Tutaj Grzegorz Fratczak i zapraszam na ,,Ekomersowg
Kawe” - podcast, ktéry pomaga rozwijaé sklepy
internetowe, dostarczajgc wiedze i inspiracje. W tym
podcascie rozmawiam z przedsiebiorcamii e-commerce
managerami, ktérzy z sukcesem prowadzg swoje e-
commerce’y. Pokazuje i odkrywam to, jak buduja sw9j
biznes, ktéry jednoczesnie pozwala im realizowac cele
zawodowe i prywatne.

Czesé, dzis rozmawiam z Karolem Zych z firmy Calzedonia, firmy, ktéra operuje na 53
rynkach, ma ponad 4,5 tysigca sklepéw stacjonarnych. Karol jest tam e-commerce
managerem, ktéry odpowiada za rynek Polski. Dzi§ z Karolem porozmawiamy o
Sciezce klienta. Wedlug mnie temat bardzo wazny i przez wiele Polskich e-
commercow pomijany w budowaniu firmy.

Dzis w szczegdétach omoéwimy kazdy z etapédw budowania sciezki klienta, a jest ich
szes¢, przynajmniej wedtug Karola. W réznej literaturze mozecie znalez¢ rézne
rozwazania, ale zostawiam to juz Wam. Kazdy z etapéw omoéwimy osobno - czym jest,
jak go rozpracowaé. Podamy po kilka przyktadéw, jakie dziatania mozna realizowaé na
kazdym z nich, w réznych e-commercach. Do tego opowiem o tym, jak okresla¢ grupe
docelowg i co wazne, jak okresli¢ jaka potrzebe realizuje nasz produkt, jak do tego
podchodzi¢ do tego zagadnienia. Uwazam , ze wiele naszych Polskich e-commercéw
tego nie analizuje.

Karol, aw sumie jego firma sprzedaje rajstopy i kobieca bielizne. Dla kazdego
produktu, co sezon poswiecaja przynajmniej kilkanascie godzin, na to, zeby
zastanowi¢ sie i okresli¢, jaka potrzebe dany produkt realizuje w danym okresie, w
danym roku. Mamy teraz czas Koronawirusa i te potrzeby, i komunikacja sie zmieniaj.

Jesli nie masz duzej wiedzy na ten temat, to jest to bardzo fajne podsumowanie, takie
kompendium, a jesli juz masz wiedze, to zapewne otrzymasz kilka pomystéw, na to,
co jeszcze mozesz zrobi¢, nad czym popracowac, a takze zobaczy¢, jak nad tym
pracujg duze marki. Na koniec bedziemy tez moéwié o tym, jak te sciezke klienta
mierzy¢€ i jakie sg najczestsze problemy w tworzeniu $ciezki klienta, o czym warto
pamietac¢ i o co warto zadbaé¢.



Zanim jednak zaczniemy, to pamietaj, ze bez Twoich uwag, komentarzy, nie bede
wiedziatl, co poprawia¢, nie bede wiedzial kogo zapraszagé, nie bede wiedzial, jakie
zadawac¢ pytania i jakie tematy Cie interesuja, dlatego zachecam do kontaktu. Pisz do
do mnie, a takze polecaj ten podcast innym, zeby nasz polski ecommerce rést w site,
szczegolnie w tych ciezkich czasach.

Zapraszam do stuchania!

Grzegorz Fratczak: Czesé Karol!

Karol Zych: Czes¢ Grzegorz!

GF: Karol, witam Cie serdecznie w podcascie. Dzieki, ze zgodzites sie w tych trudnych
czasach na nagranie. W dzisiejszych czasach wazne jest, zeby podawa¢ date, bo
dzisiaj jest pierwszy dzien po zmianie czasu, niedziela po 11. Krécej dzisiaj spalismy,
albo jak kto woli, krécej dzis bedziemy dzialaé, czyli dzis jest 29 marca 2020 roku.

KZ: 29, zgadza sie.

GF: 18 czy 19 dzien kwarantanny w Polsce, na swiecie, we Wioszech troche wiecej.
Karol pracuje w Calzedonii, na stanowisku e-commerce managera.

KZ: Doktadnie, tak.

GF: Czym sie doktadnie zajmujesz, jakbys mogt stuchaczom o tym opowiedzie¢?

KZ: Odpowiadam za nasze trzy sklepy internetowe. Za sklep internetowy Calzedonii,
Intimisimi i Tezenisa. Zajmuje sie catym obszarem e-commerce: od pozyskiwania trafiku,
przez logistyke, zarzgdzanie strong internetowa, naszg oferte na stronie internetowej. Takze

ten obszar dziatania jest dosS¢ przekrojowy.

GF: Czyli przede wszystkim odpowiadasz za sprzedaz, za pouktadanie tych sklepéw,
tak?

KZ: Doktadnie, tak. Za organizacje, zeby to wszystko dobrze funkcjonowato i zeby wszystkie
klocki dziataty wspdlnie, szty w tym samym kierunku i realizowaty nasze cele.

GF: Tak z ciekawosci, osoby odpowiedzialne za Adwords, SEO, macie wewnatrz czy
na zewnatrz?

KZ: Takie osoby mamy raczej na zewnatrz. Réznie u nas bywa, czes¢ mamy inhouse, czesé
outsourcingu, to juz zalezy.

GF: No tak, bo tu widze 4671 sklepéw, gdzies na Waszej stronie wyczytatem, 53 kraje,
rodzinna firma... W takiej skali da si¢ jeszcze utrzyma¢ rodzinng firme?

KZ: Mysle, ze da sie utrzymac rodzinng firme w takiej skali i my to widzimy na przyktadzie
naszych brandow, naszej firmy.



GF: W czym to sie przejawia?

KZ: Atmosfera, ktdra nie jest typowo korporacyjna, jak réwniez podejsciem, ktore jest u nas
bardzo ludzkie, do strategii w zarzgdzaniu zasobami, rowniez do wdrazania pomystow, do
pomytek, bo wiadomo, ze i takie tez sie zdarzajg. Widag¢, ze firma jest bardzo przyjaznie
nastawiona do pracownika. Ta atmosfera jest komfortowa.

GF: Co znaczy dobre podejscie do pomytek i do pomystéow?

KZ: Zawsze trzeba mie¢ otwarty umyst, zeby is¢ dalej do przodu, wychodzi¢ troche ze strefy
komfortu i robi¢ co$ nowego. Jesli chcesz robi¢ co$ nowego, trzeba to przetestowac. Jak sie
pewnie domyslasz, jaki$ procent testow okaze sie pozytywna, reszta bedzie raczej
negatywna z réoznych wzgledow. To jest pomyst niesprawdzony. Skoro nie mamy zadnych
historycznych, nikt tego wczesniej nie sprawdzit, to tak naprawde wskakujemy na gtebokg
wode i zeby w tym momencie co$ ugrac, trzeba czesto sie myli¢, wyciggac¢ z tego wnioski i
dostosowywac sie do biezgcej sytuacji. Bez testowania howych narzedzi, rozwigzan,
pomystow, idei, rozwoj raczej nie jest mozliwy. Jak stoimy w miejscu, a rynek sie rozwija, to
sie cofamy, wiec mamy tutaj pole do testowania.

GF: To ile pomystéw Wam wychodzi a ile nie, jakby$s mégt tak procentowo
oszacowac?

KZ: Bardzo ciezko jest mi to oszacowa¢ procentowo.

GF: Pewnie nie jest to jakas mata liczba tych testéw niewychodzacych?

KZ: Na pewno nie. Strzelajgc, powiedzmy fifty-fifty, wychodzacych i niewychodzacych. To
tez zalezy, jak my to interpretujemy, bo jezeli testy przyniosg rezultat gorszy niz zaktadamy,
ale pozytywny, to czasami i jak nie warto czego$ wdrazac, to nie znaczy, ze ten test byt jakis
stricte negatywny. Zawsze przynajmniej dowiadujemy sie, czego nie robi¢, a to tez jest
bardzo duza warto$¢.

GF: Pewnie u Was tez tak jest, ze testujecie jedno i z tego testu wynika czego nie
robié¢, a co robi¢, ale to tez jest krok do przodu, ktéry pokazuje co robi¢ w nastepnym
kroku.

KZ: Tak, to jest cata $ciezka powigzana ze soba.

GF: No wiasnie, sciezka klienta w tych czasach sie zmienia, ale zatézmy...

KZ: Doktadnie, co jest ciekawe, pojawit sie teraz bounce rate w offline.

GF: Co przez to rozumiesz?

KZ: Pojawito sie zjawisko bounce rate w offline, to znaczy tak jak w online wchodzisz na
strone, nic nie zrobisz, wychodzisz i masz od razu w Google bounce rate.



GF: I...

KZ: Wchodzisz, widzisz trzydziesci osob w kolejce do Biedronki stojgcych na zewnatrz i
idziesz dale;j...:)

GF: No rzeczywiscie... :) Takie odbijanie sie... Ciekawe czy mierzg w Biedronce
bounce rate?

KZ: Pewnie nie, ale to ciekawe zjawisko.

GF: Jaw ogdle o Biedronce styszatem, ze wprowadzita dwie zmiany, gdzie ludzie z
tych zmian sie w ogéle nie stykajg. Jesli ktos z nich, jedna osoba zachoruje, to tylko
jeden zespét jest wyeliminowany, a drugi moze spokojnie dziataé.

KZ: Jest to dos¢ rozsadne.

GF: Oni sie w ogéle nie spotykaja, majg godzinng przerwe, zeby na spokojnie sie
wymieni¢ i przekaza¢ sklep. Jedni wchodza, drudzy za pét godziny przychodza.
Pracuja w stalych zespotach. To sie nazywa zarzadzanie kryzysowe.

KZ: Doktadnie.

GF: | przygotowanie sie na ewentualnos$¢ zarazenia, bo jesli we Wioszech, w Stanach
mamy tyle przypadkoéw, to jest duza szansa na to, ze ktos z tego zespotu zostanie
zarazony, a koszty zarzadzenia taka sytuacja pewnie bedg wyzsze, niz podzielenie
tych zespotéw na oddzielne. Tak, ale dzisiaj mieliSmy porozmawiaé o tej Sciezce
klienta, bo z tego, co rozmawialismy, to Twéj konik, tak?

KZ: Czy konik — nie wiem, ale jako$ lubie ten temat. W zasadzie to jest temat rzeka i mozna
na ten temat rozmawiac, analizowac bez przerwy. To jest bardzo ciekawe, wpada tez troche
w tematy psychologii, ludzkich zachowanh, behawioryzmu, dlatego to jest dla mnie ciekawe.
Czesto staratem sie analizowa¢ Sciezki klienta, moich znajomych, kolegéw z pracy. Co jest
ciekawe - bardzo ciezko jest znalez¢ dwie takie same.

GF: Zacznijmy moze od tego - czym jest dla Ciebie ta Sciezka klienta?

KZ: Sciezka klienta jest to dla mnie proces, ktéry dgzy do zaspokojenia potrzeby klienta,
drogg nabycia jakiegos dobra lub ustugi i ten proces zawiera punkty stycznosci pomiedzy
klientem, a brandem, czy firmg, w drodze do finalizacji, wymiany wartosci. Produkt za
pienigdze - to jest wartosc¢. Tak ja to widze.

Mamy tu caty lejek zakupowy, ktory jest tg sciezkg objety, czyli od poczgtku do konca. Od
momentu poznania firmy czy marki, ze taka istnieje, az do zostania lojalnym klientem danej
marki. Jesli chodzi o sam lejek, to mozemy go podzieli¢ na 6 etapow. Ja go tak zawsze
dziele, bo tych podziatébw mozna znalez¢ cate mnéstwo. Dla mnie jest 6 corowych,
najwazniejszych.



Pierwszym jest ha pewno awareness — czyli Swiadomosc marki. Na etapie swiadomosci
nalezy zosta¢ uznanym, jako firma, brand, ktory spetnia dang potrzebe, albo te potrzebe
musi wytworzy¢, zeby klient myslgc o swojej potrzebie, zawsze brat dang marke pod uwage,
jako kogos, kto te potrzebe moze spetnié.

Jesli chodzi o przykfady: uznanie firmy, jako podmiot spetniajagcy potrzebe. Jakis czas temu
About You pojawito sie na naszym rynku i ich kampania $wiadomos$ciowa byta taka, ze
rzeczywiscie, jak otwieratem lodowke, to zastanawiatem sie, czy nie wyskoczy mi tam baner
z About You. To bylo wszedzie: telewizja, radio, billboardy, out of home, dostownie
wszedzie.

Do tej pory, jak kto$ szuka marketplace, gdzie chce kupié ciuchy, to bierze pod uwage to
About You, jako opcje.

A przyktad na wytworzenie potrzeby, to tez jest przyktad e-commerce, branza
farmaceutyczna tez ostatnimi czasy preznie dziata. Nie wiem, czy kojarzysz reklamy
srodkéw na RLS?

GF: RLS?

KZ: RLS - zespdt niespokojnych nég.

GF: Nie, nie.

KZ: No wiasnie, to jest, jak dla mnie, zupeine wytworzenie nowej potrzeby, czyli branie leku
na cos, co tak naprawde nie jest chorobg. A z tego, co styszatem, to te leki sprzedajg sie
bardzo dobrze. Nikt wczesniej nie styszat, ze jest to choroba, a w reklamie byto to
przedstawione, jako cos, co moze przeszkadzac, a oni majg na to swietny srodek i
rzeczywiscie ten srodek wcigz funkcjonuje na rynku, i ma sie catkiem dobrze. Nie pamigtam
juz, ktéra to firma farmaceutyczna produkowata te leki i je wprowadzata, ale jest to dla mnie

klasyczny przykfad wytwarzania potrzeby, ktorej wczesniej na rynku nie byto.

GF: Czyli jakby np. lataty mi nogi pod stotem, to powinienem sie skierowaé i szuka¢
RLS, tak?

KZ: Tak.
GF: Do mnie troche nie przemawia, ale byé moze za mato ogladatem reklam.

KZ: Do mnie osobiscie tez to nie przemawia, ale mysle, ze skoro sie sprzedaje, na pewno
znalazto to swojg grupe docelowa.

GF: A About you?

KZ: To byto dobrych kilka lat temu, ze 2-3 lata temu, wydaje mi sie, ze wtedy oni zrobili
bardzo mocng kampanie uswiadamiajaca...

Przechodze teraz do lejka, wiec na tym etapie lejka, mamy gtéwnie media zasiegowe, media
spotecznosciowe, displaye sieci reklamowej, telewizje, YouTube, VOD, duzo display, jesli



chodzi o same nosniki. Oczywiscie, jesli chodzi o offline, mozemy bra¢ pod uwage gazety,
magazyny, ale ich udziat w tym torcie reklamowym jest coraz mniejszy, poza tym out of
home, bilbordy itd.

GF: Zastanawiam sie, jakim sklepom polecatbys$ taki awareness, bo jak patrze na ten
sklep About you, to jest tam budowanie swiadomosci, ze jest taka marka i budowanie
swiadomosci marki, tak? | przyznaje, ze dla sklepéw, ktére chca zbudowaé marke, to
taki awareness musza zbudowaé. Pewnie w zaleznosci od wielkosci sklepu i grupy
docelowej, te marke musimy sobie przemysleé.

KZ: Doktadnie.

GF: Tak sobie przypominam, wczoraj rozmawiatem z klientka, ktéra sprzedaje
biustonosze dla kobiet, ktére maja obfity biust. U niej ten awareness inaczej sie
budowato niz to, co powiedziales, czyli nie budowanie na podstawie tych wszystkich
mediéw, Social Mediéw, bycia w tych wszystkich miejscach widocznych, ktére nam
wyskakuja w kazdym momencie nawet z kieszeni i tak jak moéwites, boimy sie, zeby
nie wyskoczyty nam nawet z lodowki.

Ona powiedziata, ze byta na forach dla kobiet i poprzez to zbudowata tam awareness,
zeby ludzie wiedzieli, ze jak szukasz bielizny w takim rozmiarze to musisz szukaé
wiasnie u niej.

KZ: Dokfadnie tak, ja sie z tym w stu procentach zgadzam, wszystko zalezy od grupy
docelowej i od tego, jak ten produkt jest popularny, do jak duzej czesci spoteczehstwa ten
produkt moze by¢ kierowany. Jaki procent spoteczenstwa moze mie¢ potrzebe na dany
produkt.

Zgadzam sie tutaj w stu procentach, ze jezeli chodzi o obfite biusty, to pewnie fora, bardziej
specyficzne miejsca, bo mozna powiedzie¢, ze sg to produkty bardziej niszowe, wiec bez
sensu bytoby przeznacza¢ fundusze na ogélnokrajowg kampanie, ktéra wezmie pod uwage
wiele nosnikéw. Zgadzam sie, ze w przypadku produktow niszowych, te grupe docelowag
trzeba targetowac bardziej wasko i czasami wrecz jej poszukiwaé. Pracowatem w réznych
firmach, sprzedawatem tez produkty fotograficzne, wcze$niej gaz dla klientéw
indywidualnych, wiec rzeczywiscie wszystko zalezy od tego, jaki masz produkt i kogo
szukasz.

GF: No wiasnie.
KZ: Na pewno nie powinniSmy generalizowac.

GF: By¢é moze w Sciezce klienta... powinnismy zacza¢ od dobrania grupy docelowe;j.
Zanim zaczniemy kreowac sciezke klienta, zastanowi¢ sie dla kogo chcemy
sprzedawacd, gdzie ta osoba jest. Mam wrazenie, ze jest to troche wyswiechtane.
Wybierz sobie grupe docelowa... Jak rozmawiam z klientami: kto jest Twoim
klientem? To kobieta miedzy 25 a 35 lat. Czesto tu juz jest kropka i niczego wiecej tu
juz nie ma. Ja méwie: aha, okej, wszystkie sa takie same, do wszystkich masz
produkt? Tak, do wszystkich. Wtedy méwie, ze ciezko bedzie sprzeda¢ cos do tak



zdefiniowanej grupy, bo sa dziewczyny po studiach, po maturze, z malych
miasteczek, duzych miast, sg rézne subkultury itd. Wéréd takich kobiet mozna
znalez¢ juz kilka grup. Pytanie teraz, ktéra pasuje do danej marki? Mysle, ze jest to
temat, bardzo czesto, w wielu ecommerce’ach pomijany. Ty pracowates w wigkszych,
wiec pewnie w wiekszych jest to lepiej ogarniane niz w mniejszych, co?

KZ: Wyglada na to, ze jesli chodzi o grupe docelowa, to réznie z tym bywa, czy budowanie
person, wszystko rzeczywiscie tak jak rozmawiamy, zalezy od produktu i od tego, jakg ten
produkt spetnia potrzebe. Ten produkt moze spetniac¢ rézne potrzeby i moze by¢ tak, ze
grupg docelowg tego produktu sg dwie kompletnie rézne persony. Nawet przy rajstopach dla
dwudziestoparoletniej kobiety, ktéra idzie na impreze, wazne by byto, zeby one dobrze
wygladaty, dla 60-letniej, pewnie wazne, zeby byto komfortowo i powiedzmy ciepto w tym
produkcie. Produkt moze byc¢ ten sam, ale zupetnie rézna komunikacja do grupy docelowej,
takze tutaj sie zgadzam.

Nastepny przykfad: ogrzewanie domu gazem. Grupag docelowg moga by¢ ludzie, ktorzy
ogrzewajg domy weglem, zeby mogli robi¢ to bardziej bezobstugowo, zeby sie nie brudzic.
Druga czesc¢ - nowe budowy, muszg cos wybrac. Zupetnie inne komunikaty. Tak samo
demografia, rowniez moze by¢ réozna. Moim zdaniem pod uwage trzeba bra¢ wiek, pte¢,
dochody, ale czynnikiem bardzo mocno dywersyfikujgcym strategie komunikacji grupy
docelowej, jest ta potrzeba, czy okazja.

GF: Co przez to rozumiesz, przez “potrzeba”, “okazja”?

KZ: Moim zdaniem produkt, musi w jakis sposéb mowié do klienta, co on mu da. Co$ musi
ten produkt powiedzie¢. Dajmy na to: samochdéd. Jednym moze dawac bezpieczenstwo
poruszania sie i dostepnos¢. Jakims freakom, pasjonatom, moze dawac opcje poruszania
sie swietnym samochodem, sportowym, mozliwosci brania udziatu w jakichs wyscigach, a
trzeciej grupie oséb samochdd moze zapewnié potrzebe pokazania swojego statusu
spotecznego. Spetnianie potrzeb przez te same produkty moze byc¢ rézne i dlatego persony
w grupach docelowych bedg sie rozni¢. To przez to doktadnie rozumiem. Produkt musi mie¢
ceche, ktéra zapewni jakgkolwiek potrzebe konsumencka.

GF: No wiasnie...

KZ: Zawsze jakas potrzeba jest. Nie widze mozliwosci zakupu produktu bez potrzeby, jaka
by ona nie byfa.

GF: No wiasnie.

KZ: Nawet, jesli potrzeba jest bardziej psychiczna niz fizyczna, to i tak zawsze to jest jakas
potrzeba.

GF: Tak, méwimy tutaj o RLS-ie, czyli o problemie ruchomych nég pod stotem. ;)

KZ: Doktadnie.



GF: Okej, mamy grupe docelowa, mamy opisane poszczegélne persony, czyli wiemy
do kogo uderzaé, czego oni szukaja, w jaki sposéb. Zbudujemy awareness, czyli
swiadomos¢ tej marki, zeby oni wiedzieli, ze my jestesmy. Drugi etap poznawania
marki, jaki jest wedtug Ciebie?

KZ: Drugi etap, to jest juz zainteresowanie, ze ten klient zaczyna dostrzega¢ marke i sgdzic,
ze prawdopodobnie produkty danej marki sg w stanie spetnic jego potrzeby. To jest kolejny
etap, zeby wtgczy¢ duzo kanatow. Na pewno rdzeniem tutaj bedg wyszukiwarki, czy
retargeting, jesli mamy kupic tych klientéw. Jesli jeszcze chodzi o faze zainteresowania, to z
jednej strony mozemy miec klientéw, ktorzy poznali nasz brand, a z drugiej klientow, ktorzy
wiedzg, jakg majg potrzebe i my mamy produkty spetniajgce te potrzeby, ale oni moga nie
rozwaza¢ zadnych brandow, bo dopiero mogg poszukiwac. Dlatego mowie, ze wyszukiwarki
moga by¢ istotnym Zrédiem pozyskiwania klientéw, ale trzeba da¢ im sie tutaj znalezé.

GF: Trzeba daé¢ sie znalez¢, to jest bardzo wazne.
KZ: Tak, na pewnym etapie, trzeba dac sie znalez¢, to jest bardzo wazne.

GF: Czyli na tym etapie klient stwierdza, w Twoim przypadku, potrzebuje kupié¢
rajstopy, tak? | albo juz ma swiadomos¢: Ide do sklepu danej marki, albo szukam
cokolwiek i zastanawiam sie, ktére wybrac¢?

KZ: Doktadnie.
GF: I'to jest zainteresowanie.

KZ: Dokfadnie tak to wyglada w mojej percepcji. Dlatego uwazam, ze duzg role, jesli juz
klient zaczat kontakt z nami, nie od zainteresowania, tylko bardziej od fazy awarenessu.
Chociaz w przypadku klientow, ktérzy generycznie do nas trafig, to tutaj faza awarenessu z
fazg zainteresowania bedzie troche zbiezna, bo on zacznie poznawac naszg marke, dlatego
ze zainteresowat sie danym produktem, to tutaj ten klient jest juz troche inny i jezeli ten lejek
jest juz dwuetapowy, to mamy przewage, bo mozemy go retargetowaé w jakis sposob i
pokazywa¢ mu nasze produkty, przypomina¢ mu sie o tym. Z tym ze nie nazbyt nachalnie,
zeby go nie zniecheci¢ do marki. W raportach Gemiusa juz nie pamietam teraz, ile tam byto
procent, ale za jednen z najbardziej odpychajgcych czynnikéw od marki, uzytkownicy uznajg
zbyt nachalne pojawianie sie reklam, wiec dobrze, zeby te kappingi jako$ sensownie
poustawiac¢. Nie bede mowic jak, bo to bytoby generalizowanie. Zalezy to od produktu,
branzy, potrzeb itd.

GF: Czyli jesli kupitem juz tydzien temu przystowiowe majtki, to lepiej, zeby nie
reklamowaé mi ich caly czas.

KZ: To moze teraz biustonosz :)
GF: Tak :)

KZ: Jakies produkty komplementarne. Wazne, ze jesli juz kupites majtki, to zebys na drugi
dzien nie widziat znowu majtek, bo juz prawdopodobnie ich nie potrzebujesz.



GF: No wiasnie.
KZ: A najgorszy przypadek, to jak widzisz potem, ze te majtki sg przecenione.

GF: O tak! | mogtem kupié taniej, mogtem poczekac i jeszcze pochodzi¢ w starych. No
wiasnie, czyli mamy drugi etap “zainteresowanie”, a trzeci?

KZ: Trzecim jest rozwazanie, czyli consideration - i tu juz sie zaczyna research, bo klient
mocno zaczyna zastanawia¢ sie nad zakupem. Analizuje oferte, ceny, zaczyna gtebiej
zastanawiac sie, czy produkt spetnia jego potrzeby. Moze poréwnywacé nas z konkurencja.
Bardzo wielu klientéw tak robi. Wszyscy lubig posprawdzac¢ sobie te ceny, szczegdinie kiedy
produkt jest taki sam i tylko mam reselleréw, to akurat nie w naszym przypadku, ale wtedy
tym bardziej ma to duze znaczenie, zeby oferta byta jak najlepsza.

Moim zdaniem tez inne czynniki wchodzg w sktad tego procesu zakupowego. To bedzie
oferta przewagi konkurencyjnej, ale to bedzie tez dziatanie strony internetowej.
Bezszwowos¢, maksymalne utatwienie klientowi finalizacji zakupu, bez zbednych
problemow. Na pewno istotna bedzie kwestia informacyjna strony, bo klient bedzie chciat sie
zapoznac z tematami dostawy, need time, bedzie chciat sprawdzi¢, bedzie chciat sprawdzié¢
metody ptatnosci, czy to co on zawsze wybiera, bo ma to w nawyku, czy to rzeczywiscie
tutaj jest, czy jego potrzeby zostaty spetnione.

Bardzo wazne bedg tez opinie, wiarygodnos¢ sklepu. Im wiekszy brand, tym zazwyczaj
wieksza jest wiarygodnosc¢, wiec to jest dos¢ istotne. Odnosze sie tutaj réwniez do
awareness-u, zeby budowac¢ swiadomosc tego brandu. Na podstawie tych czynnikéw Klient
podejmuje decyzje, czy dokonac tego zakupu w danym sklepie, czy dokonac tego w innym
sklepie.

GF: Tak.

KZ: Analizujgc sobie nawet swoje Sciezki zakupowe, to bardzo rzadko jest tak, ze widze
reklame awareness-owa, klikam, wchodze do sklepu, klikam i od razu kupuje, nie
sprawdzajgc niczego poza tym. Musiataby by¢ to naprawde jakas superoferta, zeby od razu
podjg¢ decyzje zakupowa.

GF: My czesto upraszczamy te procesy, a wlkasnie rzadko wykonujemy takie éwiczenie
mentalne, umystowe, zeby zastanowi¢ sie, jak sami kupujemy rézne produkty. Wtedy
tez lepiej mozemy zrozumieé klientéw, ktérzy przychodzg do naszego sklepu, czyli
czy ja poréwnuje oferty, z kim poréwnuje te oferty, co jest dla mnie wazne.

Kiedys$ styszalem taka historie, ze maz szuka samochodu... i to chyba nawet stawny
psycholog, chyba Santorski o tym moéwit, ze szukat samochodu dla siebie, przeglada
te oferty, przychodzi zona i méwi: “Jai tak wiem, co ty wybierzesz.” Ale jak to?
“Szukaj, szukaj, powiem Ci, jak wybierzesz” i on méwi: Dobra wybratem. “l co
wybrates?” Mercedesa. “No wiedziatam!”



Tak jakby my sobie robimy caty proces analityczny, a tak jak kto$ spojrzy z boku, np.
zona, to ona wie, co dla meza jest wazne, tak jak w tym przypadku. Tak, jak mowig
faceci: abo jatu wszystko analizowatem, a na koncu sie okazuje, ze marka i emocje,
ktére idg za marka, majg znaczenie nawet dla facetéw. Czesto sie¢ méwi, ze dla kobiet
to kolor ma znaczenie, ale tez mysle, ze tak nie jest do koAnca. Jest w tym bardzo duze
uproszczenie, w poziomie rozwazania, co kupi¢, dlaczego kupié, co jest wazne.

W sklepach internetowych czesto mnie zniecheca to, ze nie umiem znalez¢ informaciji,
kiedy dostarcza produkt, czy ten proces zakupowy trwa dlugo i pézniej sie okazuje, ze
mamy duzo opuszczanych koszykéw.

KZ: Doktadnie.

GF: Nie wiem, czy sie ze mna zgodzisz, ale wlasnie dlatego, ze klient rozwaza wiele
produktéw, chodzi po réznych stronach, to ja sam stwierdzitem, ze najtatwiej jest,
zapamietaé produkt na stronach po prostu wrzucajac go do koszyka, bo wiele
sklepéw nie ma “Dodaj go do wishlisty”, a jesli jest, to trzeba sie zalogowaé¢, a mi sie
nie chce, wiec wole dodaé go do koszyka i do zakltadek, i mam wtedy w tym koszyku
wszystkie produkty, ktére chce i moge sobie je tatwo poréwnaé.

KZ: Mysle, ze jest to dobra opcja, dobra metoda i nawet jakby$ o tym koszyku zapomniat, to
pewnie i tak, bedg prébowali Cie odzyskac. Mysle, ze to jest dobra metoda do poréwnania,
do zrobienia researchu.

GF: Czyli mamy etap rozwazania. Kolejny etap po rozwazaniu?
KZ: Jak sie juz zdecydowalismy, to w zasadzie juz kupujemy.
GF: Okej, czyli juz zakup.

KZ: To juz jest zakup i tutaj wazne jest dziatanie strony internetowej, bo jak juz jestesmy
zdecydowani na zakup, to droga z dodania produktu do koszyka, do thank you page
powinno by¢ jak najprostsza, jak najtatwiejsza, jak najbardziej intuicyjna, bez zadnych
zbednych przeszkadzaczy.

GF: Teraz przyszto mi do gtowy, ze z tego, co méwisz, jesli klient kliknat, dodat do
koszyka, to nie jest tak istotne, jak wejscie w koszyk i kliknigcie dalej. To znaczy, ze
klient chce przejsé ten proces zakupowy i jesli w tym procesie zakupowym wypadt, to
Znaczy, ze to jest do poprawienia.

Czesto klienci méwia: “Hej, bo ja mam setki porzuconych koszykéw, jak je mozna
odzyskac”, tak? Mysle, ze czesto juz tutaj nie mozna, bo zalezy to od konkurencji itd.
ale jesli ktos juz kliknat “idzmy dalej” i tam porzucit proces zakupowy, to znaczy, ze
sciezka koszyka jest gdzies btedna, tak?

KZ: Tak, ze cos jest nie tak. Mozliwe, ze brakuje informaciji, albo brakuje jaki$ popularnych
metod dostawy, czy ptatnosci. Moze tez byc tak, ze brand jest mato znany i ciezko z
wiarygodnoscig lub klient oczekuje dostawy za pobraniem, a tego nie ma.
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GF: Cos, co jest bardzo popularne.
KZ: W Polsce tak.

GF: Nie wiem, czy u Was znasz jakies statystyki odnosnie Polski? Dostaw za
pobraniem, nie wiem, czy u Was tez sie zdarzaja.

KZ: Nie mamy na ten moment dostawy za pobraniem.

GF: Ostatnio rozmawiatem z kolega, ktéry dostarcza produkty do Rumunii i pomaga
robi¢ to tezinnym osobom, i méwit, ze tam te dostawy za pobraniem to jest 80%.

KZ: Tez styszatem, ze w Rumunii ten bardzo popularny jest sposéb dostawy z pobraniem.
GF: W Polsce to juz sie troche zmienia, bo Swiadomosé i bezpieczenstwo rosnie.
KZ: Tak, luka technologiczna tez sie zmniejsza. Jednak te mtodsze pokolenia nie bojg sie

uzywac pfatnosci elektronicznych. Zresztg jestesmy rozwinietym rynkiem, jesli chodzi o te
ptatnosci. Mamy pay by link, mamy blika, w wielu krajach funkcjonuje tylko karta kredytowa i

paypal.

GF: Tak, blik, ostatnio sie do niego przekonatem.

KZ: Ja tez.

GF: Jest szybko i nie trzeba podawa¢ zadnych danych.

KZ: Nie trzeba sie logowac, to znaczy, logowac sie trzeba, ale nie trzeba pdzniej dziesiec
razy tego wszystkiego potwierdzacé.

GF: Tak, rzeczywiscie. Patrzac na to, ze weszta nowa dyrektywa Unii Europejskiej,
gdzie trzeba jeszcze SMSem potwierdzi¢ cheé zakupu, przy wiekszych kwotach, to
jeszcze zalezy od banku, to rzeczywiscie blik wydaje sie by¢ tutaj szybkim i sprawnym
zakupem.

KZ: Doktadnie.

GF: Czyli mieliSmy czwarty etap - zakup, a pézniej?

KZ: Jesli chodzi o czwarty etap zakupu i doswiadczenia klienta, bardzo istotng rzeczg sg
maile transakcyjne, zeby one byty jasne, aby informacje w nich byly takie, jak rzeczywiscie
by¢ powinny.

GF: A co przezto rozumiesz?

KZ: Przekazanie informacji klientowi, jak wyglada dalszy proces, zeby on byt spokojny, zeby
nie musiat dzwonic¢ do customer service i pytac¢, kiedy jego zaméwienie zostanie wystane, a
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kiedy kurier mu dostarczy paczke, zeby on te wszystkie informacje dostawat po drodze. Na
pewno jest to wtedy dos¢ duze utatwienie. W zasadzie powinno by¢ to juz standardem na
rynku, ale spotkatem sie juz z paroma sklepami, ktére przesytaty tylko informacje, ze
zamoéwienie bedzie dostarczone, w ciggu x dni i to byta ostatnia informacja.

GF: Tak i nie wiadomo co sie dzieje.

KZ: Nie wiadomo co sie dzieje, jaki jest dalszy etap, czy juz spakowane, czy wystane, czy
oczekiwa¢ juz kuriera, a potem dopiero mail od firmy kurierskiej, ze paczka bedzie
doreczona.

GF: Tak, chociaz zastanawiam sie, jak bedzie pozniej, bo teraz w czasach
koronawirusa te dostawy sg bardzo opéznione. Ostatnio zamawiatem w jednej z
wiekszych aptek, to czekatem dwa tygodnie i rzeczywiscie takich maili transakcyjnych
troche brakto, bo sie pare dni opéznili, ale byé moze to zaufanie do marki
spowodowato, ze sie nie martwitlem, a wiedzialem, jaka jest sytuacja. Informowali o 4-
6 dniach, a wyszto 8-10, natomiast zastanawiam sie, co bedzie po czasach
koronawirusa, czy klienci bedg mieli wiekszg cierpliwos$é do sklepéw, czy bardziej
taka O-1 bardziej zaostrzona.

KZ: Patrzac ogodlnie na rynek, mniej wiecej wiem, jak to wyglgda w innych krajach, to polski
konsument jest dos¢ wymagajacy i rzeczywiscie ten prog tolerancji jest raczej waski. Klient
oczekuje, ze dostanie cos, tak jak mu obiecalismy i oczywiscie jest to logiczne. O mailach
transakcyjnych moéwie dlatego, ze tak jak mowisz, skoro dostawa przesuneta sie o dwa dni,
a powiedzmy, produkty w tym okresie zamowito tysigc oséb, to mozliwe, ze 50 oséb
zadzwonito juz do customer service w ciggu tych dwoch dni, bo nie wiedzg co sie dzieje z
ich zamoéwieniem. W takim okresie moze to by¢ dosc¢ ucigzliwe. Podejrzewam tez, ze nie
wszyscy klienci moga sie dodzwonié, skontaktowac, jezeli te opdznienia sg, dlatego jest
bardzo wazne poinformowanie ich, ze co$ takiego moze nastgpic, jak postepowac. Unikaé
braku informacji dla klientow.

GF: Wtasnie. Mowimy o informaciji, o tym, zeby na kazdym etapie zamoéwienia byt ten
e-mail wystany. Mysle, ze wiecej informacji jest lepsze niz mniej, bo wtedy mamy
mniej pracy na obstudze klienta.

Mam klientéw, ktérzy bardzo mocno chca sie skupiaé na wygladzie tych maili i
wedlug mnie przesadzaja, bo wystarczy, zeby ten mail po prostu byt. Wazniejsze jest
to, niz zeby on jakos tam cudownie wygladat, a z drugiej strony ciezko, zeby wygladat
cudownie w czasach, kiedy przegladarek e-maili jest setki i do tego jeszcze
zakodowanie tego maila, zeby on tadnie wygladat na kazdym urzadzeniu, jest bardzo
ciezkie. Jak Ty myslisz, musi by¢ piekny mail, czy tylko informacja?

KZ: Wedtug mnie, najwazniejszg funkcjg tego maila jest informacja. Wyglad jest sprawg
bardziej poboczng. Wiadomo, Zze powinien by¢ estetyczny, ale tez unikatbym spedzania
catego dnia nad tym, jak ma wygladac e-mail transakcyjny, jak powinien by¢ ubrany
graficznie. Dla mnie ma to juz drugorzedne znaczenie. Wazne, zeby byt czytelny, wygladat
schludnie i estetycznie. Nie musi to by¢ rocket science, bo wedtug mnie ma to niewielki
wptyw na super percepcje marki. Wazne, zeby w mailu byto logo, zeby byto dobrze
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wyttumaczone, zeby sie nie rozjezdzat. Czesto wiasnie jest tak, ze przegladarek jest
mnoéstwo i im bardziej te maile sg skomplikowane, tym czesciej sie rozjezdzaja.

GF: | ciezko je przeczytac.
KZ: Tak.

GF: Rozjezdzaja sie na trzy ekrany, np. na telefonie ciezko je przeczyta¢ i do tego
czesto tez brakuje linkéw. Chcemy, zeby klient, gdzies cos znalazi, juz nie méwie o
linkach do $ledzenia paczki, przesytki, ale np. do waznych stron, gdzie klient moze
zadaé pytanie, czy znalez¢ informacje, jak pewne rzeczy wygladaja. Nie chce tutaj
wymyslaé, bo wystarczy, zeby najczestsze pytania, jakie ludzie zadajg na tym etapie,
wrzucié¢ w ten mail w formie linku z odpowiedzia na konkretne pytania.

KZ: Doktadnie.

GF: Bo tak jak méwisz, kazda branza ma inne wyzwania. Inne przy odziezy, inne przy
przystowiowych majtkach, ainne przy aptece, czy przy elektronice.

KZ: Zgadza sie.

GF: Czwarty etap zakup, a piaty?

KZ: Na pigtym etapie, mamy retencje.

GF: Retencje, czyli co rozumiesz przez retencje?

KZ: Czyli procent klientéw, ktdrzy z nami zostali i dokonuje kolejnych zakupdéw. Jesli klient z
nami nie zostaje, znaczy to, ze jego doswiadczenie z naszg markg byto nie takie, jak by¢
powinno. Oznacza to, ze albo klient odszedt do konkurencji, albo stracit zainteresowanie
danym produktem. Duzo zalezy od branzy produktéw i potrzeb. Wedtug mnie utrzymywanie
retencji jest bardzo istotne. Jesli chodzi o jej poziom, czyli o czestotliwosé dokonywania
zakupow, ale to zalezy juz od branzy. Dla jednych bedzie wazne, zeby klient dokonywat
zakupow co trzy miesigce, dla innych co trzy lata. Duzo zalezy od produktéw, ale wazne,
zeby ten klient do nas wracat i sg ku temu narzedzia.

Jak ktos juz dokonuje, zakupdw logujac sie, czy sie nie logujgc, to zazwyczaj majg
znaczenie zgody na komunikacje, zapis na newsletter. Duza czes¢ zaznacza te zgody,
widze to nawet u nas. Wtedy mozemy wysyta¢ newsletter, SMSy, przypominac sie klientom,
uzywac automatyzacji i jest to dosc¢ istotne.

Co jest jeszcze istotne? Zeby ta komunikacja byta jakkolwiek spersonalizowana. Tak jak
rozmawialismy, jak mamy w retargetingu, to tak samo moze by¢ w CRM-owych
newsletterach. Jak ktos kupit buty, to nie bedzie potrzebowat za trzy dni znowu butéw do
biegania, ale moze bedzie chciat skarpetki, albo koszulke do biegania. Skoro wiemy juz cos
o takim kliencie, to warto to w jakis sposéb wykorzystaé, powigzaé. Retargeting tez dziata na
pewno na te grupe.
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Skoro mamy jeszcze cookies, nie we wszystkich przeglgdarkach, ale w niektérych jeszcze
mamy, to mozemy je wykorzystac, to tez ta zywotnos¢ cookies jest, jak dobrze pamietam do
540 dni, wiec mozemy sobie oszacowaé. Skoro wiemy, ze produkt, ktéry kupit klient, za trzy
miesigce moze sie zuzy¢, to warto sie przypomniec.

GF: Tak, ja mysle, ze to jest jeden z tych kluczowych parametréw, czy sklep
internetowy jest dochodowy, czy nie jest dochodowy.

KZ: Doktadnie. Skoro jakakolwiek firma wydaje pienigdze na pozyskiwanie klientéw i Ci
klienci nie zostajg, to z automatu musi wydawaé coraz wiecej, bo zazwyczaj koszty
pozyskiwania rosng w czasie, niz spadajg. Klienci retencjonalni, ktérzy zostaja, to jest baza,
ktora w zasadzie utrzymuje sklep. Oni sg juz klientami, ktérzy co jakis czas wracajg i
dokonujg zakupdw. Tutaj nie musimy wydawac pieniedzy za pozyskiwanie ruchu, wystarczy,
ze mamy ich zgody na komunikacje marketingowa. Nie musimy korzystac ze sklepéw
reklamowych, mediéw spotecznosciowych, wyszukiwarek, czy obcych baz mailingowych.

GF: Przy utrzymaniu klienta, w branzy fashion, jaka Wy macie, czyli rajstopy i bielizna.
Rajstopy czesciej sie kupuje niz bielizne, chociaz moge sie myli¢... Jak wy budujecie
taka sSwiadomos¢, bo rozumiem, ze sg to newslettery, retargeting? Macie policzone,
jak czesto klientki kupujg rajstopy, czy bielizne, macie policzone, co jaki okres taka
idealna klientka powinna kupié? Idealna klientka kupuje u Was co dwa, trzy miesiace,
bo tyle sie zuzywa?

KZ: Duzo od tego zalezy. Mamy swojqg strategie, co do tego przyjetg. Bierzemy pod uwage,
tez takie aspekty jak sezonowo$¢ tych produktow. Tak jak rozmawialiSmy, sg produkty, ktore
klient moze potrzebowac kupi¢ co trzy miesigce, jesli sg to produkty sezonowe, a moze
potrzebowacé tego raz do roku, wiec to zalezy. Aczkolwiek mamy zrobione pewne modele,
na ktérych staramy sie bazowac i je stale ulepsza¢.

GF: Modele preferencji zakupowych, jak czesto maja kupi¢?

KZ: Tak, preferencji mniej wiece;.

GF: Czyli troche tak, jak teraz obserwujemy w sytuacji Koronawirusa. Modeli
prawdopodobienstwa, jak to sie szybko rozwinie, rozszerzy, zmaleje, co sie stanie itd.
Wszyscy analizuja, wszyscy sg ekspertami od prawdopodobienstwa w tych czasach.
KZ: Tak, zauwazytem te wykresy.

GF: To teraz powinniSmy mie¢ taki model, w zaleznosci od tego, jaki jest nasz klient.
Wedtug grup mozemy sobie zatozy¢, ze idealny klient kupuje nasz produkt, co “x”
czasu i musimy do niego dotrzeé w ten sposéb. Do innego klienta musimy dotrzeé w
inny sposéb, zeby go zmobilizowaé do zakupu, tak? Rozumiem, ze takie modele

macie.

GF: Doktadnie. Juz nie moéwimy o tym e-commerce tylko o nas, ale tak ogodlnie, ale réwniez
o retail'u. Komunikacja CRM-owa ma duzy wptyw na zakupy.
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GF: CRM-owa, czyli wysytkowa?

KZ: Tak, wysytkowa do baz wewnetrznych, o tym doktadnie méwie, ma to dos¢ duzy wptyw.
Mysle, ze jesli chodzi o e-commerce, czy bardziej takie wieksze brandy, z dos¢ duzymi
bazami, to mysle, ze one powinny mie¢ to dos¢ dobrze zrobione. Jesli te bazy mamy duze,
to wptyw moze by¢ spory na sprzedazy z takiej komunikaciji.

GF: Uwazam, ze to jest jedna z wiekszych rzeczy, ktére w Polskim e-commerce,
malym, srednim biznesie, sklepie, jest zaniedbane. Wszyscy skupiamy sie na
pozyskiwaniu nowego ruchu, a sklepy, ktére majg do miliona, dwéch obrotu
miesiecznie, w ogéle o tym nie mysla. Uwazam, ze to jest blad, bo jesli mamy z tysiac
paczek miesiecznie, to taki maty, sredni, ale juz stabilny sklep, w ogéle o tym nie
mysli. Dla mnie takim przykladem niemyslenia o tym, jest firma zajmujaca sie
praniem dywanoéw — z dowozem, z ktérej ustug korzystatem. Oni odbieraja od Ciebie
dywan, trzepia, piora i dostarczajg pod drzwi. Ja np. mam taki problem, ze
zapominam. Miatem w planach, zeby co pét roku wypraé dywanii ...

KZ: No wiasnie, a jakby Ci przypomnieli?

GF: Tak, jakby mi wystali, SMSa, bo biorg ode mnie nr telefonu. Wiem, ze jest RODO,
ale wystarczy pytanie: “Panie Grzegorzu, czy mozemy Panu przypomnie¢ za trzy
miesigce, pét roku o tej ustudze?” Ten biznes jest taki troche offlinowy, nawet nie e-
commerce-owy, ale wystarczytoby, zeby wystali: “Panie Grzegorzu, mineto poét roku,
umawialiSmy sie, zeby przypomnie¢ sig, czy mamy przyjechaé¢ po dywany za tydzien,
czy za dwa?” Moze to by¢ ogarniete SMS-owo. Caly ten system moze by¢é SMS-owy i
nagle ja, bym zaczat kupowaé u nich ustuge dwa razy czesciej.

Z drugiej strony teraz sg dostawy produktéw, obiadéw, bo wszystko jest nawynos i
wszyscy méwia “przyjmujemy przez telefon”, a przeciez, jakie to by byto proste,
gdyby mieli system, zeby nawet SMS-em wystaé, po co ja mam sie ttumaczy¢ przez
telefon, zajmowaé, moge skopiowaé SMS-a i dostaé¢ odpowiedz: “Okej, wysytamy,
bedzie za godzine”. Juz nie méwiac o chatbotach na Facebooku, zeby one
przypominaty. “Grzegorzu, zamawiasz dzisiaj lunch, czy nie zamawiasz?”, albo:
“Dawno u nas nie zamawiates, moze dzisiaj u nas zamoéwisz?”

KZ: Tak, albo jaka$ informacja - lunch dnia.

GF: O, tak! Mozna sie¢ zarejestrowac¢ na messengerze, przeciez sg te chatboty i to jest
proste, sa to nawet bezptatne narzedzia, tylko mysle, ze gastronomia w ogéle nie
ogarnia digitalu.

KZ: Wiasnie, nawet ze sSwiadomoscig narzedzi jest nie do konca.

GF: | tak wtasnie sie zastanawiam, bo jezeli mamy produkty spozywcze, bielizne, to
tam ta retencja wystepuje i ten produkt mozna co jakis$ czas kupié, natomiast jak mam

klienta, ktéry sprzedaje co jakis czas bagazniki samochodowe, to zastanawiam sie,
czy on jest w stanie spowodowac retencje tego klienta, bo ten bagaznik kupuje sie raz
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na zycie samochodu. Kupie jeden i raczej te pare lat ztym samochodem powinien
wytrzymag.

KZ: Kolejnych bagaznikéw moze nie, ale moze jakis cross sell, jakis program polecen.
Mysle, Zze da sie cos wymyslié.

GF: No wiasnie.

KZ: Jesli ma jakies produkty komplementarne, juz wiedza, ze masz samochdd, to moze
majg cos$ w swoim portfolio, co mogg Ci sprzedac, albo mogg Cie poprosic, jesli jestes
zadowolony, bys polecit komus$ ich bagazniki i réwniez zaoferowac jakis rabat tej drugiej
osobie, zeby to miato rece i nogi, zeby jak najlepiej to wykorzystac.

GF: No tak, bo skoro pozyskanie tego klienta byto bardzo ciezkie i on nam zaufat,
kupit od nas ten bagaznik, jest zadowolony.

Mam klienta, ktéry sprzedaje bagazniki i dla mnie obstuga jego, to jak podchodzi do
klienta, byta niesamowita. Moéwie do niego: “Mam taki samochéd, przyslij mi to.” Ten
bagaznik byt w potowie ztozony, ja musiatem go tylko zamontowaé, nie musiatem sie
w 0gole zastanawia¢, zadat mi kilka pytan i mam.

Bytem z niego zadowolony i teraz sie tak zastanawiam, chciatbym mu sie bardziej
odwdzieczy¢, ale drugiego bagaznika dtugo nie kupie, ale gdyby zaproponowat mi
produkt uzupetniajacy, albo jakis system polecen, zebym komus opowiedziat, lub
utatwit mi to polecenie jego, to pewnie bym sie jakos odwdzieczyt. Nie wszyscy tak
obstuguja klientéw, a ja naprawde bylem wniebowziety.

KZ: To tym bardziej uwazam, ze sg jakies$ opcje do wykorzystania. To tak jak mowisz, skoro
mamy juz tych lojalnych klientéw, to ten world of love, moze bardzo dobrze dziata¢. Jak
zaczniesz polecaé¢ po znajomych, zrobi sie bardzo dobra sciezka, mozesz pozyskac w ten
sposob wielu klientéw.

GF: Wiasnie w przysztosci mam umoéwiong rozmowe z dosé duzym sklepem, ktéry ma
90% retencje i bedziemy rozmawiacé tylko o retencji, dlatego juz zapraszam do
kolejnych odcinkéw. Nie bede na razie zdradzat, bo w obecnych czasach mam
mieszane uczucia co do tego, czy si¢ finalnie uda, bo z Karolem prébujemy od dwéch,
czy trzech tygodni sie uméwié, a tu nam korona weszta w parade i nie byto czasu.

Tam jest ten sam kltopot. W tym momencie jest zarzgdzanie kryzysowe. Mysle, ze
temat retencji jest bardzo istotny dla sklepéw internetowych. Akurat w tamtej firmie,
koszt pozyskania klienta w ciggu ostatnich siedmiu lat wzrést piecio, czy
dziesieciokrotnie i nagle retencja ma ogromne znaczenie. Chciatbym pozostawi¢
temat retencji, a przejs¢ do ostatniego, széstego poziomu, czyli?

KZ: Czyli klienta juz takiego stricte lojalnego. Mamy etap adwokacji, czyli klienta lojalnego,
ktéry w zasadzie jest adwokatem naszej marki. To tak, jak Ty teraz opowiadates o tych
bagaznikach. Skoro Ty jestes bardzo zadowolony, a to jest produkt do$¢ specyficzny, wiec
nie kupisz go jeszcze raz, ale mozna powiedzie¢, ze jestes lojalnym klientem. Dlatego
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uwazam, ze takim klientom, ktérzy szczegodlnie duzo mogg nam pomac, na zasadzie
polecen, czy znajomych, czy nawet opinig w sieci. Bardzo wazne jest docenienie takich
klientéw i przygotowania, chociazby specjalnych ofert, w ramach programu lojalnosciowego,
zeby oni poczuli sie docenieni, ze skoro sg z nami, sporo kupuija, lubimy sie, to zeby mieli te
warunki dla siebie szyte na miare. To jest wedtug mnie, bardzo istotne dla tej czesci
klientéw. Tak jak rozmawialismy, duza czes¢ firm skupia sie na pozyskiwaniu howego
trafiku, na retencji mniej, a juz na tych klientach najbardziej lojalno$ciowych, mysle, ze
jeszcze mniej.

GF: przyznaje, chyba tez mam z tym ktopot. Bardzo dbamy o wszystkich klientow,
zeby nie odchodzili i nie odchodza. Duzo z nimi rozmawiamy, ale zastanawiam sie jak,
te faze wykorzystaé. Chyba nie ma takich fajnych przyktadéw w Polsce, jak
wykorzysta¢ adwokatéw marki. Jak to zbudowaé i co im dag¢, tutaj jest pytanie, czy
da¢ im od razu rabat, bo ja jestem daleki od dawania dodatkowych rabatéw. To tez ma
niewielkie znaczenie dla takich oséb. Oni kochajg te marke. Wtasnie zastanawiam sie,
ktére marki to majg dobrze rozwiniete? Oczywiscie Apple, ale to moze jest zbyt daleko
idace. Masz cos z tytu gtowy, jakis konkretny przyktad pod to?

KZ: Jesli chodzi o przykiady, to moze by¢ jakas specjalna oferta tylko dla nich. Mam dobry
przyktad. Niektére modele Ferrari, sg tylko dostepne dla tych osoéb, ktére majg juz co
najmniej trzy modele Ferrari.

GF: Okej, nie tapie sie :)

KZ: Ja tez sie nie tapie, ale sg limitowane edycje, ktére mozesz kupic, jesli masz trzy modele
Ferrari. Tak samo moze dziata¢ wyprzedaz. Jak rozpoczynasz wyprzedaz, mozesz
rozpoczaé jg dwa, lub trzy dni wczesniej dla tych docenionych klientéw. Oferta nie musi by¢
inna, ale mysle, ze mozna to ugra¢ w ten sposob.

GF: No wiasnie.

KZ: Dajmy na to, jaki$ duzy sklep rozpoczyna wyprzedaz, nich to bedzie Inditex. Jakas
marka Inditexu i wiemy, ze duza czes¢ produktéw najbardziej pozgdanych, po kilku
godzinach jest juz niedostepna. Jesli dasz szanse grupie najwierniejszych klientéw zrobic te
zakupy dzien wczesniej, to oni na pewno to docenig. Na marzy nie stracisz, bo oferujesz im
te sama cene, tylko przesuwasz to w czasie i jest ona dla nich dostepna wczes$niej.

GF: Inditex, czyli Zara itp. tak?

KZ: Tak, to jest przykfad, tak samo, jak ten z Ferrari, limitowane edycje, dostepne tylko dla
klientéw z fazy advocats, tez jest czyms, co mozna wykorzystac, chociaz z tego, co wiem, to
gtéwnie juz takie marki luksusowe to wykorzystujg.

GF: Cos jeszcze by Ci przyszito do glowy?

KZ: Cos jeszcze do fazy adwokacji? Nawet samg komunikacje mozna wzbogaci¢. Mozna sie
troche bardziej postarac. Jesli mamy takie informacje, to ztozy¢ tym ludziom zyczenia
urodzinowe. Nawet wysta¢ komunikat: “Dokonates juz tyle i tyle zakupéw, dziekujemy, ze
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jeste$ z nami”. Ze strony marki, czy firmy, to jest moim zdaniem pét godziny pracy, jesli
chodzi o samo przygotowanie komunikacji, strategii, a potem jeszcze troche z wdrozeniem,
bo pewnie trzeba sobie troche w tej bazie namieszac, przygotowacé sobie te baze do wysyiki
SMSéw, czy maili, ale dla klienta zawsze jest to czyms fajnym, bo on wie, ze dostat to tylko
dla siebie.

GF: Okej, to mamy trzy pomysty nato, jak zbudowaé adwokata marki. Mysle, ze temat
jest niewyczerpany, a ja przyznaje tez, ze Karol dates mi do myslenia. Chyba tez
musze zadba¢ o to w naszej firmie. Dbam o retencje, ale o adwokatéw marki, zeby oni
byli tymi naszymi adwokatami, chcieli nas promowaé i méwi¢ o nas gtosno.

KZ: Tak i pozniej to mozna dobrze wykorzystaé na zasadzie case study, czy jak w Waszym
przypadku, z wejsciami do nowych firm, mysle tez o rekomendacjach.

GF: Czyli mozna tez od nich dostaé w zamian referencje, rekomendacje, oni wtedy sa
bardziej chetni i daé im wartosé, ktorej nie dajg inni. Mysle, ze kazda marka powinna
sie zastanowié¢, co moze od siebie daé, zeby ich jeszcze bardziej zaangazowac i
docenié.

KZ: Mysle, ze kazdy cos ciekawego wymysli. Jest to do zrobienia.

GF: Mam teraz tak z tytu gtowy, klienta, ktéry sprzedaje morskie rybki i koralowce.
Bardzo specyficzny, niszowy produkt i tez w takich produktach mozna sobie
zbudowaé adwokatéw. Mysle, ze ciezej jest to zrobié¢ w produktach, ktére sa
popularne i tam jest troche inaczej niz w tych niszowych, bo inaczej klienci do takich
podchodza.

KZ: Tez tak uwazam, przy takich niszowych produktach, jest bardziej dopieszczona obstuga
klienta, bo naprawde, trzeba o niego bardzo zabiegac.

GF: No wiasnie.
KZ: Tym bardziej, jesli masz konkurentow.

GF: Rozmawiamy juz tak godzine na ten jeden temat i teraz chciatem sie zastanowi¢,
bo tak znamy juz te etapy i budujac sciezke swojego klienta, co wedtug Ciebie
powinnismy przemysleé, zeby te sciezke klienta dobrze zbudowac?

KZ: Po pierwsze zaczynamy od tego, ze mamy produkt, sprawdzmy produkt i sprawdzmy,
jaka on potrzebe spetnia. Moim zdaniem, potem do tej potrzeby trzeba zbudowac grupe
docelowg i utozy¢ strategie komunikacji. Wtgczy¢ kanaty marketingowe, uswiadomi¢ sobie,
jakie nasze wewnetrzne narzedzia biorg udziat w tej Sciezce, tak jak strona internetowa,
funkcja informacyjna tej strony, potem recenzje newsletteryczne, nasz customer service,
ktory pomineliSmy gdzies wczesniej, a mysle, ze tez jest istotne, ze klient otrzymuje
informacje na czas i jesli juz ma potrzebe zadzwonic, to dostaje te oczekiwang informacje.

GF: Karol, przerwe Ci troche. Wtoze tutaj kij w mrowisko, bo méwisz “zastanowi¢ sie
jaka potrzebe spetnia” i méwigc osobiscie, nic mi to nie méwi. Wiem, o czym moéwisz,
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ale zawsze stawiam sie na miejscu osoby, ktéra jest w tym zielona. Powiedzmy mam
buty ze $redniej pétki cenowej, za 150 zt za pare, czyli nie za drogie, ale tez nie za
tanie. Buty spetniajg potrzebe, bo potrzebuje butéw. Jak bys do tego tematu
podszedt?

KZ: Nastepne pytanie, jakg funkcje te buty spetniajg, czy s to zwykte buty do chodzenia,
czy sa to buty do biegania?

GF: Takie zwykte buty. Powiedzmy, ze s to buty kobiece, teraz na wiosne. Nie wiem,
co sie teraz bedzie sprzedawac, powiedzmy balerinki, takie wiosenne buty.

KZ: W takim razie masz balerinki na wiosne. Na pewno wiele kobiet bedzie miato potrzebe
Zmiany obuwia z zimowego na wiosenne, nawet, jesli jeszcze majg stare z zesztego roku w
szafie, mysle, ze duza czes¢ kobiet bedzie poszukiwata, bo bedzie chciata kupi¢ sobie co$
nowego, wiec masz juz bardzo szerokg grupe docelowa. Ten produkt w zasadzie spetnia
potrzebe bezpieczenstwa, jesli chodzi o potrzebe posiadania obuwia na okres wiosenny. To
jest pierwsza potrzeba - musisz posiadac¢ obuwie na ten okres. Do$¢ specyficzny, bo to sg
balerinki. Mozna dodac¢ do tych butéw jakies funkcje, ktére spetniaja, ze np. sg z takiego
materiatu i wynika z tego taka korzys¢ dla klienta i to spetni takg potrzebe. Te buty powinny
byc¢ lekkie, wiec sg lekkie i spetniajg potrzebe klienta, zeby byty lekkie na nodze. Sg
wykonane z takiego materiatu, przepuszczajg powietrze, dobrze oddychajg przy wiosennych
temperaturach i to jest nastepna spetniona potrzeba dla klienta. Spedzitbym nad tym bardzo
duzo czasu, zeby to dobrze utozyc.

GF: Powiedziates duzo czasu, czyli ile wedtug Ciebie?

KZ: Na pewno poswiecitbym na to kilkanascie godzin, wsrdd réwniez innych osob, jakis
brainstorming. To jest najwazniejsza rzecz, jakg trzeba zdefiniowac.

GF: Okej, czyli mam te buty, balerinki i zaczynam sie zastanawiaé, jakie spetniaja
potrzebe? Bo s3a np. bezpieczne, bo pomyslatem sobie, ze kobiety chca sie pokazaé¢ w
nowych butach, ze sa trendy, bo sa przewiewne i tam, tych potrzeb mozna wypisa¢ z
dziesie¢ roznych, ktére spetniaja. Co dalej?

KZ: Trzeba skupi¢ sie na jednej, dwoch najbardziej istotnych, bo nie uzyjesz w komunikacji
dziesieciu potrzeb.

GF: Ahai pdézniej wykorzystujemy to w komunikacji, w reklamach.
KZ: Wykorzystujemy w komunikacji do danej grupy docelowe;.
GF: W opisie produktu?

KZ: Tak, w opisie produktu, w reklamach, w sloganie reklamowym. Nie bez znaczenia jest
tez cena i jakoS¢ tez ma bardzo duze znaczenie. Wszystko zalezy od cech produktu.
Musiatbys pojs¢ gtebiej i poznac cechy tego produktu, zeby jasno ocenic, jakie potrzeby
spetnia. Jak wezmiemy sobie bawetniang bluzke za 50 zt i bluzke z jedwabiu za 300 z, to
ona spetnia te samg potrzebe, ale jakos¢ produktu jest juz inna. Grupa docelowa, tez juz jest
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inna. Moim zdaniem, jezeli chodzi o sam produkt trzeba péj$¢ gtebiej, dlatego méwie, ze
trzeba spedzi¢ nad tym troche wiecej czasu i utozy¢ to pod rézne grupy docelowe.

GF: Z tego, jak sobie to teraz wyobrazam, to mamy komunikacje, uktadamy, to
uktadamy nie tylko komunikacje reklamowa, ale mozemy zbudowa¢ pod to catg karte
produktu, zeby ona odpowiadata i byta dopasowana do odpowiedniej grupy
docelowej.

KZ: Doktadnie. Zrobi¢ na stronie kolekcje, landing page z dang ofertg, zeby tych klientéw
tam kierowad.

GF: No wiasnie, to teraz mam inny przyktad. Mam mate dzieci i kiedys$ szukatem
urzadzen do inhalacji. Jest taka stawna marka i stwierdzitem, ze na te marke sie
zdecyduje, bo miata dobre opinie. Miata tam trzy, czy cztery produkty za 100, za 200,
za 300, za 500 ztotych. Te wszystkie produkty byty idealne pod kazdym wzgledem i ja
nie umiatem wybraé. Wybratem kiedys pierwszy produkt, najtanszy, bo stwierdzitem,
po co wydawaé wiecej, okazalo sie, ze to sie psuto. Stwierdzitem, ze musze kupié
inny, moze taki wyzszy, drozszy model i znowu miatem problem, ktéry model wybraé.
Kupitem model ze sredniej potki i okazato sie, ze Swietnie to dziata, ale komunikacja
tych produktéw, nie pokazywata ich zalet, wad i réznic. Ja nie umiatem poréwnaé,
ktéry produkt wybraé. Prosta rzecz.

Teraz jak mamy te nasze balerinki, ja wiem, ze jest to powszechny produkt, takie, ale
czesto tez widze bledy, ze nasze opisy na stronie sg nieadekwatne i nie odpowiadaja
na potrzeby klienta. Tak jakby nikt sie na tym nie skupiat - czegos brakuje. Duzo
klientek moze wyjs¢ z tej strony, bo nie widzi najwazniejszych informacji, ktére ma lub
nie ma konkurencja. Jakby byta ta informacja, to mozemy wygraé z marka, ktéra ma
renome.

KZ: Tak, bo sie moze okazag, ze to jest bardzo podobny produkt, w nizszej cenie.
GF: Tak.

KZ: Zgadzam sie w stu procentach. Opisy powinny by¢ kompletne. Jesli mamy podobne
produkty, to tym bardziej opisy powinny przedstawia¢ jakies specyficzne cechy i méwié
klientowi, dlaczego ten produkt jest tanszy, a ten drozszy. Jak pokazemy trzy produkty w
réznych cenach, to tak jak méwisz, bez rozréznienia, to sie w gtowie klienta rodzi
przynajmniej zdziwienie i wrazenie nieporzadku. Rzeczywiscie on wtedy nie wie co wybraé.

GF: Wtasnie, bo Ty powiedziates “kilkanascie godzin, zeby okresli¢ te potrzebe
klienta”, jak nasi stuchacze nie sa z tak duzych marek jak Calzedonia, tylko
mniejszych, mysle, ze wiekszos¢ takich sklepéw w ogéle na to nie poswieca czasu,
tylko zrobi opis, wrzucajg na strone i jest. Nie zastanawiaja sig, co to spetnia, jak to
opisaé, jak zakomunikowag, jakie rzeczy musza by¢ zawarte w tym opisie, co warto
podkreslaé, a to jest ta czes¢ planu, ktéra jest potrzebna, ktéra obniza koszty reklam,
powoduje wieksza konwersje.
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KZ: Tak, dokfadnie. To jest bardzo istotne, dlatego kilkanascie godzin, ale wedtug mnie w
skali roku to nie jest wiele, jak rzeczywiscie jak sie to ustali raz a porzadnie. Oczywiscie jak
jest taka potrzeba, mozna to zmienia¢, aktualizowaé, jesli okazatoby sie, ze to nie dziata tak,
jak bysmy tego oczekiwali, w sensie zdefiniowania tych potrzeb, bo mamy takie sygnaty od
klientéw, czy kiedy widzimy po wynikach, ze cos jest nie tak, to uwazam, ze powinniSmy
pozosta¢ elastyczni, ale czas na pewno nalezy nad tym spedzi¢. Zgadzam sie, ze czesto
niewiele sie nad tym mysli, bo wiele z nich przechodzi od razu do czesci operacyjne;j.

GF: Po prostu do sprzedazy.

KZ: Wdraza¢ do sprzedazy, zrobi¢ opis, zeby to wszystko dziatato, ale moim zdaniem warto
to wczesdniej dobrze przemysleé, czy to, co oferujemy ma sens i tez postawic¢ sie ze strony
klienta. Zrobi¢ nawet jakie$ badania, ankiety, na jakiej$ grupie.

GF: Tak.

KZ: Czy rzeczywiscie to, co oferujemy ma sens, czy czegos nie brakuje i tu wtasnie wazne
jest tez mierzenie tej Sciezki.

GF: Zaraz przejde do tego mierzenia, ale to, co mi teraz przyszto do gtowy, ze np. te
balerinki i inne potrzeby, inne problemy miata klientka rok temu, a inne bedzie miata
teraz w czasach koronawirusa. Jesli tego dobrze nie zobaczymy, nie zaadresujemy, to
mozemy przegapi¢ dobrg komunikacje, bo ta komunikacja, dobre opisanie, okreslenie
tego, moze spowodowaé wiekszg konwersje na stronie. Mozemy przez te opisy,
dopasowane do obecnej sytuacji trafi¢ lepszg konwersjg. Konkurencja moze nad tym
nie pomysleé, a my sie zastanowimy i np. brakuje tego, a te dziewczyny szukaja tego.
Proces myslowy, zakupowy, tego considirections, w tym momencie sie zmienia, tak?

KZ: Mysle, ze tak. Bezpieczenstwo w tym momencie jest bardzo mocno brane pod uwage i
to na pewno tez warto komunikowac.

GF: Tak, a tu mi powiedziates, ze trzeba to mierzy¢, czyli co bys mierzyt, co rozumiesz
przez mierzenie?

KZ: Przez mierzenie catego procesu zakupowego mam na mys$li gtéwnie opinie klientéw, jak
réwniez nasze wewnetrzne statystyki. Mamy kampanie, KPI-ach, statystyki, wspoétczynniki
konwersiji, retencje, srednie koszyki, wiec jesli te dane sobie zestawimy, bedziemy mieli
odpowiedz, szczegdlnie jesli mamy dane historyczne. Mozemy to podzieli¢ w zaleznosci od
gatezi branzy, produktéw, kategorii produktowych, na jakies rodziny produktow, zeby
sprawdzic, jak to dziata rok do roku. Mamy opinie klientdw, mozemy zbiera¢ ankiety,
mozemy mie¢ MPSy, jezeli chcemy, to jest to tez proste do zaimplementowania. Pyta¢
klientéw jak przebiegty zakupy, czy cos trzeba poprawi¢, czy widzg cos takiego. Moga to by¢
badania takie jak mowitem, iloSciowe, czy jakosciowe na jakich$ grupach fokusowych.
Kopalnig wiedzy jest tez zawsze customer service, bo majg wszystkie informacje od
klientéw. Jak klient czegos nie rozumie, cos jest dla niego nie okej, zazwyczaj dzwoni do
customer service, a czasami sama logika podpowiada, ze cos$ jest nie tak. Warto tez
samemu przejs¢ sobie ten proces zakupowy, postawic¢ siebie jako klienta i sprawdzi¢, czy
rzeczywiscie wszystko dziata w porzadku.
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GF: Patrzac na to, co méwisz, to mysle, ze dla kazdego etapu, a tych etapow jest
szes¢, powinniSmy miec jakas cyfre, zeby okreslié, czy idzie to w dobra strone, czy
nie i wybraé sobie po jednym, dwa mierniki na kazdy etap, i tez na caty proces. Méwie
zawsze, ze w szczegotach trzeba mierzyé, jak dziata poszczegdlny etap, czyli
awareness, swiadomos¢ marki, zainteresowanie, rozwazanie, zakup, retencja itd. a z
drugiej, zobaczy¢ catosciowy problem. Czesto ludzie skupiajg sie na tym, jaka jest
sprzedaz, méwimy: W tym miesigcu sprzedaz nam spadta o 10%, w tym nam wzrosta
o iles tam procent. To jest sygnal, ze cos dobrego, lub cos ztego sie dzieje, natomiast
nie jestesmy w stanie podjaé dobrej decyzji, jesli nie mamy miernikéw na
poszczegdlne etapy, bo nie wiemy, gdzie sie popsuto, lub gdzie sie poprawito.

KZ: Doktadnie tak, na kazdym etapie powinny by¢ jakie$ KPI-e.

GF: Jesli teraz sklepy spozywcze, majg 400% wzrostu sprzedazy, to moéwimy super,
ale dlaczego to sie stato? Odpowiedz sie nasuwa sama, bo jest korona.

KZ: Tak jest! Pytanie jest takie, czy to, ze majg 400%, to jest dobre, czy zte, bo moze
mogtoby by¢ 600%?

GF: Tak!

KZ: Ale zazwyczaj jak majg 400%, to z doswiadczenia wiem, ze mniej sie bedzie analizowacé
to, czy moglibysmy mie¢ 600%, bo mamy 400% i to jest super, wiec sprébujmy przy tym
zostac.

GF: Tak. Nie wiem, jakie teraz sg statystyki, ale czesto sie styszy, ze e-commerce w
Polsce rosnie rok do roku 40% i teraz, jesli méj sklep urést 20%, moge sie cieszy¢, ale
tak naprawde zostajemy z tylu za rynkiem, bo caty rynek wzrést o 40%. Mozemy sie
ewentualnie poréwnaé¢ do wskaznikéw branzowych, ale jesli biznes wzrést nam o
200%, mozemy powiedzie¢, ale super wzrést nam o 200% w stosunku do 40%, a
poézniej sie okazuje, ze w naszej branzy jest to wzrost o 600% i znowu jestesmy z tytu,
albo do przodu.

KZ: Dokfadnie.
GF: Wiec mierzmy!

KZ: Mierzmy i tez cele powinny by¢ elastyczne w zaleznosci od zmieniajgcej sie sytuacji.
Podejrzewam, Ze caly rynek online, nie zostanie przy swoich prognozach na marzec, ktore
zrobili sobie w grudniu poprzedniego roku, tylko one sie troche pozmieniaty.

GF: No wiasnie. My juz tutaj dlugo rozmawiamy, wiec juz tutaj nie bede wchodzit w
szczegoly, bo to jest juz oddzielny temat, jak to analizowac¢ itd. ale powiedz mi jedng
rzecz, bo jak juz jesteSmy przy projektowaniu tej $ciezki, czego unikaé przy tej
sciezce klienta, jak projektujesz, czego bys nie robit, a sg najczestszymi btedami?

KZ: Na pewno nie pomijatbym potencjalnie nieistotnych punktow.
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GF: Czyli?

KZ: Dajmy na to, opis na stronie, customer service, proklienckie, nie proklienckie podejscie,
0 tym sie czasami zapomina. Nawet podejscie do rozpatrywania reklamacji. Sama forma
komunikacji z klientem, to sg takie rzeczy, o ktérych zapominamy, moga by¢ mniejsze, a
mogag mie¢ duzy wptyw. Powinnismy pamietaé, ze kazdy etap jest istotny i jakiekolwiek
niedociggniecia na ktéryms z tych etapéw, bedg negatywnie wptywac na caty nasz lejek, czy
to poczatek, czy koniec, to one bedg wptywac. Unikatbym na pewno wyboru ztej grupy
docelowej, ztego jezyka komunikaciji, bo to trzeba definiowaé na poczatku i tez ztego
zdefiniowania, na jakie potrzeby odpowiada produkt. Bardzo bym unikat niespéjnosci w
dziataniu na réznych etapach.

GF: Czyli?

KZ: Czyli przekazujesz informacje na poczatku lejka “x”, w jego srodku “y”, a na koncu
okazuje sie, ze jest to “z”. To moga by¢ tez btedy operacyjne, niekoniecznie wynikajgce ze
strategii, ale tez trzeba tego pilnowac, szczegodlnie jak w réznych firmach, rézne dziaty mogg
odpowiadac¢ za poszczegodlne etapy lejka. To wszystko musi by¢ zbiezne i dziata¢ na tych
samych falach. Dajmy na to, jak sklep”x” poinformuje klienta na pierwszym etapie lejka, ze
tylko dzisiaj jest darmowa dostawa, w $rodku lejka nie zmieni w Google Ads opisow na czas
i poinformuje, ze darmowa dostawa od 150 ziotych, a potem na kohcu poinformuje, ze to sg
stare informacje, bo nikt ich jeszcze nie zmienit, ze darmowa dostawa jest od 300 ztotych.
To juz jest batagan i sklep traci wiarygodno$¢€. To jest niespojnos¢ informaciji, ktéra obniza
nam efektywnos$¢ catego lejka. Darmowa dostawa to jest przyktad. Takich przyktadow jest
bardzo duzo. Trzeba nad tym panowaé, czasami to nie jest proste, szczegolnie jak sg
sklepy, ktére majag tysigce, czy dziesiagtki tysiecy produktow. Czego jeszcze bym unikat?
Poleganiu w stu procentach na intuicji, szczegélnie w przypadku mniejszych, czy $rednich
sklepéw. Trzeba bra¢ dane pod uwage.

GF: Tak, mysle, ze jest tam duzy problem z uzywaniem Analyticsa, wnioskowaniu na
podstawie réznych rzeczy, od grubych btedéw typu: “Prosze Pana, ja widze tu, ze
zrédtem ruchu, ktéry najwiecej konwertuje, to jest bank PKO BP. Skupmy sie na nim.
Reklamujmy sie u nich”, ato po prostu btad w e-commerce.

KZ: Tak!

GF: lluzja z danych o 30% w stosunku do rzeczywistosci i podejmowanie decyzji, to
jest stabe.

KZ: Jeszcze ciekawe jest jak ktos, kto nie zna tematu, zaczyna analizowac raporty i masz
raport, dajmy na to, z analityki Facebookowej, gdzie masz inng atrybucje z Analyticsa i
jeszcze powiedzmy z Kwiteo. Jak zsumujesz te wszystkie wartosci, to nagle okazuje sie, ze
masz plus 30% versus, to co masz z rzeczywistych danych, jezeli chodzi o obrét. To tez sg
ciekawe tematy.

GF: Tak, bo inaczej mierza te dane.
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KZ: Doktadnie, tylko jeszcze jest niska Swiadomosé, ze to tak wyglada i ze tego nie nalezy
sumowac.

GF: Ja zawsze mowie, traktuj to jako trend i miej z tylu glowy, a nie jako wyrocznie.
Wyrocznia to jest kasa w Kieszeni.

KZ: Doktadnie.

GF: Karol, ja mam tu jeszcze z dwadziescia pytan. Moze przesadzam, ale z dziesieé
przynajmniej. Chyba musieli$my tu jeszcze ze dwie godziny posiedzie¢.

KZ: Tak jak rozmawialiSmy sciezka klienta i zakupowa, to temat rzeka.

GF: Tak, ja tu jeszcze mam, jak poznac te sciezke klienta, jak analizowaé, jak bada¢,
budowanie person, jak budowaé $wiadomosé¢, bo to tez jest temat troche tabu, albo
mate sklepy to odrzucaja. Jak w tym wykorzystywaé content marketing, jakie jest
potaczenie online’u z online’m? Méwites tutaj o kampaniach CRM-owych, jak
sprawdzac te retencje, jak narzedzia, lastrik...

KZ: Jesli chodzi o mit lastrika, to byt to dobry przyktad, na podstawie danych raportowych z
trzech réznych zrédet.

GF: Tak, wiec tematoéw jest duzo, na dzisiaj nam wystarczy. Dziekuje Ci bardzo za
poswiecony czas. Powiedz mi tylko czego mam Ci zyczyé w tym nadchodzacym roku,
w takim razie?

KZ: Jesli chodzi o biznesowe, to na pewno realizacji celéw, najlepiej z nawigzka.
GF: Okej.

KZ: A jesli chodzi o prywatne, to chyba wreszcie formy na wakacje, bo to juz ktérys$ rok, a
nie do konca dobrze to wyglada.

GF: Mam ten sam ktopot, wyzwanie. A zatem zycze formy w takim razie :)
Karol, jeszcze raz dziekuje i dziekuje wszystkim za przestuchanie, i do zobaczenia!

KZ: Ja réwniez dziekuje. Do zobaczenial

GF: To juz koniec. Temat wedtug mnie niewyczerpany. Duzo pytan zostato mi jeszcze
w gtowie, ale mysle, ze to jest niezte kompendium wiedzy. Ktéry etap u Ciebie
wymaga dopracowania? Masz opracowang sciezke? U nas w Convertis musimy
popracowaé nad budowaniem swiadomosci marki, a do tego zadbaé o adwokatéw
marki i to mi data dzisiejsza rozmowa, taka inspiracje, motywacje i kopniaka do
dziatania, a Ty?

Na koniec jak zwykle moja osobista prosba. Jesli uwazasz, ze ta wiedza moze sie
komus przydaé, to pole¢ Ekomersowg Kawe swoim znajomym. Znajdziesz nas na
Facebooku, Instagramie i Linkedinie.
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