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STRATEGIA NISZY
Jak zastosować niszę żeby wygrać z  konkurencją?

2
WARTO MIEĆ PLAN
Jak zaplanować działania market ingowe żeby
nie walczyć ceną,  ty lko działać świadomie? 

3
W POSZUKIWANIU PLATFORMY
Jak wybrać naj lepsze rozwiązanie informatyczne dla
Twojego sklepu internetowego? 

4
NIECH CIĘ ODNAJDĄ W GOOGLE
I WYŚCIG PO POZYCJE LIDERA
Jak sprowadzić wartościowy ruch do Twojego sklepu? 

5
10 KROKÓW DO PORAŻKI 
I  7 KROKÓW DO PUSTEGO KOSZYKA 
Jakich błędów unikać w market ingu sklepu? 

6
CO MÓWI KLIENT KIEDY NIE 
SŁYSZYSZ?
Co i  jak mierzyć żeby na końcu mieć zysk? 

Powyższe artykuły ukazały się też w gazecie 
Branża Dziecięca.
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tel. 519-089-662
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Można czekać na moment, kiedy gospodar-
ka i handel wrócą na normalne tory, ale nikt 
nie wie, kiedy i czy w ogóle to nastąpi. Wła-
ściciel sklepu może więc spróbować swoich sił 
w internecie, środowisku, do którego w czasie 
pandemii przeniosła się znaczna część handlu.
 
Wejście z tradycyjnym handlem do e-commerce  
to dziś nie tak prosta sprawa, jak jeszcze parę 
lat wcześniej. Polski rynek e-commerce rośnie 
w tempie ok. 18% rocznie, a wartość e-handlu 
w Polsce to prawie 60 mld w 2019 r. Szacuje się, 
że w 2020 r. wzrośnie on do prawie 70 mld zł.  
W takim konkurencyjnym otoczeniu szybki 
zwrot z inwestycji na skutek wejścia do sie-
ci nie jest prosty. Trzeba mieć naprawdę duży 
kapitał startowy, gdy aspiruje się do konkuro-
wania z rynkowymi gigantami.
 
Jeśli przedsiębiorca nie chce tracić pieniędzy 
na nieudane próby oraz walczyć wyłącznie 
ceną – tracąc przez to swoją marżę – musi dzia-
łać z rozwagą. Konieczne jest już na początku 
wdrożenie odpowiedniej i przemyślanej stra-
tegii działania.
 
DUŻO NIE ZAWSZE ZNACZY DOBRZE
Jedną z możliwości zwiększenia szansy powo-
dzenia w e-commerce jest sprawdzona wie-
lokrotnie strategia niszy rynkowej. Nisza 
to według definicji z Wikipedii „określe-
nie oznaczające pewną część rynku, którego 
potrzeby nie są zaspokojone”. W formule, któ-
rą będziemy posługiwać się na nasze potrze-
by, nisza to ograniczenie oferty handlowej 
do wybranego segmentu produktów.

Masz sklep stacjonarny z zabawkami, ubrania-
mi, wózkami, artykułami dla niemowląt i star-
szych dzieci? Taka mnogość produktów może 
być atutem w sklepie stacjonarnym, bo klient 
ma wszystko pod ręką. W biznesie e-commerce  
to problem. W internecie przecież wszyst-
kie produkty są dostępne po paru kliknię-
ciach prowadzących konsumenta do sklepów 
w całym kraju albo świecie. Dlatego bardzo 
trudno walczy się o uwagę potencjalnego 
klienta, jeśli sprzedaje się w internecie wszyst-
ko, co branża dziecięca ma do zaoferowania. 

Koszty marketingu, czyli dotarcia z nową mar-
ką sklepu, będą bardzo duże, a działania mało 
skuteczne. Do tego konkurowanie tylko ceną 
w internecie jest najgorszym rozwiązaniem.
 
Strategia niszy pozwala w miarę szybko zdobyć 
pozycję lidera w danym segmencie. W zależno-
ści od produktów i konkurencji, aby osiągnąć 
sukces, należy się nastawić na rok lub dwa lata 
sukcesywnych działań. W kolejnych etapach 
nakreślę, jak w praktyce realizować strategię 
niszy rynkowej.
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Załamanie handlu zmusiło wiele sklepów do przejścia do internetu. Ale sam pomysł przeniesienia hadlu do sieci  
to dopiero początek walki o klienta.

Z B U D U J  P O Z Y C J Ę  L I D E R A  E - C O M M E R C E

Epidemia koronawirusa pozbawiła źródeł utrzymania wiele małych 
i średnich przedsiębiorstw. Spustoszeniu uległy również tradycyjne 
formy handlu. Wielkopowierzchniowe galerie były zamknięte przez 
wiele tygodni, a małe osiedlowe sklepiki musiały się dostosować  
do restrykcji i ograniczyć działalność. Co w takiej sytuacji może 
zrobić właściciel sklepu z zabawkami bądź artykułami dla dzieci?

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K
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1. WYBÓR NISZY
To pierwszy i najważniejszy punkt, bo począt-
kowe złe założenia będą rzutować na kolejne 
etapy działań. Sposobów na wybranie niszy jest 
wiele, tu ograniczę się do 3 czynników, które 
należy przeanalizować: zainteresowanie pro-
duktem w grupie docelowej, sezonowość sprze-
daży i konkurencja w niszy.
 
W idealnej sytuacji te 3 czynniki będą działać 
na korzyść e-sklepu. W praktyce jest to jednak 
bardzo trudne. Analizę wyboru niszy w inter-
necie można wykonać za pomocą darmo-
wych narzędzi. Zainteresowanie produktem 
w grupie docelowej da się sprawdzić za pomo-
cą np. planera słów kluczowych wyszukiwar-
ki Google. Wystarczy wpisać frazę „planer 
słów kluczowych”, założyć konto na platfor-
mie Google ADS i można korzystać z historii 
wyszukiwań użytkowników. Z pomocą tego 
narzędzia sprawdza się, ile razy w ciągu mie-
siąca/roku internauci wpisują frazy kluczowe 
związane z konkretnym produktem.
 
Sprzedawca fotelików samochodowych może 
się dowiedzieć, jak często internauci szuka-
li fotelików konkretnej marki lub czy jakiś 
szczególny rodzaj fotelika cieszy się zaintere-
sowaniem kupujących. Pomoże to oszacować, 
na jaki ruch można liczyć w sklepie interneto-
wym, co pozwoli estymować wielkość sprze-
daży. Nie warto szukać ogólnie – interesujące 
nie są wszystkie foteliki (bo tam konkuren-
cja może być duża), tylko np. foteliki do jazdy 
tyłem albo danej marki. Sezonowość sprzedaży 
w internecie sprawdza się m.in. przy pomocy 
narzędzia Google Trends. Dzięki niemu moż-
na się dowiedzieć, jak w kolejnych miesiącach 
roku wygląda zainteresowanie poszczegól-
nymi produktami. Trendy pokazują również,  
jak bardzo rozpoznawalne są artykuły danej 
firmy i jak popularne są marki konkurentów. 
Konkurencję w niszy szacuje się, analizując  
(np. w Google’u) sklepy, które sprzedają 
podobne produkty. Dzięki temu można nie 
tylko zorientować się w liczbie sklepów, lecz 
także poznać jakość ich marketingu.
 
Powyższe działania to zaledwie ułamek możli-
wych analiz, ale już one pomogą odpowiedzieć 
na pytanie, czy warto zaczynać działać w danej 
niszy, czy nie. Jeśli zainteresowanie produkta-
mi pozwoli na generowanie odpowiedniego 
ruchu klientów w internecie, jeżeli sezono-
wość wskazuje, że chociaż przez kilka miesię-
cy w roku można liczyć na ich zadowalający 
zbyt, rosnący z roku na rok, a do tego konku-
rencja nie jest silna – nisza została określona. 
Czas na działanie!
 
2. WYBÓR SPOSOBU SPRZEDAŻY  
PRZEZ INTERNET
Możliwości jest wiele, sugeruję, by postawić 
na rozwiązanie szybkie i zwinne. Takim jest 
sklep internetowy w modelu SaaS (kupuje się 
dostęp do gotowego systemu za miesięczny 

bądź roczny abonament). Wybór dostaw-
cy systemu e-commerce i jego wdrożenie 
to temat na osobny artykuł, tu podaję tylko 
kilka wskazówek:
• wybieraj tylko znane systemy e-commerce, 
które mają długi staż na rynku (minimum kil-
ka lat),
• nie wydawaj pieniędzy na piękną grafikę, 

„fontanny i wodotryski” – na to przyjdzie jesz-
cze czas,
• tworząc ofertę sklepu, kieruj ją do grupy 
docelowej i podkreślaj bardzo precyzyjnie 
dobrany asortyment,
• znajdź dobrego partnera, który pomoże 
we wdrożeniu i zaplanuje/zrealizuje przy-
szły marketing.
 
3. RUCH W SKLEPIE INTERNETOWYM
Po uruchomieniu sklepu nadchodzi czas 
na zdobywanie ruchu potencjalnych klientów. 
Można go generować na wiele sposobów. Oto 
kilka z nich:
• reklama płatna Google ADS/Facebook ADS,
• pozycjonowanie sklepu, czyli tzw. SEO,
• e-mail marketing,
• sprzedaż przez marketplace,
• umieszczenie oferty w porównywarkach cen,
• działania w social mediach,
• współpraca z influencerami,
• content marketing – blogowanie, tworzenie 
filmów o produktach. 

Które rozwiązania wybrać? W każdym przy-
padku to zależy od zasobów, rynku i czasu, 
w jaki ma zostać osiągnięty założony efekt.  
Co ważne – należy testować i analizować wyni-
ki z każdego źródła ruchu, porównując koszt 
pozyskania klienta w każdym z nich. Nie ma 
uniwersalnej recepty i drogi na skróty. Testo-
wanie, analizowanie, poprawianie to jedynie 
słuszna droga.
 

4. BUDOWANIE POZYCJI LIDERA
W niszy budowanie pozycji sprowadza się 
głównie do bardzo dobrej znajomości pro-
duktu, rozbudowywania kolejnych marek 
dookoła niszy albo budowania usług dodat-
kowych związanych z sprzedawanymi produk-
tami. Możliwości jest wiele, a rola eksperta dla 
klientów (sprzedajesz ściśle wyselekcjonowa-
ny produkt, na którym znasz się jak mało kto) 
tylko pomaga.
 
Strategia niszy ma też ograniczenia. Źle osza-
cowana wartość niszy pozwoli zbudować pozy-
cję lidera, ale biznesowo będzie niewypałem. 
Koszty przewyższą zyski i trzeba będzie dokła-
dać do działalności. Dodatkowo można szybko 
dojść do maksimum sprzedaży i trudno będzie 
z roku na rok bić kolejne rekordy. Nawet jeśli 
trafi się na mur nie do przeskoczenia, zdobyte 
doświadczenie można wykorzystać, urucha-
miając następny projekt w innej niezagospo-
darowanej niszy.

M A R C I N 
A T A M A Ń C Z U K

Praktyk marketingu interne-
towego, prezes zarządu Exel-
media.pl® sp. z o.o., właściciela 
agencji marketingu e-com-
merce oraz kilku sklepów, 
które z powodzeniem zago-
spodarowały swoją niszę, m.in. 
tulisie.pl® i amedu.pl

reklama
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Czy w takim razie warto w ogóle opra-
cować własną strategię marketingową? 
Zdecydowanie tak! Czynników przema-
wiających za tym jest wiele, a te najważ-
niejsze z nich wymienię poniżej.

1. Własna strategia to świadome zarzą-
dzanie rozwojem biznesu – mając opra-
cowany plan działań, nie pracujemy 
cały czas pod presją chwili, nie jesteśmy 
na łasce rynku, łatwiej zachować odpo-
wiednią perspektywę działań.

2. Odpowiednia strategia to lepsza 
komunikacja z grupą docelową – jeśli 
nie wiemy, do kogo mówimy, co i kie-
dy mamy pokazywać, to nasz marketing 
skazany jest na porażkę. Nikt nie będzie 
chciał nas słuchać i od nas kupować (chy-
ba że znacznie obniżymy ceny, pozbywa-
jąc się resztek marży).

3. Mając opracowaną strategię, zysku- 
jemy sprawniejszą współpracę z zew- 
nętrznymi partnerami w marketingu 
i sprzedaży – nie zrobimy wszystkiego 
sami. Potrzebujemy profesjonalistów 
specjalizujących się w określonych dzia-
łaniach marketingowych. Z opracowa-
ną strategią mamy pewność, że partner 
będzie realizować naszą wizję bez 
zbędnych pytań, co wpłynie również 
na jakość współpracy.

4. Ze strategią szybciej realizuje-
my wyznaczone cele, a nie działamy 
na oślep – często, szczególnie w trakcie 
sezonu, nie ma czasu na długie planowa-
nie działań, co skutkuje tym, że pogrą-
żamy się w większym chaosie i nasze 
działania są dalekie od efektywności. 
Odpowiednio opracowana strategia 
daje komfort działań i pozwala realizo-
wać założony kurs.

Co powinna zawierać podstawowa stra-
tegia marketingowa?

OPIS PROJEKTU
Im dokładniej opiszemy, czym zaj-
muje się nasz sklep, tym lepiej. Dobry 
opis pozwoli szybko komunikować się 
z zewnętrznymi partnerami w marke-
tingu i stanowi kondensację głównych 
założeń strategii marketingowej. Opis 
projektu może zawierać takie informa-
cje jak:
• misja i wartości, które chcemy przeka-
zywać, i to, co jest dla nas ważne – dzięki 
misji jesteśmy w stanie budować więk-
sze zaufanie grupy docelowej (rozwija-
my biznes w wyższym celu, a pieniądze 
są tylko wypadkową dobrze wykona-
nej pracy),
• kiedy występuje sezonowość sprzeda-
ży – dzięki analizom trendów uniknie-
my niepotrzebnego wydawania pieniędzy 
na marketing w okresach, kiedy popyt 
na nasze produkty jest minimalny,
• jakie są największe wyzwania i proble-
my, przed którymi stoimy teraz i w naj-
bliższej przyszłości – w myśl zasady: nie 
dojdziemy nigdzie, jeśli nie znamy celu,
• kto jest wrogiem naszej marki – nic 
nie jest gorsze w marketingu niż nudna 
marka, wobec której wszyscy przechodzą 
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WARTO MIEĆ  
PLAN

B I Z N E S

Warto przemyśleć i opracować strategię  
marketingową dla swojej firmy, żeby nie  
działać bez celu i od przypadku do przypadku.

M A R K E T I N G  W  B R A N Ż Y  D Z I E C I Ę C E J

Rozwijając własny sklep internetowy, stoimy przed różnymi 
wyzwaniami. Dużo problemów biznesowych wynika często  
z braku odpowiedniego przygotowania i planowania działań, 
a jedyną strategią w wielu branżach bywa walka ceną, która 
psuje rynek i często jest przysłowiowym gwoździem do trumny, 
szczególnie w czasach drogiego pieniądza.

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K
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obojętnie; wyróżnij się albo zgiń – mówi 
znane marketingowe przysłowie,
• dlaczego klienci kupują w naszym 
sklepie – co było dla nich ważne, gdy 
robili zakupy,
• na jakie aspekty produktu klien-
ci zwracają największą uwagę – czy 
są to cena, opinie, bezpieczeństwo, 
jakość, dostępność, a może coś innego,
• co drażni grupę docelową, czego lepiej 
nie poruszać, co uwypuklić w komuni-
kacji marketingowej.
 
Odpowiedzi na powyższe pytania będą 
podwalinami strategii.

ARCHETYP MARKI
Koncepcja archetypu ma korzenie 
w badaniach psychiatry Karla Gustawa 
Junga, który określił szablony zachowań 
podświadomie rozpoznawanych przez 
nas jako pewne wzory i uniwersalne 
schematy. Towarzyszą one ludzkości  
od pokoleń, przewijają się w kulturze 
i mają głęboko zakorzenione znacze-
nia. Marketing wykorzystuje koncep-
cje archetypu do komunikacji marki 
z grupą docelową oraz pozwala zacho-
wać spójność i wzmacnia nasz przekaz. 
W internecie znajdziemy wiele podzia-
łów i opisów archetypów, które pozwolą 
dobrać najlepszy do naszej marki.

ANALIZA KONKURENCJI
W dzisiejszych czasach konkurencja 
w każdym segmencie rynku jest ogrom-
na, co przekłada się na silną presję 
cenową ze strony uczestników rynku.  
Im dokładniejsza analiza sklepów, z któ-
rymi konkurujemy, tym większa świa-
domość trudności i wyzwań, z którymi 
przyjdzie nam się zmierzyć. Nie warto 
bezmyślnie kopiować rozwiązań konku-
rencji, raczej starajmy się szukać słabych 
punktów, które możemy wykorzystać 
na własną korzyść. 

KRZYWA WARTOŚCI
Narzędziem pomocnym w analizie ryn-
ku i określeniu miejsca, w którym jeste-
śmy z naszym sklepem w porównaniu 
do konkurencji, jest tzw. analiza krzy-
wej wartości. Pozwala nam ona ilościowo 
i obrazowo plasować markę do pozosta-
łych sklepów, z którymi współzawod-
niczymy na rynku docelowym. Dzięki 
porównaniu czynników, które można 

obserwować na danym poziomie war-
tości, będziemy w stanie zauważyć 
zależności i odkryć punkty naszego 
biznesu, które należy albo wzmocnić, 
albo pomniejszyć, żeby wyróżnić się 
na tle konkurencji.

ZDEFINIOWANIE I PROBLEMY  
GRUPY DOCELOWEJ
W dzisiejszych konkurencyjnych czasach 
szeroka komunikacja marketingowa jest 
droga i nieefektywna, dlatego tak waż-
ne jest zdefiniowanie naszej grupy doce-
lowej. Często, wiedząc, jakie problemy  
ma grupa docelowa, jesteśmy w sta-
nie rozwiązać go naszymi sposobami. 
Dzięki temu nie błądzimy na ślepo i nie 
sprzedajemy produktów, które – jak 
nam się wydaje – kupi grupa docelowa. 
Jak poznać jej problemy? Możliwości 
mamy wiele, ale najprostsze rozwiązania 
są dostępne dla każdego: rozmawiajmy 
jak najwięcej z klientami, pytajmy o ich 
potrzeby, problemy, z którymi się bory-
kają. Każdą reklamację czy informację 
o niezadowoleniu klienta wnikliwie ana-
lizujmy i ulepszajmy biznes.
 
PERSONY ZAKUPOWE
Jeśli zdefiniowaliśmy grupę docelo-
wą, możemy się skupić na szczegółach, 
czyli określić profil pojedynczych osób, 
do których kierujemy przekaz marketin-
gowy – przecież komunikacja odbywa 
się z żywą osobą, a nie bliżej nieokreślo-
nym tworem. Jak może wyglądać okre-
ślenie persony zakupowej? Nadajmy jej 
imię, będzie łatwiej zidentyfikować się 
z klientem. Określmy płeć i wiek per-
sony, to, czy ma dzieci, czym się zaj-
muje w pracy i w czasie wolnym, skąd 
pochodzi, co ją interesuje, ile zarabia 
i ile może wydać na rozwiązanie proble-
mu, który się pojawił. Im dokładniejszy 
opis i więcej danych, tym komunikacja 
będzie bardziej dokładna. Opracujmy 
na początek 2–3 persony, w zależności 
od branży, w której działamy, i dostosuj-
my do nich komunikację.

ŚCIEŻKA ZAKUPOWA
Po co się ją opracowuje? Żeby dosto-
sować odpowiednie kanały i nośniki 
dotarcia do klienta i jego etapu zaku-
powego oraz żeby świadomie podcho-
dzić do procesu sprzedaży i nie wciskać 
na siłę produktu, jeśli persona nie dotarła 

jeszcze do zakupów, a dopiero budu-
je świadomość rozwiązania problemu.
Różne metodologie podają własne roz-
wiązania opracowania wędrówki klienta. 
Na potrzeby poniższej analizy skupmy się 
na 4 podstawowych etapach zakupowych.
 
1. Etap budowania świadomości pro-
blemu – persona jeszcze nie zdaje 
sobie w pełni sprawy z tego, czego tak 
naprawdę potrzebuje. Kobieta w ciąży 
szuka odpowiedzi na pytania, jakie ma 
w związku z oczekiwaniem na przyjście 
dziecka na świat. Bez sensu więc komu-
nikować samą sprzedaż, bo szansa powo-
dzenia jest mała. Lepszym rozwiązaniem 
będzie edukacja i przedstawianie swojej 
marki jako eksperta w danej dziedzinie.
 
2. Etap rozważania zakupu – persona 
już wie, czego potrzebuje, i szuka rozwią-
zań. Warto postawić na różnego rodzaju 
recenzje, rankingi, porównania produk-
tów w celu podjęcia najlepszej decy-
zji zakupowej.
 
3. Etap zakupu – wkraczamy z cięż-
ką artylerią i staramy się dostarczyć 
wyszukiwany produkt. Warto zadbać 
o odpowiednie doświadczenia związa-
ne z zakupem i uprościć do minimum 
proces zakupowy.
 
4. Etap po zakupie – tu ważna jest opieka 
i serwis pozakupowy. Zadbajmy o dobrą 
obsługę klienta, odpowiadajmy na pyta-
nia związane z użytkowaniem produktu, 
a na pewno klient wróci lub poleci nasz 
sklep swoim znajomym.
 
Przedstawione przykłady nie wyczer-
pują tematu opracowania strategii mar-
ketingowej, ale są już solidną podstawą 
do tego, żeby wygrać z konkurencją i pro-
wadzić bardziej efektywną sprzedaż. Już 
dzisiaj opracuj chociaż jeden punkt z listy 
i wdrażaj go w swoją strategię działań.

M A R C I N 
A T A M A Ń C Z U K

Praktyk marketingu interne-
towego, właściciel agencji  
marketingu e-commerce  
exelmedia.pl® oraz sklepu  
tulisie.pl®. Prezes zarządu  
Semforge.com – usługi  
wsparcia dla aplikacji ERP 
Comarch oraz bezpieczeństwo  
IT systemów e-commerce.
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Aby zacząć sprzedawać w internecie, nie trze-
ba dużo płacić za własną platformę e-commer-
ce. Na takie dedykowane sklepy internetowe 
decydują się wielkie przedsiębiorstwa, którym 
są dostarczane rozwiązania dopasowane ściśle 
do ich potrzeb. Ty, chcąc pokazać swoje pro-
dukty w sieci, nie musisz wydawać bajońskich 
sum. Wystarczy, że skorzystasz z gotowych 
platform, stworzonych z myślą o sklepach 
internetowych, którym zaufało już w Polsce 
kilkanaście tysięcy przedsiębiorców. Według 

strony Builtwith (https://trends.builtwith.com/
shop/country/Poland) w naszym kraju zdecy-
dowanie przodują 3 systemy dla e-commerce. 
Shoper, PrestaShop i WooCommerce. 

Shoper to płatne polskie rozwiązanie typu SaaS 
(Software as a Service). Własny sklep interne-
towy uruchomić można jednym kliknięciem. 
Opłata miesięczna za korzystanie z Shopera nie 
przekracza w pierwszym roku 40 zł netto, rocz-
nie to ok. 500 zł netto. Innym typem systemu 

e-commerce są rozwiązania Open Source. 
W ich skład wchodzą wspomniane wcześniej 
PrestaShop i WooCommerce, a także przezna-
czona dla dużych wdrożeń platforma Magento. 
W sklepach Open Source co do zasady nie ma 
konieczności zapłaty za licencję za oprogramo-
wanie, a do ich uruchomienia konieczna jest 
instalacja na własnym serwerze. 

PLUSY I MINUSY SAAS
Każdy z systemów e-commerce ma wiele zalet, 
ale też i wad – jak to w życiu. Na początek prze-
analizujmy, jak ma się to w przypadku SaaS-

-ów. Sięgając po takie rozwiązanie, dostajesz 
praktycznie od razu gotowy sklep interneto-
wy, który możesz własnoręcznie skonfigurować 
i nawet będąc laikiem, bezproblemowo dodać 
produkty, aby rozpocząć sprzedaż. Nie musisz 
kupować dodatkowego stabilnego serwera ani 
martwić się o kopie bezpieczeństwa – to jest  
zagwarantowane w abonamencie. 

Przygotowane przez dostawcę systemu integra-
cje umożliwiają łatwe uruchomienie płatności 
elektronicznych, przesyłek kurierskich, wdro-
żenie Google Analytics i wielu innych przy-
datnych narzędzi w e-commerce. Oszczędzasz 
czas, otrzymując gotowe i stabilne rozwiąza-
nia, które pomogą zwiększyć sprzedaż w skle-
pie. Decydując się na rozwiązanie typu SaaS 
przez cały okres abonamentowy możesz liczyć 
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W POSZUKIWANIU  
PLATFORMY

B I Z N E S

Wybór platformy sklepu internetowego powinien być 
poprzedzony analizą potrzeb. Błędna decyzja może 
drogo kosztować.

S Y S T E M  E - C O M M E R C E  D L A  S K L E P U

Panujący kryzys wirusowy pokazuje, że e-commerce będzie rósł 
w siłę. Zyskają ci, którzy zadbają o internetowy kanał dotarcia 
do klienta. Przeniesienie biznesu do internetu albo uzupełnienie 
stacjonarnej formy o dodatkową sprzedaż online na pierwszy rzut 
oka może się wydawać skomplikowane. Tak naprawdę diabeł nie  
jest taki straszny, jak go malują.

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K
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na wsparcie techniczne od dostawcy, który 
pomoże rozwiązać trudności z obsługą sklepu. 
W ramach usługi otrzymujesz także cykliczne 
aktualizacje oraz kopię zapasową sklepu. 

Jak każde inne rozwiązanie SaaS ma też wady. 
Do najważniejszych można zaliczyć ograni-
czone możliwości wdrażania własnych zmian 
programistycznych. Gdy będziesz chciał coś 
zmienić lub dostosować, możesz napotkać 
na barierę nie do przejścia. Niektóre z sys-
temów SaaS pozwalają na ingerencję w kod, 
ale gdy po twoich zmianach pojawi się błąd, 
dostawca może odmówić wsparcia. Część 
rozwiązań z racji „zamkniętego kodu” może 
utrudniać proces pozycjonowania SEO. Nie-
które czynności optymalizacyjne wymagają 
dostępu do wielu zasobów, które w rozwiąza-
niach SaaS są dla ciebie niedostępne. Bez tego 
zaś trudniej rozpocząć wspinaczkę na szczyt 
wyników wyszukiwania. Wybranie modelu 
płatnego powoduje także, że musisz polegać 
na dostawcy systemu. Nie będziesz w sta-
nie skorzystać z integracji spoza dostępnych, 
a wszelkie aktualizacje otrzymasz dopiero wte-
dy, gdy przygotuje je właściciel platformy.

Użytkowanie SaaS wiąże się z cyklicznymi opła-
tami za platformę, a także większość przydat-
nych wtyczek. W ten sposób miesięczny koszt 
prowadzenia sklepu wzrasta, co w ostatecz-
nym rozrachunku może mieć odzwierciedlenie 
w zysku. Należy również pamiętać, że mając 
swój sklep na platformie SaaS, po zaprzesta-
niu opłat zostajesz z niczym, stając się ponie-
kąd więźniem danego rozwiązania.

Rozwiązania SaaS są idealne dla osób: 
• rozpoczynających przygodę z e-commerce, 
• które nie mają doświadczenia programistycz-
nego i nie chcą płacić za wsparcie techniczne, 
• które chcą skupić się wyłącznie na marke-
tingu i sprzedaży,
• które chcą sprzedawać głównie do klienta 
docelowego (B2C).

CO DAJE OPEN SOURCE? 
Podobnie jak rozwiązania SaaS e-commer-
ce w Open Source niesie za sobą wiele udo-
godnień. Platforma nie wiąże się z opłatami 
w podstawowej wersji, przez co nie pono-
sisz żadnych większych kosztów uruchomie-
nia platformy. Jej autorzy są zaangażowani 
w ciągłe ulepszanie, a aktualizacje dostarcza-
ją z dużą częstotliwością. Masz pełen dostęp 
do kodu źródłowego, który możesz konfiguro-
wać według własnych potrzeb, aby sklep wyglą-
dał dokładnie tak, jak tego oczekujesz. 

Pozycjonowanie SEO sklepu Open Source  
przebiega sprawniej, ponieważ bez większych 
problemów możesz zoptymalizować praktycz-
nie wszystkie niewidzialne elementy systemu. 
Open Source daje możliwości wykorzysta-
nia niezliczonej liczby wtyczek, wszelakich 
modułów i gotowych szablonów. W przypadku 

problemów możesz liczyć na wsparcie spo-
łeczności zaangażowanej w rozwój platformy 
i innych aplikacji dedykowanych platformom 
otwartym. 

Wśród wad rozwiązania Open Source nale-
ży wymienić konieczność posiadania własne-
go serwera do uruchomienia sklepu. Gdy jest 
niewydajny, może to wpływać na prędkość 
funkcjonowania sklepu, a co za tym idzie 
na doświadczenia użytkowników. Jeśli nie 
masz odpowiednich umiejętności programi-
stycznych do rozbudowania sklepu, konieczne 
będzie zaangażowanie programisty, co może 
wiązać się z dodatkowymi kosztami, często 
niemałymi. 

W przypadku problemów z platformą 
nie pomoże ci żadna pomoc techniczna. 
Będziesz musiał samodzielnie rozwiązać 
problem lub poprosić o pomoc programistę,  
co będzie wiązać się z dodatkową opłatą. 
Moduły do platform Open Source wiążą się 
z dodatkową opłatą (często wysoką). Podob-
nie rzecz ma się w przypadku dużej liczby 
szablonów. Gdy chcesz z któregoś skorzystać, 
konieczne jest uiszczenie opłaty. Sklep Open 
Source’owy wymaga samodzielnego wykony-
wania kopii zapasowych. W przypadku awarii 
serwera możesz być narażony na utratę danych. 
Dodatkowym problemem są kwestie bezpie-
czeństwa, gdyż dostępny kod źródłowy podat-
ny jest na włamania i ataki hakerskie.

Rozwiązania OpenSource są odpowiednie 
dla osób:
• doświadczonych w e-commerce, które znają 
możliwości i ograniczenia rozwiązań stoso-
wanych w systemach sklepów,

• z własnym zapleczem programistycznym,
• które chcą mieć pełną kontrolę nad funk-
cjonalnością systemu,
• które prowadzą duże sklepy internetowe 
z wieloma artykułami,
• które chcą być niezależne od zewnętrznego 
partnera systemowego.

WYBIERZ DOBRZE
Dzięki charakterystyce porównawczej syste-
mów typu SaaS oraz Open Source poznałeś 
wady i zalety każdego z rozwiązań. Wybór 
platformy sklepu internetowego powinien 
być poprzedzony analizą potrzeb. Błędna 
decyzja może rzutować na komfort, widocz-
ność w wyszukiwarkach, doświadczenia 
użytkowników i szybkość. W rezultacie prze-
łoży się na sprzedaż (lub jej brak) oferowa-
nych produktów.

M A R C I N 
A T A M A Ń C Z U K

Praktyk marketingu interne-
towego, prezes zarządu Exel-
media.pl® sp. z o.o., właściciela 
agencji marketingu e-com-
merce oraz kilku sklepów, 
które z powodzeniem zago-
spodarowały swoją niszę, m.in. 
tulisie.pl® i amedu.pl

1 .  S p r a w n e  z a r z ą d z a n i e  a s o r t y m e n t e m 
S y s t e m  e - c o m m e r c e  m u s i  p o z w a l a ć  n a  b e z p r o b l e m o w e  i  s p r a w n e  z a r z ą d z a n i e  c a ł y m  a s o r t y m e n -
t e m ,  d o d a w a n i e  p r o d u k t ó w  i  i c h  w a r i a n t ó w,  t w o r z e n i e  o d p o w i e d n i c h  p r o m o c j i ,  c z y t e l n ą  p r e z e n -
t a c j ę  p r o d u k t ó w  d l a  k u p u j ą c y c h . 
 
2 .  Ł a t w a  i n t e g r a c j a  z  z e w n ę t r z n y m i  r o z w i ą z a n i a m i 
S y s t e m  m u s i  m i e ć  m o ż l i w o ś ć  p r o s t e j  i n t e g r a c j i  z  z e w n ę t r z n y m i  r o z w i ą z a n i a m i ,  n p.  G o o g l e  A d s , 
Fa c e b o o k ,  Ce n e o  c z y  A l l e g r o.  Po z w o l i  t o  j e s z c z e  l e p i e j  p r o m o w a ć  s k l e p  i  o s t a t e c z n i e  o g r o m n i e 
z a o s z c z ę d z i  c z a s . 
 

3 .  P l a t f o r m a  p r z y j a z n a  p o z y c j o n o w a n i u  S E O 
G o t o w a  p l a t f o r m a  m u s i  p o z w o l i ć  n a  p e ł n ą  o p t y m a l i z a c j ę  p o d  k ą t e m  w y s z u k i w a r e k  i n t e r n e t o w y c h ,  
k t ó r e  b ę d ą  g e n e r o w a ć  w i ę k s z o ś ć  r u c h u  w  s k l e p i e .  S y s t e m  n i e p r z y j a z n y  w y s z u k i w a r k o m  j e s t  t e ż 
n i e p r z y j a z n y  u ż y t k o w n i k o m .  To  w  w y s z u k i w a r c e  k l i e n c i  s z u k a j ą  n a j c z ę ś c i e j  i n t e r e s u j ą c y c h  p r o -
d u k t ó w  i  o d  p o z y c j i  s k l e p u  z a l e ż y,  c z y  k l i e n t  t r a f i  d o  c i e b i e ,  c z y  d o  k o n k u r e n c j i .  

 

4 .  S z y b k o ś ć  i  s t a b i l n o ś ć  d z i a ł a n i a  s k l e p u  
K a ż d a  s e k u n d a  o c z e k i w a n i a  k l i e n t a  n a  w c z y t a n i e  s i ę  s k l e p u  p o w o d u j e  f r u s t r a c j ę  i  z n i e c h ę c a  
g o  d o  z a k u p ó w.  S k l e p  i n t e r n e t o w y  p o w i n i e n  d z i a ł a ć  s z y b k o  i  z n a j d o w a ć  s i ę  n a  n i e z a w o d n y m  
s e r w e r z e .  

 

5 .  B e z p i e c z e ń s t w o  s k l e p u  i  d a n y c h  k l i e n t ó w 
K a ż d y  s y s t e m  e - c o m m e r c e  p o w i n i e n  z a p e w n i a ć  z a b e z p i e c z e n i a  p r z e d  d z i a ł a l n o ś c i ą  h a k e r ó w  
i  w  p e ł n i  c h r o n i ć  d a n e  k l i e n t ó w,  k t ó r z y  p o w i e r z y l i  j e  w  c e l u  r e a l i z a c j i  z a m ó w i e n i a .

5 ELEMENTÓW, O KTÓRYCH TRZEBA PAMIĘTAĆ PRZY WYBORZE SYSTEMU DO E-SKLEPU
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Najważniejszym parametrem, który wpływa 
na poziom sprzedaży w sklepie, jest genero-
wanie ruchu klientów, którzy obejrzą produkt, 
dodadzą go do koszyka, a na końcu zapłacą 
za niego. Ruch generować możesz na wiele 
sposobów. Poniżej prezentuję kilka z nich:
• pozycjonowanie sklepu, czyli tzw. SEO
• reklama płatna Google ADS/Facebook ADS
• e-mail marketing
• sprzedaż poprzez marketplace
• umieszczenie oferty w porównywarkach cen
• działania w social mediach (social selling, 
grupy, prowadzenie własnego fanpage’a)
• współpraca z influencerami
• content marketing – blogowanie, tworzenie 
filmów o produktach, podcastów itd.

Dzisiaj skupimy się na tzw. SEO, czyli pozycjo-
nowaniu. W skrócie: SEO jest to zwiększenie 
ruchu klientów w sklepie dzięki zapytaniom 
użytkowników do wyszukiwarki internetowej.

CZYM WŁAŚCIWIE JEST SEO?
Wokół SEO narosło wiele mitów i kontro-
wersji – szczególnie krzywdzące dla branży 
są działania pseudofachowców, którzy żerują 
na niewiedzy, tworząc usługi wątpliwej jako-
ści. Dlatego warto powiedzieć, czym pozycjo-
nowanie nie jest:
• SEO to nie są dwa czy trzy czynniki, których 
wdrożenie zagwarantuje ci sukces.
• SEO to nie są frazy kluczowe, które wpiszesz 
w odpowiednie miejsce strony swojego sklepu 
i na tym koniec.
• SEO to nie proces, który całkowicie zautoma-
tyzujesz nawet najlepszym narzędziem.

• Grzechem głównym przy wdrażaniu SEO jest 
skupianie się jedynie na pozycji poszczegól-
nych fraz kluczowych w wyszukiwarce inter-
netowej, bez realizacji głównego celu, czyli 
wzrostu sprzedaży w twoim sklepie.
 
Zatem czym powinno być SEO?
• SEO to świadomie realizowana strate-
gia, a nie przypadkowe działania. Strategia  
ta powinna skupiać się na celach bizneso-
wych. Bez ich realizacji trudno będzie postawić 
na długofalowe działanie (które w pozycjo-
nowaniu jest kluczowe, żeby uzyskać zado-
walający efekt – często, zaczynając od zera, 
potrzebujesz roku lub dwóch, żeby dogonić 

konkurencję w SEO, a w niektórych branżach 
nawet dłużej).
• SEO to tzw. optymalizacja techniczna sklepu, 
która ułatwia robotowi wyszukiwarki czyta-
nie, analizowanie i rankingowanie zawartości 
sklepu w indeksie wyszukiwarki. Bez spraw-
nie działających technikaliów na nic się zdadzą 
zabiegi generowania unikalnej treści w sklepie.
• SEO to szeroka analiza wyszukiwanych 
w przeszłości słów twojej grupy docelowej, 
którą na nasze potrzeby będziemy nazywać 

„księgą słów kluczowych”. Tylko dzięki kom-
pleksowej analizie zachowań potencjalnych 
klientów jesteś w stanie opracować odpowied-
nią strukturę sklepu internetowego (czyli menu 
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NIECH CIĘ ODNAJDĄ  
W GOOGLE  

SEO to świadomie realizowana strategia, a nie przypadkowe działania.

Dla wielu sprzedawców własny sklep internetowy to podstawa, nie 
tylko w branży dziecięcej. Rozwój technologii (szczególnie rozwiązań 
typu SaaS) zminimalizował do przysłowiowej złotówki koszt wejścia 
handlu w sferę internetową. Tym samym największym wyzwaniem, 
przed którym stoi każdy biznes w e-commerce, jest zwiększanie 
sprzedaży na coraz bardziej konkurencyjnym rynku.

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K
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kategorii), skierować ruch klienta do odpo-
wiednich kategorii i produktów oraz tworzyć 
unikalną i trafną treść dla sklepu czy innych 
działań marketingowych (np. w systemach 
reklam płatnych typu Google ADS).
• SEO to również wartość sklepu „na zewnątrz”, 
czyli tzw. jakość linkowania zewnętrzne-
go innych stron, które kierują prosto do cie-
bie. Koszt pozyskania wartościowych linków,  
np. z artykułów sponsorowanych, to nierzadko 
kilkaset czy nawet kilka tysięcy złotych.
• I najważniejsze: SEO to część ekosyste-
mu marketingu sklepu. Szczególnie dobrze 
działa w połączeniu z odpowiednim UX, 
czyli doświadczeniami użytkownika w kon-
takcie z systemem sklepu. Dlatego tak waż-
ne jest łączenie działań SEO z jak najlepszym 
odbiorem sklepu przez potencjalnego klien-
ta, ponieważ to on w efekcie kupuje, a nie 
robot wyszukiwarki.
 
Jeśli chcesz czerpać korzyści ze stale rosnącego 
ruchu z wyszukiwarek, masz dwa wyjścia: robić 
SEO samodzielnie albo zdać się na doświad-
czenie zewnętrznych specjalistów. Budowa-
nie własnego SEO od podstaw nie jest wiedzą 
tajemną, ale wdrożenie sensownych rozwiązań 
wymaga już sporego doświadczenia i zaanga-
żowania często niemałych nakładów finan-
sowych i czasowych (dodatkowo z efektem 
rozłożonym na lata). Dlatego proponuję podej-
ście do SEO w tzw. modelu mieszanym, który 
pozwoli na wykorzystanie do maksimum two-
ich wewnętrznych zasobów. Krótko mówiąc: to, 
na czym się nie znasz, zleć na zewnątrz. Model 
mieszany to podzielenie złożonego problemu, 
jakim jest SEO, na kawałki, którymi możesz 
łatwo zarządzać, korzystając ze swoich zaso-
bów w postaci wiedzy na temat produktów, 
które sprzedajesz, oraz branży, w jakiej działasz.
 
7 KROKÓW DO DOBREGO SEO
Krok 1 Określenie strategii działań w SEO, 
czyli odpowiedzi na pytania: co chcemy osiąg- 
nąć, w jakim czasie, jak chcemy to zrobić i jaki 
mamy zaplanować na to budżet?

Na początek zrób dogłębną analizę konku-
rencji, wyszukiwań klientów w danej bran-
ży i ich zachowań zakupowych. Dobrze też 
określić obecny stan sklepu w SEO (jeśli już 
wcześniej działaliśmy w internecie), czyli co 
się udało i jak wyglądamy na tle konkurencji. 
Ten krok jest kluczowy i do jego realizacji war-
to zatrudnić doświadczonego zewnętrznego 
doradcę. Jest to szczególnie ważne w marke-
tingu branży, w której sprzedajesz (dzięki temu 
uzyskasz dostęp do metod sprawdzonych przy 
innych projektach).
 
Krok 2 Księga słów kluczowych.
 
Opracowanie takiej księgi pozwoli m.in. 
na ułożenie odpowiedniej struktury katego-
rii sklepu, optymalizację treści kategorii i pro-
duktów w sklepie, prowadzenie rentownych 

kampanii reklamowych, np. w Google ADS. 
Dobra księga słów kluczowych wymaga ana-
lizy konkurencji i odpowiedzi na pytanie, jak 
szukają twoi klienci. Często przy jej tworze-
niu używa się płatnych narzędzi SEO. Opra-
cowanie takiego dokumentu warto zlecić 
specjaliście i wykorzystywać później w innych 
działaniach marketingowych.

Krok 3 Poprawa technikaliów w sklepie, które 
wpływają m.in. na tzw. indeksacje zawartości 
sklepu przez robota wyszukiwarki, oraz popra-
wa struktury kodu sklepu (szczególnie dla kate-
gorii i produktów).
 
Powiedzmy sobie szczerze: nie ma idealnego 
systemu sklepu internetowego. Takiego, któ-
ry nie zawiera błędów utrudniających wyszu-
kiwarce proces sprawnego pobierania danych 
z twojego sklepu, który jest kluczowy w two-
rzeniu rankingu wyników wyszukiwarki. Czę-
stym problemem jest też wadliwe wdrożenie 
sklepu (pod kątem tzw. czynników SEO on-

-site), szczególnie w rozwiązaniach typu open 
source (np. dla PrestaShop, Woocommerce  
czy Magento). Mało która firma wdrażająca 
sklep myśli o jego dalszym losie w wyszuki-
warkach internetowych. Dlatego w tym kroku 
konieczne będzie też opracowanie tzw. audy-
tu SEO, który pozwoli odkryć najważniejsze 
elementy do poprawy. Jeśli dysponujesz zaple-
czem programistycznym, możesz zlecić wyko-
nanie audytu SEO specjaliście i samodzielnie 
wprowadzić techniczne rekomendacje.

Krok 4 Generowanie unikalnej zawartości  
tekstowej sklepu.

Największym błędem, który możesz zrobić 
w swoim sklepie nie tylko pod kątem SEO, 
jest kopiowanie opisów produktów czy kate-
gorii np. od producentów (nie mówiąc już 
o kradzieży opisów konkurencji). Wyszuki-
warka internetowa bardzo dobrze identyfi-
kuje tzw. zduplikowaną treść, która nie daje 
żadnej wartości do SEO. Ten krok zrób sam, 
postępując zgodnie z wytycznymi z księgi słów 
kluczowych i sposobu, w jaki najlepiej ułożyć 
fragmenty treści pod kątem SEO (wystarczy, 
że poprosisz specjalistę o wytyczne, jak masz 
to robić). Dzięki temu, że to ty będziesz gene-
rować unikalną treść produktów, nie tylko 
zwiększysz szanse sukcesu w SEO, ale i zain-
teresujesz potencjalnych klientów czytają-
cych o zaletach produktów, które sprzedajesz 
(bo to ty jesteś w tym największym ekspertem).

Krok 5 Poprawa funkcjonalności sklepu dla 
użytkownika, który trafił już do ciebie.

Żadne działania generujące ruch nie przynio-
są efektu sprzedażowego, jeśli jakaś część pre-
zentacji produktów czy etapów zakupowych  
(tzw. koszyk), nie będzie spełniać swojej roli. 
Analizę błędów możesz wykonać sam, z pomo-
cą kilku zaproszonych osób. W kontrolowanym 

eksperymencie pozwolą ci one znaleźć pro-
blemy, jakie mają w kontakcie ze sklepem 
lub na poszczególnych etapach procesu zaku-
powego. Jeśli jednak nie czujesz się pewnie, 
zatrudnij specjalistę ds. użyteczności sklepów 
internetowych, który wykona audyt UX sklepu, 
przeanalizuje ruch klientów w sklepie i wskaże 
elementy do poprawy.

Krok 6 Pozyskiwanie linków zewnętrznych.

W procesie pozycjonowania sklepu ważnym 
elementem są wartościowe serwisy, na których 
zamieszczony jest odnośnik do twojego skle-
pu. Najlepszym rozwiązaniem jest wyszuki-
wanie miejsc branżowych, w których można 
taki odnośnik zamieścić. Dzięki temu zysku-
jesz zarówno wartość dla SEO, jak i otrzymu-
jesz dodatkowy efekt widoczności w grupie 
docelowej. Wyszukiwanie miejsc na odnośniki 
zleć specjaliście ds. pozyskiwania linków, który 
wytypuje wartościowe miejsca pod kątem SEO 
i będzie zarządzać twoim budżetem przezna-
czonym na pozyskiwanie linków.

Krok 7 Ciągła kontrola, jak wyglądają twoje 
postępy w pozycjonowaniu z wykonanych wcze-
śniej prac.

SEO nie jest nauką ścisłą. Dopiero szereg 
dobrze obranych założeń i eksperymentów 
przyniesie sukces. Bądź więc gotowy na suk-
cesywne sprawdzanie wyników i ewentualne 
korekty kierunku działań. Ten krok wymaga 
znajomości analityki internetowej, zachowań 
klientów i wielu innych aspektów sprzedaży 
w e-commerce, dlatego warto współpracować 
z doradcą, który będzie trzymać rękę na pulsie 
i dokona potrzebnych korekt obranej strategii.

SEO to wielka trójca: technikalia, zawartość 
merytoryczna (tzw. content) i linkowanie. Jed-
no nie może istnieć bez drugiego, jedno drugie 
napędza i uzupełnia. W połączeniu z UX, czyli 
doświadczeniem użytkownika, zwiększy znacz-
nie sprzedaż w twoim sklepie i to na trwałe 

– jeśli nie zaniechasz swoich działań w tym 
zakresie. Nawet jeśli to, co przedstawiłem 
powyżej, nadal jest dla ciebie czarną magią, 
to przynajmniej masz już podstawy do bar-
dziej świadomego zadawania pytań swoim 
potencjalnym partnerom, bez których trud-
no prowadzić efektywne działania SEO (szcze-
gólnie jeśli dopiero zaczynasz swoją przygodę 
z e-commerce i wyszukiwarkami). 

M A R C I N 
A T A M A Ń C Z U K

Praktyk marketingu interne-
towego, prezes zarządu Exel-
media.pl® sp. z o.o., właściciela 
agencji marketingu e-com-
merce oraz kilku sklepów, 
które z powodzeniem zago-
spodarowały swoją niszę, m.in. 
tulisie.pl® i amedu.pl

BD-84-5-20---f--Biznes s90-106.indd   99 30.07.2020   20:15



W W W . B R A N Z A D Z I E C I E C A . P L9 4

Po zbudowaniu pierwszego sklepu interneto-
wego przychodzi czas na pozyskiwanie war-
tościowego ruchu do sklepu, który ma się 
przełożyć na wzrost sprzedaży oferowanych 
produktów. Jeśli nie wyjdziesz do klienta i nie 
powiesz: „Hej, mam w ofercie produkty, któ-
rych poszukujesz!”, nawet najbardziej wytraw-
ny koneser e-zakupów nie trafi do ciebie, 
ponieważ najzwyczajniej w świecie nie odnaj-
dzie twojego sklepu w sieci – zamiast tego uda 
się do witryny innego e-sprzedawcy i to tam 

sfinalizuje transakcję. E-commerce może 
wyglądać cudownie, mieć wdrożone fontan-
ny i wodotryski, ale bez ruchu użytkowników 
nie ma szans na dalszy rozwój.
 
Ruch w sieci możesz generować na wiele spo-
sobów przez:
• pozycjonowanie sklepu, czyli tzw. SEO,
• reklamę płatną Google ADS/Facebook ADS,
• e-mail marketing,
• sprzedaż przez marketplace,

• umieszczenie oferty w porównywarkach cen,
• działania w social mediach,
• współpracę z influencerami,
• content marketing – blogowanie, tworzenie 
filmów o produktach,
• dołączenie do sieci afiliacyjnych. 

Zajmijmy się pierwszym z wymienionych 
kanałów promocji, czyli pozycjonowaniem 
sklepu w wyszukiwarkach (tzw. SEO). 
 
W kuluarowych rozmowach ze specjalistami 
czy agencjami bardzo często można usłyszeć 
pytanie: „Ile właściwie kosztuje pozycjono-
wanie sklepu internetowego?”. Niestety nie 
ma jednego uniwersalnego cennika. W przy-
padku SEO magiczna odpowiedź „to zależy” 
sprawdza się idealnie. W tym artykule chcę 
pokazać, od czego tak naprawdę zależy koszt 
pozycjonowania. 
 
Jeśli dopiero zaczynasz ze sklepem interne-
towym, mam smutną wiadomość – zanim 
dogonisz konkurencję, zapewne miną lata. 
Wszystko zależy od branży, w której działasz, 
oraz konkurencji, z którą walczysz o pozycję 
w wyszukiwarce. Dobrze realizowana strategia 
pozycjonowania może przybliżyć cię do rywali 
w rok czy dwa lata. Kolejny czas zajmie prześci-
gnięcie konkurencji i zdobycie pozycji lidera. 
Ale głowa do góry, każdy kiedyś znajdował się 
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O POZYCJĘ LIDERA

B I Z N E S

Dobre SEO to składowa wielu czynników, m.in. takich 
jak słowa kluczowe, sprecyzowanie rynku, odpowiedź 
na oczekiwania klienta, dobra treść strony.

I L E  K O S Z T U J E  P O Z Y C J O N O W A N I E  E - S K L E P U ?

Właściciele sklepów stacjonarnych coraz śmielej wkraczają w szeroko 
pojęty marketing internetowy. Poprzedni rok pokazał, że sama 
obecność offline już nie wystarcza – ważna jest dywersyfikacja 
sprzedaży, która znacznie pomaga w dalszym rozwoju biznesu. 
Świadomość obecności potencjalnych klientów w internecie rośnie, 
dlatego też każdego dnia powstają nowe e-commerce.

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K
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na początku biznesowej drogi. Dobrze zapla-
nowane i prowadzone działania będą procen-
tować latami, a pozyskany ruch przełoży się 
na realną sprzedaż. 
 
DOBRA STRATEGIA SEO, CZYLI JAKA?
Po pierwsze powinieneś określić obszar tema-
tyczny prowadzonych działań, czyli jakie tematy  
i produkty będą pozycjonować twój sklep 
w wynikach wyszukiwania. Konieczna będzie 
analiza tzw. fraz kluczowych. Są to wyrażenia, 
które klienci wpisują w wyszukiwarce, szukając 
produktów, które sprzedajesz. Dzięki analizom 
zbudujesz księgę słów kluczowych, dokument, 
który określi m.in. trudność pozycjonowania 
danej frazy, liczbę miesięcznych wyszukiwań, 
a także pomoże wybrać, jakie kategorie masz 
tworzyć w swoim sklepie i jakie treści pisać.
 
Kolejna sprawa to analiza konkurencji, czy-
li sprawdzenie, jak twoi rywale radzą sobie 
w SEO, jakie są ich silne i słabe strony. Prze-
badanie konkurencji dostarczy wielu pożytecz-
nych danych, dzięki którym zbudujesz solidny 
fundament przyszłych działań w SEO. W opra-
cowaniu strategii pomocne będą profesjonalne 
narzędzia. W większości przypadków są płatne, 
dlatego też lepiej, jeśli ten element prac wyko-
na zewnętrzny partner, który ma doświadcze-
nie w pozycjonowaniu sklepów, szczególnie 
w branży, w której działasz.

WAŻNA STRONA TECHNICZNA
Musisz wiedzieć, że to, co wyświetla się 
w postaci graficznej użytkownikom twojego 
sklepu, różni się od tego, co widzi robot wyszu-
kiwarki, który odwiedza i przeszukuje witrynę 
twojego e-commerce. Bot widzi tylko kod skle-
pu, a więc żadne obrazy czy filmy wideo nie 
zrobią na nim wrażenia. Wyjątkowo ważna jest 
optymalizacja techniczna niewidocznych ele-
mentów. Poprawa niedostrzegalnych aspektów 
technicznych, takich jak kod źródłowy, kwestie 
serwera czy crawl budżetu, pomoże znaczą-
co zwielokrotnić siłę SEO twojej witryny. Nie 
zwracałeś na to nigdy uwagi? W takim razie 
możliwe, że tylko programista będzie mógł 
naprawić niewidoczne elementy strony. Jest 
to kolejny koszt, który z pewnością nadszarp-
nie kieszeń. Wszystko jednak zależy od zakresu 
i liczby godzin pracy specjalisty.
 
Duża część wejść na sklepy internetowe pocho-
dzi z urządzeń mobilnych. W zależności od 
tematyki i branży udział odwiedzin z komórek 
może dochodzić nawet do 80%. Witryny, któ-
re nie są przystosowane do urządzeń mobil-
nych, nie pokażą się na wysokich pozycjach 
w wyszukiwarce. Google promuje tylko stro-
ny sklepów dostosowanych do segmentu użyt-
kowników mobilnych. 
 
Kolejna składowa kosztów to optymalizacja 
sklepu strona po stronie. W celu zwiększenia 
widoczności w wyszukiwarkach konieczne jest 
skupienie się zarówno na optymalizacji strony 

głównej, jak i na stronach poszczególnych 
kategorii czy produktów. Elementów, o które 
musisz zadbać, jest naprawdę wiele. Najważ-
niejsze z nich to:
• tytuł strony (tag title),
• opis strony (tag description),
• adres WWW poszczególnych podstron 
(URL),
• nagłówki H1–H3,
• opisy alternatywne zdjęć produktów (tzw. 
atrybut ALT),
• elementy kodu, takie jak pogrubienia 
czy cytaty,
• odpowiednie ułożenie tekstów w kodzie 
strony, np. najważniejsze informacje na górze 
strony czy stosowanie spisu treści we wpi-
sach blogowych.

To tylko przykładowe zagadnienia, których 
optymalizacja wpływa na dobre pozycjonowa-
nie w wyszukiwarkach. Im większy sklep, tym 
więcej pieniędzy trzeba włożyć, żeby poprawić 
kategorie i produkty.

TREŚCI – CZYLI CONTENT IS A KING
Zadaniem Google’a jest dostarczenie osobie 
szukającej wyczerpującej odpowiedzi na pyta-
nie lub problem pojawiający się w oknie wyszu-
kiwarki, dlatego tak ważne jest tworzenie 
wyczerpującej i trafnej treści. Wielu pomy-
śli: „Wyczerpująca – czyli jaka?”. Taka, która 
ma odpowiednią długość, obrazki i odnośniki 
w treści do innych materiałów. Z tego powo-
du najpierw należy rozbudować treści w skle-
pie internetowym. Przyjęło się, że na każde 
zapytanie związane z tematem sklepu powi-
nien powstać osobny tekst. Napisanie go przez 
copywritera kosztuje – ile, to już zależy od dłu-
gości, jakości i doświadczenia osoby piszącej.
 
Rzeczą oczywistą dla pozycjonera jest to, 
że treści muszą być autorskie, tj. unikalne, 
a przy tym poprawne językowo. Praktyka 
pokazuje jednak, że sklepy kopiują i powie-
lają treści od producenta produktów, a to nie 
przynosi wzrostu ruchu z wyszukiwarek. Policz, 
ile treści musisz napisać, przemnóż to przez 
stawkę osoby odpowiedzialnej za kreacje 
treści i masz kolejną dużą składową kosz-
tów pozycjonowania.

POZYSKIWANIE LINKÓW 
 – KOSZT LINK BUILDINGU
Nie ma wątpliwości, że linkowanie to jedno 
z najbardziej kosztownych działań jeśli mowa 
o pozycjonowaniu. Niestety, nie da się go unik-
nąć. Google patrzy również na jakość linków. 
Ich pochodzenie jest niezwykle istotne – wia-
rygodność stron, z których zostały pozyskane, 
musi być wysoka. Dodatkowo najlepsze efek-
ty można uzyskać, kiedy treści będą ze sobą 
spójne tematycznie. W dzisiejszych czasach 
na nic zdadzą się generatory treści czy kata-
logi stron. Google jest mądrzejszy niż kilka 
lat temu, a więc tego typu działania są kom-
pletnie bezwartościowe. Jak pozyskać linki? 

Możesz skorzystać z pośredników, takich jak 
np. Linkhouse czy Whitepress, i wykupić 
pakiety linkowania lub artykuły sponsorowa-
ne. Koszt wartościowych miejsc na umiesz-
czanie artykułów sponsorowanych zaczyna się  
od 500 zł za artykuł.
 
Reasumując: ile kosztuje pozycjonowanie skle-
pu internetowego? Jak widać, nie ma jedno-
znacznej, dobrej odpowiedzi na to pytanie. 
Można przyjąć, że na wszystkie powyższe kro-
ki, które przyniosą realne korzyści finansowe 
po dwóch latach konsekwentnych działań, trze-
ba wydać 150–200 tys. zł, czyli niemało. Z dru-
giej strony dobrze pozyskany ruch z Google 
pomoże sprzedawać bez ponoszenia kolej-
nych kosztów, jak ma to miejsce w przypadku   
np. reklamy płatnej. Rodzi się więc inne pyta-
nie, czy można pozycjonować sklep w przypad-
ku małego budżetu. Tak naprawdę wszystko 
zależy od sytuacji, choć niestety są pewne 
aspekty, których nie da się pominąć – kosz-
ty pracy copywritera, specjalisty, programisty, 
pozyskiwania linków czy samych narzędzi. 
Przyjmuje się, że absolutnie minimalna kwo-
ta przeznaczona na działania związane z SEO 
sklepu internetowego to 2 tys. zł netto mie-
sięcznie. Przy mniejszym budżecie nie mają 
sensu żadne starania, bo na ich wyniki 
będziesz musiał bardzo długo czekać, a kon-
kurencja nigdy nie śpi i cały czas oddala się 
w wyścigu o pierwsze pozycje w Google’u. Tak 
naprawdę wysokość budżetu na pozycjonowa-
nie powinieneś przedyskutować ze specjalistą, 
który wyznaczy cele krótko- i długoterminowe 
i wskaże miejsca do natychmiastowej poprawy.
 
Pamiętaj, że każda podróż zaczyna się od 
pierwszego kroku. Nawet jeśli obecnie nie 
jesteś w stanie rozwijać swojego pozycjono-
wania w takim zakresie, jak potrzebujesz, to nic 
nie stoi na przeszkodzie, żeby zacząć. Kiedy 
zobaczysz pierwsze wyniki, łatwiej będzie 
przełknąć gorzką pigułkę, że pozycjonowanie 
sklepu to dzisiaj wysokie, ale konieczne koszty 
w twoim e-biznesie.

M A R C I N 
A T A M A Ń C Z U K

Praktyk marketingu inter-
netowego, prezes zarządu  
Exelmedia.pl sp. z o.o., wła-
ściciel agencji marketingu 
e-commerce exelmedia.pl® 
oraz sklepu w branży dziecię-
cej tulisie.pl®. Prezes zarządu 
Semforge.com – usługi wspar-
cia dla aplikacji ERP Comarch 
oraz bezpieczeństwo IT syste-
mów e-commerce.
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B I Z N E S P R O M O W A N I E  S K L E P U  I N T E R N E T O W E G O

Przygotowana lista błędów popełnianych pod-
czas promowania sklepu internetowego z pew-
nością nie wyczerpuje tematu. Znalazły się 
na niej najczęstsze „grzechy”, których należy 
się wystrzegać, żeby promocja biznesu w inter-
necie przyniosła pożądane rezultaty.
 
Błąd 1. Nie znasz lub nie określiłeś swoje-
go celu działań marketingowych (szczegól-
nie biznesowego)

Nadrzędnym celem każdej firmy jest zarabia-
nie pieniędzy – z tym trudno się nie zgodzić. 
Zastanawiałeś się jednak, w jaki sposób chcesz 
to osiągnąć? Chcesz znaleźć się ze swoją stro-
ną na najwyższych pozycjach w wyszukiwarce 
Google dla wybranej frazy, aby klienci w pierw-
szej kolejności znajdowali właśnie ciebie? 
Chcesz szybko pozyskać klientów na usługi lub 
produkty za pomocą reklamy płatnej? Chcesz 
zwiększyć rozpoznawalność marki z pomocą 
serwisów społecznościowych, bo to tam znaj-
duje się właśnie twoja grupa odbiorców? Każda 
z tych metod wymaga innych nakładów cza-
sowych oraz finansowych. Do każdej trzeba 
podejść inaczej. 
 
Brak określonego celu początkowego oznacza 
kłopoty w przyszłości, ponieważ nie będziesz 
tak naprawdę wiedział, w jaki sposób efektyw-
nie zająć się promocją biznesu. 
 
Błąd 2. Nie śledzisz swoich poczynań 

Na pewno wiesz, jak to jest spuścić małe 
dziecko z zasięgu wzroku. Nie wiesz, gdzie się 

znajduje i co robi. Gdy widzisz szkraba i śle-
dzisz jego poczynania, możesz w odpowiednim 
momencie zareagować, aby nie włożył palców 
do kontaktu. Podobnie jest w przypadku ser-
wisu internetowego. Jeśli promujesz stronę lub 
sklep, musisz wiedzieć, w jaki sposób użyt-
kownicy odbierają twoją ofertę, jak się wśród 

niej odnajdują oraz czy są nią zainteresowani. 
Możesz tworzyć wspaniałe kampanie na Face-
booku i wydawać krocie na Google Ads, ale 
jeśli nie kontrolujesz efektów działań, popeł-
niasz poważny błąd. Może się zdarzyć, że Face-
book będzie dla ciebie całkowicie nierentowny, 
a ty wciąż będziesz przeznaczać środki na ten 
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10 KROKÓW  
DO PORAŻKI  

Nawet jeśli myślisz, że sam poprowadzisz kampanię na Facebooku lub w Google Ads, warto oddać sprawy w ręce 
specjalistów, którzy żyją z pozycjonowania stron i mają ogromną wiedzę o marketingu internetowym.

Przy promowaniu własnej strony lub sklepu internetowego możemy 
popełnić wiele błędów. Ich efekty nie zawsze widoczne są od razu,  
możemy więc nie zdawać sobie sprawy z pomyłek. Kierując firmą, 
należy brać pod uwagę, co może stać na drodze do osiągnięcia 
zamierzonego celu. 

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K
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P R O M O W A N I E  S K L E P U  I N T E R N E T O W E G O

kanał. Lepiej częścią z budżetu zasilić kanał 
o większym potencjale, aby spotęgować jego 
moc. 
 
Brak analiz statystyk serwisu i ciągłej weryfi-
kacji pierwotnych założeń sprawi, że będziesz 
działać po omacku.
 
Błąd 3. Jesteś niecierpliwy

Jeśli oczekujesz efektów od razu i myślisz, 
że marketing szybko rozwiąże wszystkie pro-
blemy, z którymi borykasz się na co dzień w fir-
mie, muszę cię zmartwić – niestety to tak nie 
działa. Promocja w internecie to proces ciągły, 
który nie kończy się na jednorazowej pracy.  
To ciągłe optymalizowanie serwisu, prowadze-
nie kampanii w odpowiednich kanałach, śle-
dzenie poczynań klientów w witrynie, dbanie 
o ich potrzeby. Promowanie to konsekwentny 
proces, na który składa się wiele czynników, 
dlatego musisz uzbroić się w cierpliwość. Jeśli 
zazdrościsz konkurencji, bo zajmuje wysokie 
pozycje i jest rozpoznawalna na rynku, a ty 
chcesz ją od razu dogonić, policz, ile lat działa 
na rynku i jak długo musiała pracować na swój 
obecny sukces.
 
Błąd 4. Nie znasz swojej konkurencji lub jej 
nie doceniasz

Wybrałeś już obszar, w jaki chcesz wkroczyć 
jako firma, i zastanawiasz się, jak rozpocząć 
promocję w internecie. Przed startem dzia-
łań marketingowych warto się bliżej przyjrzeć 
temu, jak i co dokładnie robi twoja najwięk-
sza konkurencja. Analizując jej poczynania, 
możesz się wiele nauczyć, jeśli chodzi o meto-
dy wykorzystywane przez rywali. Przeanalizuj, 
w jakich kanałach marketingowych występu-
je, gdzie jest najsilniejsza i dlaczego wybiera 
właśnie te miejsca. Może to właśnie tam uzy-
skuje największy zasięg wśród interesującej cię 
grupy docelowej. Prześledź także, co oferuje 
na stronie oraz w jaki sposób sprzedaje usługi/
produkty. 
 
Twoi rywale, szczególnie ci działający na ryn-
ku już wiele lat, będą stanowić niezwykle war-
tościowe źródło informacji – skoro utrzymują 
się długo na rynku, to muszą działać efektyw-
nie, prawda?
 
Błąd 5. Zapominasz o technikaliach, czyli 
sercu całego przedsięwzięcia

Sercem każdego serwisu, który chcesz pro-
mować, jest system informatyczny, na którym 
prowadzisz biznes. Jeśli nie działa popraw-
nie, to efekty twoich działań promocyjnych 
będą miały gorsze przełożenie na biznes. 
Minimum, jakie musisz zrobić, to: zapewnić 
szybkie wczytywanie się serwisu, dostosować  
go do użytkowników mobilnych i zainwesto-
wać w optymalizację techniczną pod wyszuki-
warki internetowe.

Błąd 6. Chcesz uzyskać bardzo duży zwrot 
z inwestycji, angażując bardzo małe środki

Nie oczekuj pokaźnych korzyści, inwestu-
jąc 100 zł w marketing. Twój produkt nie jest 
zapewne jedyny na rynku i nie tylko ty go ofe-
rujesz. Na pewno wśród konkurencji znajdzie 
się ktoś, kto dysponuje większym budżetem 
marketingowym. Większe środki przekła-
dają się na możliwości i widoczność oferty. 
Jeśli chcesz wypromować coś innowacyjnego, 
coś, czego nie było jeszcze na rynku, w wie-
lu przypadkach 100 zł może nie wystarczyć. 
Aby pokazać twoje „cacko”, zaistnieć w gło-
wie konsumenta i wykreować w nim potrzebę 
posiadania produktu/usługi, będziesz musiał 
przeznaczyć środki finansowe na promocję. 
Pamiętaj, jaki cel chcesz osiągnąć i gdzie chcesz 
być widoczny. Weź pod uwagę, ile musisz prze-
znaczyć, by to osiągnąć. Jeśli kryterium two-
jego wyboru będzie wyłącznie cena kampanii, 
możesz strzelić sobie w stopę, ponieważ jeśli 
zwrot okaże się niezadowalający, zmarnujesz 
budżet. 
 
Błąd 7. Nie znasz podstaw

Mówią: ucz się ucz, bo nauka to potęgi klucz 
– to powiedzenie idealnie pasuje do promowa-
nia stron i sklepów internetowych. Przed wkro-
czeniem w świat biznesu w internecie poświęć 
trochę czasu na naukę podstaw marketingu dla 
serwisów w sieci. Możliwości masz naprawdę 
wiele. Do nauki wiedzy elementarnej wystarczy 
wyszukiwarka internetowa, w której znajdziesz 
odpowiedzi na najważniejsze pytania. Sporą 
dawkę wiedzy znajdziesz także na YouTube’ie,  
gdzie wiele osób chętnie dzieli się spostrze-
żeniami. Poszukaj odpowiedzi na pytania:  
ile czasu musisz na to poświęcić? Jakie środki 
zaangażować? Jakie kanały dotarcia do klien-
ta wybrać? Jaki system dla strony czy skle-
pu wybrać?
 
Bez znajomości podstaw, jesteś skazany 
na łaskę „specjalistów”.
 
Błąd 8. Źle wybrałeś na początku

Gdybym miał osiem godzin na ścięcie drze-
wa, spędziłbym sześć na ostrzeniu siekiery –  
te słowa Abrahama Lincolna idealnie obrazują  
ten punkt listy. Wiele osób siekierę ostrzy 
godzinę, a drzewo ścina siedem godzin. 
Jeśli na początku poświęcisz zbyt mało cza-
su na analizę rynku docelowego, po omac-
ku wybierzesz produkty czy system, na jakim 
będzie opierać się twój serwis, możesz się nie-
mile rozczarować. Po jakimś czasie okaże się, 
że wybrany segment jest zbyt mały, aby pro-
wadzony w nim biznes był opłacalny. Oszczę-
dzałeś na systemie sklepu, a może zrobiłeś 
stronę u studenta? Nie dziw się, że strona nie 
jest przystosowana do obecnych standardów 
i należy poświęcić sporo czasu, żeby to zmienić.
 

Jeżeli twoje pierwotne założenia okazały się 
nietrafione, nie trzymaj się ich kurczowo. 
Czasem warto wycofać się na wczesnym eta-
pie i jeszcze raz przeanalizować sytuację, po to, 
by nie brnąć donikąd. 
 
Błąd 9. Nieważne, jak wygląda strona i co jest 
na niej zamieszczone

Sprowadziłeś na swoją stronę klientów, zain-
westowałeś spore środki – teraz na pewno 
sprzedaż się rozkręci. Niekoniecznie... Co 
z tego, że wybudujesz cudowną autostradę, 
jeśli miasto, do którego prowadzi, odstrasza 
wyglądem i nie można w nim nic odnaleźć. 
Myślisz, że ktoś się w nim zatrzyma? Podob-
nie jest w przypadku serwisów internetowych. 
Jeśli prowadzisz ruch na stronę, ale jest ona 
nieczytelna i zniechęca już na pierwszy rzut 
oka, to klient ucieknie do konkurencji, miasta 
przyjaznego i zaprojektowanego przez najlep-
szych architektów. Promocję strony lub sklepu 
warto zacząć od sprawdzenia, czy oferta jest 
rzeczywiście czytelna i atrakcyjna dla odwie-
dzającego. Teksty zostały wyjęte z witryn z lat 
90., a ich liczba skutecznie zraża odwiedzają-
cych? Oczywiście wtedy lepiej zrzucać winę 
na pozycjonera, który powie: „A nie mówiłem, 
że tak będzie”.
 
Błąd 10. Sam zrobisz to lepiej

Jesteś złotą rączką, wszystko potrafisz zrobić 
dobrze i samodzielnie, więc mylisz, że w prze-
strzeni internetowej będzie podobnie. Takie 
przekonanie może być bardzo kosztowne. 
Po co masz płacić specjaliście, skoro sam pro-
wadzisz kampanię ADS, kupisz linki czy fanów 
na Facebooku? Zastanów się, czy rzeczywiście 
jesteś w stanie robić coś lepiej niż firma, która 
żyje np. z pozycjonowania, zatrudnia specjali-
stów, ma rozbudowaną bazę wiedzy i narzędzi, 
a na swoim koncie setki przeprowadzonych 
kampanii. Swój cenny czas poświęć na dba-
nie o biznes, ponieważ doba ma ograniczoną 
liczbę godzin. Nie rób wszystkiego sam – spe-
cjaliści wycisną z twojej firmy szklankę soku, 
podczas gdy ty zdołasz wydobyć zaledwie kil-
ka kropel...
 
A na koniec odpowiedz sobie na bardzo ważne 
pytanie: ile wart jest dla ciebie klient? Będziesz 
wiedział, jaką kwotę możesz przeznaczyć 
na jego pozyskanie.

M A R C I N 
A T A M A Ń C Z U K

Praktyk marketingu interne-
towego, prezes zarządu Exel-
media.pl® sp. z o.o., właściciela 
agencji marketingu e-com-
merce oraz kilku sklepów, 
które z powodzeniem zago-
spodarowały swoją niszę, m.in. 
tulisie.pl® i amedu.pl
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Piekielnie niska cena? Oczywiście! Tak możesz 
się wyróżnić, ale ta droga na skróty będzie kulą 
u nogi. Z czasem stanie się ona tak ciężka, 
że nie będziesz przez nią w stanie unieść ren-
towności. Co zatem zrobić, aby klient poczuł 
się w twoim sklepie odmiennie niż u konku-
rencji? Elementem, który może pomóc pod-
nieść współczynnik konwersji z zakupu, jest 
opis produktów w sklepie internetowym.  
To jeden z najbardziej niedocenianych obsza-
rów marketingu sklepu internetowego. Two-
rząc go z rozmysłem, dostarczając klientowi 
na tacy wszystkie poszukiwane informacje, 
w dodatku w kreatywny sposób, znacząco 
zwiększasz sobie szansę na zakup. Zaledwie 

część sklepów wykorzystuje potęgę słowa 
pisanego. Zamiast tworzyć coś wyjątkowego, 
korzystają z utartych schematów, a raczej kom-
binacji klawiszy CTRL+C/CTRL+V.
 
Liczba błędów, które mogą pojawiać się pod-
czas tworzenia opisów, jest na tyle duża, że war-
to wziąć pod lupę najważniejsze.

1. KOPIOWANIE OPISÓW 
OD PRODUCENTA
Wciąż zastanawiam się, czy ten błąd wyni-
ka z lenistwa, czy niewiedzy. A może chodzi 
po prostu o szybkie wprowadzenie produktu 
do asortymentu sklepu internetowego, żeby 

móc go sprzedawać? Wszyscy wiemy, że czas 
to pieniądz, ale ta strategia może się okazać 
zgubna. Paradoksalnie, chcąc zaoszczędzić 
czas, przez błyskawiczne i niechlujnie kopio-
wanie opisu mrozisz kapitał. Analizując zalega-
jące stany magazynowe, natrafiasz na produkty, 
które tkwią na półce od dłuższego czasu. Wpa-
dasz w konsternację i zadajesz sobie pytanie: 

„Dlaczego ten produkt się nie sprzedaje?”. Może 
właśnie przez bezmyślnie kopiowane opisu 
od producenta?
 
Kopiując, niczym nie odróżniasz się od kon-
kurencji, która zrobiła to samo. W rezulta-
cie w internecie identyczne opisy produktów 
występują w przypadku dziesiątek czy setek 
sklepów internetowych z tym samym asorty-
mentem. Dlaczego to nie przynosi korzyści 
twojemu sklepowi?
• Często kopiowane opisy są skąpe i nie 
wyczerpują większości pytań, które zadaje 
klient. W rezultacie kupuje on tam, gdzie uzy-
ska odpowiedzi. 
• Może zdarzyć się tak, że klient mimo 
skopiowanego opisu kupi produkt. Po kilku 
dniach zwróci go jednak, bo w opisie widnia-
ła informacja, która nie ma pokrycia w rze-
czywistości. Zwrot to dodatkowe koszty, które 
musisz ponieść.
• Skopiowane opisy nie przynoszą korzy-
ści pod względem pozycjonowania sklepu 
w wyszukiwarkach. Są bezwartościowe z punk-
tu widzenia zwiększania pozycji danej frazy 
kluczowej (nazwy produktu) w wyszukiwarce.

• Czasami w opisach producenta lub hur-
townika pojawiają się błędy, które przez 

Fo
t. 

D
ep

os
itp

ho
to

s

7 KROKÓW  
DO PUSTEGO KOSZYKA

B I Z N E S

Czynników sprawiających, że kupujący nie finalizuje zakupów w sklepie, jest wiele. Nie na wszystkie mamy wpływ, 
ale warto przyjrzeć się tym, które zależą właśnie od nas, m.in. opisom produktów w ofercie.

O P I S Y  P R O D U K T Ó W  W  S K L E P I E  I N T E R N E T O W Y M

Jak w dzisiejszych czasach odróżnić się od konkurencji? Wielu 
właścicieli e-sklepów coraz częściej zadaje sobie to pytanie, 
ponieważ słupki z liczbą nowych podmiotów e-commerce stale 
wzrastają, więc zwiększa się także liczba przeciwników, z którymi 
rywalizują o względy konsumenta.

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K
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skopiowanie powielasz, niejako osłabiając swo-
ją pozycję jako sprzedawcy-eksperta w danej 
dziedzinie. Klient myśli wtedy, że sklep sprze-
daje coś, na czym się nie zna.
 
Tworzenie unikalnych opisów jest czasochłon-
ne, ale sukcesywna praca przyniesie owoce 
w postaci zwiększonej konwersji, zadowolo-
nych klientów i zmniejszonej liczby zwrotów.

2. KRÓLESTWO CHAOSU
Często się zdarza, że ułożenie opisów produk-
tów jest przypadkowe, wygląda niechlujnie, 
a przyswajanie treści sprawia klientowi trud-
ności. Powinieneś stworzyć szablony treści 
dla każdej kategorii produktu czy producen-
ta. Zastosuj klasyczny podział, czyli wyróżnij 
w opisie: wprowadzenie (najważniejsze rze-
czy z punktu widzenia odbiorcy), rozwinię-
cie (szczegóły opisu) i podsumowanie treści 
(dodatkowe informacje). Taki podział wpłynie 
pozytywnie na odbiór całości. Staraj się rów-
nież pilnować estetyki (wyglądu) opisów, nie 
mieszaj różnych wielkości, kolorów czy typów 
używanych czcionek. Dobre wyróżnienie naj-
ważniejszych elementów opisu i wyszczególnie-
nie parametrów, cech produktu, którymi może 
być zainteresowany klient, wzmocni przekaz.
 
Używaj wypunktowania do wyróżnienia naj-
ważniejszych elementów, unikaj zdań pod-
rzędnie złożonych: lepiej kiedy piszesz krótko 
i konkretnie. Używaj jedno-, dwuzdaniowych 
akapitów – nic tak nie psuje odbioru treści jak 
długa ściana tekstu, której nikt nie chce czytać.
 
Pamiętaj, żeby sprawdzić, jak wygląda opis 
na urządzeniach mobilnych, z których najczę-
ściej korzystają odbiorcy. Dla użytkowników 
mobilnych możesz wprowadzić tzw. kotwice 
w treści, po kliknięciu w które od razu wyświe-
tli się konkretny fragment.

3. ŹLE I BEZ POLOTU
Błędy merytoryczne w opisie, mieszanie pojęć, 
niepoprawne zdjęcia występują wtedy, kiedy 
nie znasz własnej oferty i wklejasz na stronę 
skopiowaną treść od producenta. Możesz też 
wejść na minę, zlecając dodanie produktów 
praktykantom, którzy zrobią to w ramach zdo-
bywania doświadczenia zawodowego. Pozornie 
nie poniesiesz żadnych kosztów, bo wykona-
ją to zadanie za darmo. W praktyce może cię 
to słono kosztować, ponieważ praktykant jest 

„zielony” w kwestii asortymentu, nie wie, na co 
zwracać uwagę – po prostu pilnuje wytycznych. 
Jeśli wyłapiesz błąd, będziesz musiał go popra-
wić, co będzie kosztować czas twój lub twojego 
pracownika, nie wspominając o zamrożonym 
kapitale w produktach, które przez zły opis się 
nie sprzedają.
 
Błędy w opisie produktu zniechęcają klientów 
do zakupu lub mogą być powodem zwrotu 
towaru przez kupującego. Rozbudowę i wpro-
wadzenie opisów warto przekazywać osobie, 

która ma pojęcie o ofercie produktowej two-
jego sklepu. 
 
Postaraj się także o kilka własnych zdjęć, 
a nawet filmików produktowych, oddających 
najlepiej jak to możliwe rzeczywisty wygląd 
przedmiotu. Sprawdź, czy zdjęcia i filmy 
odpowiadają opisowi. Jeżeli w opisie widnie-
je informacja, że produkt ma „przewiewny 
panel”, a na zdjęciu tego nie widać, sprawisz, 
że klient nie będzie wiedział, co tak naprawdę 
kupuje. Rezultatem będzie zwiększony współ-
czynnik odrzuceń, czyli wyjść ze strony. Jeżeli 
producent nie udostępnia ciekawych fotografii 
i wideo, zrób swoje, nawet telefonem komór-
kowym – lepsze to niż nic. Zbudujesz w ten 
sposób przewagę nad konkurencją, a twoje tre-
ści będą pojawiać się wysoko w sekcji Grafika 
i Wideo w wyszukiwarce Google.

4. KOPIOWANIE OPISÓW  
KONKURENCJI
W tym przypadku możesz się narazić 
na nieprzyjemności prawne, bo tekst opisują-
cy produkt jest własnością innej firmy. Zaosz-
czędzony na opisie czas i pieniądze wydasz 
na prawnika. Z drugiej strony warto od czasu 
do czasu sprawdzać, czy twoja praca nie zosta-
ła przez kogoś innego wykorzystana bez zgody.
 
Jak sprawdzić, czy konkurencja kopiuje? 
Umieść wycinek twojego autorskiego szablo-
nu w oknie wyszukiwarki Google. Jeżeli ktoś 
używa twojej własności intelektualnej, szybko 
się o tym dowiesz z wyników wyszukiwania 
i będziesz mógł zareagować.

5. NIEZNAJOMOŚĆ GRUPY  
DOCELOWEJ
Zanim zaczniesz pisać opisy produktów, powi-
nieneś wiedzieć, kto będzie ich odbiorcą: ile ma 
lat, jakiej jest płci, jakim językiem się posługuje, 
jak bardzo zna produkt i branżę, jakie proble-
my chce rozwiązać, na co zwraca uwagę, chcąc 
kupić twój produkt?
 
Część klientów opuści sklep, jeżeli nie znajdzie 
w opisie produktu istotnych dla siebie informa-
cji. Tylko ci bardziej zdecydowani będą chcie-
li dowiedzieć się więcej o towarze i się z tobą 
skontaktują. Aby poznać najczęstsze dylema-
ty klientów, nieocenionym źródłem wiedzy 
będzie twoja obsługa klienta. To właśnie tam 
najszybciej dowiesz się, czego chce potencjal-
ny kupujący. Zrób listę pytań, a odpowiedzi 
na nie umieść w opisie produktu. Daj użytkow-
nikowi na tacy to, czego szuka, niech poczuje, 
że znasz jego potrzeby. Prowadząc analizy pro-
blemów klientów, skup się na języku, którego 
używa grupa docelowa. Wplatanie podobnych 
wyrażeń ułatwi nawiązanie relacji i szybciej 
przekona do twojej oferty.  W treści opisów 
możesz dodać odpowiedzi na najczęściej zada-
wane pytania, które pojawiają się w kontak-
cie z infolinią lub te wysyłane przez e-mail czy 
Facebooka. 

6. BRAK OPTYMALIZACJI POD SEO
Tworzenie sprzedażowych opisów produk-
tów nie wyklucza ich dobrej optymalizacji dla 
wyszukiwarek internetowych. Można być kre-
atywnym, a robotom Google dostarczyć dobrze 
indeksowanej treści – wystarczy się postarać. 
Jakie są najważniejsze elementy optymalizacji 
opisów produktów pod kątem SEO?
• Odpowiednio dobierz słowa kluczowe 
do każdego produktu. Wykorzystaj darmowe 
narzędzia, jak Google Keyword Planner lub 
Ubbersuggest, albo ich płatne odpowiedniki, 
jak Senuto, Semstorm czy Ahrefs. 
• Zbuduj odpowiedni schemat opisu 
pod kątem SEO: utwórz tzw. kotwice kie-
rujące na poszczególne fragmenty opisu 
produktu, używaj nagłówków H1–H3 (śród-
tytułów), stosuj odpowiednie wyróżniki w opi-
sie, np. pogrubienia, uzupełniaj atrybut ALT 
w zdjęciach.
• Uzupełnij metadane produktu (title – tytuł 
produktu, description – opis produktu) oraz 
pamiętaj o odpowiedniej strukturze adre-
su URL.
 
Dobrze zoptymalizowane opisy pod SEO 
zwiększą ruch w sklepie internetowym, co 
na pewno przełoży się na wzrost sprzedaży.

7. OPIS PRODUKTU NIEANGAŻUJĄCY  
CZYTELNIKA
Staraj się być oryginalny. Prezentując pro-
dukt, używaj języka opisowego, który pomo-
że klientowi wyobrazić sobie wygląd i funkcje 
przedmiotu, tak jakby oglądał go na żywo. 
Wykorzystaj schemat cecha–zaleta–korzyść. 
 
Unikaj banałów i pustych słów, które roz-
mywają komunikację, bądź konkretny 
i pamiętaj, że czas czytelnika jest ograniczo-
ny. Często nawet nie czyta tekstu, tylko ska-
nuje go w poszukiwaniu elementów, które 
go interesują. Jeżeli ich nie znajdzie, wyjdzie 
ze sklepu. Wyróżnij to, co najważniejsze, ale 
napisz to w taki sposób, aby klient zapamię-
tał sklep np. z poczucia humoru. Dzięki temu 
zapiszesz się w jego głowie: jest szansa, że przy 
kolejnych zakupach ponownie zajrzy do ciebie. 
Inwencją twórczą wyróżnisz się na tle konku-
rencji i zachęcisz do zakupu produktu u cie-
bie – możesz to zrobić sam, bez zatrudniania 
armii specjalistów.

M A R C I N 
A T A M A Ń C Z U K

Praktyk marketingu inter-
netowego, prezes zarządu  
Exelmedia.pl sp. z o.o., wła-
ściciel agencji marketingu 
e-commerce exelmedia.pl® 
oraz sklepu w branży dziecię-
cej tulisie.pl®. Prezes zarządu 
Semforge.com – usługi wspar-
cia dla aplikacji ERP Comarch 
oraz bezpieczeństwo IT syste-
mów e-commerce.
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Ciągła ewolucja systemów informatycznych 
i e-commerce sprawiła, że obecnie każdy pro-
wadzący sprzedaż online ma swobodny dostęp 
do specjalistycznych narzędzi analitycznych. 
Mają one pomóc w optymalizacji działań biz-
nesu w internecie na różnych płaszczyznach, 
w tym – co najważniejsze – w analizie zacho-
wań klientów. W przeszłości dostęp do tak pre-
cyzyjnej wiedzy zarezerwowany był tylko dla 
największych podmiotów na rynku. Obecnie 
z narzędzi korzystać może każdy. Ich imple-
mentacja może chwilę zająć, ale wartość, jaką 
ze sobą niosą, jest nie do przecenienia. 

Analiza to jeden z kluczowych aspektów, któ-
ry może pomóc przedsiębiorstwu w dalszym 

rozwoju i sukcesie w działaniach w e-commerce.  
Niestety wiele osób do tematu interpretacji 
zgromadzonych danych podchodzi w nieod-
powiedni sposób, dlatego wyciągane wnioski 
są mylące, a działania nietrafione. Błędna ana-
liza działań lub jej brak to czarna dziura, która 
pochłania pieniądze i paraliżuje biznes. 

Przedstawiam 7 głównych błędów w anality-
ce, które popełniają prowadzący sklepy online. 
Wymienione przykłady nie wyczerpują tematu, 
ale znajomość chociaż tych podstaw pozwala 
na trafniejsze analizy i lepsze decyzje bizneso-
we w przyszłości. Analityka nie jest może naj-
bardziej zajmującą czynnością, ale może być 
bardzo dochodowa, jeśli twoje wnioski będą 
trafne. Dzięki sukcesywnej pracy z danymi 
wypłyniesz na pełne morze biznesowe i zosta-
wisz z tyłu konkurencję.
 
1. Nie prowadzisz analiz
Zadziwiające, ile małych sklepów interne-
towych analizę własnych działań sprowadza 
na drugi plan. Takie zaniedbanie prowadzi 
do sytuacji, w której nie wiesz, czy działania 
przynoszą zamierzony efekt, ile pieniędzy 
zwraca się z marketingu, jak wygląda wędrów-
ka klienta w sklepie, które kategorie lub pro-
dukty cieszą się powodzeniem, jak wygląda 
w tej chwili magazyn produktów. Liczba nie-
wiadomych w tym labiryncie może być o wiele 
większa. Rezultatem są działania prowadzone 
po omacku. Jeżeli odniesiesz sukces, możliwy 
efekt końcowy może być wynikiem szczęścia, 
a nie spójnie zaplanowanych działań. A co, jeśli 
szczęścia nie będzie?

2. Źle wdrożyłeś narzędzia pomiarowe
Nawet najlepiej opracowana strategia pomiaru 
danych spełznie na niczym, jeżeli ich groma-
dzenie i przetwarzanie zostaną niepoprawnie 
wdrożone. Nie wystarczy tylko kod narzędzia 
Google Analytics (analytics.google.com), żeby 
korzystać z jego funkcjonalności. Koniecznie 
jest skonfigurowanie wielu ustawień – zarówno 
w samym narzędziu, jak i w sklepie interneto-
wym. Poprawnie zaimplementowany system 
to gwarancja miarodajnych danych. Wiele 
z gotowych systemów sklepów internetowych 
w systemie SaaS (Software as a Service) jest 
zintegrowanych z Google Analytics, dzięki  
czemu odpowiednia konfiguracja narzędzia 
nie będzie stanowiła problemu. Przy innych 
systemach (szczególnie Open Source) będziesz 
jednak potrzebować pomocy programisty.
 
3. Nie wykluczyłeś z analiz własnego ruchu 
i tzw. ruchu spamowego
Jeśli na wejściu twoich danych pojawią się 
tzw. śmieci, to i na wyjściu, czyli w analizach, 
będzie podobnie. Podstawą zbierania danych 
z internetu jest wykluczenie tzw. ruchu własne-
go (pochodzącego z odwiedzin twoich i twoich 
pracowników w sklepie), jak i ruchu spamowe-
go (generowanego przez roboty wyszukiwarek, 
bramki płatności czy inne bezużyteczne dla 
analiz źródła ruchu). Brak powyższych wyklu-
czeń w Google Analytics może wypaczyć ana-
lizy, przez co wyciągane wnioski będą błędne.
 
4. Zbyt wcześnie wyciągasz wnioski
Istotność statystyczna (ocena, czy wynik nie 
występuje przypadkiem) jest również ważna 
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CO MÓWI KLIENT,  
KIEDY NIE SŁYSZYSZ

B I Z N E S

Analityka nie jest może najbardziej zajmującą czynno-
ścią, ale może być bardzo dochodowa, jeśli wyciągnie 
się trafne wnioski.

B Ł Ę D Y  W  A N A L I T Y C E  S K L E P U  I N T E R N E T O W E G O

Założyliśmy sklep internetowy, wszystko działa, ale jakby czegoś 
brakowało: trudno zdefiniować ruchy i zachowania klientów, 
stany magazynowe są bliżej nieokreślone, a wdrożone działania 
marketingowe nie przynoszą spodziewanych efektów. To da się 
poprawić przez dokładną analizę danych generowanych przez sklep.

M A R C I N  A T A M A Ń C Z U K  ( E X E L M E D I A . P L )
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w analizach. Nie sil się na wielkie wnioski 
z danych, które krótko zbierałeś (szczególnie 
jeśli ich liczba będzie statystycznie bez znacze-
nia). Z interpretacją poczekaj do czasu zebra-
nia odpowiedniej ilości danych. Dla każdego 
sklepu internetowego będzie to inny okres, 
zależny od wielkości ruchu klientów, który 
generujesz na swoim WWW.
 
5. Nie masz elementarnej wiedzy o używa-
nej terminologii i możliwościach, które daje 
Google Analitycs
Brak podstaw analityki i podstawowej termi-
nologii prowadzi do wielu błędnych wnio-
sków. Przykład? Nieznajomość tzw. segmentów 
danych zmienia całkowicie twoją interpreta-
cję danych. Przyjmijmy, że analizujesz ruch 
na sklepie rok do roku. Z analiz wynika, że nie 
zmienił się na przestrzeni roku, mimo że inwe-
stujesz cały czas w kanał SEO (pozycjonujesz 
sklep w zewnętrznej firmie i oczekujesz rezul-
tatów). Analizujesz jednak segment wszystkich 
użytkowników zamiast ruchu organiczne-
go, który – jak się okazuje – wzrósł, a całko- 
witą wartość ruchu zaniżyły inne kanały  
(np. kampania Google ADS, na którą wydałeś 
mniej pieniędzy).
 
6. W analizach pomijasz sezonowość
Prawie każdy rynek charakteryzuje się mniej-
szą bądź większą sezonowością. Wiedza, kiedy 
przypadają sezony wysoki i niski, pozwala ana-
lizować dane pod kątem zewnętrznego popy-
tu ze strony rynku, na którym sprzedajesz. 
Pomoże to w lepszych i trafniejszych analizach,  
np. konkretnego trendu, który zauważyłeś.  
Sezonowość branży w internecie możesz 
mierzyć np. darmowym narzędziem Google 
Trends (trends.google.com). 

7. Nie określiłeś i nie mierzysz kluczowych 
wskaźników efektywności działań (tzw. KPI)
W zależności od tego, co chcesz mierzyć  
i co jest dla ciebie ważne na poziomie zarząd-
czym, finansowym, marketingowym, sprze-
dażowym albo specjalistycznym, będziesz 
zwracać uwagę na inne wskaźniki, które 
pomogą określić, czy działania idą zgodnie 
z planowanym kursem, a może konieczna jest 
korekta. Drogowskazem powinno być okre-
ślenie tzw. kluczowych wskaźników efektyw-
ności (z angielskiego KPI – Key Performance  
Indicators).

Obok w tabelach przedstawiam kilka wskaź-
ników, których analiza może pomóc twoje-
mu e-commerce. Dla czytelności podzieliłem 
je na kilka grup tematycznych. Pomijam  
te oczywiste, jak marża, narzut, wartość koszy-
ka czy wartość sprzedaży. Podane przykłady 
nie wyczerpują tematu, ale będą odpowied-
nim drogowskazem w drodze twojego statku 
na wyspę o nazwie Sukces. Poprawiając chociaż 
jeden parametr równania, zwiększasz wartość 
każdego kupującego klienta.
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 PRZYKŁADOWE WSKAŹNIKI SPRZEDAŻOWO–MARKETINGOWE 

Stan magazynu na dzień – podstawowy wskaźnik, który powie, jak bardzo urósł magazyn 
w ostatnim czasie. Niekontrolowany rozrost magazynu może po czasie zaburzyć płynność 
finansową i zmusi do sprzedaży produktów poniżej ceny, którą chcesz uzyskać.

Wskaźnik rotacji zapasów – informuje, ile razy nastąpił obrót zapasami w magazynie 
w ciągu określonego czasu. Dzięki temu dowiadujesz się, jak szybko inwestycja w towar 
zamieni się w gotówkę. Ponadto możesz się dowiedzieć, z jaką częstotliwością uzupełniać 
zapasy magazynowe, aby nie zaburzyć ciągłości sprzedaży i doprowadzić do sytuacji, w któ-
rej topowy produkt nagle się skończył. 

Wskaźnik zalegania w przedziałach – warto wiedzieć, które produkty zalegają w magazy-
nie dłużej niż pozostałe. Dzięki odpowiedniej analizie danych można zidentyfikować pro-
dukty, które zbyt długo zbierają kurz na półkach. Jest to szczególnie istotne, jeśli zajmujesz 
się sprzedażą produktów łatwo ulegających zepsuciu, np. żywności.

Użytkownicy – każda osoba, która wchodzi w interakcje z twoim sklepem czy aplikacją. 
Liczba użytkowników powinna być rozpatrywana np. pod kątem źródeł ruchu, urządzeń, 
z których korzystają, czy stron, na które wchodzą i wychodzą z twojego sklepu.

Sesje – według definicji Google Analytics to grupa interakcji użytkownika, które zachodzą 
na twoim sklepie w danym przedziale czasu. Jeden użytkownik może wykonać w danym 
czasie kilka sesji. Sesje w połączeniu z innymi wskaźnikami mogą powiedzieć np., jak anga-
żująca jest oferta sklepu. 

Strony/sesje – liczba stron odwiedzanych przez użytkownika w trakcie jednej sesji.

Średni czas trwania sesji w sklepie internetowym.

Współczynnik konwersji e-commerce – wskazuje odsetek użytkowników, którzy odwie-
dzili sklep i dokonali zakupu. Im większy wskaźnik konwersji, tym lepiej dla biznesu.

ROI (Return On Investment) to całkowity zwrot z inwestycji obliczany wg wzoru:
ROI = [(przychód - koszt sprzedanych towarów i usług)/koszt] × 100%.

Aby obliczyć ROI, musisz znać marżę lub koszt zakupu produktu oraz koszt reklamy  
produktu. Jest to podstawowy wskaźnik rentowności stosowany w celu zmierzenia  

efektywności działań.

ROAS (Return of Ad Spend) to zwrot wydatków na reklamę obliczany wg wzoru:
ROAS = (przychód z reklamy/koszt reklamy) × 100%.

Wskaźnik pozwala obliczyć zwrot z wydatków na reklamę w postaci wielokrotności obrotu 
względem wydatków. Pamiętaj, że ROAS nie uwzględnia marży, a jedynie przychód, dlatego 

dobry poziom ROAS będzie zależny od twojej marży.

COS (Cost of Sale) to wskaźnik kosztów kampanii obliczany wg wzoru:
COS = (koszty kampanii/przychody kampanii) × 100%.

Wskaźnik ten pozwoli odpowiedzieć na pytanie, czy dane wydatki marketingowe są wyda-
wane efektywnie, czy tylko przepalają budżet. Na przykład przy kampanii reklamowej 

na Facebooku twoimi kosztami będą zarówno koszt kliknięcia, koszt obsługi kampanii,  
jak i koszt zakupu produktu. Brak wyliczeń wskaźnika COS dla każdego ze źródeł ruchu 
w sklepie internetowym prowadzi do zmniejszania końcowego zysku z całej sprzedaży.

CAC (Customer Acquisition Cost) to wskaźnik kosztów pozyskania klienta.  
Oblicza się go wg wzoru:

CAC = koszt pozyskania wszystkich klientów/liczba pozyskanych klientów.

CLV (Customer Lifetime Value, także jako Lifetime Value, LTV) to wskaźnik wartości 
czasu życia klienta. Wskaźnik oblicza się wg wzoru:

CLV = średnia wartość zamówienia × średnia powtarzalność transakcji × okres retencji 
(okres lojalności do twojej marki).
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01KAMPANIE GOOGLE ADS

Szybka generacja sprzedaży dla 
sklepów internetowych 

02
03

POZYCJONOWANIE SEO
Trwała generacja ruchu sprzedażowego 
dla Twojego sklepu internetowego

ANALITYKA INTERNETOWA

Analizy ilościowe i jakościowe ruchu 
w sklepie internetowym i optymalizacja 
współczynnika konwersji

NASZE USŁUGI

exelmedia.pl | bok@exelmedia.pl | 519-089-662 


