biznesowych z in-
nymi uczestnikami projektu.

e Zwiekszenie samooceny i wiary we wtasne
mozliwosci.

Piotr Dywariski:

T — (timely defined) okreslony w czasie

Termin jest nieraz trudny do okreslenia, ale
nalezy przyja¢, ze od momentu zamkniecia
naboru wnioskow rekrutacyjnych do momen-
tu otrzymania dotacji uptynie przynajmniej
6 miesiecy. Przyktadowo, jesli rekrutacja
uczestnikow do projektu zostanie zakonczona
1 kwietnia 2012 roku, to realny termin otrzy-
mania dotacji mozna zaplanowa¢ do korca
2012 roku.

Dotacja na rozpoczecie dziatalnosci gospo-
darczej dla niektorych jest atrakcyjnym ce-
lem, a dla innych niewartym uwagi. Wszystko
zalezy od skali przedsiewziecia oraz srodkdw,
jakich potrzebujemy na jego uruchomienie,
a takze czasu, jakim dysponujemy i jestesmy
w stanie wygospodarowac np. na pozyska-
nie dotacji w ramach dziatania 6.2 POKL. Na
pewno dotacja w wysokosci 40.000 zt na bi-
znes zwigzany z e-commerce moze utatwic
jego start. . Dla tych, ktérzy sie zdecyduja,
oprécz wiedzy merytorycznej z zakresu bi-
Znesu, umiejetnos¢ zarzadzania sobg w cza-
sie na pewno sie przyda.

e-mail: piotr.dywanski@wp.pl

Konsultant, doradca,
trener. Od ponad

7 lat pozyskuje

i realizuje projekty
szkoleniowe i doradcze
wspoétfinansowane

ze srodkow UE. Wspétpracuje jako
freelancer z firmami komercyjnymi,
instytucjami publicznymi

i pozarzgdowymi. Autor publikacji
dotyczgcej networkingu. Absolwent
Szkoty Treneréw Zarzgdzania MATRIK

w Krakowie. Obecnie, na etapie
pozyskania srodkow unijnych na otwarcie
wtasnej firmy szkoleniowej.

/ Poszukiwany projekt, poszukiwana dotacja na zatozenie firmy JilIARIERL E)
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E-sklep rozpoczynajacy dziatalnos¢ musi zmierzyc sie z wieloma
wyzwaniami. Nawet gdy jego oferta jest unikalna i ma wielu potencjalnych
odbiorcow, to w oczach klientdw jest on ciagle nieznany, co wigze sie
rowniez z brakiem zaufania. Pierwsze kampanie portalowe, SEM, afiliacja
pozwalaja mu zdobywac e-kupujacych i walczy¢ o jak najwiekszy kawatek
e-commerce’owego tortu, ale srodki przeznaczane na ten cel sg znaczne.
Na koniec dnia w e-biznesie warto budowac niezalezne i wzglednie tanie
zrodto zamowien, jednym stowem nalezy mie¢ duzg i jakosciowq baze
subskrybentow newslettera, ktora przy kazdej wysytce napetni wirtualne
koszyki, a nam wypetni portfel.
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Gdzie moge sie zapisac?

Klient nie bedzie bawit sie w Sherlocka
Holmesa i szukat mozliwosci zapisania sie
na newsletter. Oczekuje, ze taka informacja
zostanie podana mu na tacy, w widocznym
miejscu. Jesli chcesz sie przekona¢, ze tak
jest, to zapytaj kolegow z innych dziatow lub
znajomych, czy subskrybuja Twoj newsletter,
a poniewaz wiekszos¢ powie, ze nie, zapytaj
dlaczego. Odpowiedz jest przewaznie taka
sama — Bo nie wiem gdzie. To, ze dla Ciebie
umiejscowienie zapisu na newsletter jest lo-
giczne i optymalne, nie oznacza, ze tak samo
odbiera to klient.

Dlaczego mam sie zapisac?

Dla e-kupujacego link czy banner na stro-
nie o tresci: ,Newsletter” czy ,Biuletyn” nie
jest podniecajacy na tyle, zeby postanowic
dobrowolnie oddad swdj adres e-mail i ocze-
kiwa¢ na kolejng wiadomos¢ w swojej i tak
juz zapetnionej skrzynce. Klient nie jest bez-
mysInym klikaczem i dawca e-maili, ale spryt-
nym i przebiegtym lisem, ktory pojdzie tam,
gdzie zwietrzy korzys¢. Zatem dajmy mu ja
i powiedzmy, co zyska dzieki subskrypcji—np.
darmowa wysytke kolejnego zamdwienia czy
bon o danej wartosci na kolejne zakupy.

Zapisz sie na Newsietterzn
i odbierz bon o wartosci zt

Zrédto: bonprix.pl

Przekaz jest prosty i zrozumiaty. Ty sie zapi-
szesz, my damy ci 20 zt na zakupy — kto by
nie skorzystat? Dla e-sklepu to niczym pie-
czenie dwoch pieczeni na jednym ogniu. Po
pierwsze, zyskuje nowego subskrybenta, a po

drugie, zwieksza szanse na ztozenie nowego
zamowienia.

Co bede otrzymywat?

Standardowa odpowiedz wiekszosci in-
ternetowych serwiséw na to pytanie brzmi:
»Nasz wspaniaty newsletter”, ale co w nim be-
dzie? Jak czesto bede go otrzymywat? Co mi
to da? To pytania, na ktore klient chce poznad
odpowiedz przed podaniem swojego adresu
e-mail. Warto zatem tak zbudowac¢ komuni-
kacje, aby byta dodatkowa zachetg do sub-
skrypcji newslettera.

Newsletter

Zapisz sie, aby otrzvmywead:
F kupony rabatovee
Finfarmacje o promoacjach
rinformacie o nowosciach

P nowyg gazetke promocying

Zrédto: euro.com.pl
Newsletter = bezptatny newsletter?

Choc¢ zinternetu korzysta juz ponad potowa
Polakow, nie oznacza to, ze wszyscy internau-
ci rozumiejg mechanizmy, w tym subskrypcje
newslettera. Bombardowani informacjami
o wytudzeniach danych osobowych i pienie-
dzy w sieci stajg sie coraz bardziej ostrozni
i wyczuleni. E-klienci majg wiec prawo byc
podejrzliwi, czy za podaniem adresu e-mail
nie kryje sie zobowigzanie. Warto wyjsc¢ im
naprzeciw i napisac, ze newsletter jest bez-
ptatny. Potencjalny opdr i bojazn odpadaja.

Zapisz sie na hezplatny Newsletter

Zrédto: halens.pl

/Budowa bazy subskrybentéw newslettera (Al A1 Ik



Bede sie magt z niego wypisac?

Skoro jestesmy przy obawach, to warto
rozwia¢ kolejng obawe subskrybenta — nie-
moznos¢ wypisania sie z newslettera. Krotki
i prosty zapis o takiej mozliwosci jest w zupet-
nosci wystarczajacy, np. ,Subskrypcje mozna
anulowac m.in. przez link w kazdym newslet-
terze”. Klient nabiera pewnosci, ze nie bedzie
skazany na wieczno$¢ na regularng porcje in-
formacji, i tym chetniej skorzysta z subskryp-
cji.

Subskrypsie mo2na oczywiscie w dowalnyrm momencie bez frudu anulowad. Mozna postuzy s sie w tym celu adpowiedninm

linkiern urnieszczonym na kofcu kazdego Mewslettera.

Zrédto: tchibo.pl

Na co wtasciwie wyrazam zgode?

Klauzula dotyczgca zgody na otrzymywa-
nie e-maili z informacjg handlowa to nieste-
ty rzadko widywany fragment subskrypcji
newslettera, a przeciez regulowany przez pra-
wo. Jak wiemy, ,ignorantia iuris nocet”, wiec
warto poswieci¢ temu tematowi wystarcza-
jaco duzo czasu. Poniewaz nie jestem kom-
petentny w interpretacji polskiego prawa,
odsytam na strone Generalnego Inspektora
Ochrony Danych Osobowych: http://www.
giodo.gov.pliradze przyjrzec sie, jak wyglada
proces subskrypcji samego ,mistrza”: https://
news.giodo.gov.pl/, w tym procedura Double
Opt-In (DOI).

Double Opt-In, czyli co?

Procedura Double Opt-In to nic innego, jak
powtorne potwierdzenie subskrypcji newslet-
tera, weryfikujgce zaréwno udzielenie zgody,
jak i poprawnos¢ samego adresu e-mail, wy-
sytane e-mailem na podany przy rejestracji
adres wraz z linkiem aktywacyjnym. Dopiero
po kliknieciu linku aktywacyjnego adres e-
-mail zostaje dodany do listy subskrybentow.
Taka procedura czyni baze newsletterow bar-

dziej wartosciowg i mamy pewnos¢, ze osoba,
ktéra podata adres e-mail, ma do niego do-
step, co poza prawnymi regulacjami daje nam
pewnos¢, ze nasz newsletter dociera tylko do
0s6b, ktore naprawde sobie tego zycza.

Kim jestes, subskrybencie?

Jesli subskrybujacy nasz newsletter jest
juz naszym klientem, to jego zachowanie
zakupowe mozemy wykorzystac¢ przy two-
rzeniu szytego na miare newslettera, ktory
bedzie informowat go o dopasowanych do

zainteresowan ofertach czy przekonywat do
wyprobowania nowych mozliwosci, np. in-
nego sposobu ptatnosci, wysytki itd. Jesli zas
nasz subskrybent nie dokonat zakupu, a my
nie chcemy go nekac niedopasowang oferta,
to warto sprobowac poznac jego zaintereso-
wania. W tym celu mozemy uzy¢ krotkiej an-
kiety, ktora pokaze sie po kliknieciu mailingu
potwierdzajgcego subskrypcje newslettera
(mailing Double Opt-In). Kilka krotkich pytan
pozwoli na poznanie subskrybenta i na lepsze
dopasowanie oferty.

Mailing powitalny

Innym sposobem na poznanie nowego
subskrybenta newslettera jest mailing powi-
talny, ktory z kilku powoddw ma bardzo duzy
potencjat. Po pierwsze, nowy subskrybent
zainteresowat sie trescig serwisu/sklepu, na
tyle ze zechciat otrzymywad nasz newsletter,
po drugie, jest ciekawy pierwszych newslet-
teréw, po trzecie, wiemy, ze siedzi przed
komputerem, a po czwarte, czeka na obieca-
ng korzys¢ za rejestracje (np. bon rabatowy
na zakupy). Poniewaz ten e-mail moze byc
jednym z pierwszych doswiadczen e-klienta
z danym podmiotem, warto wykorzystac ten
moment na wyttumaczenie mu, co i jak moze
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kupi¢ na stronie sklepu, a na pewno — jak wykorzystac
bon na zakupy. Aby miec¢ wiekszg pewnos¢, ze nasz
nowy subskrybent nie zapomni o przyznanym mu bo-
nie, ograniczmy czasowo jego uzycie, tak aby wymusic
na e-kupujacym szybsze dziatanie. Przykfad zapisania
sie na newsletter GIODO,

SLETTI I10DO

GIODO  NEw
A

ustuga GIODO” #wia wszystkim zai ym osobom atyczne otrzymywanie informacii,
zwiazanych z problematyka ochrony danych osobowych.

+ Korzystanie z ustugl ,Newsletter GIODO™ jest dobrowolne | bezterminowe.

+ W celu Swiadczenia ushugl Newsietter GIODO™ Generalny Inspektor Ochrony Danych Osobowych pozyskuje od osdb
zanteresowanych nazwy adresdw poczty elektroniczne).

+ Zarejestrowana osoba, w katdej chwd, ma motiwodt dokonania miany bad? usuniecia swoich danych wprowadzonych w
procesie rejestracil

« Informacie dotyczace sposobu rejestracy, modyfikachii usuniecia danych oraz informacie dotyczace poltyki prywatnoéc
dostepne 53 po kikniecu na inki: “Instrukcje dia subskrybentow Newsletter GIODO™ oraz Polityka prywatnosd GIODO”,

. danych jest Generalny Inspektor Ochrony Danych Osobowych (GIODO), 2 siedzibg w Warszawe, przy ul
Stawki 2. Dane osobowe (t). adresy e-mal) zblerane 53 przez GIODO wylacznie w celu ich przetwarzania dia realzacyi ustug
wNewsletter GIODO", Dane nie beda udostspniane odblorcom danych w rozumieniu art. 7 pkt 6 ustawy o ochronie danych
osobowych. Osobie, kidre] dane dotycza, przysiuguje prawo dostepu do tresd jej danych oraz moziwosc ich poprawiania,
Dane £3 podawane przez osoby, ktdrych dotyeza, dobrowolnie, niemniej bez ich podania nie jest moziwa realzacia ushugi
wNewsletter GIODO”

Zarejestruj sie
Twedj e-mai:

Wyratam zgode na przetwarzanie moich danych osobowych proez Generalnego Inspektora Ochrony Danych
Osobowych z siedzibg w Warszawie, przy ul. Stawkd 2, w celu korzystania z prowadzonej przez Generainego Inspektora
achrony Danych Osobowych ustugi  Newsletter GIODO", Zapoznalemy/zapoznalam ske 2 pouczeniem dolyczacym prawa
dostepu do trefei moich damych i woddi ich pop . Jestern Swiadom/é i moja 2goda moze byd
odwolana w katdym czasie, co skutkowad bedzie usunigciem mojego adresu e-mai z sty dystrybucyjnej uslugi
<Newsletter GIODO".

Prassuth suwak w pravid aby potwerdsd zamajomienie se 2 Tnstrukcyy da subsk

REKLAMA

* Pola wymagane omaczona symbalen gwiazdd

W ceh edycli zarejestrowanych danych Kiknij ink

www.giodo.gov.pl

e-mail: jakubjasin@gmail.com

Pracuje dla w miedzynarodowej
korporacji nad jednym

z najwiekszych sklepow
internetowych w Polsce.
Specjalizuje sie w customer

relationship management oraz

w poszukiwaniu skutecznych
sposobow wsparcia sprzedazy w Internecie.

Absolwent Szkoty Gtéwnej Handlowej — kierunkow
Marketing i Zarzqdzenie oraz Finanse i Bankowos¢.

Prywatnie entuzjasta kultury niemieckojezycznej
i wtoskiej kuchni oraz mitosnik zakupow
internetowych. U q

Product
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Uwaga! Sytuacja zaczyna sie zmie-
niac z biegiem czasu, gdy stajemy sie
odpowiedzialni za to, co oswoilismy
. Przyzwyczajamy sie i zmieniamy
nieco system wzajemnej komunika-
cji.

Ciekawi Was pewnie, po co w ogdle
o tym mowie?

W relacjach z klientami e-commerce
jest (a w zasadzie powinno byc¢) tak,
jak na poczatku kazdego zwigzku.
Podkreslam na poczatku, bo wias-
nie tym roznig sie nasze stosunki
z klientami od relacji towarzyskich,
ze pozostajemy na stopie ciggtego
poznawania.

Jesli tak sie dzieje, to znaczy, ze na-
sza firma doktadnie zna potrzeby
swoich klientéw i wie, czego moze
sie po nich spodziewac.

Jako PR/Social Manager firmy De-
eZee zajmuje sie m.in. relacjami
z klientami. Dbam o ich zadowole-
nie i trwatos¢ ,naszego zwigzku”.
Jak wiec to zrobic by stworzy¢ co$ na
miare lojalnych, trwatych i spdjnych
kontaktow?

Po pierwsze musimy pamietac, ze
klient jest najwazniejszy. Cokolwiek
by sie nie dziato i jakkolwiek jego
zachowanie wydawatoby nam sie

Kiedy mezczyzna poznaje kobiete...”

czyli jak stworzy¢ dobre relacje z klientami e-commerce

Iga Skrobacz

Zarowno kobiety, jak i mezczyzni wiedzg jak
to jest na poczatku kazdego zwigzku.
Poznajemy sie, zaczyna nam na sobie zalezec.
Wszystko to sprawia, ze jestesmy ,obrzydli-
wie” poprawni i uwazamy na kazdy ruch. Nie
pozwalamy sobie nawet na mate faux-pas.
Zwracamy uwage na najmniejsze szczegoty,
czasami nawet pie¢ razy zastanawiamy sie
zanim co$ powiemy, bo przeciez nie mozemy
palna¢ kompletnej gtupoty, ktéra mogtaby
nas doszczetnie skompromitowac.

dziwne- trzeba je zaakceptowad. Nie zawsze,
bowiem trafimy na nasza ,druga potéwke”,
jesli chodzi o odbior rzeczywistosci. | chocby
nie wiem jak bardzo wydawato sie nam, ze
klient jest natarczywy i marudny, powinnismy
wzigc pod uwage, ze on tak samo jak my, jest
tylko cztowiekiem i by¢ moze ma zty dzien.
Nie oznacza to jednak, ze mamy go mowigc
kolokwialnie ,olac¢”, wszak musi on wiedziec,
ze nam na nim zalezy.
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Po drugie stworzenie olbrzymiej bazy klien-
tow nie jest zabiegiem trudnym. O wiele bar-
dziej skomplikowane jest sprawienie, by owi
klienci czuli sie tozsami z naszg markg, by za-
wsze wybierali wiasnie jg. To zadanie trudne
i ztozone. Tworzenie tozsamosci to nie tylko
dobra komunikacja wewnetrzna i zewnetrz-
na. To takze stworzenie i wykreowanie takiej
marki, z ktdra nasi klienci beda chcieli czud sie
zwigzani ,czyms” wiecej.

Dlatego wiec musimy brac pod uwage wszyst-
kie ich aluzje, czytad wszystkie e-maile z pro-
pozycjami zmian w sklepie, ze skargami, ale
i czasem z pochwatami. Nalezy im sie bacznie
przygladad i prowadzi¢ analize tego, jak nasz
sklep odbierany jest przez osoby w nim kupu-
jace.

Co jeszcze mozna w nim zmieni¢, udoskona-
li¢ lub poprawic! | to nawet w momencie, gdy
wydaje sie nam, ze juz wszystko zostato zro-
bione, ze jestesmy doskonali.

Po trzecie media spotecznosciowe, ktdre na-
bierajg coraz wiekszego znaczenia szczegdl-
nie w odniesieniu do dziatalnosci e-commer-
ce! To narzedzie, ktore ewidentnie utatwia
kontakty z klientami, ale moze tez bardzo
szybko zrujnowad to, co tworzylismy przez
ostatnie miesigce. Tutaj przydadza sie zdol-
nosci tzw. crisis management.

Prowadzenie firmowego profilu na portalach
spotecznosciowych nie powinno zbyt dale-
ko odbiegac od tego, czym zajmuje sie nasz
sklep. Jezeli zatem jak w przypadku DeeZee
jest to sklep z damskim obuwiem, to nasze
posty, debaty i wspolne konwersacje powinny
sie miesci¢ w granicach szeroko pojmowane-
go obuwia. Nie powinnismy, zatem mdwic
o kosmetykach czy problemach rodzinnych,
bo to burzy spojnos¢ w oczach naszych klien-
tow. Po drugie moéwmy i komunikujmy tylko
o tym, co interesuje naszych fanow. Jesli cos
ich ciekawi beda aktywni, jesli bedg aktywni
nasz sklep stanie sie jeszcze bardziej popular-
ny (a chyba wifasnie o to nam chodzi!). Tutaj
mozemy mowic o kolejnym poréwnaniu do
poczatkow kazdego zwigzku. Gdybysmy tak
przez caty czas opowiadali sobie nawzajem

gtupoty- nic by z tego nie wyszto! Tak samo
w dziatalnosci e-commerce liczy sie tylko to,
co interesujgce spdjne i tozsame z punktem
widzenia odbiorcow.

Jak juz wczesniej wspomniatam to, ze zbudu-
jemy te relacje i pozyskamy ogromna kliente-
le nie oznacza, ze tak bedzie zawsze. Moze
sie zdarzyc¢ tak, ze jedno zdanie czy stowo
sprawi, ze lawina niezadowolonych klientow
pojawi sie na Waszych profilach. Co wtedy?
Stynne zarzadzanie kryzysowe mowi, ze w ta-
kich przypadkach najlepiej wzigc catg wine na
siebie. Trzeba przeprosi¢- nawet, jesli uwa-
zamy, ze nic ztego nie zrobilismy. To niestety
podstawa!

Klient musi czu¢, ze ma na nas wptyw. Oczy-
wiscie nie mozemy, pozwoli¢ sobg manipu-
lowac¢, ale wyczucie tej cienkiej granicy po-
miedzy koniecznym wzieciem winy na siebie,
a proba sabotazu przychodzi z czasem.
Wszystko jest doktadnie tak jak w momencie,
gdy mezczyzna poznaje kobiete...
Dyscyplina, lojalnos¢, integralnosc i poczucie
tozsamosci sg wtedy najwazniejsze. Tak samo
jest w tworzeniu zwigzkow z klientami e-com-
merce. Oni s3 wrazliwi i zupetnie nieodporni
na wszelkiego rodzaju préby dezorganizacji
tego, co przypadto im do gustu(catkiem jak
kobiety). Nasza wrazliwos¢ na ich potrzeby to
najwazniejsza cecha w budowaniu wspolnej
komunikacji, o ktdrej nigdy nie powinnismy
zapominac.

Iga Skrobacz

lIga Skrobacz zajmuje
sie ePR i Social Media
w sklepie internetowym
DeeZee.pl

Jest odpowiedzialna

za budowanie
spotecznosci przy
sklepie internetowym

i utrzymanie relacje z klientami
sklepu.
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VIRAL MARKETING

jako komponent marketingu internetowego

Agnieszka Dejnaka

Marketing wirusowy (ang. viral marketing)
polega na zainicjowaniu sytuacji, w ktorej
potencjalni klienci bedq sami miedzy sobgq

rozpowszechniac informacje dotyczqgce
firmy, ustug czy produktéw. Jest to
specyficzna forma dziatari marketingu
internetowego, oparta gtdwnie na aspekcie
interaktywnosci Internetu oraz sieciach
powiqzan pomiedzy uczestnikami rynku
internetowego. Marketing wirusowy btednie
nazywany jest reklamg wirusowq — bowiem
»Wirusem” w sieci moze by¢ zaréwno forma
promocyjna (np. reklama, wowczas mowimy
o reklamie wirusowej), jak i ,wirusa”
stanowi¢ moze produkt, cena lub inne
narzedzia marketingowe. Gtéwnym celem
artykutu jest wskazanie obecnych form

i zastosowan marketingu wirusowego w
Internecie.

MARKETING WIRUSOWY

Marketing wirusowy (viral marketing) jest
traktowany jako cze$¢ marketingu interneto-
wego. Wirus, jako nosnik informacji, rozprze-
strzenia sie on pomiedzy ludzmi i stopniowo

»zaraza” kolejnych internautéw. Przyczyn

rozwoju dziatan typu Viral marketing jest wie-

le, w tym w szczegdlnosci:

* rozwdj Internetu oraz aktywnosci firm na
tym obszarze;

rozwoj social medidw;

spadek skutecznosci innych form promocji;

spadajgce zaufanie odbiorcow odnosnie
marek i firm;

wzrost znaczenia marki, ktdra jest reko-
mendowana
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W wymienionych obszarach wazne jest
zwrdcenie uwagi na powigzanie marketingu
wirusowego ze wzrostem znaczenia tych ma-
rek, ktore sg uzytkowane i ktérym ufajg inni
znajomi. Rysunek 1 poréwnuje te dwa mode-
le marketingu — tradycyjnego i szeptanego -
W uproszczony sposob. W obu przypadkach
zostato zaprezentowane oddziatywanie poje-
dynczej akcji promocyjne;.

Tradycyjny model marketingu

Madel marketingu szeptanego

Rysunek 1. Poréwnanie tradycyjnego modelu marketingu do modelu
marketingu szeptanego
Zrédto: M. Hughes, Marketing szeptany. Buzzmarketing., MT Biznes,

Warszawa 2008, s5.13

Na rysunku mozna zobaczy¢, ze za pomoca
marketingu szeptanego informacja docierado
znacznie wiekszejliczby odbiorcow, nizw przy-
padku tradycyjnego modelu marketingu.

Nie mozna ,odtaczy¢” marketingu wiruso-
wego od marketingu szeptanego oraz marke-
tingu rekomendacji. Marketing szeptany jest
forma promocji, ktora znakomicie radzi sobie
z tymi zadaniami. S3 to dziatania marketingo-
we, ktore maja na celu wywota¢ szum medial-
ny wokdt danego produktu przy niewielkim
naktadzie finansowym i ktdre wptywajg na
klientéw w taki sposob, aby przekazywali oni
kolejnym potencjalnym konsumentom infor-
macje na temat produktow lub ustug. Marke-
ting szeptany czesto traktowany jest takze
jako interesujaca opowies¢, a nie tylko trady-
cyjna rozmowa na temat produktu. Ta nowo-
czesne forma marketingu staje sie coraz bar-
dziej popularna w dynamicznie zmieniajagcym
sie otoczeniu przedsiebiorstwa. Marketing
szeptany opiera sie wiec na stymulowaniu
rozméw konsumentdéw oraz przekazywaniu
prawdziwych informacji, zaréwno o zaletach,
jak i wadach produktu czy ustugi. Istota Word
of Mouth Marketing tkwi w szczerosci i obiek-

tywnych opiniach, jego dziatania nie tamig za-
sad etyki biznesu.

Marketing rekomendacji konsumenckich
stanowi odtam marketingu szeptanego. Sku-
pia sie on na reklamowaniu samego produk-
tu, poprzez doswiadczenie klientow z tym
konkretnym produktem. W efekcie klienci
przekazuja naturalne, a przede wszystkim
wiarygodne rekomendacje, ktére zazwyczaj
skutkuja podjeciem decyzji zakupowych.

Ze wzgledu na specyfike ,wirusdw"” mozna
sklasyfikowac marketing wirusowy na:

* wirusy produktowe (np. tutoriale);

e wirusy cenowe (np. ruchome cenniki pro-
duktow);
e wirusy dystrybucyjne (np. systemy wiki-
-wiki);
* wirusy promocyjne (np. reklama wirusowa).
Najwazniejszg zaletg stosowania marketingu
wirusowego jest zwiekszenie rozpoznawalno-
$ci marki w Internecie, a poprzez marketing
szeptany i rekomendacyjny - zwiekszenie za-
ufania do marki, co w konsekwencji przynosi
zwiekszone zyski ze sprzedazy.
W  prezentowanym artykule zostanie
przedstawiona jedna z form marketingu wiru-
sowego — promocja wirusowa.

KOMUNIKAT MARKETINGOWY JAKO

L WIRUS"”

Promocja wirusowa to doskonaty przyktad
nowoczesnej formy marketingu. Opiera sig on
na nowatorskich pomystach i niekonwencjo-
nalnym podejsciu do kreowania przekazow
marketingowych. Warto pamietac, iz czesto
nie trafia on bezposrednio do grupy docelo-
wej, jednak nie to jest jego gtéwnym zatoze-
niem. Odbiorcy z zatozenia s3 grupa wielopo-
ziomowa, a wlasnie to jest czynnikiem sukcesu
kampani tej innowacyjnej formy marketingu.

Promocyjny wirus moze stanowic:
e reklama — najczesciej na portalu You Tube
lub na innych portalach spotecznosciowych;
e promocja sprzedazy — w formie gadzetow
elektronicznych, wygaszaczy ekranu, kupo-
now rabatowych, itd;
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e public relations — budowanie wizerunku
marki poprzez udostepnianie ciekawych,
uzytecznych informacji z punktu widzenia
internauty lub uzytkownika produktu.

Promocyjne gadzety jako wirus.

Coraz intensywniej wykorzystywane narze-
dzia w marketingu wirusowym to takze sie-
ciowe gadzety. Zalicza sie do nich miedzy
innymi:

- wygaszacze ekranu,

- interaktywne gry,

- tapety na pulpit komputera i telefonu, itd.
Wszelkiego rodzaju gadzety utozsamiane
sg z konkretna marka produktu. Przyktadem
moze by¢ firma Coca-Cola, ktdra udostepnia
internautom wygaszacze ekranu, tapety oraz
innego rodzaju gadzety elektroniczne w for-
mie marketingu wirusowego (rysunek 2).

Rysunek 2. Gadzety elektroniczne firmy Coca Cola.
Zrédto: http://www.megatapety.eu/index.php/Napoje/Coca%20Cola,

(25.02.2012);

Coca Cola dzieki temu zabiegowi marke-
tingowemu zdobyta jeszcze wiekszg popular-
nos¢, zwtaszcza wsrdd ludzi mtodych, poda-
zajacych za trendami. Dzieki tym elementom
dana firma jest intensywnie reklamowana,
a jej wizerunek staje sie coraz bardziej rozpo-
znawalny.

Portale spotecznosciowe a marketing
wirusowy

Rodzajem profilu reklamowego na Facebo-
oku, ktéry stosuje marketing wirusowy, jest

profil o charakterze wizerunkowo-sprzedazo-
wym Grupa Archipelag (rysunek 3).
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Rysunek 3. Facebookowy (,fan page”) Grupy Archipelag.
Zrédto: http://www.facebook.com/
ARCHIPELAGprojektydomow?ref=ts (dostep 25.11.2011)

Grupa Archipelag dziata w obszarze pro-
mocji wirusowej — public relations, rozsyta-
jac do swoich ,fanéw” informacje na temat
oszczednego budowania domow oraz rekla-
my nowych projektow budowlanych, ktére
pojawiajg sie w ofercie katalogowej. Grupa
Archipelag prowadzi takze konkursy na stro-
nie (np. konkurs swigteczny — nagrody stano-
wig projekty domow pracowni projektowe;
Archipelag) oraz udostepnia aplikacje ,Graj
i buduj”, zrzeszajacg internautéw w spotecz-
nos¢ skupiong wokdt metod budowania eko-
logicznych domdw. Buduje marke poprzez
przekazywanie informacji uzytkownikdw
i tworzac wartos¢ dodana w postaci porad
oraz inspiracji. Dodatkowo, po zarejestrowa-
niu sie na forum Grupy Archipelag (na stro-
nie jest forum dyskusyjne) uzytkownik moze
pozyska¢ informacje dodatkowe o marce,
realizacjach, itd. Uzytkownicy, ktérzy budujag
domy na podstawie projektow Archipelagu
na forum rozsyfaja sobie w formie wirusowe;j
informacje pozyskane od firmy oraz wias-
ne projekty z uwagami, bedac tym samym
wspottworcg zmian w projektach firmy.

REKLAMA WIRUSOWA NAYOU TUBIE

Marketing wirusowy najczesciej kojarzony
jest ze Smiatymi i unikalnymi kampaniami,
ktére zawierajg miedzy innymi zabawne badz
szokujace filmiki w jednym z najpopularniej-
szych na Swiecie serwisie spotecznosciowym
YouTube.com.
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Przyktadem zastosowanie skutecznej re-
klamy wirusowej na You Tubie jest reklama
marki Evian ,Roller Babies international ver-
sion” (rysunek 4).

e,

Rysunek 4: Reklama wirusowa Evian ,Roller Babies international

version”
Zrédto: http://www.youtube.com/watch?v=XQcVIIWpwGs (dostep

25.12.2012)

W reklamie pojawiaja sie mate dzieci jez-
dzace na rolkach. Cata reklama jest sympa-
tyczna oraz oddziatujagca emocjonalnie na
odbiorcow. Na temat reklamy wypowiedziato
sie ponad 12 tysiecy osdb, swojg opinie wyra-
zito w formie ,lubie to” ponad 50458241 0sdb.
Link z reklamg ,rozprzestrzeniat sie” rézno-
rodnymi kanatami informacyjnymi: poprzez
e-mail, komunikatory informacyjne, komuni-
katory spotecznosciowe, tablice aktualnosci
na Facebooku, itd. Uzytkownicy przesytali
informacje znajomym, znajomi znajomym
i catos¢ rozwineta sie lawinowo. Powstaty na
You Tubie modyfikacje tej reklamy, nowe for-
my aktywnosci dzieci w reklamach, itd. Mar-
ka zbudowata wirtualng spotecznos¢ wokodt
reklamy, przesytanej w formie wirusowej.

Inna forma reklama wirusowej jest reklama
interaktywna. . Reklama interaktywna jest
multimedialnym przekazem, ktdérego celem
jest nawigzanie interakcji z uzytkownikami
spotecznosci wirtualnej. Sa to reklamy dedy-
kowane naYouTuba, ktore w formie telewizyj-
nej nie miatyby mozliwosci oddziatywania na
odbiorce w formie dialogu. Przyktadem moze
by¢ tutaj np. reklama marki Tipp-Ex ,A hunter
shoots a Bear”.

Dziataniem wirusowym w Internecie s3 naj-
czesciej intrygujace filmy reklamowe, ktoére
uzytkownicy Internetu rozsytajg miedzy soba.
Wykorzystywana jest takze zasada marketin-
gu szeptanego, opowiesci - ktore wedrujgc
miedzy potencjalnymi klientami maja zwiek-
sza¢ swiadomos¢ produktu i czyni¢ z niego
produkt symboliczny. Pamietac jednak nale-
7y, ze wirus moze stanowic¢ inne, oprocz re-
klamy, narzedzie marketingu. A efektywnosc
marketingu wirusowego w duzej mierze zale-
zy od pomystowosci twdrcow oraz formy pre-
zentowanej tresci.

Agnieszka Dejnaka

Autorka jest doktorem nauk ekonomicznych i pracownikiem
naukowym Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu (Katedra
Marketingu). Zajmuje sie, zaréwno w aspekcie teoretycznym
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Czy wiesz ze

wtasnie niszczysz zaufanie do swojego sklepu i tfracisz koleinego klienta?

Natalia Szwarc

—_—

Internet to specyficzne srodowisko dla sprze-
dazy. Specyficzne, poniewaz nie masz kon-
taktu z klientem facezface. Nie widzisz jego
reakcji, nie wiesz, na co patrzy i jak patrzy,
co mu sie podoba, czy wrecz przeciwnie, czy
ma jakies pytania, czy juz wychodzi. Z kolei
klient nie widzi ciebie. Nie wie, kim jestes,
Jaki jestes, jakiej jakosci sq twoje produkty,
jak wyglgda dostawa, czy jest gwarancja i
jak jg zrealizowaé. Jedyne, co moze klient,
to zaufac ci niejako ,,w ciemno” lub wyjs¢ ze
sklepu.

Zaufanie do sklepu jest kluczowe, czesto
trudne do zdobycia, a jednoczesnie mozna je
zniszczy¢ w kilka sekund. Dostownie. Klient
musi mie¢ podstawy, aby sqdzi¢, ze twdj
sklep ,,dziata na powaznie” i jest bezpieczny.
Wtedy twoje szanse na sprzedaz mogq zna-
czgco wzrosngd, a klient moze chcie¢ wrdcic.
Co zatem zrobic, aby klient odniost dobre
wrazenie, zaufat ci, zrobit zakupy i wrdcit?
A czego nie robic, bo ucieknie? O tym juz za
chwile...
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CZYWYGLAD MA ZNACZENIE?

Zacznijmy od tego, co w pierwszej kolejno-
scirzuca sie w oczy — wyglad. Czy mita dla oka
strona ma jakiekolwiek znaczenie dla sprze-
dazy? Oczywiscie, ze ma. Ale tadna strona to
za mato!

Pomysl, jak bardzo twdj sklep przypomina
strony tworzone 10-15 lat temu? Takie strony
nie zachecaja do zakupdw. S3 odpowiedni-
kiem tradycyjnych sklepow, ktore pamietaja
jeszcze PRL i jakims sposobem uchowaty sie
do dzisiaj. Takie sklepy nie zachecajg do zaku-
pow, wolimy pojs¢ do marketu i wpisa¢ adres
innego e-sklepu w przegladarce.

Strona sklepu powinna by¢ tadna, este-
tyczna i jednoczesnie ,bez fajerwerkdow”. One
nie sa potrzebne, a wrecz moga pogorszyc
sprawe. Zbyt wiele elementow na stronie,
zbyt wiele bannerow, promocji, reklam, przy-
ciskow, wyskakujacych okienek, kwiatkow
i motylkow... to wszystko moze spowodowac
chaos, w ktdrym trudno bedzie odnalez¢ to,
czego bedac klientem, szukam.

Zadbaj o to, aby grafika byta starannie
wykonana, a elementy sklepu logicznie roz-
tozone — tak by mozna je byto fatwo odna-
lez¢. Poruszanie sie po sklepie powinno by¢
wzglednie tatwe —umozliwiaj dostep do stron
informacyjnych za pomoca jednego kliknie-
cia, a do stron produktu — za pomocg gora
dwoch kliknie¢ (1: wybor kategorii, 2: wybor
produktu). Na pewno ci w tym pomoga dba-
tos¢ o wiasciwe rozmieszczenie menu i po-
dziat kategorii.

Pamietaj o zamieszczeniu regulaminu, in-
formacji o zwrotach i ochronie danych osobo-
wych, strony o sklepie oraz kontaktu — klient
musi mie¢ mozliwos¢ zobaczenia, kim jestes,
i porozmawiania z tobg. Dzieki temu nie je-
ste$ dla niego ,nie wiadomo kim”, ale kon-
kretnym sklepem/osoba.

Wejdz na strony innych sklepow (nie ogra-
niczaj sie do konkurencji) i podejrzyj ciekawe
rozwigzania, zastanow sie, czy warto i jak je
wdrozy¢ u ciebie. Popros o pomoc fachowca

lub chocby znajomego, ktoéry przejrzy sklep
i powie ci, co poprawi¢. Dobrze, jesli znajo-
my nie zna zbyt dobrze sklepu (tak jak nowy
klient), wtedy dokfadniej wynajdzie rozne
problemy w poruszaniu sie po nim.

OPISY

Dzisiaj nie bede cie uczy¢, jak pisac tres¢
opisow. Dzisiaj dowiesz sig, jaki opis powinien
by¢ wiasciwy, aby klient znalazt w nim to, cze-
go potrzebuje.

W opisie produktu powinny by¢ co naj-
mniej trzy elementy: cena, tekst i zdjecia. Je-
sli chodzi o ceng, to podawaj cene koncows,
jaka klient musi zaptaci¢, czyli cene brutto
(z wliczonym VAT). Nie ukrywaj tez informa-
cji o kosztach dostawy — niech bedzie gdzies
fatwo dostepna, aby nie byta niemitg niespo-
dzianka. W opisie umieszczaj wszystkie dane,
jakich klient moze poszukiwac. Dzieki temu
unikniesz sytuacji, ze klient spodziewat sie
czegos innego, niz faktycznie dostat. Zmniej-
szysz tym samym ilos¢ zwrotow i zapytan kie-
rowanych do sklepu, a zatem zaoszczedzisz
czas i pienigdze. Jesli nie znasz dobrze pro-
duktu, to skontaktuj sie z producentem i za-
daj mu kilka pytan. Dobra znajomos¢ towaru
to réwniez dobre doradztwo klientowi. A to
zawsze jest w cenie.

Pamietaj tez, aby umieszczane zdjecia byty
dobrej jakosci i przedstawiaty doktadnie ten
produkt, ktory sprzedajesz. Daj mozliwosc¢
powiekszenia fotografii. Jest to szczegodlnie
wazne, jesli sprzedajesz przedmioty, w przy-
padku ktdrych zobaczenie detali jest koniecz-
ne (np. bizuteria).

Ponadto zadbaj o informacje na temat do-
stepnosci produktu, adekwatng do tego, ile
sztuk mozesz zapewni¢ w mozliwie krotkim
czasie. Jesli okaze sig, ze nie zdgzysz — poin-
formuj o tym klienta, przepros go, zaoferuj
jakis bonus i zawsze daj mozliwosc rezygnacji
z zakupu. To zdecydowanie lepsze rozwigza-
nie niz niedostarczenie paczki w zapowia-
danym terminie — nie bedziesz kims, kto cos
obiecuje, a potem nie dotrzymuje stowa.
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REALIZACJA ZAMOWIENIA

To, o czym juz wspomniatam — pilnuj ter-
mindw dostaw, powiadamiaj o opdznieniach
i postepach w realizacji zamowien. Unikaj
realizacji zamodwienia dtuzszej niz w ciagu
trzech dni, a wrecz usun z oferty produkty wy-
magajace siedmiodniowej realizacji (chyba ze
dziatasz w dosc specyficznej branzy). Podob-
nie z produktami czasowo niedostepnymi.
Jesli juz takie sg, to albo usun je ze sklepuy,
albo podaj informacje kontaktowe do siebie,
aby klient mogt doktadnie dowiedziec sig, czy
jestes w stanie i kiedy zapewni¢ mu produkt.
A przy okazji rozmowy masz mozliwos¢ za-
oferowania alternatywy i poznania klientow
nieco blizej.

Na zadowolenie klienta z realizacji zamo-
wienia bardzo duzy wptyw ma to, z jakim ku-
rierem wspofpracujesz. Lepiej wybrac droz-
szego, ale solidnego kuriera, niz narazi¢ sie
na niezadowolenie klientow. Jesli zauwazysz,
ze ktorys raz z kolei klienci narzekaja na do-
stawe (za po6zno, uszkodzona itp.),— koniecz-
nie sie temu przyjrzyj, namierz problem i go
wyeliminuj. Jesli trzeba, bez wahania zmien
kuriera.

Bezwzglednie zadbaj o wiasciwe opako-
wanie paczki. Mozesz nawet zrobi¢ pacz-
ke testowq i sprawdzi¢, jak odporna jest na
podrzucanie i upuszczenie — to, co zazwy-
czaj ,zdarza sie” paczkom podczas wysytki.
Nie pakuj w byle jaki karton i nie upychaj do
paczki gazet — to zrobi zte wrazenie na klien-
cie. Zainwestuj w folie babelkows, styropian
lub inny estetyczny wypetniacz. Do przesytki
dodaj krotki list z podziekowaniem za zakupy
wiasnie u ciebie, a nawet niezapowiedziany
bonus. To niemal zawsze poprawia klientowi
humor!

KONTAKT

W sklepie musza znajdowac sie informacje
o tym, kim jestes (kto prowadzi sklep, gdzie
jest siedziba, jaki KRS itp.) i jak sie z toba
skontaktowac. Jesli podajesz numer telefo-

nu, to go odbieraj i oddzwaniaj, gdy na to sie
umowites. Nawet jesli nie udato ci sie spetnic
prosby klienta. Niech nie czeka w nieskon-
czonos¢. Jesli podajesz adres e-mail (lub for-
mularz), to odpowiadaj na e-maile najpoz-
niej w 24 godziny. Jesli obstuga klienta jest
w okreslonych godzinach, np. 8.00-16.00, na-
pisz o tym. Przetestuj na sklepie jaki$ rodzaj
czatu lub Skype/GG - by¢ moze twoi klienci
preferujg wiasnie taka forme kontaktu.

REKLAMACIE

Zawsze dawaj mozliwos¢ zwrotu towa-
ru. Zastosuj tzw. gwarancje satysfakcji — na
kazdy towar daj mozliwos¢ zwrotu w czasie
dtuzszym, niz przewiduje to ustawa. Klient
czuje sie bezpieczniej, gdy wie, ze w razie
czego bedzie mogt oddad produkt, a tym sa-
mym chetniej kupuje. Stwdrz osobng strone
z informacjami o gwarancji satysfakcji i pro-
cedurze reklamacji. Napisz, co trzeba zrobic
(im mniej utrudnien, tym lepiej!) i jak dtugo
wszystko potrwa. Wychodz naprzeciw klien-
towi. Zaskarbisz sobie jego przychylnosc.

Monitoruj tez ilos¢ zwrotdw — sprawdzaj,
jakie to produkty i jakie s3 powody zwrotu.
Byc moze jest jakas prawidtowos¢, np. zwroty
dotycza okreslonego modelu albo producen-
ta. Eliminuj takie przypadki, bo bardzo nega-
tywnie wptywaja na opinie o sklepie. Szybko
mozesz ,zapracowac” na etykiete byle jakie-
go sklepu.

OPINIE

Teraz, gdy zakupy w internecie stajg sie
normalnoscig, niska cena okazuje sie nie-
wystarczajgcym argumentem do zakupu.
Wymagania internautdw wzrosty. Zapewne
zauwazasz to szczegodlnie na Allegro, gdzie
system komentarzy jest jednym z kluczowych
elementow wptywajacych na decyzje o zaku-
pie.

Nie wahaj sie prosi¢ klientéw o opinie. Ko-
rzy$¢ z tego masz co najmniej dwojaka - raz,
ze mozesz sie dowiedzie¢, co jest nie tak, co
warto poprawic i jesli jakis klient byt niezbyt
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zadowolony, masz szanse na rekompensate. A dwa,
ze dobre opinie mozesz opublikowad na sklepie
i w ten sposob pokazac innym, jak dobrze sie z toba
wspotpracuje, ze nie muszg sie niczego obawiac. Opi-
nie dotychczasowych klientow sg niezwykle cenne.

A MOZE AUDYT?

Na koniec miej tez swiadomos¢, ze bezposred-
nio pracujac nad sklepem, traci sie dystans do nie- a Iikac'e
go i trudno samemu wychwyci¢ rozne rzeczy, ktore . p J
moga negatywnie wptywac na jego postrzeganie. |nternetowe
Czesto s3 to rzeczy, o ktorych nawet nie pomyslisz,
ze cos jest z nimi nie tak! Ty po prostu za dobrze znasz . .
swoj sklep, wiesz, jak sie w nim poruszac. Klient, apllk.aqe
szczegdlnie nowy, nie ma tego komfortu. mobilne

Najprostszym rozwigzaniem w takiej sytuacji jest
sieganie po opinie znajomych, ktdrzy nie znaja skle-
pu. Popros, aby czegos w nim poszukali lub cos ku-
pili w ramach testu. Obserwuj, co sprawia im ktopo-
ty, gdzie sie zastanawiajg, o co pytajg. Przemysl tez
mozliwos¢ przeprowadzenia audytu przez profesjo-
naliste, ktdry nie zna sklepu i ma wiedze, co trzeba
zrobic, aby zwiekszy¢ sprzedaz. Moga to byc¢ freelan-
cer albo firma specjalizujaca sie w tego typu dzia-
falnosci czy firma, ktdra wystawia réwniez réznego
typu certyfikaty, ktorymi mozesz pochwali¢ sie przed
klientami.

Patrz oczami twojego klienta, mysl jak twdj klient,
odpowiadaj na jego potrzeby, a w krotkim czasie od-
czujesz znaczaca poprawe kondycji twojego sklepu:-)

Natalia Szwarc

Firma: Forex Institute,

Majewski Business Consulting
Stanowisko: Redaktor-Manager-
-Starteg

e-mail: kontakt@natalia-szwarc.pl
www: natalia-szwarc.pl

Absolwentka specjalnosci Biznes Elektroniczny na Uniwersytecie d Otco m

Gdariskim. Studia te ukoriczyta z wyréznieniem. Od kilku lat zajmuje sie
S oes

problematykq e-biznesu, ze szczegélnym uwzglednieniem e-marketingu. .- . . e " rIV e r
Pracuje jako redaktor, manager i strateg przedsiewziec internetowych,

wdrozenia sklepow
internetowych

REKLAMA

réwniez miedzynarodowych. Doradza oraz wspétpracuje przy tworzeniu |n ternet so ftwa re hOU se

i rozwijaniu serwiséw internetowych.

Dotcom River Sp. z 0.0. Sp. k.
+48 717889510

info@dotcomriver.pl
http://dotcomriver.pl
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Optymalizacja strony docelowej sposobem
na skuteczniejszy e-mail marketing

Robert Wiliriski

Wedtug badan AdEx i IAB Polska w 2010 roku wydalismy na reklame w internecie ponad péttora miliarda ztotych,
a kwota ta z roku na rok systematycznie rosnie. Niestety, wiele 0sob zdqzyto sie juz przekonac, ze nie kazda zleco-
na kampania reklamowa staje sie strzatem w dziesigtke i przynosi odpowiednie zyski.

Rzeczywistosc wyglgda tak, ze duzo tatwiej jest ulokowac gotowke w nierentownej reklamie, niz sprowadzic do
swojego sklepu internetowego rzesze odwiedzajgcych, pragngcych dokonac zakupu wtasnie u nas.

Podobng zaleznos¢ mozna zauwazyc w e-mail marketingu. Nie kazdy mailing, choc zawierajgcy wyszukang tresc,

przynosi oczekiwany efekt. Jednq z przyczyn takiego stanu rzeczy moze byc nieodpowiednia strona docelowa

naszej kampanii.

GDZIE KIEROWAC RUCH Z NEWSLETTERA?

Wysoka skutecznos¢ mailingu osiaga sie
zazwyczaj, w momencie kiedy strona, na
ktorej ,laduje” czytelnik (tzw. landing page),
jest bezposrednio powigzana z tym, co przed
chwilg widziat lub czytat, przegladajac nasza
wiadomos¢ e-mail. Najczestszymi stronami
docelowymi sa:

e Strona produktu — jest to prawdopodobnie
najczestsze miejsce docelowe dla newslet-
teréw,—w szczegolnosci tych skupionych na
prezentacji kilku produktow lub w przypad-
ku promowania tylko jednego produktu/
ustugi z naszej oferty. W tych przypadkach
wykorzystanie tego typu podstrony wydaje
sie zabiegiem uzasadnionym. W praktyce
jednak nierzadko okazuje sie to mato sku-
teczne, poniewaz zazwyczaj jedynym po-
wigzaniem miedzy newsletterem a strong
docelows jest zdjecie produktu.

e Kategoria produktow promocyjnych —
bardzo czesto przydatne okazuje sie row-
niez stworzenie specjalnej kategorii pro-
duktéw objetych promocja i kierowanie
czytelnikdw wtasnie na nig. Korzyscig ta-
kiego zabiegu jest przede wszystkim mozli-
wosc¢ zaprezentowania wiekszego wycinku
naszej oferty niz tylko kilka grafik zataczo-
nych do newslettera, a czytelnik duzo ta-
twiej odnajdzie i przejrzy grupe produktow
objetych promocja.

e Osobna strona z warunkami promogji
—ze wzgledu na ograniczone miejsca szab-
lon wiadomosci nie zawsze pozwala na
dogtebne opisanie wszystkich warunkow
promocji i jeszcze dodatkowo zachecenie
czytelnika do zakupu. W tej sytuacji istnym
zbawieniem okazuje sie przygotowanie
specjalnej strony docelowej (czesto nie-
dostepnej z poziomu menu sklepu), ktora
w atrakcyjny sposob przekaze czytelnikowi
wszystkie niezbedne informacje dotyczace
promocji.

Strona squeeze page — nierzadko okazuje
sie, ze reklamowanie oferty sklepu inter-
netowego jest mniej optacalne niz rekla-
mowanie swojego newslettera i budowanie
bazy wiernych czytelnikdw regularnie od-
wiedzajgcych nasze strony. Spowodowane
jest to przede wszystkim niezwykle niskimi
kosztami ponownego kontaktu z osoba-
mi, ktore zapisaty sie na nasz newsletter.
W celu podniesienia ilosci zapisdw na na-
sz3 liste podczas kampanii reklamowych
stosuje sie tzw. strony squeeze page, kto-
rych gtéwnym, a nierzadko jedynym celem
jest prezentowanie korzysci wynikajacych
z subskrybowania newslettera.

Dla poniesienia efektywnosci swoich kampa-
nii mailingowych (i nie tylko mailingowych)
warto testowad rdzne potaczenia powyzszych
stron docelowych. W wielu przypadkach za-
stosowanie strony z opisem promocji, jako
gtéwnej strony docelowej, i uzupetnienie
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newslettera o prezentacje fragmentu ofer-
ty (grafiki przedstawiajace kilka produktow)
moze przynies¢ niesamowite efekty. W przy-
padkutakiego potgczeniamozesietoobjawiac
ogromnym zainteresowaniem produktami,
ktore swojg atrakcyjnoscia sktonig potencjal-
nego klienta do zakupu, przy jednoczesnym
ograniczeniu ilosci dodatkowych pytan, ze
wzgledu na doktadne wyjasnienie zasad pro-
mocji, ktdre znajduja sie na osobnej stronie.

Zrédto: http://www.euro.com.pl/cms/
dzien-darmowej-dostawy-w-euro.bhtml

— przyktad kampanii opartej na specjalnie
przygotowanej stronie docelowej, na kto-
rej opisano wszystkie warunki promocji.

6 piekielnie skutecznych sposobow

na drastyczne zwigkszenie
skutecznosci strony docelowej

1. TARGETOWANIE WIADOMOSCI

— pierwszg rzeczg, ktérg mozemy (a nawet
powinnismy) zrobi¢, aby zwiekszy¢ skutecz-
nosc naszej strony docelowej, jest odpowied-
nie przygotowanie wiadomosci e-mail, tak
aby trafita w szczegdlnosci do osdb, ktore
beda najbardziej zainteresowane naszg ofer-
t3. Najwieksze znaczenie ma tutaj temat na-
szej wiadomosci.

Planujac specjalng promocje profesjonal-
nych aparatow cyfrowych, powinnismy prze-
de wszystkim dotrze¢ do fotografow posiada-
jacych wtasne studio fotograficzne. Przeciez
im najbardziej jest potrzebne tego typu wy-
posazenie i to wiasnie oni bedag najbardziej
sktonni do zakupu. W takim przypadku temat
e-maila informujgcego o promocji mogtby
brzmiec: ,Fotografie! Odbierz 15% znizki na
aparat do twojego studia”.

Postepujac w ten sposob, sprawimy, ze na
naszg strone trafig tylko osoby rzeczywiscie
zainteresowane tym sprzetem, co niewatpli-
wie zwiekszy skutecznos¢ naszego przekazu.

Wiadomos¢ e-mail mozna traktowad jako
specjalny rodzaj ,filtru”, ktory z catej bazy
potencjalnych klientéw, poprzez swoja tresc,
Wybierze” osoby najbardziej zainteresowane
— bedace w naszym targecie — i skieruje je na
strone oferty.

2. ODPOWIEDNIE OPISYWANIE
LINKOW

—kolejna niezwykle istotng rzecza podczas
organizowania skutecznych kampanii mailin-
gowych jest odpowiednie opisywanie linkow,
a w wiadomosciach HTML uzywanie jasnych
i jednoznacznych anchor textéw.

Aby opis linku lub anchor text mozna byto
uzna¢ za poprawny, musi on jednoznacznie
okresla¢, czego czytelnik moze spodziewac
sie po drugiej stronie. Jesli w wiadomosci na-
piszemy: ,Zobacz produkt”, to niech odnos-
nik ten kieruje wtasnie na strone tego produk-
tu, a nie na strone gtéwna sklepu. Nie liczmy
na to, ze internauta sam sobie znajdzie inte-
resujacy go produkt.

Dodatkowym zagrozeniem wynikajgcym
z nieodpowiedniego opisywania linkdw jest
wzbudzanie niepewnosci w czytelnikach, co
przy zakupach internetowych jest bardzo
niewskazane. Jesli internauta oczekujacy, ze
po drugiej stronie zobaczy dana rzecz, tego
«hie dostanie”, poczuje sie niepewnie, a moze
nawet wprowadzony w btad i nie skorzysta
z atrakcyjnej oferty.

Krdtko méwigc — czytelnik po kliknieciu lin-
ku musi otrzymac to, czego oczekuje, to, co
obiecalismy, opisujac link w dany sposaéb.

3. NAGEOWEK

— zabierajgc sie do optymalizacji juz bez-
posrednio na landing page, warto zaczg¢ od
nagtowka. Bedzie on pierwszg rzeczg, jaka
internauta zobaczy po kliknieciu, i to wtasnie
nagtdwek zadecyduje o tym, czy nasza strona
zostanie przeczytana czy porzucona.

Najlepszym wyjsciem dla okreslenia moz-
liwie najskuteczniejszego nagtowka sg tzw.
split testy, w ktorych na podstawie badania
marketingowego wytaniany jest ten nagto-
wek, ktdry osigga najwyzszg skutecznosc.
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4. ODPOWIEDNIA ILOSC
INFORMACIJI

— internauta odwiedzajacy nasza landing
page powinien otrzymac na niej odpowied-
nig ilos¢ informacji, ktéra pozwoli mu podijac
decyzje o wzieciu udziatu w promocji. Naiw-
noscig bytoby czekac na to, az czytelnik sam
znajdzie i przeczyta regulamin, czy odnajdzie
wszystkie produkty objete promocja, dlatego
oprocz suchych informacji bardzo wskazane
jest zamieszczenie na stronie docelowej od-
nosnikow do miejsc, ktdére mogg interesowac
naszego potencjalnego klienta. Oprdcz zwy-
ktego przekazania kodu rabatowego warto
rowniez krotko opisa¢, dlaczego organizuje-
my promocje i jakie s3 jej warunki.

5. ELEMENTY SPOJNOSCI

— niezwykle istotnym elementem skutecz-
nej kampanii reklamowej jest spojnos¢ mie-
dzy reklamg a strona, na ktora trafia inter-
nauta po jej kliknieciu. W naszym przypadku
chodzi o powigzanie miedzy wiadomoscig
e-mail i landing page. Powigzanie to mozna
zrealizowad na dwach ptaszczyznach: teksto-
wej i graficzne;j.

* Nawigzanie tekstowe — dobrym pomystem
jest wystepowanie identycznych nagtow-
kéw w obu miejscach kampanii, jak rowniez
uzywanie w tresci e-maila i strony podob-
nych zwrotdw czy chociazby charaktery-
stycznych nazw produktéw, ktdre zapad-
ng w pamiec potencjalnemu klientowi juz
na poziomie czytania wiadomosci e-mail,
a wzbudza skuteczne skojarzenie na stro-
nie docelowe;.

* Nawiazanie graficzne — w formie tej moz-
na po prostu uzyc¢ koloréw towarzyszacych
wiadomosci e-mail i grafice zamieszczonej
na stronie lub podkresli¢ spdjnos

¢ tych dwodch elementéw poprzez podobna
grafike — jesli w wiadomosci e-mail mita
pani zacheca do klikniecia linku, to niech
jej zdjecie przywita internaute réwniez na
stronie landing page.

6. PERSONALIZACIJA

— kampanie reklamowe organizowane po-
przez kanat e-mail marketingu — niewazne,
czy do wiasnej, czy do cudzej bazy adresowej
— posiadajg te przewage nad innymi formami
promocji, ze czesto dostarczajg wiele infor-
macji o odbiorcy. Jedna z takich danych moze
by¢ chociazby jego imie.

Wykorzystujac ten fakt w swojej kampa-
nii promocyjnej, mozemy w znaczny sposob
podniesc skutecznosc naszego przekazu. Wy-
starczy zamiescic¢ w linku specjalny parametr
zawierajacy imie czytelnika, a nastepnie na
stronie docelowej wykorzystac ten element,
i wtatwy sposdb mozemy stworzy¢ skuteczng
oferte, w ktorej bedziemy zwracac sie do czy-
telnika bezposrednio po imieniu.

Taki zabieg potrafi zrobi¢ ogromne wraze-
nie na odbiorcy i znacznie zwiekszy¢ skutecz-
nos¢ naszego przekazu.

Stowo zachety

Czasami wydaje sig, ze stworzenie strony,
ktora w skuteczny sposob przekona naszych
czytelnikdw do podjecia akgji, jest niezwykle
trudne. Warto jednak podjac ten wysitek —wy-
starczy zastosowac tylko kilka z powyzszych
wskazowek, a efekty beda zaskakujaco do-
bre, co oczywiscie przetozy sie na zwiekszo-
ne obroty w sklepie internetowym i ogromna
satysfakcje z wtasnorecznie przeprowadzonej
skutecznej kampanii.

Robert Wilinski

e-mail: kontakt@robertwilinski.pl
www: http.//emailbiznes.pl

Zafascynowany e-biznesem,
pasjonat i praktyk e-mail
marketingu. Autor bloga
EmailBiznes.pl i darmowego kursu
,Sekrety Listy Mailingowej”.
Obecnie pracuje jako strateg i manager projektow
marketingowych. Zajmuje sie wdrazaniem e-mail
marketingu w biznesach e-commerce.
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KRY TERIA
WYBORU

DOCHODOWE]
NINYAS
W E-HANDLU

dr Pawet Krzyworgczka

Aby osiagnad sukces (czyli po prostu do-
brze zarabiac¢) w dowolnej specjalizacji w han-
dlu internetowym, musisz spetni¢ szereg wy-
mogow:

e Mie¢ odpowiednig wiedze. Masz do niej
w dzisiejszych czasach niemal nieograni-
czony dostep (chocby ta publikacja). Moim
zdaniem, potrzebujesz okoto 12 miesiecy,
by zdoby¢ odpowiedni poziom wiedzy, aby
moc samodzielnie prowadzi¢ biznes w in-
ternecie.

Oto, co powinienes zrobic, jesli zaczynasz
praktycznie od zera:

* Przeczytaj kilkadziesiat ksigzek z zakre-
su e-biznesu i marketingu (jak prowadzi¢
e-sklep, jak pisac teksty marketingowe, jak
pozycjonowac sie w Google, jak obstugiwad
e-klientow i kilkanascie innych tematdw).

* Kup i zapoznaj sie z kilkoma ptatnymi szko-
leniami (np. w formie nagran audio-video).

* Pojedz na kilka szkolen stacjonarnych (po-
znasz osobiscie wiele osob, ktore beda
w podobnym do Twojego potozeniu).

e Oczywiscie czytaj i ogladaj wszystko, co
wpadnie w Twoje rece, na tematy zwigzane
z biznesem internetowym.

Pamietaj: 12 miesiecy. Wczesniej nie zabie-
raj sie za e-handel, bo najpewniej poniesiesz
porazke.

e Mie¢ odpowiednia motywacje do dziata-
nia. Chodzi o cele dtugoterminowe i rozbu-

/ Kryteria wyboru dochodowej niszy w e-handlu

Czyli na jaki asortyment
sie zdecydowad, by
nie popemic btedu

dowang strategie, bo motywacja na krotki
czas nic Ci nie da. Polecam Ci z reka na ser-
cu darmowe nagranie z mojego webinaru
na temat Systemu Praktycznej Motywacji
(http://ebiznesy.pl/moj-e-biznes/wizja-
-ebiznesu/motywacja-do-nauki-pracy-osia-
gania-celow). Zobacz nagranie z webinaruy,
zrob notatki, postuchaj mych rad i dziataj.

e Mie¢ wystarczajace srodki (zasoby) — za-
rowno czasu, sprzetu i oprogramowania,
jak i pieniedzy.

e Mie¢ wsparcie specjalistow — przynajmnie;
jednego. Pamietaj, ze nawet jednogodzin-
ne konsultacje z osobg, ktdra biegle orien-
tuje sie w prowadzeniu biznesu w interne-
cie, moga diametralnie zwiekszy¢ Twoje
szanse na sukces (lub nawet zapobiec Two-
jej tragedii osobistej, stracie czasu i ruinie
finansowej).

Jak widzisz, jest tego troche. Nie przejmuj

sie jednak. Gtowa do gory. Po roku pracy nad

soba i edukacji bedziesz w zupetnie innym
miejscu. Wydasz kilka tysiecy ztotych, po-

Swiecisz setki godzin. | bedzie to najlepsza

inwestycja w Twoja przysztos¢. Dodam: nie-

zbedna inwestycja. Niezbedna.
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DLACZEGO POSTANOWILEM
NAPISAC CYKL ARTYKULOW NA
TEMAT WYBORU ASORTYMENTU DO
E-SKLEPU?

Istnieje szereg kryteridw, jakimi powinie-
nes sie kierowac wybierajac dla siebie nisze
(branze, asortyment) w handlu interneto-
wym. Gdy wybierzesz zle — najpewniej ponie-
siesz porazke.

W sieci i roznego rodzaju publikacjach
mozna znalez¢ mndstwo informacji na te-
mat prowadzenia sklepu internetowego, czy
sprzedazy na aukcjach. Jednak nigdzie nie
widziatem praktycznych porad, na co zwrdcic
uwage i czym sie kierowac podczas planowa-
nia asortymentu, ktorym chcemy sie zajac.

Mowi sie o dochodowych niszach, na kto-
rych potencjalnie mozna dobrze zarobic.
Tymi niszami sa m.in. finanse osobiste, sto-
sunki damsko-meskie, zarabianie w Interne-
cie, gietda (w tym Forex). Prawda jest taka, iz
to uproszczenie moze miec¢ pewne przetoze-
nie jedynie na rynek tzw. infoproduktdow (czyli
ebookdw, audiobookow, czy kurséw video lub
szkolen). W e-handlu jest inaczej. Tutaj te dwa
elementy:

1.wielkos¢ niszy (czyli ilos¢ potencjalnych
klientow),
2.determinacja (czyli potrzeba zakupu),

nie sa jedynymi (i nie zawsze najwazniejszy-
mi) kryteriami — czynnikdw wyboru niszy jest
o wiele wiecej. Mato tego. Tutaj nawet detale
moga miec kluczowe znaczenie (takie, jak na
przyktad gabaryty towaru). Dlaczego, do stu
piorunoéw, nikt jeszcze o tym nie pisat??

| stgd moj pomyst na niniejszy artykut (i kil-
ka kolejnych). Jestem przekonany, ze zasto-
sowanie sie do ponizszych wskazéwek pomo-
ze Ci dobrze wybrac nisze rynkowa i zaczac
zarabia¢ na handlu w internecie. By¢ moze
masz juz np. sklep internetowy i lektura tej
publikacji zainspiruje Cie do otwarcia kolejne-
go sklepu w innej specjalizacji.

Wiele mdwi sie na temat tego, ze warto ro-
bi¢ biznes w niszy, na ktorej sie znamy. Najle-

piej zarabiac na wtasnej pasiji, i dzieki niej. Tak,
to prawda. Czy jednak zawsze jest to mozli-
we? Niestety, nie. Gdy Twoja pasja dotyczy
Czego$, CO ma:

* waskie grono zainteresowanych,

* towar, za ktéry niewiele oséb w ogéle chce
ptacic,

wtedy moze to nie miec sensu. Jednak nawet

to nie jest requta. Bywaja bardzo waskie i spe-

cjalistyczne nisze, na ktorych mozna dosko-

nale zarabia¢, np.:

e sprzet do wspinaczki wysokogorskiej,

e sprzet dla ptetwonurkdw,

e wyposazenie kopaln,

e ubrania specjalnego przeznaczenia (np. dla
0s6b pracujacych w kontakcie z azbestem),

wyposazenie warsztatow samochodowych,

sprzet do salonow fryzjerskich, czy gabine-
tow dentystycznych.

DLACZEGO WARTO DZIALACW NISZY,
KTORA JEST NASZA PASJA | NA
KTOREJ SIE ZNAMY? POWODOW JEST
WIELE —OTO WAZNIEJSZE Z NICH:

Znajac sie na tym, co sprzedajesz, bedziesz
budzi¢ wieksze zaufanie i szacunek klien-
tow. Bedziesz w stanie lepiej doradzac.
Lwia czes¢ kontaktow osobistych z Toba
(gdy potencjalny klient zatelefonuje lub
skontaktuje sie z Toba przez komunikator
internetowy) bedzie konczyto sie zawar-
ciem transakgji. To oczywiscie przetozy sie
na wieksze dochody.

Bedziesz mogt prowadzi¢ tematycznego
bloga, wortal (czyli portal waskotematycz-
ny), czy np. forum. Co Ci to da? Miano spe-
cjalisty w danej branzy. Efekt? Silniejsza
marka (takze osobista, jesli bedziesz pro-
mowac witasne nazwisko) i wieksza sprze-
daz. Oczywistym plusem beda takze nowe
kontakty biznesowe, ktore w sposéb natu-
ralny sie pojawia.

Twoja pasja bedzie Twojg motywacja.
Predzej czy pozniej przyjda chwile zwat-
pienia, problemy beda wydawaty sie nie
do przejscia, spadnie sprzedaz, pojawig
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sie negatywne komentarze, konkurencja
w sposob nieetyczny bedzie rzucata Ci kto-
dy pod nogi... Co wtedy? Musisz by¢ silny
i konsekwentny. Jesli Twoj biznes bedzie
rownoczesnie Twoja pasja, szansa na to, ze
w takich chwilach sie nie poddasz znacznie
wzrosnie.

 Bedziesz z checig sie rozwijac i trzymac reke
na pulsie. W dzisiejszych czasach nie moze
by¢ mowy o stagnacji — liczy sie tylko ciagty
rozwo;.

Czy Twoj asortyment musi by¢ Twoja pasja?
Oczywiscie, ze nie. Jesli bedzie Twoja pasja,
to dobrze. Lecz jedli zaczniesz sprzedawad
w niszy, na ktdrej niemal wcale sie nie znasz,
najczesciej nie bedzie to przeszkoda nie do
przejscia.

Dla inspiracji: sklep gorski (Zrodto: http://www.weld.pl/)

Powiedzmy, ze wpadniesz na pomyst za-
rabiania na sprzedazy kijkéw nordic walking
(naprawde dobry pomyst na biznes). Czy
znasz sie na tym asortymencie? Pewnie tyle,
co i ja — czyli niewiele. Czy jest to przeszko-
da? Oczywiscie, ze nie. Btyskawicznie zdo-
bedziesz wiedze na ten temat — w sieci znaj-
dziesz mndéstwo informacji.

Poza tym, wiekszos¢ tematdw (branz, nisz,
asortymentow) nie jest zbyt rozbudowanych.
Zachecam Cie oczywiscie do specjalizacji,
czyli do skupienia sie na waskim asortymen-
cie. W tym przypadku bytyby to np. same kije
nordic walking (np. w szerokim przedziale ce-
nowym — od tanich po bardzo drogie, lub tyl-
ko te drozsze), a takze akcesoria (np. owijki na
rekojesci lub koncowki kijkow na wymiane),
czy literatura (o chodzeniu, bieganiu, odchu-

dzaniu). Czy stanie sie znawca tak waskiego
tematu bytoby dla Ciebie problemem? Pyta-
nie retoryczne.

SZYBKA WSKAZOWKA

Jesli Twoja pasja stanie sie przedmiotem bi-
znesu — to Swietnie. Jesli jednak zaczniesz
handlowa¢ czyms, na czym sie nie znasz —
najczesciej nic ztego sie nie stanie. Po prostu
zdobedziesz nowa wiedze. | tyle.

MOowi sig, ze w sieci mozna na wszystkim
zarabiac. Chod jest w tym ziarno prawdy, jest
to jednak zbytnie uproszczenie. To, ze w in-
ternecie mozna kupi¢ dostownie wszystko
i ktos w konicu na tym zarabia, nie znaczy,
ze jesli Ty zatozysz kolejny sklep internetowy
w dowolnej niszy, to tez zaczniesz zarabiad.
To, ze jakis biznes jest rentowny zalezy od
szeregu czynnikow (kilka z nich omawiam
w niniejszej publikacji). Niektorzy zarabiaja,
bo maja np. silng marke, lub sklep w sieci jest
uzupetnieniem sklepu tradycyjnego, albo np.
sg producentem i majg wysokie marze (nie
ma posrednikdw). W niektdrych niszach sa li-
derzy, ktorych ciezko bedzie Ci dogonic.

Majac powyzsze na uwadze, warto znalez¢ ni-
sze, w ktorej mamy:
¢ albo sklep o wysokiej unikalnosci,

¢ albo asortyment o wysokiej unikalnosci.

W zasadzie kazda wieksza nisza (o matej uni-

kalnosci) zawiera sub-nisze o sredniej lub du-

zej unikalnosci. Oto przyktfady:

e (nisza) Sklep z telefonami komodrkowymi
= mata unikalnos¢

(sub-nisza) Sklep z telefonami dla niewido-

mych = bardzo wysoka unikalnos¢

(sub-nisza) Sklep z telefonami bardzo wytrzy-

matymi (dla sportowcow, do sportow ekstre-

malnych, wodoodporne, odporne na piach

i pyt, odporne na uderzenie i upadek z duzej

wysokosci) = bardzo wysoka unikalnos¢

* (nisza) Sklep z butami = mata unikalnos¢

(sub-nisza) Sklep z butami w duzych rozmia-
rach = wysoka unikalnos¢
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(nisza) Sklep spozywczy typu supermarket
= mata unikalnos¢

(sub-nisza) Sklep ze zdrowa zywnodcig =
umiarkowana unikalnos¢

(sub-nisza) Sklep z przyprawami = wysoka
unikalnos¢

el
alma
24

Swietny pomyst na e-biznes, ale bardzo mata unikalnos¢ asortymentu

(Zrédfto: http://almaz4.pl/)

Przyktad wysokiej unikalnosci asortymentu

(Zrédfto: http://www.ostow.pl/)

Majac sklep o wysokiej unikalnosci:

e tatwiej zbudujesz marke,

* predzej unikniesz walki cenowej,

* bedziesz sie specjalizowat, a co za tym idzie
— lepiej doradzat klientom, lepiej znat wtas-
ny asortyment,

bedziesz mie¢ mniejsze problemy logistycz-

ne, ze wzgledu na zawezenie asortymentu.

Jednym stowem: specjalizacja.

Jesli chodzi o unikalny asortyment, to najle-

piej pokazac to na przykfadach:

* papierosy = mata unikalnos¢
cygara = duza unikalnos¢

* kawy = mata unikalnos¢

najdrozsze kawy = wysoka unikalnos¢

* herbaty = mata unikalnos¢

herbaty zielone = wysoka unikalnos¢
herbaty odchudzajgce = wysoka unikalnos¢

 rowery = mata unikalnos¢
rowery gorskie = umiarkowana unikalnos¢
rowery zjazdowe = wysoka unikalnos¢

¢ akcesoria rowerowe = umiarkowana (lub
mata) unikalnos¢

liczniki rowerowe = bardzo wysoka unikal-
nosc

nawigacje do roweru = bardzo wysoka uni-
kalnos¢

Mam nadzieje, ze czujesz, o co chodzi.

SZYBKA WSKAZOWKA

Pamietaj, ze to tylko wskazowka. Jesli masz
szanse zrobi¢ biznes w mato unikalnej niszy
— rob go. Jesli natomiast dopiero planujesz
wejscie w jakas nisze — miej jej unikalnos¢ na
uwadze.

Sytuacja jest w zasadzie klarowna: lepiej
jest sprzedawac towary drozsze od tanszych.
Dlaczego? Poniewaz:

* masz wiekszg marze,

przyktad: 20% z 1000 zt to 200 zt, a 20% z 50

ztto10zt,

* masz mniej pojedynczych sprzedazy dla
uzyskania analogicznego przychodu, jak
przy produktach tanszych,

przyktad: aby zarobi¢ (upraszczam teraz)

2000 zt, musisz sprzedac 10 produktow po

1000 zt (z marzg 20%), lub 200 produktow po

50 zt (z takg sama marza),

* masz mniej sztuk towaru na magazynie,

* masz mniej pracy z przygotowaniem zdjec,
filmow, opisow towaru,

* najpewniej bedziesz mie¢ mniejszg konku-
rencje (wiekszos¢ biznesdw dziata na rynku
masowym — uwazajac go za najlepszy — Ty
zréb inaczej),

* bedziesz mie¢ bardziej wymagajacych
klientow — ciesz sie z tego powodu, ponie-
waz bedzie wiecej elementéw do dopraco-
wania, ktorymi bedziesz przekonywac do
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siebie (klienci typu premium sg bardziej wy-
magajacy, ale tez wierniejsi i bardziej doce-
niajacy wysoki poziom obstugi).

W zasadzie w kazdej niszy rynkowej znaj-

dziesz towary z roznych przedziatéow ceno-

wych. Oto przyktady (ogélne):

e kremy do twarzy dla kobiet: najtansze = 10-
30 zk; tanie = 30-100 zt; premium = 100-300
zt; ekskluzywne = powyzej 300 zt (nie znam
sie na cenach kremow, przedziaty s3 pogla-
dowe),

* rowery gorskie: najtansze = 150-300 zt; ta-
nie = 300-1000 zf; premium = 1000-5000 zt;
dla wymagajacych = powyzej 5000 zt,

e kamery cyfrowe: najtansze = 100-300 z};
tanie = 300-1000 zf; premium = 1000-3000
zt; dla wymagajacych = 3000-10000 zt; pdt-
profesjonalne = 10-30 tys. zt; profesjonalne
= powyzej 30 tys. zt.

Zajmij sie sprzedazq , korzystnych” lub ,znakomitych” produktéw

"EEmEE=-

NATTANSE] ﬁ ﬁ

NajLansze Foreiaanie. ¢ stosunek Prodully o najwyRsze)
Jakoici do eany. sk

Intensywreo.

sporadytmegn dlugotralege Klientdw.

wiythowania lub dia prac abytkowanis B intarayarsiges

& riskim budsecie ytherwanis
finansowym

(Zrédfto: http://www.leroymerlin.pl/produkty/cena-jakosci-obsluga-
-klienta,1203934969.html)

skapiec > EEEEIN

Sony NEX-VG10

Doskonaty przyktad produktu typu premium — rewelacyjna kamera

Sony (zrédto: http://www.skapiec.pl/site/cat/18/comp/1359612)

Pamietam, jak kiedys juz niemal zatozytem
sklep internetowy z drobiazgami elektryczny-
mi (gniazdka, przetaczniki, kable, koncowki,
zardwki itp.). Przy sredniej cenie produktu na
poziomie kilku (lub kilkunastu) ztotych, taki
biznes to niemal pewne samobdjstwo. Dlate-
go tak wiele firm oszukuje klientow podwyz-
szajgc cene przesytki, by w ten sposob ,wyjs¢
na swoje”. Zaktadam jednak, ze Twoim celem
jest biznes prowadzony w etyczny sposob.
Zatem zapomnij o handlu tanig drobnica.

SZYBKA WSKAZOWKA

Produkty typu premium sg w Polsce coraz
czeSciej wybierane przez konsumentow.
Ciesz sie z tego i sprébuj to wykorzystac.

W tym artykule przedstawitem trzy kry-
teria wyboru niszy. To dopiero poczgtek.
W kolejnym numerze Mensis.pl znajdziesz
kontynuacje tego wqtku. Wezmiemy pod
lupe m.in. potrzeby zakupowe klientow,
gabaryty i awaryjnos¢ towaru.

dr Pawet Krzyworgczka

e-mail: pawel@krzyworaczka.pl
tel.: 509061946
www: ebiznesy.pl

Trener i doradca e-biznesowy.
Prowadzi firme KRZYWY.

PL . Autor cenionych szkoleri
biznesowych odkrywajqcych
TajemniceEbiznesu.pl,
TajemnicePozycjonera.pl,
TajemniceStratega.pl,

TajemniceDomen.pl . Doradza
w obszarach: uzytecznosci serwiséw internetowych,
opracowania nazw i domen, zwiekszania rentownosci
e-sklepéw, optymalizacji serwisow, strategii e-biznesowych.
Zatozyciel i administrator forum.ebiznesy.pl.

Prywatnie szczesliwy ojciec dwdjki cherubinkéw i mqz
wyrozumiatego Aniofa.
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ImpP

Krzysztof Rdzeri

Wywiad
Z SZymONEM
Crabowskim

zotozycielem

| prezesem

Krzysztof Rdzeri: Kiedy i od czego zaczeta sie
Twoja przygoda z e-biznesem?

Szymon Grabowski, zatozyciel i prezes firmy
Implix, wiasciciela GetResponse, dostawcy
ustug email marketingowych oraz ClickMee-
ting, platformy do konferencji i spotkan on-
line: Jak na branze e-commerce, to mysle,
ze moge powiedzie¢, ze zaczynatem bardzo
dawno temu. Byt to bowiem 1996r., a ja mia-
tem wtedy 16 lat. To byt bardzo osobliwy czas
jesli chodzi o biznes internetowy. Wszystko
byto nowe, nie mozna byto pojsc jedna z do-
stepnych juz drdg, bo ich po prostu jeszcze
nie byto. Jedynym rozwigzaniem byto wyty-
czanie wtasnych Sciezek, ktdére byly jeszcze
terra incognita.

K. R.:Jak powstat GetResponse?

S. G.: W 1999r. powstat serwis do email mar-
ketingu - GetResponse, w ktdrym na poczat-
ku zajmowatem sie dostownie wszystkim
— programowaniem, grafika, marketingiem
i sprzedaza. Pozwolito mi to spojrzec na pro-
dukt z wielu stron, poznac rozne punkty wi-
dzenia i zdoby¢ ogromne doswiadczenie,
z ktérego moge czerpad kiedy wymagam cze-
gos od moich pracownikow.

K. R.: Czy mozesz powiedzie¢ o podstawo-
wych btedach, ktore Twoim zdaniem mozna
popetnic¢ startujgc z jakimkolwiek e-bizne-
sem, czy to pod kgtem doboru niszy, produk-
tu czy tez innych, potencjalnie mniej znaczg-
cych elementéw biznesu?
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S. G.: Podstawowy btad, ktdry mozna popet-
ni¢ to stworzy¢ przecietny produkt. Niewaz-
ne czy jest on skierowany do pojedynczego
klienta czy sektora biznesowego. Jezeli nie
bedzie on najlepszy, wyjatkowy i innowacyj-
ny to naprawde trudno bedzie dzieki niemu
osiggnac¢ sukces. Poza tym, warto dotozyc
wszelkich staran, aby produkt byt intuicyjny
i prosty w obstudze. Nikt nie lubi skompliko-
wanych i trudnych serwisow, ktorym trzeba
poswieci¢ wiele godzin nauki zanim zacznie
sie ich uzywad.

Trzeba takze zapomnie¢, ze nadejdzie taki
dzien kiedy uznamy, ze nasz produkt zostat
juz skonczony. W e-biznesie taki dzien nie
istnieje! Produkt nalezy caty czas rozwija,
ulepszad, poprawiad i optymalizowac. Warto
kierowad sie ideologiag CANI (constant and
never-ending improvement), ktéra w duzym
skrocie oznacza ciagty i niekonczacy sie po-
step. Zawsze sg nowe wyzwania, nowe pomy-
sty do zrealizowania, nowe funkcjonalnosci
do wprowadzenia.

K. R.: Najwieksze przychody firmy Implix ge-
neruje GetResponse, czy mozesz powiedziec¢
jaka czes¢ przychodow nalezy do pozosta-
tych projektow takich jak: ClickMeeting, Cli-
ckWebinar, GetResponse360?

S. G.: GetResponse to obecnie najbardziej
dochodowy i rozpoznawalny produkt Implix.
Trzeba pamietad, ze jest to serwis z kilkuna-
stoletnig historig. W tym czasie udato nam sie
nie tylko zbudowac swiadomos¢ marki wsrod
email marketerdw na catym Swiecie, ale prze-
de wszystkim zyskac ich zaufanie jako profe-
sjonalnej i niezawodnej platformy do email
marketingu. Dzieki temu dzisiaj dla wielu na-
szych klientow stowo “GetResponse” jest sy-
nonimem wysokiej dostarczalnosci, dobrych
praktyk, niezawodnosci i profesjonalizmu.

Natomiast ClickMeeting i ClickWebinar dzia-
faja na rynku dopiero od kilkunastu miesiecy,
a premiere na polskim rynku miaty pod koniec
ubiegtego roku. W tych produktach drzemie

ogromny potencjat, ktéry zostanie uwolniony
wraz z wiekszg Swiadomoscig rynku. Moge
zdradzi¢, ze produkty juz zarabiajg na siebie.
Z ustug ClickMeeting korzysta juz m.in. kilka
wyzszych uczelni, system rekrutacyjny nale-
zacy do grupy Pracuj.pl oraz taki gigant jak
GlaxoSmithKline oraz kilka tysiecy matych
i srednich przedsiebiorstw z catego swiata.
W ciagu kilkunastu miesiecy za pomoca Cli-
ckMeeting i ClickWebinar “spotkato” sie juz
ponad milion uzytkownikow.

K. R.: Czy nie masz wrazenia, ze w Polsce e-
-mail marketing nie zdqzyt dojrze¢, a juz stat
sie synonimem spamu? Myslisz, ze przyjdzie
czas na profesjonalizacje dziatarn e-mail
marketingowych w sektorze MSP i docenie-
nie potencjatu e-mailingu, czy moze zaczy-
namy doswiadczac tego w tym momencie?

S. G.: Wraz z coraz wiekszg wiedzg na temat
dobrych praktyk oraz mozliwosci email mar-
ketingu, percepcja email marketingu staje sie
coraz lepsza. Wystarczy spojrze¢ na ostat-
ni raportu Internet Standard e-commerce
2011. Wynika z niego m.in, ze popularnosc¢
email marketingu w branzy e-commerce sy-
stematycznie rosnie. W 2008 r. stosowato go
38,6%, a w 2010r. byto to juz 47,37% e-skle-
pow. Jest to prawie 10% wzrost na przestrzeni
dwoch lat. A co najwazniejsze, to klienci sami
wybieraja email do komunikowania sie z e-
-sklepami.

Poza tym, trzeba pamietac, ze email marke-
ting jest caty czas uznawany za jedng z naj-
bardziej dochodowych form marketingu.
Z badania Direct Marketing Assocation wy-
nika, ze jedna ztotéwka wydana na kampanie
emailowg moze przyniesc ponad 43 zt zwrotu.

K. R.: Kiedy i czym zaskoczy nas firma Implix
lub Szymon Grabowski?

Czy planujesz nowe przedsiewziecia w ra-
mach prowadzonych bizneséw, a moze kolej-
ne zupetnie nowe projekty?
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S. G.: Z niecierpliwosciag czekatem na to pyta-
nie. [Smiech]. To bedzie przetomowy rok dla
Implix. Intensywnie pracujemy nad catkowi-
cie nowym produktem, ktoéry juz niebawem
bedziemy mogli przedstawi¢ Swiatu. Na razie
moge zdradzi¢ trzy szczegoty, ktore pozwola
rozgrza¢ ciekawosc i wyobraznie wielu czy-
telnikéw: social media, zakupy online i geo-
lokalizacja. Te wszystkie elementy potaczymy
i wykorzystamy w naszym nowym projekcie.
Wiecejinformacji na ten temat juz niebawem.
Oczywiscie nieustannie pracujemy nad no-
wymi funkcjonalnosciami i usprawnianiem
dotychczasowych produktow — GetResponse
i ClickMeeting. W Implix kierujemy sie zasa-
da CANI (Constant & Never Ending Improve-
ment). Ktadziemy nacisk na ciaggty i niekon-
czacy sie rozwoj produktu. Naszym celem jest
odpowiadanie na potrzeby klientow i tworze-
nie najlepszych produktow na rynku.

K. R.: Problemem wielu przedsiebiorcéw na
pewnym etapie rozwoju e-biznesu jest dele-
gowanie zadan, zatrudnianie pracownikow
i skuteczne zarzgdzanie ich pracq. Czy mo-
zesz podzieli¢ sie kilkoma wskazowkami

na co warto zwréci¢ uwage budujgc zespot
~na odlegtosc¢” i czy jest to w ogdle mozliwe.

S. G.: Jestem osobg, ktora czasami wrecz
chorobliwie chce wszystko kontrolowac. Jed-
nak wraz z ciggtym rozwojem firmy zatrud-
niatem coraz wiecej oséb i zrozumiatem, ze
delegacja jest niezbedna do tego, aby firma
mogfta sie rozwijad.

Kluczowym czynnikiem w budowaniu zespotu
jest zatrudnianie ludzi lepszych ode mnie. Ty
nie musisz by¢ ekspertem w kazdej dziedzi-
nie. Wazne jednak, zeby otaczac sie eksper-
tami, ktdrzy s3 swietni w tym za co odpowia-
daja. W ten sposdb mozna zbudowac swietny
zespot, ktorego praca bedzie przektadad sie
na sukces catej firmy.

K. R.: Co mozesz powiedzie¢ mtodym przed-
siebiorcom rozpoczynajgcym swojq e-bizne-
sowq przygode. Na jakim biznesie warto
skupi¢ sie dzisiaj, jaki model biznesowy wy-
glagda najbardziej przewidywalnie, a w per-
spektywie czasu jest skazany na zyski?

S. G.: Warto na samym poczatku odpowie-
dziec sobie na pytanie, czy mdj produkt lub
biznes jest skalowalny? Skalowalny jest na
przykfad produkt typu SaaS (Software as
a Service) jak m.in. GetResponse i ClickMe-
eting lub Skype. Skalowalne s3 réwniez pro-
dukty do pobrania i zainstalowania oraz m.in.
sprzedaz wysytkowa online.

Bardzo skuteczny i dochodowy jest model
biznesowy oparty na abonamencie. Oznacza
to, ze klienci ptaca za ustugi np. w miesiecz-
nych lub rocznych odstepach czasowych. Na
tym modelu zbudowatem Implix i moge po-
wiedzie

“to dziata!” [Smiech] Polecam jednak szuka-
nie swojego wtasnego modelu.

K. R.: Dziekuje za rozmowe.

ri Mmensis.PL
A Miesiecznik Sprzedawcow Internetowych

Get

Email Marketing. Sk

W ClickMeeting
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|AK PRZYWIAZYWAC
| DO SIEBIE
UZYTKOWNIKOW:

Nie tylko
sprzedaz
ma
znqaczenie

Przemystaw Marciniak

Dla kazdego skle-
pu internetowego
celem jest realizacja
transakgcji, jednak
aby podnosic efek-
tywnos¢ sprzedazy,
warto spojrzec dalej
i zadbac o dtugofa-
lowe relacje z klien-
tem, ktore zaowo-
cujg powrotami do
sklepu, a co wiecej
— poleceniem zaufa-
nego sprzedawcy

w gronie znajomych.

/ Jak przywiazywa¢ do siebie uzytkownikéw? [RIEAEIEHEIES



Klienci, oprdcz racjonalnych powodow, jak
przede wszystkim cena, podczas zakupow
online kieruja sie w duzej mierze emocjami.
Aktywna komunikacja, niespodzianki i budo-
wanie dtugofalowych relacji moga przyniesc
efekt w postaci pozytywnych odczuc i lojal-
nosci ze strony klientow, co moze przetozyc
sie na stabilng sprzedaz w ciggu catego roku.
Sprawdzmy, jak dziatajg podstawowe meto-
dy na osiggniecie takich efektow.

SAMPLING NIEJEDNO MA IMIE

Darmowe probki produktdéw ciesza sie
duzym uznaniem klientéw. Przekazanie te-
stowe] wersji produktu sprawdza sie bardzo
dobrze w branzy kosmetycznej i spozywczej.
Na przyktad mate opakowanie ekskluzywnej
herbaty, dotgczone do duzego zamowienia
w e-herbaciarni, pozytywnie zaskoczy klien-
ta, a jednoczesnie pozwoli zapozna¢ mu sie
z nowym produktem, po ktdry moze w przy-
sztosci wroci¢ do sklepu. Z kolei sampling
mozna traktowad bardziej narzedziowo, ofe-
rujac jasny przekaz o wartosci dodanej. Moze
to by¢ dobry sposob do zachecenia odwiedza-
jacych strone uzytkownikéw do pozostawie-
nia swojego adresu e-mail, dzieki czemu zbu-
dujemy szeroka baze potencjalnych klientow,
lub zachecenia do zrealizowania wiekszego
zamowienia, do ktdrego zostanie dotaczony
maty prezent. Stowo ,prezent” pojawia sie
w poprzednim zdaniu nieprzypadkowo, po-
niewaz taki element niezmiennie budzi pozy-
tywne odczucia i moze sie przektadac bardzo
mocno na budowanie lojalnosci klienta. Cze-
sto wartos¢ probki produktu jest nieznaczna,
a korzysci, jakie moze ona przynies¢, beda
procentowac przez diugi czas.

COMMUNITY BUILDING

Community building to proces budowania
spotecznosci wokot marki, w tym przypadku
naszego sklepu internetowego. Otwarty, ak-
tywny dialog przynosi bardzo dobre efekty,
o czym swiadczy np. stynny sukces zappos.
com, a jego brak — wrecz przeciwnie, o czym
magt sie przekonac nasz rodzimy empik.com.
Prostym narzedziem do poszerzenia kontak-
tu z klientami moze byc¢ blog internetowy.
Blogowy schemat jest prosty do realizacji
(czesto wystarczy wtaczy¢ odpowiednia funk-
cje w aplikacji sklepu, mozna tez skorzystac
z bezptatnego systemu, jak WordPress) oraz
wdrozenia w schemat witryny. Publikacja in-
teresujacych tresci zwigzanych z asortymen-
tem moze przyciggnac na strone sklepu uzyt-
kownikdw, ktorzy inaczej by do nas nie trafili.
Dodatkowo powierzchnia bloga moze byc¢ wy-
korzystywana do prezentacji nowosci pro-
duktowych i dyskusji na ich temat z klientami.
Ponadto zaréwno blog, jak i sam sklep moz-
na pofaczyc z serwisami spotecznosciowymi.
W tej chwili najlepsze mozliwosci i narzedzia
komunikacyjne daje Facebook. Fanpage jest
szybkim sposobem na zaistnienie wsrod pra-
wie 9 min aktywnych uzytkownikow serwisu
w Polsce. Ponadto jest to dobry sposdb na
prowadzenie komunikacji poza e-sklepem
w sposob mniej natarczywy niz kampanie ma-
ilingowe. Angazujac sie jednak na Facebooku,
nie nalezy przed taka aktywnoscig stawiac
celéw sprzedazowych, a wizerunkowe, sta-
wiajagce na angazowanie obecnych i poten-
cjalnych klientow do dyskusji. Facebook jest
rowniez bardzo dobra platforma do realizacji
roznorodnych konkurséw. Na koniec jeszcze
warto podkresli¢, ze zardwno przy prowadze-
niu bloga, jak i profili spotecznosciowych bar-
dzo wazna jest jakosc prezentowanych tresci.
Dobrym zrédtem pozyskiwania tzw. contentu
moga byc serwisy prowadzone przez produ-
centow oraz uznane serwisy branzowe zwig-
zane tematycznie z asortymentem sklepu.
Warto réwniez tworzy¢ autorskie materiaty,
ktdre beda bardzo atrakcyjne dla odbiorcow.
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TRANSAKCJA NIE KONCZY KONTAKTU

Mimo wirtualnej sprzedazy klienci ocze-
kuja od sprzedawcy internetowego mocnego
zaangazowania w realizacje transakcji. Po-
niewaz wszystko odbywa sie zdalnie, e-sklep
musi wykazac sie wiekszg aktywnoscig niz
sklep tradycyjny, aby zapewnic¢ kupujgcemu
poczucie bezpieczenstwa i wiarygodnosci
zakupu. Warto kontynuowac taka aktywna
komunikacje rowniez po przeprowadzeniu
sprzedazy, a co wiecej — rozszerzy¢ dziatania
o caty baze kontaktow sklepu, nie jedynie
aktywnych klientéw. Jednym z lepszych spo-
sobdw na pozyskanie odbiorcéw mailingow
sklepu i uczynienie z nich statych klientow jest
przedstawienie atrakcyjnej promocji dostep-
nej jedynie dla adresatow wiadomosci. Taki
przekaz budzi poczucie wyjatkowosci oferty,
z ktora zwraca sie do nas sklep, i zacheca do
zakupu. Po zakupie mozna natomiast zwro-
cic¢ sie do klienta z prosbg oceny sklepu na
specjalnym formularzu. Dzieki temu z jednej

REKLAMA

strony zyskamy cenne opinie, ktore pozwo-
l3 na optymalizacje proceséw zakupowych,
a z drugiej — zapewnimy klientow o trosce nie
tylko o przelew za sprzedany produkt. Takie
postrzeganie sklepu internetowego jest jak
najbardziej pozadane i powinien by¢ to cel
wszystkich dziatan komunikacyjnych.

Przemystaw Marciniak

firma: home.pl
Kierownik Produktu E-commerce

Absolwent kierunku ,,Elektronika
i Telekomunikacja” i studiow
podyplomowych , Systemy

zarzqdzania jakoscig” na
Politechnice Szczeciniskiej.
Z branzq e-commerce zwigzany od 2006 roku. Praktyk
w prowadzeniu sklepéw internetowych, a obecnie
zaangazowany w rozwijanie oprogramowania sklepu
internetowego ,,Click Shop” w home.pl. Zafascynowany
metodami marketingu internetowego i pasjonat
badania ich efektywnosci.
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Czes¢ 2: Strona produktu

W dzisiejszej czesci naszego cyklu
zajmiemy sie stronq produktu. Gtownym
celem podstron produktowych jest
klikniecie przez potencjalnego klienta
przycisku Lodaj do koszyka” i dlatego
wiasnie ku temu celowi powinny zmierzac

nasze wysitki optymalizacyine.

Kwestie ogdlne dotyczgce strony
produktu

Pytania, ktore warto sobie zadac:

 Czy potencjalny klient wchodzac na strone,
nie ma watpliwosci, na jakiej stronie sie zna-
lazt? Pamietaj, ze w wielu sklepach strony
produktowe to najpopularniejsze ,landing
page”, czyli pierwsze strony, na ktére klien-
ci trafiajg np. z wyszukiwarki Google lub
linkdw zewnetrznych. Wazne jest zatem, by
klient wiedziat, gdzie trafit.

e Czy strona jest przejrzysta i czytelna?

e Czy poszczegdlne elementy strony znajdu-
ja sie na wtasciwym miejscu i potencjalny
klient moze je intuicyjnie znalez¢?

Elementy, ktore warto przetestowac:

e Przetestuj rézne uktady strony, tak aby
uzyskac maksymalna czytelnosc i przejrzy-
stos¢. Przetestuj ukfad strony produkty,
pozbawiony typowych dla wielu sklepow
bocznych kolumn, czyli uktad pozbawiony
np. klasycznego menu bocznego.

* Przetestuj rozne potozenie podstawowych
elementdw: np. zdjecie po lewej stronie,
opis po prawej stronie lub uktad odwrotny.

* Przetestuj usuniecie ze strony produktu
wszystkich elementdw, ktére nie pomagaja
klientowi w podjeciu decyzji.

Przycisk ,Dodaj do koszyka”

Pytania, ktdre warto sobie zada¢:

¢ Czy klient na pewno wie, ze aby dokona¢ za-
kupu, powinien doda¢ produkt do koszyka,
i czy wie, jak to zrobi¢? Wielu wiascicielom
sklepu wydaje sie to oczywiste, ale trzeba
brac tez pod uwage klientéw, ktoérzy sktada-
j3 zamodwienie w internecie po raz pierwszy
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w zyciu, lub takich, ktérzy dotad kupowali
tylko na Allegro, gdzie spotykali sie z komu-
nikatem ,Kup teraz”, a nie koszykiem.

Czy przycisk ,Dodaj do koszyka” jest naj-
bardziej widocznym i rzucajagcym sie w oczy
elementem na stronie produktu?

Czy przycisk jest umieszczony w odpowied-
nim miejscu na stronie produktu?

Elementy, ktére warto przetestowac:

Przetestuj rozne stownictwo etykiety na
przycisku (np. ,Dodaj do koszyka”, ,Do ko-
szyka”, ,Kup teraz”).

Przetestuj rozne warianty ksztattu i stylu
(np. tréjwymiarowy, wypukty, z cieniem)
przycisku lub przycisk niegraficzny (w for-
mie zwyktego tekstu lub kodu HTML).

Przetestuj rozne kolory przycisku, biorac

pod uwage kontrastowos¢ i widocznos¢ na
stronie.

Przetestuj rozne warianty rozmiaru przyci-
sku.

Przetestuj obecnos¢ (lub nie) na przycisku
ikonki koszyka lub innych ikonek, np. strza-
tek, plusa itp.

Przetestuj rdzne warianty umiejscowienia
tego przycisku.

Przetestuj rowniez dodatkowe umieszcze-
nie tego przycisku na dole opisu (szczegdl-
nie jesli opis jest dtugi) lub pod opiniami
o produkcie, by potencjalny klient mogt
podjac decyzje od razu po przeczytaniu opi-
su, bez koniecznosci powrotu na gore stro-
ny.

Prezentacja produktu

Pytania, ktdre warto sobie zada¢:

Czy prezentujesz klientowi produkt wizual-
nie w sposob zachecajacy do zakupow?

Czy opis produktu zacheca do jego kupie-
nia, czy raczej skupia sie na fizycznych ce-
chach produktu?

Czy dzieki twojej stronie produktu klient ma
mozliwosc podjecia przemyslanej decyzji?
Czy odpowiadasz na kazde z pytan, ktore
mogtby sobie zada¢, chcac kupic taki pro-
dukt?

Czy pomagasz klientowi podja¢ decyzje,
prezentujac np. recenzje ekspertow, opinie
klientow, ktdrzy kupili produkt, szczegdto-
we informacje techniczne?

Czy sposob prezentacji informacji o pro-
dukcie jest dopasowany do osobowosci
klienta?

Czy sposdb prezentacji produktu jest dopa-
sowany do specyfiki podejmowania decyz;ji
o takim produkcie? Zupetnie inaczej kupuje
sie bowiem ksiagzke, a catkiem inaczej spe-
cjalistyczny sprzet komputerowy, o czym
wielu sprzedawcdéw zapomina, tworzac
strony produktowe w sklepach z réoznych
branz wedtug jednego schematu.

Czy terminologia uzyta w opisie produktu
jest zrozumiata dla klienta?

Czy recenzje i opinie o produkcie s wiary-
godne, konkretne i przemyslane? Czy wno-
sz3 cos nowego?

Elementy, ktore warto przetestowac:

Przetestuj rozne wielkosci zdje¢ produktu
i rozne warianty prezentacji tych zdjed: jed-
no zdjecie lub kilka, mozliwos¢ swobodne-
go powiekszenia itp.

Zaleznie od rodzaju produktu przetestuj
prezentacje wizualng produktu w akgji, aby
pokazac korzysci wynikajace z korzystania
z niego, np. poprzez zdjecie osoby korzy-
stajgcej z produktu lub film o produkcie.
Przetestuj dtuzsze lub krdtsze formy opisu
produktu i jego styl, dopasowujac go do
specyfiki produktu i grupy docelowej. Prze-
testujrowniez wyrdznienie najwazniejszych
tresci w opisie.

Przetestuj rozna kolejnos¢ poszczegdlnych
elementow opisu, takich jak informacje
techniczne, opis tekstowy, opinie klientow,
recenzje ekspertow itp.

Przetestuj stosowanie nagtowkow i srodty-
tutow w opisie.

Przetestuj rozny sposob prezentowania
recenzji i opinii o produkcie, np. obecnos¢
gwiazdek przy recenzjach lub innej formy
graficznej ilustrujgcej oceny odwiedzaja-
cych. Przetestuj rowniez rézne opcje sorto-
wania recenzji.
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Cena i dodatkowe informacje

o zakupie

Pytania, ktdre warto sobie zadac:

Czy klient doktadnie wie, ile bedzie go kosz-
towac zakup produktu? Czy cena jest do-
brze widoczna na stronie?

Czy informujesz klienta o dodatkowych
kosztach, np. kosztach wysytki, lub uta-
twiasz znalezienie informacji o nich?

Czy klient wie, ile czasu bedzie musiat cze-
kac na realizacje zamowienia i dostawe pro-
duktu?

Elementy, ktdre warto przetestowac:

Przetestuj rdozne sposoby prezentowa-
nia ceny, np. jej umiejscowienie, wielkos¢
czcionki, kolor.

Jesli sprzedajesz produkty taniej niz ceny
rynkowe, przetestuj rézne sposoby infor-
mowania o tym, np. przekreslona cena ryn-
kowa, informacja stowna typu , 0szczedzasz
10%" itp.

Przetestuj umieszczanie na stronie produk-
tu informacji o cenie dostawy lub linku do
takiej informacji w okolicach ceny produktu
i przycisku ,Dodaj do koszyka”.

Przetestuj informowanie potencjalnych
klientow o przypuszczalnej dacie dostar-
czenia i sposob tego informowania (np.
czas realizacji podany w formie liczby dni
lub w formie konkretnej daty).

Przetestuj informowanie potencjalnych
klientow o stanach magazynowych danego
produktu.

Jesli oferujesz darmowg dostawe, przete-
stuj informowanie o darmowej dostawie
w okolicach przycisku ,Dodaj do koszyka".

Przetestuj informowanie na stronie produk-

tu o mozliwosci zwrotu towaru, aby rozwiac
watpliwosci potencjalnego klienta.

Cross-selling

Pytania, ktore warto sobie zadac:

Czy twoj sklep oferuje klientom dodatki, ak-
cesoria lub ulepszenia produktu?

e Czy klienci znajdg u ciebie sugestie, jakie
inne produkty kupowaty osoby, ktdre kupity
rowniez ten produkt?

Elementy, ktére warto przetestowac:

 Przetestuj rozne sposoby prezentacji pro-
pozycji sprzedazy rozszerzonej i wigzane;.

e Przetestuj, w ktdrym miejscu prezentowac
produkty powigzane (umieszczone zbyt bli-
sko wiasciwego produktu moga rozpraszad
i odciggad od wtasciwego zakupu, umiesz-
czone na dole moga by¢ zbyt mato widocz-
ne).

 Przetestuj rozne produkty prezentowane
w ramach produktow powigzanych, jak
rowniez sposob ich doboru (najbardziej po-
dobne, najbardziej popularne z tej kategorii
itp.).

e Testuj rozne nagtowki poprzedzajgce twoje
propozycje, np. ,Klienci, ktorzy kupili ten
produkt, kupowali réwniez”, lub inne.

e Testuj obecnosc przycisku ,Dodaj do koszy-
ka"” przy poszczegolnych propozycjach pro-
duktow powigzanych.

Powyzsze propozycje z catg pewnoscig tema-
tu nie wyczerpig, ale mam nadzieje, ze chod
troche pomoga sklepom czytelnikéow ,Men-
sis” zwiekszy¢ liczbe osob, ktére dodajg pro-
dukt do koszyka.

Pawet Krolak

mail: p.krolak@tolle.pl

Pawet Krélak — wtasciciel
ksiegarni internetowej Tolle.
pl, ktérg stworzyt, majgc
300 zt na start, a po kilku
latach doprowadzit do
siedmiocyfrowych obrotow rocznych. Pasjonat
TQM'u i ciggtego doskonalenia kazdego procesu

w biznesie — od marketingu az po logistyke.

W wolnych chwilach bardzo duZo czyta, bo trzeba
stale doskonalic tez siebie. Z przyjemnosciq dzieli sie
doswiadczeniem, doradzajqc sklepom internetowym,
wiec jesli masz pytania — pisz smiafo.
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Sztuka

Marketingu

Mariusz Wesotowski

O nastawieniu konsumentéw
do reklamy w internecie
mozna by napisac niejedng
rozprawe i to nie tylko z zakresu
ebiznesu, ale tez psychologii,
socjologii, a nawet — kto wie
czy nie — mozna by pokusic sie
o dysertacje z zakresu logiki.
Nie mam jednak zamiaru
zagtebiac sie w dywagacje,
czy skuteczniejszy jest

email marketing czy dobrze
zaplanowana kampania
displayowa. Nie oceniam

tez skutecznosci linkow
sponsorowanych, bo

uwazam, ze sq od tego lepsi
specjalisci. Co innego ocena
dziatan, a raczej ich zakresu

w odniesieniu do pojedynczych
ebiznesdw, ktérym przychodzi
mi niekiedy przyglgdac sie mniej
[ub bardziej zawodowo.

hez marketingu

U A D "

Marketerzy narzekaja coraz czesciej na ni-
ska skuteczno$¢ mailingéw, na coraz mniej-
sze CTRy kolejno zamawianych billboardéw,
wreszcie na spory ttok przy prébie wypozy-
cjonowania produktu. Nic wiec dziwnego,
ze ci, ktorych budzet marketingowy zaczyna
puchng¢ w nieskonczono$¢, odczuwaja coraz
wieksze zmeczenie brakiem tego, co dla kaz-
dego ehandlowca swiete — konwersji. Ztotej
metody nie ma, to pewne. llez to razy zdarzato
mi sie stysze¢ jednego czy drugiego eksperta
od dowolnie wybranej dziedziny marketingu,
zachwalajgcego  niespotykang skutecznosc¢
metody, w ktorej sie wyspecjalizowat. llez to
razy zdarzato mi sie przeczytad raport o tym,
ze witasnie metoda A jest skuteczniejsza od
metody B. Podobnie rzecz ma sie z kazdym
~nowum", wokot ktérego specjalisci od rekla-
my zaczynali wydreptywac swoje Sciezki. Kie-
dy juz wszystko zawodzito wdwczas pojawiaty
sie tezy, ze oto teraz trzeba sie reklamowac na
forach, pdzniej blogach, az wreszcie doczeka-
lismy sie ogromnej popularnosci mediow spo-
tecznosciowych, ktore rowniez bardzo szybko
staty sie kolejnym kanatem marketingu, przez
ktory sprzedawcy chcieli dotrze¢ do konsu-
menta.
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Kiedy rozmawiam z witascicielami eskle-
pow podczas roznych szkolen czy mniej for-
malnych spotkan na temat roli marketingu
w ich dziataniach, jednym z pierwszych py-
tan jest z reguty: jaki zatozyc¢ budzet i jak go
efektywnie wykorzystac. Ktos powie 80% na
adwords, ktos inny powie, zeby skupic sie na
mailingach, jeszcze kto$ namoéwi klienta na
wysytanie tradycyjnego directu. Sktamatbym,
twierdzac, ze w kazdym przypadku mozna
da¢ odpowiedz. Nie mozna, ale nie to jest
problemem. Ktopotem najpowazniejszym
przy probie reanimowania tego czy innego
ebiznesu jest nastawienie wiascicieli eskle-
pow do reklamy. Wielu uwaza, ze juz sam fakt
zatozenia budzetu powinien przynies¢ przeto-
zenie jeden do jednego, przy zatozeniu — jed-
na wydana ztotowka, to jeden sprzedany pro-
dukt. To jednak fikcja. | nie chodzi wytgcznie o
utopijnos¢ takich zatozen, lecz o to, ze wciaz
sg na rynku eksperci gotowi to przeswiadcze-
nie umacnia¢ wsrod swoich klientow. Tym
sposobem marketingowcy sami ukrecaja na
siebie bat, poniewaz ich klienci oczekuja co-
raz wiekszej skutecznosci, a tej zwyczajnie
brakuje, bez wzgledu na metode, po ktorg
siegniemy.

Co zatem zrobi¢? Przede wszystkim wro-
ci¢ do tego, od czego powinno sie zaczac.
Do biznes planu i do realizacji poczatkowych
zatozen. Wtedy bardzo czesto okazuje sie, ze
nawet najdoktadniej spisane zatozenia ulegty
w pierwszym roku dziatalnosci catkowitemu
zaniechaniu, a o tym, w ktérym miejscu mie-
lismy by¢ po pierwszym potfroczu dziatalno-
$ci, zapomnieliSmy juz po pierwszym zwrocie
VATu. Kluczowy moment ebiznesu jest z re-
guty zadyszka, do ktdrej trudno przyznac sie
przed samym sobg, a oczekiwanie na kolejne
ptatnosci zdaje sie przesuwac w nieskonczo-
nos¢ granice, po ktérej powiemy dos¢. Cos
jest nie tak. Wielu eprzedsiebiorcdw odwleka
moment egzekucji, tudzac sig, ze cos zacznie
przeciez dziata, ze — zgodnie z jednym z po-
pularniejszych przystdw — nie od razu Krakow

zbudowano etc., etc. Sek w tym, ze niekie-
dy ebiznesmen zaczyna panikowad, a strach
jest zawsze najgorszym z mozliwych dorad-
céw. To strach pcha nas w objecia kolejnych
eskpertdw, a objecia te, choc¢ czute i wyrozu-
miate, pozostajg takimi wytacznie do czasu
ostatniego przelewu. Pozniej czar pryska, a
my pozostajemy dalej z naszym nieudanym
edzieckiem, do ktdrego juz nie tylko o opie-
kunke coraz trudniej, ale i nam samym coraz
bardziej wydaje sie ono podobne do nielubia-
nego sasiada.

Cos sie psuje. Ten przetomowy moment
wptywa na zintensyfikowanie pogoni za cu-
dem. Ten ma sie wydarzyc za sprawg marke-
tingu. Przeciez nagle uswiadomilismy sobie,
ze na poczatku byt stok, a kiedysmy go juz
sprzedali, wptyneta FV, fagodzac caty trud i
znoj poniesiony w trakcie sprzedazy. Marke-
ting? Przeciez mamy nazwe firmy, mamy pro-
dukt, na co nam marketing. | co on naprawde
moze dac? Myslenie o mareketingu jest oczy-
wiscie z tytu gtowy, ale realizacja dziatan odto-
zona jest na pdzniej, bo przeciez — jak bedzie
budzet, to bedzie marketing. Trudno nawet
wini¢ przedsiebiorcow za to, ze ich dziatania
sg niekiedy tak chaotyczne. Kto ponosi wine
za niechec do intensywniejszych dziatan mar-
ketingowych? Sam chetnie ustyszatbym od-
powiedz.

Co zatem zrobi¢, aby marketing nie musiat
by¢ cudownym lekiem na wszystko, zwtasz-
cza w czasach, kiedy jest to antybiotyk o
wyjatkowo popularnym sktadzie, a rzesza
uodpornionych nan powieksza sie niemal w
postepie geometrycznym, czego dowodem
sg kolejne raporty AdStandard, pokazuja-
ce, ze CTRy kurcza sie z roku na rok. Przede
wszystkim nalezy pamieta¢ o tym, z czym
wychodzimy do klienta. Najwazniejsze sto-
wo w ebiznesie winno brzmiec oferta. Kiedy
przygladam sie wielu esklepom czy chocby
przegladam kategorie popularnych serwisow
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ofertowych czy innych reselleréw cisnie misie
na usta jedno: ekspozycja! Nie ma jej w zasa-
dzie wcale. Chciatbym kupi¢ produkt, ale albo
przeczytam streszczenie ulotki producenta i
zobacze zdjecie w rozmiarze 100x100 px (ja
przeczytam, bo robie audyt, ale 99% klientow
nie), albo przeczytam dwa mysiniki, a na zdje-
cie bede musiat sobie poczekaé, poniewaz
kto$ witasnie odczut potrzebe pochwalenia
mi sie ilosciag swoich milionéw megapikseli,
dzieki czemu fotografie produktu zobacze po
15-20 sekundach, kiedy zewnetrzny serwer
zechce odpowiedzie¢ (ja zobacze, poniewaz
robie audyt, 99% klientdw nie). Trawestujac
scene z serialu Alternatywy 4 (,a na co mi pie-
nigdze"), istotnie ,a na co nam marketing".
Nie ma mozliwosci sktonienia do zakupu zad-
nym, nawet najzmysiniej przygotowanym
mailingiem, jesli klient nie moze zapoznac sie
z oferta. Tak marnuja sie kolejne CTRy, ale za
nie juz — niestety — musielismy zaptacic.

Inng bolgczka jest to, ze wszystko juz byto.
A kiedy wszystko juz byto, trudno nie poku-
si¢ sie o stwierdzenie, ze wszystko zawiodto.
Tym niemniej warto pamieta¢, ze zawod-
nos¢ metody jest niekiedy wypadkowa ztego
planu marketingowego. Co zrobi¢, aby nie
zawiodto? Nie strzela¢ z armaty do muchy.
Jesli naszym celem jest sprzedanie tysigca to-
rebek damskich (niekoniecznie tych ,prawie
jak Prada“), to z pewnoscia informacja ta nie
zainteresuje catej naszej bazy mailingowej. |
pewnie nie bedzie szczegdlnie rozmysinym
wykupienie miesiecznej kampanii w google’u.
Nie kazdy esklep musi by¢ w pordwnywarce
cenowej, bo niekiedy produkt jest na tyle uni-
kalny, ze znacznie lepiej jest samemu znalez¢
sie jak najwyzej w wyszukiwarce niz korzystac
z obecnosci w kolejnym posredniku naszych
ustug. Sporadycznie bedziemy zmuszeni do
obecnosci na bannerach czy billboardach, a
role ,dobrej nowiny" o tym, ze w ogdle dziata-
my i jesteSmy na rynku, znacznie lepiej spetni
np. Allegro, dzieki ktdremu dotrzemy od razu
do wiekszej ilosci konsumentdw. Kazdora-
zowo powinnismy tez przegonic¢ gdzie pieprz

Mariusz Wesotowski

rosnie tego, kto namawia nas do wysyfania
mailingdéw i newsletterow piec razy w tygo-
dniu, do catej bazy. T9 metodg mozemy co
najwyzej zohydzi¢ swdj wizerunek potencjal-
nemu nabywcy.

Wreszcie konczac niniejszy felieton, chciat-
bym podkresli¢, ze kolejnym wielkim btedem
ehandlu jest to, iz niedoceniamy wcigz ,wias-
nego podworka®, na ktorym powinnismy za-
istnie¢. Wine za taki stan rzeczy ponosi niekie-
dy mylnie interpretowane przeswiadczenie,
ze przeciez ehandel nie zna granic i dziatamy
globalnie. To prawda, jednak by¢ obecnym
na ,swoich smieciach" to rzecz swieta dla
kazdego biznesu. A zrobic¢ to mozna na wiele
sposobow np. w lokalnych mediach, czy to za
sprawg dziatan PR czy zwyczajnie ptatnego
ogtoszenia, ktorego koszt znacznie odbiega
od zakupu reklamy w globalnych mediach.
W koncu esklep to tez sklep, i te Swiadomosc
powinni mie¢ przede wszystkim ci, ktorych
pozyskanie powinno by¢ dla nas — chocby ze
wzgleddw logistyki — oczywiste.

www.mariuszwesolowski.pl
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a takze ,, Tomow Kultury”
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Instrukcja zarzqdzania systemem informatycznym

KROK PO KROKU

Krzysztof Krawczyk

Instrukcja Zarzadzania Systemem Infor-
matycznym jest wymaganym dokumentem
w ochronie danych osobowych, w przypadku
kiedy przetwarzamy te dane, wykorzystujac
system informatyczny. Obecnie w wiekszo-
sci firm odbywa sie to za pomoca kompute-
ra, w zwigzku z czym instrukcja zarzadzania
w firmie jest konieczna. Myslac o prowadze-
niu sklepu internetowego, musimy taka in-
strukcje posiadac z tego wzgledu, ze sklep
jest umieszczony na serwerach, dostep do
niego mamy przez internet, w zwigzku z czym
przetwarzanie odbywa sie w systemach infor-
matycznych. Skrypt sklepu internetowego,
bez wzgledu na to, czy jest on ptatny, czy
darmowy, powinien spetnia¢ wymogi ustawy
o ochronie danych osobowych i rozporza-
dzen. W swietle ustawodawcy jest on uznany

za zwykty program komputerowy, instalowa-
ny na komputerze, jak np. program CRM, fak-
turujacy, finansowo- ksiegowy. Poza samym
skryptem sklepu internetowego w instrukcji
zarzadzania musimy przedstawi¢ wszelkie
procedury korzystania z komputeréw oraz
sprzetu peryferyjnego (drukarki, serwery wy-
druku) w catej naszej firmie.

Do napisania Instrukcji Zarzagdzania Syste-
mem Informatycznym pomocne s3 materiaty
ze strony GIODO, czyli wytyczne do opraco-
wania instrukcji zarzadzania, oraz akty praw-
ne: ustawa o ochronie danych osobowych,
rozporzadzenie MSWiA w sprawie dokumen-
tacji przetwarzania danych osobowych oraz
warunkow technicznych i organizacyjnych,
jakim powinny odpowiadac urzadzenia i sy-
stemy informatyczne stuzace do przetwarza-
nia danych osobowych.

Podobnie jak w Polityce Bezpieczenstwa
Informacji, w wytycznych z GIODO podzielo-
no instrukcje na osiem rozdziatow.

Pierwszym rozdziatem sa procedury nada-
wania uprawnien do przetwarzania danych
w systemie informatycznym. Opisujemy tu-
taj, kto jest odpowiedzialny za nadawanie
uprawnien, jak wyglada caty proces przygo-
towawczy uzytkownika do pracy w systemie
informatycznym przetwarzajacym dane oso-
bowe. Generalnie wyglada to tak, ze login do
systemu nadaje administrator bezpieczen-
stwa informacji na polecenie administratora
danych osobowych. Przygotowuje on taki do-
kument papierowy, w ktérym opisuje, komu
i w jakim zakresie nadaje uprawnienia. Dla
przyktadu moze to przyjac taka postac:

~W imieniu administratora danych osobo-
wych XYZ sp. z 0.0. nadaje Panu ......... upraw-
nienia do przetwarzania danych osobowych
w bazie Klienci oraz we wszystkich programach
przetwarzajqcych ten zbior.

Program sklepu internetowego — login:
user1, hasto musi zostac opracowane wedtug
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zasad podanych w Polityce Bezpieczeristwa
Informacji”.

Jedna kopie otrzymuje pracownik, druga
pozostaje w aktach firmy. Na takim dokumen-
cie pisze sie rowniez oswiadczenie pracowni-
ka, ze zapoznat sie z polityka bezpieczenstwa
oraz instrukcja zarzadzania.

Kolejny rozdziat to stosowane metody
i srodki uwierzytelnienia oraz procedury ich
zarzgdzania i uzytkowania. Tutaj nalezy opi-
sac¢, jakie zostaty zastosowane srodki ochrony
systemu informatycznego. Najpopularniej-
szym jest logowanie na hasto. Wazne, aby
kazdy z uzytkownikéw miat wtasny login oraz
aby hasto sktadato sie z minimum 8 znakow,
w ktérym jeden znak powinien by¢ duza li-
terg oraz jeden znak cyfra i jeden — znakiem
specjalnym (#,$,! itp.). Istotne jest tez wymu-
szenie na uzytkownikach, aby zmieniali hasto
przynajmniej co 30 dni.

Trzeci rozdziat stanowi opis, jak nalezy po-
stepowac podczas rozpoczynania pracy w sy-
stemie informatycznym oraz jak sie powinno
ja konczyd i zawieszac. Nalezy opisac krok po
kroku, jak sie powinno rozpocza¢ prace, czy-
li wyszczegdlni¢ takie etapy, jak: wiaczenie
komputera, nastepnie zalogowanie sie do sy-
stemu operacyjnego, sprawdzenie, czy dziata
program antywirusowy, odczekanie, aby pro-
gram antywirusowy pobrat wzorce wirusow,
nastepnie uruchomienie programu, w ktoérym
pracujemy z danymi osobowymi, podanie lo-
ginu i hasta.

W przypadku zawieszenia pracy systemu
nalezy sie wylogowac z programu, a odcho-
dzac od biurka, wygasi¢ monitor komputera.

Zakonczenie pracy moze przyjac nastepu-
jaca postad: wylogowanie sie z programu, wy-
logowanie sie z systemu operacyjnego oraz
wytgczenie komputera. Warto wspomnied,
aby na biurku nie pozostaty zadne wydruki
z danymi osobowymi.

Czwarty rozdziat méwi o wykonywaniu ko-
pii zapasowych. Nalezy wskazac:

* Jakie dane podlegaja kopii zapasowej?

* Jaki jest rodzaj kopii zapasowej, np. przyro-
stowa, kompletna itp.?

* Kiedy s3 tworzone kopie zapasowe (w ja-

kich odstepach czasu)?

e Kto robi badz nadzoruje tworzenie kopii za-
pasowych?

e Jakie programy s3 uzywane do tworzenia
kopii?

Musimy rdéwniez opisa¢, jak niszczymy
nosniki uznane za nieprzydatne, na ktdrych
znajduja sie kopie bezpieczenstwa z danymi
osobowymi. Dodam, ze samo skasowanie da-
nych z dysku twardego nie jest wystarczajace,
bowiem stosujac program do odzyskiwania
danych, mozemy je odtworzy¢. Dane takie
nalezy usuna¢ w sposob uniemozliwiajacy ich
odczytanie i w tym przypadku zalecatbym za-
stosowanie specjalnych programéw do bez-
powrotnego kasowania danych lub fizyczne
zniszczenie nosnika. Mozna go tez oddac do
firmy zajmujgcej sie niszczeniem nosnikow,
ktéra wyda nam poswiadczenie zniszczenia.
Wymog ten reguluje zatacznik do rozporza-
dzenia w pkt VI ppkt 1, ktory brzmi:

L~Urzagdzenia, dyski lub inne elektroniczne
nosniki informacji, zawierajqce dane osobowe,
przeznaczone do:

1) likwidacji — pozbawia sie wczesniej zapisu
tych danych”.

Rozdziat piaty jest Scisle powigzany z po-
przednim, poniewaz traktuje on o sposobie,
miejscu i okresie przechowywania elektro-
nicznych nosnikdw zawierajacych dane oso-
bowe oraz kopii zapasowych. Pomieszczenie
takie, w ktorym przechowujemy kopie bez-
pieczenstwa, powinno by¢ zamykane i dostep
do niego powinny miec tylko osoby uprawnio-
ne. Regulacje prawna znajdziemy w zataczni-
ku do rozporzadzenia w pkt IV ppkt 4:

4. Kopie zapasowe:

a) przechowuje sie w miejscach zabezpiecza-
jacych je przed nieuprawnionym przejeciem,
modyfikacjq, uszkodzeniem lub zniszczeniem,

b) usuwa sie niezwtocznie po ustaniu ich uzy-
tecznosci”.

Jako wskazéwke moge podac, ze warto
trzymac kopie zapasowe w innym pomiesz-
czeniu niz serwer z racji zmniejszenia ryzyka.
Wyobrazmy sobie, ze w naszej serwerowni
wybucht pozar i sptoneta ona doszczetnie. Je-
zeli byty tam kopie zapasowe, to stracilismy
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wszystko i danych nie da sie odtworzy¢.

Rozumiem tez, ze sklep internetowy cze-
sto jest to dziatalnos¢ gospodarcza prowa-
dzona w domu i spetnienie wymogdw ustaw
i rozporzadzen moze wydawac sie trudne.
Niekoniecznie, nikt nie kaze nam budowac
tajnych pomieszczen. Kopie zapasowe moz-
na wykonywad, archiwizujac dane w chmu-
rze, do ktdrej zaréwno dostep, jak i przecho-
wywanie sg zaszyfrowane, wobec czego nikt,
poza uzytkownikiem, nie ma fizycznego do-
stepu do tych danych. Kopie zapasowe mo-
zemy trzymacd na nosnikach zaszyfrowanych
programami do szyfrowania danych, w szafce
naszego biurka zamykanej na klucz. Samo
pomieszczenie rowniez jest zamykane, po-
niewaz zaktadam, iz mieszkanie jest zamyka-
ne i kazdy z nas stara sie zabezpieczy¢ nasze
mienie. Kopie zapasowe moze wykonywac za
nas rowniez firma, ktorej powierzylismy prze-
twarzanie danych osobowych, co w przypad-
ku sklepow internetowych czyni firma hostin-
gowa. Dobre firmy robig kopie awaryjne, aby
zapewnic ciggtosc¢ swoich ustug. Jezeli wiec
bazujemy na kopiach naszego hostingodaw-
cy, to powinnismy sie dowiedzie¢, jak czesto
jest robiona kopia zapasowa. Wiekszos¢ tych
rzeczy znajdziemy w umowie i regulaminie
o swiadczeniu ustug hostingowych.

Dodam rowniez, ze ustawodawca nie
wspomniat, jak dtugo kopie majg by¢ prze-
chowywane. Nalezy to do administratora da-
nych. Z doswiadczenia powiem, ze w firmach
wyglada to tak, iz codziennie o ustalonej po-
rze robiona jest kopia zapasowa, tzw. przy-
rostowa, czyli program archiwizujgcy dane
nadpisuje pliki, jezeli sg nowsze od wczesnie]
zapisanych. Poza tym raz w tygodniu wyko-
nuje sie kopie petng, ktora jest przechowywa-
na, w zaleznosci od wielkosci, na zewnetrz-
nym dysku, ptycie DVD, pendrive'ie i tasmie
streamerowej. Wszystkie te nosniki sg prze-
chowywane w wydzielonym do tego miejscu
lub wynajetej skrytce bankowej. Zazwyczaj
kopie petne s3 kasowane po pojawieniu sie
nastepnej kopii petnej, w zwigzku z czym mo-
zemy operowac na dwoch nosnikach. Jednak
majac na uwadze, ze tak czeste kopiowanie
i usuwanie danych moze spowodowac, iz nos-
nik odmowi nam postuszenstwa, trzeba co ja-

kis czas go wymienia¢ na nowy, w momencie
likwidacji takiego uszkodzenia musimy skaso-
wac dane w sposob uniemozliwiajgcy odczy-
tanie tych danych, nawet przez programy do
przywracania danych. Niedopuszczalne jest
zabranie takiego dysku przez pracownika,
ktory wykorzysta go do swoich potrzeb, o ile
wczesniej dysk ten nie byt poddany obrdbce
bezpowrotnego usuwania danych.

W kolejnym rozdziale musimy opisac,
w jaki sposob zabezpieczylisSmy nasz system
przed ztosliwym oprogramowaniem i wirusa-
mi. Konieczne jest zastosowanie programow
antywirusowych i zapory sieciowej. Dotyczy
to wszystkich komputerdw w firmie oraz sieci
firmowej i serwera. Wiadomo, ze dostep do
internetu niesie ryzyko zainfekowania kom-
puterow wirusami, programami typu spywa-
re. Pracownicy w wiekszosci przypadkow na
komputerach na swoim biurku przetwarzaja
dane osobowe oraz t3cza sie z internetem,
obojetnie czy sprawdzajg poczte e-mail, czy
przegladajg strony internetowe. Dla GIODO
nie jest istotne, jaki jest stosowany program
antywirusowy — mam na mysli jego marke,
tylko pojawia sie informacja, ze komputery
w firmie s3 wyposazone w takie oprogramo-
wanie. W rozdziale tym powinnismy zawrzec
rowniez procedury na wypadek zainfekowa-
nia komputera wirusami. Jak wiadomo, nie
ma systemu dajgcego 100% bezpieczenstwa
i zawsze nawet 1% ryzyka istnieje, na wypa-
dek gdyby nie zadziataty zapora sieciowa czy
antywirus.

Przedostatni rozdziat méwi o spetnia-
niu wymogow systemu, o ktérych mowa
w § 7 ust. 1 pkt 4 rozporzadzenia:

»Dla kazdej osoby, ktérej dane osobowe sq
przetwarzane w systemie informatycznym —
z wyjgtkiem systemow stuzgcych do przetwa-
rzania danych osobowych, ograniczonych wy-
tgcznie do edycji tekstu w celu udostepnienia go
na pismie — system ten zapewnia odnotowanie
informacji o odbiorcach, w rozumieniu art. 7 pkt
6 ustawy, ktérym dane osobowe zostaty udo-
stepnione, dacie i zakresie tego udostepnienia,
chyba ze system informatyczny uzywany jest
do przetwarzania danych zawartych w zbio-
rach jawnych”.

W przypadku sklepow internetowych od-

46 mensis.PL Instrukcja Zarzadzania Systemem Informatycznym krok po kroku \



notowanie tych informacji wystepuje w lo-
gach systemowych serwera. Niektore platfor-
my do prowadzenia handlu elektronicznego
maja cos takiego, jak dziennik zdarzen, w ktd-
rym odnotowuje sie wszystkie zdarzenia
w sklepie. Jest to bardzo dobre rozwigzanie,
gdyz o ile czytanie logow nie zawsze wyda-
je sie przejrzyste, to taki dziennik zdarzen
jest jasny dla osoby nieposiadajacej wiedzy
specjalistycznej. Dla GIODO wystarczajace
jest zapewnienie, ze system informatyczny
odnotowuje i spetnia wymogi okreslone w
§ 7 ust. 1 pkt 4 rozporzadzenia. Moze zdarzy¢
sie tez tak, ze nie udostepniamy danych ni-
komu, poza osobami do tego uprawnionymi,
oraz organom, ktore o to do nas wystapia,
czyli prokuraturze, policji, kontroli skarbowe;j.
Oczywiste jest, ze przed policja posiadaja-
c3 nakaz z prokuratury czy orzeczenie sadu
o udostepnieniu danych osobowych klienta
nie mozemy sie zastania¢ ustawa o ochronie
danych osobowych, gdyz ma ona prawo do
wykonywania stuzbowych czynnosci.
Ostatnim rozdziatem jest opisanie pro-
cedur wykonywania przegladow, konser-
wacji systemdéw oraz nosnikdw informacji
stuzacych do przetwarzania danych. Wazne
jest, aby w wykonywaniu przegladu lub kon-
serwacji systemu badz sprzetu, na ktérym
znajduja sie dane osobowe, przez pracowni-
ka z zewnetrznej firmy, uczestniczyta osoba
z firmy, majaca upowaznienie do przetwa-
rzania danych. Fakt ten powinnismy odnoto-
wac w dzienniku systemu informatycznego,
w ktorym opiszemy date i godzine zdarzenia
oraz podamy, czego dotyczyty przeglad lub
konserwacja — kto jg wykonywat. Niektore

firmy w swoich instrukcjach zawarty z3- | Krzysztof Krawczyk
danie wylegitymowania sie przez osobe | Y y

wykonujacg przeglad, aby sie dowiedzie¢,
czy faktycznie jest ona umowionym pra-
cownikiem z firmy zewnetrznej.

Nalezy tez opisac procedure oddania
sprzetu do serwisu, zgodnie z pkt VI ppkt 3
zafacznika do rozporzadzenia, ktory naka-
zuje, aby urzadzenia, dyski, nosniki przed
oddaniem do naprawy pozbawi¢ zapisu
danych osobowych w sposob uniemozli-
wiajacy ich odczytanie.

Jezeli firma wykorzystuje w swojej

dziatalnosci komputery przenosne, to warto
napisa¢ w instrukcji zarzadzania procedure
korzystania z komputerdw przenosnych. Na-
lezy mie¢ na uwadze sposdb transportu lap-
topa, faczenia sie z internetem oraz sposob
zabezpieczen. Koniecznoscia jest logowanie
do systemu na hasto, wyposazenie go w pro-
gram antywirusowy i zapore sieciowa. Warto
zastanowic sie nad zaszyfrowaniem catej par-
tycji dysku.

Reasumujac, pamietajmy, ze w instrukgji
zarzgdzania, podobnie jak w przypadku poli-
tyki bezpieczenstwa, nie wpisujemy loginow
ani haset, tylko przedstawiamy, jak powinny
wygladad. Nie trzeba wpisywac konkretnych
nazw czy producentdw antywiruséw oraz
programéw lub sprzetu zabezpieczajacego,
poniewaz wystarczg nazwy ogolne. Dobor
zabezpieczen i procedury w gtéwnej mierze
okresla sam administrator danych osobo-
wych, w zaleznosci od tego, jakie wystepu-
ja ryzyka zagrozen, jakimi danymi operuje.
W przypadku danych osobowych uznanych
za wrazliwe sposob zabezpieczen systemu
informatycznego bedzie bardziej restrykcyj-
ny niz w przypadku zwyktych danych. Pomoc
w okresleniu sposobu zabezpieczen admini-
strator danych osobowych moze uzyskac od
swojego administratora bezpieczenstwa in-
formacji lub konsultujgc sie z firma doradcza
specjalizujaca sie w ochronie danych osobo-
wych badz wtasnego doswiadczenia. Przed-
stawione przeze mnie informacje nalezy
uznad za bezwzgledne minimum, jakie musi
spetniad system informatyczny przetwarzaja-
cy dane osobowe.

www: ostium.pl
tel.: 796 643 858
e-mail: kkwebistics@gmail.com

Krzysztof Krawczyk na co dzien

Administrator Bezpieczeristwa

Informacji, prywatny przedsiebiorca i cztonek Krajowego
Stowarzyszenia Informacji Niejawnych. Wspdftworzy firme
WEBistics, zajmujqgcq sie doradztwem w szeroko pojetym
bezpieczeristwie informacji. Jego pasjq jest bezpieczeristwo

i ochrona danych w sektorze IT. Prowadzi blog na temat ochrony
danych osobowych i bezpieczeristwa informacji Ostium.pl.
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MARKETING

WIRUSOW

- maniera czy
alternatywa dla
tfradycyjnego
marketingu?

dr Maciej Dutko

Piotr Ziarek: Czym jest marketing wirusowy?

Maciej Dutko: Marketing wirusowy to cieka-
wa alternatywa wobec tradycyjnych narzedzi
i technik marketingowych, ktére po prostu
sie wyczerpuja. To dziatania polegajace na
promowaniu naszych towarow i ustug, ktore
uprawiamy bez angazowania duzych srod-
kow, takich jak pienigdze i czas. Nie musimy
wykupic¢ spotu reklamowego w telewizji, re-
klamy radiowej czy tez bilborddw, ale akty-
wizujemy potencjat drzemigcy w spotecz-
nosciach internetowych, np. na Facebooku.
Mozna powiedziec, ze marketing wirusowy to
w duzej mierze marketing spotecznosciowy.
To ten marketing, w ktorym nadajemy komu-
nikat spofecznosciowy, czyli reklame, ktdra
sama sie rozprzestrzenia.

P.Z.: Z tego, co Pan powiedziat wynika, ze
ten typ marketingu nie generuje tak duzych
kosztow, jak metody tradycyjne. Moze on
zatem znalez¢é zastosowanie wsrod o0so6b,
ktore dopiero zaczynajg swojq przygode z e-
-biznesem. Co zrobi¢, aby wykorzystac takie
narzedzie, jakim jest marketing wirusowy?
Od czego powinnismy zaczgc?

M.D.: Z kosztami moze by¢ réznie. Tak na-
prawde wszystko zalezy od tego, jaka jeste-
sSmy firmga i jakie srodki mamy do dyspozyciji.
Duze, globalne korporacje réwniez wyko-
rzystuja narzedzia marketingu wirusowego,
bynajmniej nie z powodu braku Srodkow.
Przeciwnie, takie firmy srodkow finansowych
majg bardzo wiele i potrafig je pozytkowad na
marketing tradycyjny — reklame telewizyjna,

prasowq lub outdoorowa. Natomiast marke-
ting spotecznosciowy, marketing wirusowy
jest przede wszystkim duzo skuteczniejszy
przez swoja innowacyjnos¢, przez pewien
potencjat, ktory drzemie w spotecznosciach
internetowych. To pierwszy powdd. Ale oczy-
wiscie prawda jest, ze bariera wejscia do mar-
ketingu wirusowego jest znacznie nizsza niz
bariera wejscia do mediow mainstreamowych
(nie mam na mysli telewizji regionalnych lub
lokalnych, ale telewizje ogolnokrajowe, gdzie
na 3o-sekundowy spot musimy wydac kil-
kadziesiat tysiecy ztotych, nie wspominajac
o kosztach produkcji reklamy). Za takie pie-
nigdze mozemy zrobi¢ kilkadziesigt kampanii
viral marketingu, np. na Facebooku.

P.Z.: Jak mozna wykorzystac¢ Facebooka do
przeprowadzenia kampanii wirusowych? Po-
stuzmy sie przyktadem sklepu internetowego
sprzedajgcego odziez sportowq.
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M.D.: Odziez sportowa — czy wokot tego pro-
duktu nie da sie stworzy¢ pewnych emocji? To
jest specyficzny produkt, ktory zemocjami sie
wiaze, tak jak sam sport. Rywalizacja, konku-
rencja w zawodowym sporcie czy chociazby
rekreacja, zdrowy styl zycia w amatorskim.
Moze warto postawic na to? Z drugiej strony
sklep nie jest serwisem informacyjnym, tylko
sprzedazowym, zatem czesc¢ naszej dziatalno-
$ci propagujacej np. zdrowy tryb zycia moz-
na smiato przenies¢ do takiego serwisu jak
Facebook — stworzy¢, tzw. fan page’a, czyli
strone dla fanow. Ale nie tyle fanéw naszego
sklepu, co mitosnikdw tej idei, ktorg ,docze-
piamy” (w zwigzku z tym, ze idea jest zwigza-
na z naszg oferty, klienci sg o jedno klikniecie
od naszych produktéw). Lubisz zdrowy styl
zycia? Lubisz bieganie? — podziel sie swoi-
mi doswiadczeniami, zamiesc jakies zdjecie,
wez udziat w konkursie. Oprocz fajnej formy
rywalizacji, interakcji, promowania zdrowego
trybu zycia (by¢ moze zahaczamy tu nawet
o spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu) pro-
mujemy nasza oferte.

Wirus jest w rzeczywistosci czyms takim, cze-
go nie widzimy. Tak samo jest w marketingu.
Nie ma byc¢ to wulgarna lub ewidentna for-
ma promocji, bowiem im bardziej dyskretna
i subtelna, tym lepiej oddziatuje na klien-
ta. Jesli wystosujemy do niego komunikat:
»~Mam produkt x. Kup go!”, to klient odbierze
go jako jeden z miliondw komunikatow sprze-
dazowo-marketingowych, jakie go otaczajs.
Jesli z kolei powiemy klientowi: ,Prowadzi-
my sklep z odziezg sportowg, a przy tym zaj-
mujemy sie tematyka zdrowego trybu zycia”
(wartos¢ dodana), to taki komunikat moze go
zainteresowa¢ w sposob niezobowigzujacy.
Na Facebooku mozemy zamiescic¢ artykut,
ktdry jest w otoczeniu naszego sklepu. Klient
nie planuje nic kupic¢ — klika na link i czyta. Ale
moze jednak zainteresuje go nasza oferta.
Sensem marketingu wirusowego jest mecha-
nizm replikacji wirusa. Kiedy zamieszczamy
informacje na Facebooku, a klientowi to sie
podoba, klika w przycisk ,Lubie to”, przez co
znajomi widzg, ze na jego tablicy pojawia sie
informacja: ,Jan Kowalski polubit taki a taki
artykut”. Dowiaduja sie dzieki temu o nas
i naszej aktywnosci inni ludzie, do ktdrych ta

oferta nie byta kierowana. Gdybysmy chcieli
dotrze¢ do nich za pomoca metod tradycyj-
nych, np. mailingu, to trzeba bytoby znac
adresy odbiorcow, dostac ich zgode, przejsc
catg sciezke formalnoprawng, zbudowac ten
komunikat. Bytoby to jednak rozwigzanie
stabe w tym sensie, ze identyfikowano by je
z proba sprzedazy oferty.

P.Z.: Jakie kreacje i kampanie wykorzystu-
jace marketing wirusowy mogtyby Pana
zdaniem postuzy¢ jako dobry wzér dla osob,
ktore myslq o skorzystaniu z tego narzedzia?

M.D.: Takich kreacji mamy coraz wiecej
w zwigzku z rosnacg popularnoscia Facebo-
oka, chociaz marketing wirusowy jest tak
stary, jak sam S$wiat. Gdybysmy cofneli sie
o kilkanascie lat do tytu, to marketing wiru-
sowy zobaczymy nawet w reklamach telewi-
zyjnych. W ostatnich latach takie hasta, jak:
#Atyzka na to: <<Niemozliwe!>>", , A swistak
siedziizawija w sreberka”, ,Probably the best
beer in the world”, ,Prawie jak Zywiec” - to
wszystko slogany, ktére wyszty z telewizji,
weszty do Swiata codziennego i staty sie swo-
istym nosnikiem samosiejnej reklamy. Sfor-
mutowanie ,A tyzka na to: <<Niemozliwe!>>"
stato sie codziennym frazeologizmem.

W internecie takich kampanii rowniez jest
wiele. W ostatnim czasie Knorr przeprowa-
dzat kampanie, w ktorej uzytkownicy Fa-
cebooka byli angazowani do tworzenia tre-
sci komiksu. Nalezato wypetni¢ puste dymki
w przygotowanym rysunku. Autor najlepsze-
go hasta otrzymywat nagrody. W konkursie
tak naprawde o owe nagrody nie chodzito,
miaty one wartos¢ symbolicznych upomin-
kow. Chodzito o to, aby uzytkownicy, ktdrzy
wezma udziat, byli postrzegani przez swoich
znajomych jako aktywni propagatorzy, am-
basadorzy danej marki.

Zamiast na przyktadach, wolatbym sie skupic
na cechach dobrej kampanii viral marketingo-
wej (o kilku z nich juz powiedziatem):

* Replikacyjnos¢ — dany komunikat marke-
tingowy klienci, czyli odbiorcy, powinni sami
chcie¢ powtarzac swojej rodzinie i znajomym.
To jest warunek pierwszy, inaczej nie ma wi-
rusa.
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Zamow:

ElIE] Wsparcie.pl

Co otrzymasz?
» zbadamy i poprawimy Twoja oferte,

* przyjedziemy przeszkolic¢ Ciebie
oraz Twoich pracownikow,

» udzielimy indywidualnych konsultacji.

Z nami Twoéj e-biznes nabierze barw!

Sprawdz: alleWsparcie.pl

Dlaczego warto?

* sam wybierzesz moduty szkolenia,

* poprawisz btedy i zwiekszysz skutecznos¢
swojej oferty,
* bedziesz o 3 kroki przed konkurencja!

akademia r‘ (Al
allegro A Jkademia-Internetu pl

VIAVINIY

e Musi by¢ takze element zachety lub ja-
kiejs motywacji. Moze byc to np. spotecz-
ne uznanie — przedstawiamy na Facebo-
oku link do ciekawej oferty po to, by nasi
znajomi takze uznali nas za osoby ciekawe
(dostarczamy innym ciekawych tresci —
dziata tu zasada przydatnosci spotecznej).
Jesli motywowanie, to moze takze bar-
dziej ukierunkowane — nie tylko nadzieja,
ze klienta to zainteresuje, ale moze klien-
towi co$ dajmy. Coraz czeSciej marketing
wirusowy, w zwigzku z tym, ze dojrzewa,
wymaga zeby klientowi zaoferowac cos
konkretnego — konkretng forme wynagro-
dzenia, konkretna korzys¢. Udziat w kon-
kursie dla wielu facebook’owiczow nie jest
juz wystarczajacy, bowiem konkursow
w nurcie marketingu wirusowego jest tam
coraz wiecej, a wiec sg one coraz mniej
atrakcyjne. Dziata tu sita podazy i popytu.
Z kolei jesli klienta zachecamy do tego,
aby powiedziat o nas swoim znajomym
albo kliknat ,Lubie to” i dostat za to wyna-
grodzenie, to okazuje sie, ze zaczynamy
~wpadac” w marketing tradycyjny.

* Konieczne sg emocje — komunikat u po-
srednika, czyli osoby, ktéra o nas napisze
na swojej tablicy i jej odbiorcéw, musi bu-
dzi¢ emocje. Bez tego nie bedzie wirusa.

P.Z.: Mowilismy o Facebooku, jako po-
tencjalnym miejscu do przeprowadzania
tego typu akcji marketingowych. Jakie
inne nosniki informacji sq réwniez przy-
datne przy przeprowadzaniu kampanii
viral marketingu?

M.D.: Mowimy: ,marketing wirusowy”,
myslimy: ,Facebook”. Jest to najprostszy
skrot myslowy. Jak wspomniatem wczes-
niej, marketing wirusowy nie jest dzie-
ckiem Facebooka. Powiedziatbym, ze jest
odwrotnie — to popularnos¢ marketingo-
wa Facebooka zrodzita sie z jego wiruso-
wosci. Marketing wirusowy jest niezalezny
od technologii, niezalezny od narzedzia
i niezalezny od medium. Mozemy bowiem
marketing wirusowy doskonale uprawiac
w prasie drukowanej, w reklamie z pozoru
tradycyjnej. Nie tyle chodzi o nosnik, nie
tyle chodzi medium, co o forme kreac;ji



marketingowej, o stworzenie zachety do po-
wiadomienia naszych znajomych o czyms, co
sie dzieje.

Bytem osobiscie dobrym przyktadem oddzia-
tywania marketingu wirusowego jako klient,
kiedy ktoregos poranka siegnatem po ulotke.
Czy ulotka moze by¢ narzedziem marketin-
gu wirusowego? Oczywiscie, ze moze — pod
warunkiem, ze jest tam element replikowal-
nosci. Z ulotki wynikato, ze jesli rozesle infor-
macje do swoich dziesieciu znajomych o akcji
promocyjnej, to dostane jakas korzys¢, jakis
produkt do testowania. W ten sposob zosta-
tem posiadaczem... 92 kg ciastek, ktore same
w sobie staty sie tematem zartdw, rozmdw
ze znajomymi. Wirus poszedt. Méwie o tym
na szkoleniach. Kolejnych kilkadziesigt osob
ustyszato nazwe firmy. Zatem nie tylko Fa-
cebook. Kazdy kanat jest dobry, np. reklama
w telewizji o ktorej wspomniatem. Wirus zyje
wszedzie — to tylko kwestia kreatywnosci
i kreacji.

P.Z.: Na koniec zapytam o trudnosci i btedy,
ktore mogq pojawic sie w trakcie planowania
i realizacji kampanii wirusowej. Przed czym
przestrzegatby Pan w tym wzgledzie?

M.D.: Moga pojawic sie btedy formalne. Ro-
bigc kampanie na wielokrotnie wymienianym
juz serwisie, jakim jest Facebook, lub w in-
nych serwisach spotfecznioSciowych, zawsze
warto jest zapoznac sie z jego regulaminem.
Unikniemy w ten sposob sytuacji, w ktdrej
nie tylko nasza kampania zostanie
zablokowana, ale réwniez zamkniety
zostanie nasz fan page. Drobne btedy
sg zazwyczaj fatwe do cofniecia. Nie-
mniej jednak zawsze w ten sposob

od razu, ale tez zechciat przesta¢ go dalej. Je-
sli tego nie ma, nie ma wirusa.

Brak odpowiednich emocji i tresci — to na-
stepny btad. Ale czasami generowane s3 ko-
munikaty w nurcie marketingu wirusowego,
ktére majg emocje i element replikowalnosci,
brakuje im natomiast konkretnego i jasno wy-
znaczonego celu. Jedynym celem jest zabawa
i rozestanie komunikatu, nie ma konwersji
i akcja nie przektada sie na konkretne dzia-
fania uzytkownikdw, nie ma wejs¢ na strone,
nie ma sprzedazy.

Btedem, przed ktorym przestrzegam nieza-
lezenie czy uprawiamy marketing wirusowy,
czy tradycyjny —to bycie nieoryginalnym, po-
wtarzalnos¢, dublowanie cudzych pomystow.
Oczywiscie moze by¢ wirus, ktory nawigzuje
do wczesniejszej popularnej reklamy —i to sie
nierzadko dzieje — ale powtarzanie cudzych
pomystow w marketingu jest strzatem w sto-
pe, ktdrego warto unikac takze na gruncie
marketingu wirusowego. Warto szuka¢ no-
wych rozwigzan, nowych kreacji. Warto by¢
kreatywnym.

P.Z.: Dziekuje za rozmowe.

M.D.: Dziekuje.

INTWAET1d - dziennikarz freelan-
cer, doktorant na Uniwersytecie Mikota-
ja Kopernika, prowadzi blog wsiecibizne-
su.pl. Lubi obserwowaé. Zwtaszcza polski
e-commerce.

dr Maciej Dutko

e-mail: dutkon@dutkon.pl
www: dutkon.pl

zdradzamy swoje amatorskie podej-
$cie — nieznajomos¢ regulaminu i za-
sad.

Moga sie takze pojawi¢ btedy czysto
marketingowe — niepamietanie przez
autorow kampanii o podstawowych
zasadach. Np. przy korzystaniu z ma-
ilingu w komunikacie brakuje ele-
mentu wirusa, czyli argumentu, zeby
odbiorca nie tylko nie skasowat maila

Certyfikowany Wyktadowca Allegro, autor
kilku ksigzek poswieconych Internetowi

i e-biznesowi, w tym trzech bestselleréw:

,E-biznes po godzinach”, ,Twoja pierwsza strona WWW?”, ,E-biznes.
Poradnik praktyka”. Wtasciciel Grupy Internetowej Dutkon.pl (firma
szkoleniowa, blog ekspercki Akademia-Internetu.pl oraz sklep
RepublikaWiedzy.pl). Wyktadowca akademicki w uczelniach w catym
kraju, na zlecenie sprzedawcdw internetowych zajmuje sie takze
audytami i poprawq skutecznosci ofert sprzedazowych (gtdwnie na
Allegro).
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POROWNYWARKI
C7ZY

Dawid Sadulski

#

W potowie lutego poréwnywarki cen za-
goscity na wielu blogach, serwisach interne-
towych, a nawet na tamach gazet papiero-
wych. Spowodowane to byto trzema literami
~SWL”, za ktorymi kryty sie dziatania majace
na celu wywalczenie jak najwyzszych miejsc
w naturalnych wynikach wyszukiwania w wy-
szukiwarce Google (tzw. SERP-ach) za po-
Srednictwem systemow wymiany linkow.

Gtowne poréwnywarki cen, a wraz z nimi
kilka duzych sklepow, a nawet serwis Fotka
otrzymaty od Google Filtr, a w zasadzie BAN,
gdyz ich wyniki zniknety z pierwszych kilku
stron. Byto to wydarzenie bez precedensu
w historii polskiego SEO. Z pewnoscig bedzie
zapamietane i podawane jako przyktad przez
dtugi czas.
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Nie jest jednak moim celem opisywanie,
dlaczego tak sie stato i jaki tak naprawde Go-
ogle miat w tym cel. Niemal kazda grupa zain-
teresowanych ma swoj punkt widzenia na ten
temat. Od pordéwnywarek widzacych w tym
przygotowanie pod wejscie Google Product
Search przez internautdw, ktorzy sg umiarko-
wanie zadowoleni, po witascicieli sklepéw ba-
zujacych na SEO, ktdrzy sg zachwyceni, boich
pozycje poszty w gore (znikneta konkurencja).

Cate wydarzenie, szczegolnie w kontekscie
zmiany liczby wejs¢ z SEO, pozwala postawic
pytanie: ,Czym s3 serwisy, takie jak Ceneo,
Nokaut czy Skapiec”, w kontekscie zachwia-
nia ich modelu biznesowego przez Google
operujgce waznym, ale nie jedynym zrodtem
ruchu?

Na tak postawione pytanie niemal kazdy
odpowie, ze s3 to pordwnywarki cen, czyli
serwisy specjalizujgce sie w zbieraniu danych
z rynku (data mining), ich kompletowaniu
i wystawianiu w przystepnej formule umoz-
liwiajacej pordwnanie cen dla klienta konco-
wego, czyli internauty szukajacego dobrej
okazji cenowe;.

Jesli jednak postaramy sie by¢ nieco bar-
dziej krytyczni i przyjrzymy sie rodzajom wy-
korzystywanych mechanizmoéw, a w szcze-
golnosci analizy danych po uruchomieniu
filtrow Google, mozna dojs¢ do wniosku, ze
nie wszystkie serwisy to poréwnywarki. Nie
o podwazanie wiarygodnosci tych bizneséw
jednak chodzi, bo przyktadowo Nokaut.pl be-
dac serwisem numer 2, w tej kategorii radzi
sobie bardzo dobrze na poziomie przycho-
dow i zyskow, przygotowujac sie obecnie do
debiutu gietdowego.

Jednakze zweryfikujemy, co wydarzyto
sie po uruchomieniu przez Google filtrow dla
serwisow wykorzystujgcych SWL-e. Wykorzy-
stamy do tego znany serwis Aleksa, ktory dla
serwisow o takim ruchu (ponad 1min RU) po-
kazuje zblizone wyniki do MegaPanelu. Wy-
starczy krdtkie spojrzenie na wykres ruchu,
by dojs¢ do nastepujacych wnioskow:

— ruch Ceneo spadt o blisko 30-40%
w stosunku do okresu sprzed filtra Google,
— ruch Nokaut.pl i Skapiec.pl spadt o blisko

60—70%, przy czym Skapiec.pl zanotowat
mniejszy spadek.

Daily Reach (percent)
ceneo.pl nokaut.pl skapiec.p
PRl - — T -

. " L s L P I
Jan Feb
Trailing 3 months '+

Oznacza to, ze wiekszosc (60—70%) ruchu
pozyskiwanego przez porownywarki cen,
w szczegodlnosci Nokaut.pl i Skapiec.pl, jest
pozyskiwana z SEO. Oczywiscie to zadne
odkrycie. Jednak jesli spojrzymy na model
biznesowy, okazuje sie, ze sklepy bedace
gtéwnym dostawca tresci i kontentu dla tych
serwisow nie pfacg za poréwnanie ich zinnym
dostawcg, ale w gtéwnej mierze za przekiero-
wanie, gdyz uzytkownik po przejsciuz SEO na
poréwnywarke przeklikuje sie bardzo szybko
do danego sklepu. Tylko dlatego, ze sklepy
nie maja na tyle duzych kompetencji, kapita-
tu, sity przebicia, pomystowosci, aby by¢ wy-
zej w SEO niz porownywarki cen. Poza tym
na pierwszej stronie jest tylko 10 wynikow.
Z pewnoscig wszyscy chetni nie zawsze beda
sie tam znajdowac.

Oczywiscie nie deprecjonuje to korzystne;
roli agregatoréw i mozliwosci poréwnania, ja-
kie daty nam pordwnywarki. Jednak te dane
pokazuja nam, ze ich rola jest przynajmniej
dwojaka. Nie tylko porédwnanie, lecz takze
substytut SEO dla sklepdw, czyli przekiero-
wywarki.

Po tym wszystkim warto popatrze¢ na
marke. Spadek w SWL-ach najmniej dotknat
Ceneo. Nie tylko dlatego, ze jest to serwis
wspierany przez Allegro, skad czerpie wiele
trafficu, lecz takze dlatego, ze jako jedyny ma
silng marke, na tyle ze uzytkownicy czesto do
niego wracajg, nawet po usunieciu z wynikow
wyszukiwania. W koncu gdzies te ceny trzeba
porownac.

/ Poréwnywarki czy przekierowywarki?
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Kolejnym argumentem jakosci marki jest
czas na stronie, ktory swiadczy o zaangazo-
waniu w poszukiwanie informacji i wykorzy-
stywaniu narzedzi danego serwisu. Z moich
doswiadczen wynika, ze jest on bardzo mocno
skorelowany z konwersja. Szybkie spojrzenie
na Alekse w tym wymiarze i mozemy dostrzec
bardzo interesujgce dane. Okazuje sie, ze po
usunieciu ruchu z SEO poréwnywarek czas na
stronie uzytkownikow znacznie wzrdst. Jest
to spowodowane tym, ze trafiajg tam obecnie
najbardziej swiadomi i zainteresowani uzyt-
kownicy. Przypadkowos¢ wejs¢ jest mniejsza,
po prostu uzytkownicy chca POROWNAC,
a nie korzystajg z PRZEKIEROWANIA.

Time on Site (minutes)
ceneo.pl nokaut.pl

6 i

Jan Feb Mar
Trailing 3 months +

Czas na stronie Ceneo wzrost o 40-50%.
Podobnie na Skapiec.pl, ktory jako jedna
z najstarszych porownywarek ma spor3 licz-
be wiernych fanéw. Najmniej czas wzrost
w Nokaut.pl.

Podsumowujac te rozwazania, mozna do-
szukad sie w pordwnywarkach cen modelu
raczej o charakterze schytkowym. Zdajg sobie
sprawe z tego doskonale zarzady wszystkich
porownywarek i przekierowarek;-) Strate-
gicznym celem inwestycyjnym dla grupy
Nokaut z pozyskanych srodkéw z IPO jest:

REKLAMA

~Budowa platformy transakcyjnej ALL-IN-
ONE - stworzenie platformy handlowej (za-
kupowej), stanowigcej realng konkurencje dla
Grupy Allegro”. Ceneo.pl wprowadzito Koszyk
i mozliwos¢ zakupu na wiasnym serwisie.

Wydaje sie wiec, ze powyzsze dane, wyni-
kajgce zapewne z chwilowego wyrzucenia po-
rownywarek z wynikéw naturalnych SEO, tyl-
ko utwierdzg wymienione spotki w wedrowce
ku innemu modelowi biznesowemu. Powrdt
Alei Handlowych?

Dawid Sadulski

Ecommerce Manager TIM SA (www.tim.pl)
Bloger (www.bluecart.pl)
e-mail: dawid@bluecart.pl

Ekspert w budowie
zintegrowanych systemoéw
WEBowych gtéwnie dla
platform E-commerce. Od 1999

roku zwiqzany profesjonalnie
Z Internetem, w szczegdlnosci
z branzq “Travel & Transportation”. Wspdtautor ksigzki
“Pytania o eCommerce”. Praktyk WEB 2.0i PO IG 8.1.
Odpowiedzialny m.in. za stworzenie strony WWW
Travelplanet.pl - lidera segmentu Travel w Polsce,
ktéra w rankingu Money.pl & Wprost byta 5 krotnie

(w latach 2005-2010) wybrana najlepszq stronq biura
podrézy w Polsce. Obecnie pracuje dla gietdowej spotki
TIM SA, lidera dystrybucji sprzetu elektrotechnicznego,
odpowiadajqgc za strategie i development w obszarze
eCommerce. Uwielbia podrdze, na ktdére nie ma czasu,
dlatego stworzyt wiodqcy obecnie w Polsce serwis dla
budget travellers Globtroter.pl. Swoje przemyslenia

na temat eCommerce zamieszcza mniej lub bardziej

regularnie na blogu www.bluecart.pl

Zobacz nasz profil na

facebook.

Sprzedajesz na Allegro?
Zwieksz swojg sprzedaz!
Zaméw indywidualny szablon aukcyjny!

ponad 200 wykonanych projektéw,

: .
increostudio Z=r=
dozywotnia gwarancja i pomoc techniczna.

Sprawdz szczegsly na WWW.SZablony-allegro.com.pl



e

2 Kompleksowe wdrozZenia sklepéw PrestaShop'
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biuro@sosho.pl
tel. 69 527 6717
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czas na wiasny sklep internetowy!

Najstarszy serwis branzowy w kraju!

Zapisz sie na darmowy Newsletter i wygraj ksigzke

Czytaj dziennik Twojego biznesu na di24.pl
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Zamow
prenumerat

elektroniczng lub drukowang
Mensis.pl

www.mensis.pl

PObleraj najnowsze wydania miesiecznika wprost

na swoj komputer i ZYSkaj mozliwos(¢
tatwego przeszukiwania tresci!




