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Czesé,

na poczgtek dziekuje za zakup tego e-booka. Mam nadzieje, ze
informacje zawarte w tym materiale bedqg Cie wspieraty na
kazdym etapie prowadzenia i rozliczania dziatalnosci handlowej
w Internecie. E-book zostat przygotowany z myslg o matych

i Srednich firmach, ale nie oznacza to, ze w zarzgdzaniu wiekszym
przedsiebiorstwem czy pracy w korporacji przedstawione
przyktady nie bedqg miaty zastosowania i nie bedq uzyteczne,
Wrecz przeciwnie, na pewno utatwiq zrozumienie rozliczania
inwestycji, ponoszenia kosztdw oraz pomogqg w interpretacii
danych przesytanych przez agencje marketingowe. Miej jednak
na uwadze, ze firmy w rézny sposdb rozliczajg swoje wydatki.
Niektore przypisujq wszystkie koszty do sklepu internetowego a inne
do poszczegdlnych dziatdw odpowiedzialnych za konkretne
procesy, dlatego finalne rozliczenia mogqg byc¢ ksiegowane

w rozne projekty i rézne konta rozliczeniowe firmy.

Jesli dopiero rozpoczynasz sprzedaz w Internecie, masz jg

w planach lub niedawno otworzytes swoj pierwszy sklep,
analizowanie danych na roznych etapach dziatalnosci bedzie
niezbedne. | naprawde, nawet jesli nie przepadasz za liczbami,
wystarczy, ze na poczgtek zaprzyjaznisz sie z podstawowymi
wzorami i wykorzystasz je do przeliczenia kilku przeprowadzonych
dziatan, a pdzniej zobaczysz, ze wskazniki czesto sqg ze sobg
powigzane. Oznacza to, ze jedno dziatanie moze mieC wptyw na
drugie, a to moze skutkowac obnizeniem lub podniesieniem

danego wskaznika. To potgczona siatka matych krokdw ustalen,



wdrozen, analiz oraz powtarzania dobrych decyzji i poprawiania
btednych. Finalnie Twoja wiedza na temat tego, jak to wszystko
dziata, bedzie wieksza, a decyzje trafniejsze, co wiecej szybciej
bedziesz akceptowac lub odrzucac pomysty, ktére mogqg byc¢ nie
tylko nieoptacalne, ale takze nieefektywne, chociazby ze wzgledu

na utracony na nie czas.

Ten e-book powinien rowniez stanowi¢ duzg pomoc dla oséb,
ktore nie czujg sie dobrze w pracy z liczbami, nie przepadajg za
tym obszarem lub uznajg go za zbyt skomplikowany, aby w ogdle
podchodzi¢ do tematu. Z mojego doswiadczenia wynika, ze
czesto jest tak duzo pracy operacyjnej, ze po prostu brakuje czasu
na interpretowanie danych. Jednak, jak dobrze wiemy, praca

W sprzedazy internetowej bywa bardzo wymagajgca, a bez

analizowania wskaznikdw — niepotrzebna i czesto zgubna.

Wedtug réznych szacunkdw dostepnych w Internecie, rocznie
zamyka sie okoto 10% sklepdw internetowych. Wiele z nich upada
z powodu niedoktadnego oszacowania kosztow, inne przez zbyt
wysokie inwestycje poniesione na rozwoj sklepu, reklame czy
komunikacje. Sklepy zamykane sqg rowniez przez wysokie koszty
logistyczne, opakowania, materiaty do wypetniania przesytek,
koszty produktow, btednie zaplanowang polityke cenowq, a takze
koszty zwigzane z zasobami ludzkimi oraz wiele innych czynnikow.
Czasami sq to pojedyncze dziatania, a czasami kumulacja
wszystkich problemdw. Dlatego, zanim na dobre albo przynajmniej

na probe, rozpedzisz sprzedaz internetowq swoich produktow, wez



pod uwage kilka liczb i sprawdz, jak dtugo jestes w stanie
doktadac¢ do biznesu, zanim ten zacznie na siebie zarabiac lub
upadnie. Z drugiej strony warto zwrdcic uwage na to, ze prog
wejscia do sprzedazy internetowej jest stosunkowo niski.
Praktycznie w dowolnej chwili mozesz rozpoczgc niezbyt
skomplikowang sprzedaz swoich produktdw, aby sprawdzic, czy
taka dziatalnosc¢ jest optacalna i czy w ogdle jest czyms dla
Ciebie.

E-book podzielitam na dwie czesci. Pierwsza dotyczy wskaznikow
sprzedazy, a druga modeli kampanii. Pierwsza przyda Ci sie, gdy
bedziesz planowac koszty lub rozliczac inwestycje swojej firmy

a druga, gdy bedziesz prowadzi¢ dziatania reklamowe. | bez
wzgledu na to, czy realizacje reklamy w wyszukiwarce zlecisz
agenciji, czy podejmiesz sie tego samodzielnie, warto poznac
modele rozliczeniowe kampanii, aby zrozumiec ich znaczenie.

W ostatnim kroku wskazniki sprzedazy pozwolqg Ci zweryfikowac

zwrot z poniesionej inwestycji w reklame.

Jak widzisz, czes¢ zwigzang ze sprzedazqg czesto bedzie tqczycC sie
z czescig reklamowq. Podobnie dziata to w matych i sSrednich

firmach oraz korporacjach.

Na koniec musze poruszy¢ jeszcze jednq istotng kwestie. Zebrane
i przedstawione wskazniki oraz modele rozliczeniowe kampanii nie
sq wiedzg tajemnqg i mozesz znalez¢ ich wyttumaczenie na wielu

roznych stronach internetowych. Jako sprzedawcy internetowi



najczesciej korzystamy z tych samych wzoréw. Nalezy tez
zaznaczyc¢, ze materiat nie wyczerpuje wszystkich zagadnien i nie
sq to jedyne przyktady rozliczenia sprzedazy cyfrowej, w tym
ponoszonych na nig inwestycji oraz mierzenia kosztow. Pamietq;,
ze im wiekszy sklep iim dtuzej jest na rynku, tym wiecej wskaznikow
sie analizuje i wiecej procesdw optymalizuje. W zaawansowanych
sklepach mierzy sie najmnigjsze i czesto najprostsze dziatania, ktére
mogg wydawac sie nieistotne, ale wbrew pozorom majg duze
znaczenie. W pewnym momencie tworzy sie tez zupetnie nowe
wskazniki i miary, wytgcznie na potrzeby prowadzonej dziatalnosci.
To jednak jest dziatanie na dalsze miesigce funkcjonowania

Twojego sklepu na rynku oraz na inny moj e-book.

Przygotowujgc ten materiat staratam sie uproscic definicje

i przyktady, jak tylko jest to mozliwe, aby nie komplikowac catego
procesu. Na poczgtku nie popadaj jednak w obsesje liczenia
wszystkiego, co tylko jest mozliwe, bo szybko okaze sie, ze arkusz
kalkulacyjny przyjmie wszystko, a z reguty na sprzedaz internetowq

wptywa wiele réznych czynnikow.



Wskazniki
sprzedazy

ROI, ROAS, ERS, AQOV, CAC...




R O | zwrot z inwestycji

Return On Investment

ROI to wskaznik, ktory mierzy rentownosc¢ z inwestycji, innymi stowy
mMOowi 0 zwrocie z prowadzonego dziatania w stosunku do
poniesionych na niego kosztow. To dosy¢ prosty sposdb na ocene
optacalnosci dziatan i efektywnosci wydatkdw. ROI czesto
stosowany jest w dziataniach marketingowych, pozwala ocenic
czy dany kanat reklamowy jest skuteczny i czy przynosi

oczekiwane zyski.

Jak liczyé ROI?
Do obliczenia ROI potrzebne sg informacje o przychodzie ze

sprzedazy i kosztach inwestycii.
ROI = przychod - koszty/koszty x 100%

Przyktad obliczenia ROI (przychéd i koszty)
Latézmy, ze na kampanie marketingowq wydalismy 10 000 zt, ktére
wygenerowaty przychdd w kwocie 15 000 zt.

e Przychdd ze sprzedazy — 15 000 zt

e Koszty — 10 000 zt

o ROI-50%
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Oznacza to, ze kampania przyniosta 50% zwrotu ze srodkdw, ktdre
zainwestowalismy, czyli z kazdej wtozonej ztotdwki w kampanie
zarobilismy dodatkowo 50 gr (inwestujgc 10 000 zt, uzyskalismy

5 000 zt zysku).

Mozesz tez natkngc sie na inny wzor, ktéry prowadzi do tego

samego wyniku.
ROI = zysk netto/koszty x 100%

Przyktad obliczenia ROI (zysk netto i koszty)
e Przychdd ze sprzedazy — 15 000 zt
e Koszty — 10 000 zt
e Zysk netto -5 000 zt
o ROI-50%

W tym przypadku zysk netto rozumiany jest wtasnie jako dziatanie,
w ktérym od przychoddw odejmujemy koszty

(zysk netto = przychdd — koszty).

Jak interpretowaé wynik ROI?
. Powyzej 0% — inwestycja przyniosta zysk.
« Wynik 0% — inwestycja nie przyniosta zysku ani straty.

. Ponizej 0% — inwestycja przyniosta strate.

Jak poprawic¢ ROI?
Iwieksz przychody przy tych samych kosztach.

11



Podnies wartos¢ koszyka zakupowego (AOV)

Zaoferuj darmowq dostawe powyzej okreslonej kwoty. Klienci
chetniej kupujg wiecej, aby unikngc¢ kosztow dostawy.
Cross-selling. Proponuj oferte uzupetniajgcaq. Klienci, ktorzy
kupili produkt x, czesto wybierali takze produkt vy.

Up-selling. Sugeruj drozsze wersje produktow lub dodatkowe
opcje, Np. wieksze pojemnosci.

Zestawy produktow. Stworz pakiety, ktdre sq tansze niz zakup

pojedynczych produktow.

Iwieksz wspotczynnik konwersji (CR)

Upros$¢ proces zakupowy.
Lrezygnuj z obowigzkowej rejestracii.

Ogranicz liczbe krokéw w formularzu zakupu.

Popraw UX i szybkos¢ strony

Strona powinna tadowac sie w mnigj niz 3 sekundy.
Zadbaj o czytelnosc i intuicyjny uktad strony, szczegdinie
na urzgdzeniach mobilnych.

Informuj wczesniej o kosztach dostawy, podatkach czy

terminach realizacji (zadbaj o przejrzystosc cen).

Personalizuj oferte

Na stronie i w e-mailach wyswietlaj produkty dopasowane do
zainteresowan klienta (dynamiczne rekomendacje).
Tworz oferty dopasowane do réznych grup odbiorcow, np.

nowe a powracajgce osoby (segmentacja klientow).
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Zadbaj o retencje klientéw (CLV)

. Pamietaj o nagrodach za powtdrne zakupy, motywujg one
klientdow do kolejnych transakcji (programy lojalnos$ciowe).

« E-mail marketing:
o Wysytqj przypomnienia o porzuconych koszykach,
o informuj o promocjach, nowosciach i dedykowanych

znizkach.
. Oferuj opcje regularnych dostaw, np. miesieczne zestawy

(subskrypcije).

Loptymalizuj koszty
Redukuj koszty pozyskania klientow (CAC)

. Uzywaj zaawansowanych narzedzi targetowania w Google
Ads lub Facebook, aby trafia¢ do klientdw najoardziegj
sktonnych do zakupu (precyzyjne targetowanie reklam).

. Kierujreklamy do osob, ktdre odwiedzity Twojqg strone, ale nie
dokonaty zakupu (remarketing).

. Zainwestuj w optymalizacje pod wyszukiwarki, aby zwiekszy¢
ruch organiczny i zmniejszy¢ zaleznosc od ptatnych kampanii
(dziatania SEO).

Zavtomatyzuj procesy
. Ustaw automatyczne kampanie e-mailowe, np. powitania
dla nowych klientdw, przypomnienia o produktach

zapisanych w koszykach (marketing automation).
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. Usprawnij logistyke, aby unika¢ nadmiernych zapasow
i brakow towardw (automatyczne systemy zarzgdzania

zapasami).

Obniz koszty operacyjne
. Jesli koszty wtasnej obstugi zamowien sq wysokie, rozwaz
wspotprace z firmg fulfilmentowq (outsourcing logistyki).
. Wypracuj korzystniejsze warunki cenowe lub rabaty przy

wiekszych zamdwieniach (negocjacje z dostawcami).

Popraw jakos$¢ ruchu na stronie
. Nie kazdy ruch generuje konwersje. Kluczowe jest
przycigganie klientow zainteresowanych zakupem.
. Nie kieruj uzytkownikdw kampanii na strone gtownqg, chyba

ze jest to docelowe miejsce, gdzie powinni frafic.

Trafny marketing ptatny
. Skup sie na frazach o wysokim potencjale konwersji
(kampanie na wysokiej jakosci stowa kluczowe).
. Tworz kampanie dla konkretnych grup, np. mtode matki,

pasjonaci sportu (docelowe kampanie reklamowe).

Content marketing
. Tworz wartosciowe tresci. Poradniki, recenzje produktow
I blogi pomagajqg klientom w podjeciu decyzji zakupowe,.
. Promuj tresci w social media. Angazujgce posty generujq

wiekszy ruch i zwiekszajqg zasieg.
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Partnerstwa dfiliacyjne
Nawigz wspotprace z influencerami i blogerami, ktérzy wypromujg

Tw@j sklep w zamian za prowizje od sprzedazy.

Monitoruj i analizuj dane
Regularna analiza wskaznikdw pozwoli na szybkie reagowanie

na problemy.

Sledz kluczowe wskazniki
« ROI - analizuj catkowitg rentownos$c kampanii.
« CR -sprawdzaij, jaki procent uzytkownikow dokonuje zakupu.
« CAC - mierz koszt pozyskania klienta i porownuj go z CLV.
. ROAS -regularnie oceniaqj skutecznos¢ kampanii

reklamowych.

Testuj rozwigzania (A/B)
Poréwnuj rozne wersje reklam, uktadow strony, opisdw produktow
czy wezwan do dziatania (CTA), aby znalez¢ te najbardziej

efektywne.

Buduj zaufanie i zwiekszaj satysfakcje klientow
Zadowoleni klienci czesciej wracajq i polecajqg sklep innym.
. Zadbagj o widocznosc opinii klientdw przy produktach (opinie
i recenzje).
. Dodaqj certyfikaty, aby zwiekszy< wiarygodnosc¢ sklepu

(certyfikaty zaufania).

15



. Odpowiadagj na pytania w czasie rzeczywistym, np. czat
online, a nastepnie btyskawicznie rozwigzuj problemy (szybka

obstuga klienta).

Jak zapewne zauwazysz, ROl jest dosy¢ prostym i ogdlnym
wskaznikiem do wyliczenia optacalnosci lub straty z inwestyciji.
Oczywiscie im wyzszy wynik, tym lepiej, ale musisz tez pamietac, ze
ROI ma swoje ograniczenia. Nie uwzglednia czasu, w ktdérym
uzyskano zwrot z inwestyciji. Nie uwzglednia tez ryzyka. Im wyzsze
ryzyko, tym bardziej zmienny moze byc¢ ROI. Nie obejmuje petnego
obrazu kosztow. Jesli koszty sqg Zle oszacowane lub nie zostaty
uwzglednione dodatkowe wydatki, np. pracy, kosztéw ukrytych

itp., ROl moze by¢ zawyzony lub zanizony.

Pamietaj! ROl nalezy monitorowaé i oceniaé cyklicznie

16



/ \O V Srednia wartos¢ zamowienia

Average Order Value

AOQOV to wskaznik okreslajgcy Srednig wartos¢ zamaowienia, czyli
tzw. Sredni koszyk, z ktérym na pewno niejednokrotnie juz sie

spotkates.

Jak liczyé AOV?
Do obliczenia AQOV potrzebny jest tgczny przychdd ze sprzedazy
w okreslonym czasie i liczba zamodwien (transakcji) dokonanych

przez klientdw w tym samym okresie.
AOV = przychod/liczba zamoéwien

Przyktad obliczenia AOV
e Przychdd ze sprzedazy — 50 000 zt
e Lliczba zamdowien — 500
e AOV-100zt

Oznacza to, ze Srednia wartos¢ jednego zamowienia wynosi
100 zt.

AOV pomaga w zrozumieniu nawykdw zakupowych klientow

i wspiera decyzje o strategiach zwiekszania przychoddw. Wyzszy

17



AOV moze prowadzi¢ do wzrostu zyskow bez koniecznosci
pozyskiwania nowych klientdw, co jest tansze i tatwiejsze niz

zwiekszanie bazy klientow.

Jak zwiekszyé AOV?

o Up-selling. Oferowanie drozszych, bardziej zaawansowanych
wersji produktow, ktére klient juz oglgda.

o Cross-selling. Proponowanie dodatkowych produktow
komplementarnych, ktére mogqg zainteresowac klienta.

« Stosowanie progdw darmowej dostawy. Zachecanie
klientow do dodawania produktdw do koszyka, aby
osiggngc¢ minimalng wartos¢ zamaowienia, ktdra uprawnia do
darmowej wysyiki.

o Oferowanie pakietéw lub zestawodw produktdw. Sprzedaz
zestawow po nizszej cenie jednostkowej, co sktania klientow
do kupienia wiekszej ilosci.

o Kody rabatowe na wieksze zakupy. Oferowanie znizek przy

przekroczeniu okreslonej wartosci koszyka.

AQV, jak kazdy inny wskaznik takze ma swoje ograniczenia. Nie
uwzglednia liczby produktdow i pokazuje tylko wartos¢ zamowienia,
CoO moze przystaniac obraz, w sytuaciji, gdy sprzedajemy towary

o bardzo zréznicowanej cenie. Moze nie odzwierciedlac lojalnosci
klientow. Wysoki AOV nie zawsze odnosi sie do lojalnosci klientow
ani czestotliwosci dokonywanych zakupow. Nie jest miarg
zyskownosci, uwzglednia tylko wartos¢ przychodu na zamaowienie,

ale nie pokazuje rzeczywiste] marzy ani zysku netto.

18



AOQV to kluczowy wskaznik, ktéry pomaga zrozumiec, jak duzo
klienci wydajg na pojedyncze zamodwienie, jednak proba jego
zwiekszenia jest istotnym krokiem w strategii rozwoju, bowiem
wyzszy prowadzi do wzrostu przychodow bez koniecznosci

pozyskiwania nowych klientow.
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Poznaj tajniki skutecznych wskaznikéw sprzedazy i modeli

rozliczeniowych kampaniil

Czy wiesz, ktére wskazniki sprzedazy naprawde majg znaczenie
dla Twojego biznesue A moze zastanawiasz sie, jak wybrac
najlepszy model rozliczeniowy dla swoich kampanii reklamowyche
Ten e-book to kompleksowy przewodnik, ktéry rozwieje Twoje

watpliwosci i pomoze Ci osiggngc lepsze wyniki.

Dowiesz sie z niego:
. jak identyfikowac i definiowac kluczowe wskazniki
efektywnosci (KPI), ktdre wspierajg rozwdj Twojego biznesu,
. jakie modele rozliczeniowe (CPC, CPA, CPMiinne) najlepiej
sprawdzqg sie w twoich dziataniach marketingowych,
. jak analizowac dane i wyciggac wnioski, by zoptymalizowac

strategie i zwiekszy¢ zwrot z inwestycji (ROI).

Niezaleznie od tego, czy jestes poczgtkujgcym przedsiebiorcq,
marketerem, czy analitykiem, ten e-book dostarczy Ci
praktycznych wskazéwek oraz narzedszi, ktére pozwolg na

podejmowanie lepszych decyzji biznesowych.

Zacznij zarzgdzaé swoim sklepem swiadomie i spraw, aby

liczby zaczely dziataé na Twojg korzysé!



