Homwersja ' e-commerce

Fakty i mity



Konwersja w e-commerce to zamiana wizyt na stronie internetowej w za-
mowienia, zapytania ofertowe lub inne korzystne dla wtasciciela witryny
aktywnosci odwiedzajacych. Temat jest wieloptaszczyznowy, ale jednocze-
Snie stosunkowo prosty. Na tamach Mensis.pl omawiany juz wielokrotnie od
2011 roku.

Pomimo to w ostatnich miesigcach zwieksza sie zageszczenie pseudokurséw prowa-
dzonych przez magikéw konsultacji z zakresu UX i konwersji, a Czytelnicy zglaszaja
do naszej redakcji prosby o podjecie tego tematu. PostanowiliSmy nie wracaé na
tamach Mensis.pl do zagadnien, ktére zostaly juz mocno wyeksploatowane do cza-
su gdy na horyzoncie nie pojawig sie znaczace zmiany. Rewolucji w podejsciu do
konwersji nie widaé, ale odpowiadajac na potrzeby rynku przygotowali$my ten
krotki poradnik, ktory jak mamy nadzieje stanie sie kolejnym waznym elementem

edukacyjnym w zbiorach naszego wydawnictwa.

W artykulach dotyczacych konwersji, ukazujacych sie na tamach Mensis.pl w latach
2012-2015 podkreslali$my, ze konwersja nie moze i nie powinna by¢ rozpatrywana
jako zagadnienie oderwane od calosci biznesu online. W tym darmowym porad-
niku skupiamy sie na esencji tego co zostalo juz wypowiedziane przez naszych
ekspertéw — mozliwie krétko, mozliwie merytorycznie, odswiezajac i uzupelniajac

wiedze opublikowang na przestrzeni ostatnich lat najnowszymi danymi z 2019 roku.

Zycze Panstwu interesujacej lektury!

Krzysztof Rdzen
redaktor naczelny Mensis.pl
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Zdiagnozowane problemy i rozwiazania, ktore znajdziesz w tym poradniku:

Czym jest konwersja w e-commerce?

Podstawowe czynniki ksztattujace konwersje sklepu internetowego

Podstawowe elementy uzytecznosci witryny wptywajace na konwersje

Punkty odniesienia, czyli jaka jest obecnie konwersja w e-commerce

Zaawansowane elementy uzytecznosci witryny wptywajgce na konwersje

Narzedzia wspomagajace analize i optymalizacje konwersji

Dodatkowe pomysty na kreowanie wzrostu konwersji w witrynie

Podsumowanie i co dalej...
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Czym jest konwersja w e-commerce?




Konwersja to zamiana wizyt w zamowienia, czyli nic innego, jak wyrazony w procen- > . . . . .
) ¥ ¥ g0.) v ywp WSspotczynnik konwersji mozna obliczy¢ korzystajac ze wzoru:

CR=(T/V)x100%

Gdzie:
(przy statych wizytach) lub nizsza liczba wizyt. O ile wzrost zaméwien jest pozadany CR (ang. conversion rate) - wspétczynnik konwers;i

tach iloraz liczby zamowien w stosunku do liczby wizyt. Patrzac na to pojecie czysto

matematycznie — konwersja bedzie tym wyzsza, im wieksza bedzie liczba zamawien

dla kazdego e-sklepu, o tyle ograniczanie wizyt mozna porownac do strzatu w stope T (ang. transactions) - liczba transakji
V (ang. visits) — liczba sesji

— daleko nie zajdziemy.

Jak patrzec na konwersje?

Konwersja nie jest samodzielnym i niezaleznym wskaZnikiem, ktéry mozemy sobie dowol-
nie ksztaltowad. To wynik naszej dzialalnosci i efekt prowadzenia e-biznesu. Dla zarzadza-
jacego e-sklepem oznacza to, ze powinien sie on skupi¢ na wielu plaszczyznach e-biznesu,

np.: marce, uzytecznosci, rodzajach platnosci, formach przesylki czy obstudze klienta.

Rozw0j konwers;ji

Podjecie dziatan, ktére maja zwiekszy¢ liczbe wizyt, a przy tym doprowadzi¢ do wzrostu
konwersji, nie spowoduje natychmiastowych jej zmian. To dlugofalowy proces, ktéry be-
dzie wymagal wielu wysitkéw, zwlaszcza dla podmiotéw, ktére zaczynaja swoja dzialalnosé,
a tym samym ich konwersja jest zerowa. Konwersje nalezy obserwowac¢, bo jest niczym
glos klientéw, ktéry méwi: Twdj sklep, Twoja oferta jest/nie jest dla mnie. Dzieki konwersji
mozemy zobaczy¢, kiedy klienci ogladaja nasza oferte, a kiedy ja kupuja, czy zmiany, ktére
wprowadzamy, sg zadowalajace i zrozumiale przez naszych klientéw. Oczywiscie dla rze-

telnych analiz istotne jest §ledzenie wynikéw réwnolegle z liczbg wizyt i liczba zaméwien.
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Podstawowe czynniki ksztattujace
konwersje sklepu internetowego

Ptatnosci Obstuga klienta




W

Brand

Brand, czyli marka. Jesli e-podmiot jest nie tylko dystrybutorem, lecz takze producentem
towar6w, to na konwersje najwiekszy wplyw bedzie miala sila marki - jej sSwiadomos¢,
postrzeganie przez klientéw, jakos¢ produktéw itd. Dla przyktadu spéjrzmy na e-sklep
jednej z najdrozszych i najbardziej rozpoznawalnych marek swiata — Apple Store. Sprze-
daz iPhone’a bedzie tym wigksza, im wiekszym obiektem pozadania bedzie ten produkt,

a'w mniejszym stopniu bedzie to zalezalo od sposobu jego prezentacji na stronie.

Dla e-sklepéw wielobranzowych czy specjalistycznych, ktére posiadaja w ofercie produkty
wielu producentéw, marka bedg nazwa e-podmiotu (domena), unikalny model biznesowy,
sprawna obsluga klienta czy uzytecznosé. Na znajomos¢ marki mozemy wplywac zaréwno
w sposéb §wiadomy, np. poprzez kampanie online oraz offline, czy oferujac taki poziom

ustug, ktéry bedzie mial pozytywne odbicie w marketingu szeptanym.
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Lekcja do odrobienia
Czy dbam o to, aby wizerunek mojej marki byt spojny
i budzit pozytywne odczucia w klientach?
D o
Lekcja do odrobienia
Czy domena mojego sklepu internetowego ma po-
tencjat na budowanie rozpoznawalnej marki?

Przeczytaj jaka wybraé domene dla sklepu internetowego
https://mensis.pl/jaka-wybrac-domene-dla-sklepu-internetowego/

[ TNEEENENENEESERSSS 000 Ta ]
Lekcja do odrobienia
Czy zaplanowatem i wdrozytem charakterystyczne
standardy obstugi klienta we wszystkich kanatach

komunikacji marki?



https://mensis.pl/jaka-wybrac-domene-dla-sklepu-internetowego/

Ptatnosci

Sposéb platnosci jest dla klienta czesto zaproszeniem do dokonania zakupéw — im szer- Lekcja do odrobienia

szy, tym wiekszy potencjal sprzedazowy. Pamietajmy, ze eliminujac jeden z nich, tracimy Czy oferuje wiekszosS¢ interesujgcych systemow
potencjalnych klientéw — czy nie jesteSmy zawiedzeni i niezadowoleni, gdy podchodzimy ptatnosci moim potencjalnym klientom?

do sklepu lub do kasy w supermarkecie, gdzie widnieje kartka: Platnos¢ tylko gotéwka?

Jak jednak wyglada sytuacja w e-handlu? Jakie sposoby platnosci sa najchetniej, a jakie naj-
rzadziej uzywane przez klientéw? Koriczy sie druga dekada XXI wieku, a w naszych portfe-
lach nieustannie posiadamy gotéwke i cho¢ stajg sie one grubsze od ilosci réznego rodzaju
kart, to gotéwka ciagle trzyma sie mocno. W handlu internetowym, wciaz blisko polowa
klientéw placi za swoje zamowienie gotéwka przy odbiorze lub za zaliczeniem pocztowym.
Dla e-sprzedawcy oznacza to jedno - jesli nie udostepniam takiej formy platnosci, trace
niemal polowe klientéw lub odnoszac to do konwersji, nalezy stwierdzié, ze bedzie dwa
razy nizsza. Duza popularnoscig (jedna czwarta kupujgcych w sieci) nieustannie cieszy sie
réwniez tradycyjny przelew bankowy na zasadzie przedplaty. Co ciekawe dopiero w ostat-
nich kilku latach internauci zaufali najwygodniejszej formie platnosci oferowanej przez
szybkie platnosci internetowe i dzis z ustug serwiséw tj. PayU, Przelewy24 czy Dotpay
korzysta juz 68% (zrédlo: Gemius E-commerce w Polsce 2018). Jednoczesnie najbardziej
rozpoznawalnym operatorem platnosci wciaz pozostaje PayU. Na znaczeniu szybko zyskuja

tez formy platnosci mobilnych, a wykorzystanie BLIK’a deklaruje juz 18% e-konsumentéw.
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Wykres: Preferowane formy ptatnosci

Saybkiprzelew przez serwispratnosci | 68%

Ptatnos¢ gotdwka przy odbiorze u kuriera _ 42%
Przelew tradycyjny _ 25%
Ptatnosc karta ptatnicza przy sktadaniu zamowienia _ 25%
Ptatnos¢ gotdwka przy odbiorze osobistym w sklepie _ 21 %

Ptatnosci mobilne (np. BLIK)
Ptatnosci ratalne (np. e-Raty)

Konsumenckie ptatnosci odroczone

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: raport Gemius E-commerce w Polsce 2018
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Dostawa

Kupujacy w sieci wybierajg ten kanat sprzedazy coraz czesciej juz nie tylko z powodu niz- Lekcja do odrobienia

szych cen, ale ze wzgledu na wygode i oszczednosé czasu. ,Wyprawa” do odleglego sklepu Czy oferuje wiekszos¢ interesujacych sposoboéw do-
po produkt, ktéry nie wiadomo, czy bedzie jeszcze dostepny, zamieniana jest na przyjemne stawy moim potencjalnym klientom?

zakupy z domu. Koszty dojazdu oraz koszty alternatywne (np. stracony czas) nierzadko
przewyzszajg koszty dostawy z e-sklepu. W polskich warunkach poleganie na jednej for-
mie dostawy moze okaza¢ sie rownie zgubnym dla konwersji zaloZeniem jak ograniczanie
metod platnosci. Wykres na nastepnej stronie przedstawia preferowane sposoby dostawy,

zgodnie z najnowszymi deklaracjami internautéw.

Jesli to mozliwe, warto przetestowac zastosowanie jednej stawki za dostawe. Jesli klient be-
dzie chcial zabawic sie w homoeconomicusa, wybierze najtarisza opcje — czesto taka, ktéra
nie spelnia jego zainteresowarn. Zta opinia i niezadowolenie nie obciaza jednak dostawcy,
lecz wlasnie e-sklep, co moze skutkowa¢ zaniechaniem ponownych zakupéw. A pozyska-

nie nowego klienta jest drozsze niz utrzymanie obecnego.
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Wykres: Preferowane sposoby dostawy

Odbiér w oddziale/siedzibie sklepu _ 34%

0Odbiér zakupdw w kiosku
Btyskawiczna dostawa (Same Day Delivery)

Odbiér zakupdw na stacjach benzynowych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: raport Gemius E-commerce w Polsce 2018
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Obstuga klienta

Jesli uwazasz, ze obstuga klienta nie ma zwigzku z konwersja, to jeste$§ w duzym bledzie, Lekcja do odrobienia
a Twoj e-biznes moga czeka¢ ciezkie chwile. Na konwersje nalezy bowiem patrzec z dwéch Czy udostepniam wszystkie sposoby kontaktu klien-
stron — z jednej strony jako iloraz liczby zaméwien do liczby wizyt, gdzie duza czes$¢ stano- ta ze sklepem?

wig nowi klienci, a z drugiej strony jako retencje, czyli zamdéwienia juz raz zdobytych klien-
téw, ktérzy do nas powracaja. To, czy klient powréci do naszego sklepu, zalezy wlasnie
od obstugi klienta, na przyklad czy towar doszed! na czas, czy w przypadku probleméw,

watpliwosci klient uzyskal w krotkim czasie informacje zwrotng ze sklepu itd.

W tym momencie otwieramy kolejny rozdzial pod tytulem: infolinia, czyli miejsce kontak-
tu klienta z e-podmiotem. Z punktu widzenia konsumenta juz sama mozliwos¢ kontaktu ze
sklepem, zwlaszcza telefoniczna, to gwarancja, ze podmiot nie jest fikcyjny, a zaméwione
towary do niego dotrg. Infolinia przynosi réwniez wymierne korzysci dla zarzadzajacego
e-sklepem — pozwala mu stucha¢ i wychodzi¢ naprzeciw klientom. Na przyklad jesli duzo
0s6b pisze i dzwoni, dopytujac sie o dang kwestie, oznacza to, ze nie zostalo to dostatecz-
nie wyjasnione na stronie. Zatem dopracowanie tej kwestii przyniesie wymierne efekty

w postaci wiekszej liczby zamdwien i konwersji!

Pozacenowe czynniki wplywajace na wybér danego serwisu przedstawia wykres na na-

stepnej stronie.
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Wykres: Pozacenowe czynniki wptywajace na wybor serwisu

Opinie na réznych stronach internetowych i portalach _ 20%
Doktadne informacje o warunkach zaméwienia\reklamacji\zwrotu _ 20%
Polecenia od znajomych\przyjaciét\rodziny _ 1 9%
Mozliwosé porozmawiania z pracownikiem sklepu poprzez chat _ 1 5%

Telefon kontaktowy na stronie firmy

Mita obstuga klienta (Call Center)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrédto: raport Gemius E-commerce w Polsce 2018
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Zaprenumeruj Mensis.pl

Sprawdz pakiety na www.mensis.pl

Dzieki Mensis.pl jestes na biezacoi ...

odkrywasz trendy zanim trafig do mainstreamu

wykorzystujesz innowacje z innych sektoréw we wtasnym biznesie
poznajesz opinie i rekomendacje ikon przedsiebiorczosci
rozumiesz strategie e-commerce i cyfrowe modele biznesowe

umiejetnie tgczysz zaawansowane technologie i wyprzedzasz konkurencje

Zaprenumeruj od 147zt / rok



https://mensis.pl/p/sklep/prenumerata-2019/

Podstawowe elementy uzytecznosci witryny
wptywajace na konwersje
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Uzytecznos¢ to nie tylko tatwoS¢ nawigowania i realizowania zakupoéw w sklepie.

Uzyteczna platforma e-commerce daje klientowi poczucie bezpieczenstwa, jest
waznym czynnikiem wspierajgcym budowe zaufania do sklepu (odpowiednie prezen-
towanie informacji o certyfikacie SSL, opiniach innych uzytkownikéw, bezpieczen-
stwie pozostawionych danych itd.). Uzytecznos¢ to rowniez zapewnienie klientom
mozliwosci wyboru asortymentu i opracowanie sposobdéw jego prezentacji, ktore
kryje sie pod pojeciem e-merchandisingu. Na uzytecznos¢ systemow informatycz-

nych w tym witryn internetowym sktadajg sie nastepujace elementy:

Architektura informacji Dostepnosc
czyli latwo$¢ nawigacji po stronach sklepu, prostota orientacji (odpowiada na pytanie czyli czas tadowania witryny i jej podstron, mozliwo$¢ przegladania z réznych urza-
uzytkownika: w jakim sklepie lub na jakiej podstronie przebywam i co oferuje, co dzeni, systeméw operacyjnych i przegladarek. Latwos¢ tworzenia, przeliczania i zarza-
mam zrobi¢ aby wykona¢ kolejny krok lub wréci¢ do poprzedniego). Prezentacja nie- dzania lista produktéw w koszyku.

zbednych informacji kluczowych przy podejmowaniu decyzji zakupowych, elementy

projektowania perswazyjnego wymuszajace na uzytkowniku kolejne kroki na stronie Odpornosc na btedy

platformy itd. czyli walidacja formularzy, oznaczanie wymaganych pél formularza, przyklady od-
powiedniej konstrukcji zapytan do wyszukiwarki lub np. wypelnienia pola z kodem

Ergonomia pocztowym.

czyli ilos¢ tresci, rozmiar czcionek i dobér uzytych fontéw. Przejrzysta i zgodna z pro-

filem sklepu kolorystyka nie powodujaca wrazenia przeladowania informacja. Prezen-

tacja zdjec i szczegblow produktu, opisy produktéw i tatwos¢ znalezienia kluczowych

danych.
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Lekcje do odrobienia

Przede wszystkim nie przeszkadzaj

Usuni ze strony wszystkie elementy, ktére nic nie wnoszg, tzn. nie generuja
sprzedazy i nie sg uzywane przez kupujacych, na przyklad banner reklamowy:
,mloda firma z dlugoletnia tradycja w wielu branzach”. Pokaz benefity i za-
mknij transakcje. Szybka mozliwos¢ dokonania transakcji sprawi, ze kupujacy

nie odejdzie do konkurencji.

Rzetelnie informuj

Daj klientowi mozliwos¢ tatwego znalezienia informacji o kosztach i termi-
nie dostawy (strona startowa, strona produktowa, koszyk) — klient wie mniej
o e-sklepie niz Ty, a nie bedzie stawa¢ na glowie, zeby zdoby¢ taka informa-
cje. Jesli moéwisz o formach dostawy — powiedz, jaki jest sredni czas dostawy
w Twoim sklepie, lub wyznacz go dokladnie dla kazdego produktu. Pochwal
sie, ze w e-mailu potwierdzajacym zamoéwienie znajduje sie link do $ledzenia

wysytki.

I Pisz konkretnie

Jesli przeprowadzasz promocje uwarunkowang obostrzeniami, to albo jej
mechanizm bedzie tak prosty, ze zrozumie to przedszkolak, albo nie réb jej
wecale. Nie odkladaj zakupéw na pdzZniej. Jesli przeprowadzasz promocje, to
komunikuyj ja, w momencie gdy sie zaczyna. Z punktu widzenia klienta nie
ma sensu, gdy przeczyta, ze za 3 dni w e-sklepie bedzie promocja. Dla klienta
wazne jest tu i teraz, nie chce on odklada¢ zakupéw na pézniej. (Ty tez tego nie
chcesz). Ta sama regula dziala w drugg strone, czyli koriczac promocje, zakonicz

komunikacje.

Pisz krotko

Klient nie chce czytaé¢ miliona epitetéw, przymiotnikdéw oraz partykut wzmac-
niajacych - pusty stowotok nic mu nie daje. Informacje musza by¢ konkretne
i prawdziwe. Dlugie regulaminy z wieloma wykluczeniami do tego sie nie na-

daja. Méw zatem prosto i komunikuj zawsze prawde.

Konwersja w e-commerce Fakty i mity

mensis.pl



Skutecznie prezentuj oferte

Ludzie to istoty rozumne wyposazone w 5 zmystéw, jednak zakupy w inter-
necie pozwalaja im wykorzysta¢ tylko dwa z nich — wzrok i stuch. Zatem: Za-
mies¢ wiecej niz jedno zdjecie produktu, w tym zdjecia typu mood (nastrojowe,
sytuacyjne), ktére podzialaja na wyobraznie klienta. Zamies¢ probke utworéw,
jesli sprzedajesz ptyty czy pliki muzyczne — nie wszyscy kojarza piosenki po
tytule. Udostepnij opcje zoom — struktura materiatu oraz drobne detale maja

wplyw na dodanie produktu do koszyka.

Ustrukturyzuj strony produktowe

Spéjny layout, mozliwosé znalezienia informacji na temat wymiaréw, koloréw
czy prania, umieszczona zawsze w tym samym miejscu, pomaga klientowi po-
réwnywac oferty. Jesli za zakupiony towar klient moze liczy¢ na co$ wiecej,
napisz to — darmowa dostawa jest Swietna zacheta, nawet jesli jest standardem

dla danego produktu.

Informuj o dostepnosci

Jesli produkt nie jest dostepny, napisz, kiedy bedzie ponownie, lub daj jasno

znad, ze jest wyprzedany, i pole¢ inne produkty.
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Zadbaj o szybko5¢ dziatania witryny

Wedlug danych WPEngine.com 75% uzytkownikéw czeka maksymalnie 3 se-
kund od momentu klikniecia w link do zaladowania sie strony internetowej.
Dluzszy czas oczekiwania oznacza znaczgce straty konwersji. Kazde spowol-
nienie strony o 1 sekunde to potencjalne 16% mniej zaangazowanych uzytkow-
nikéw na stronie internetowej. Wraz z kazdg niepotrzebna sekunda tadowania
witryny internetowej biznes traci potencjalne zyski, a konwersja drastycznie
spada, dlatego “szybko$¢ dziatania witryny” to czesto kluczowy czynnik ksztal-

towania konwersji w e-commerce.

Aby zbada¢ czas ladowania Twojej witryny skorzystaj z narzedzi:
https://tools.pingdom.com/
https://developers.google.com/web/tools/lighthouse/#devtools

Przeanalizuj zebrane dane z najpopularniejszymi witrynami w branzy i zasta-

néw sie jak mozesz przyspieszy¢ dzialanie.
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Omowione dotychczas kroki moze zrealizowac samodzielnie kazdy wtasciciel witry-
ny internetowej. Jednoczesnie nie nalezy bagatelizowac tych elementéw, bo bazujac
na naszych doSwiadczeniach sa to fundamentalne czynniki ksztattujace konwersje

w e-commerce. Zaawansowana optymalizacja konwersji w e-commerce powinna

byc realizowana dopiero po odrobieniu wszystkich rekomendowanych powyzej lekgji.

Jesli jestes po realizacji wszystkich podstawowych zagadnien zwiazanych z optyma-
lizacjg konwersji — gratulujemy! Mozesz teraz wkroczyc na kolejny, niekofczacy sie

etap szlifowania konwersji w e-commerce.




Punkty odniesienia,
czyli jaka jest obecnie konwersja w e-commerce
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Od wielu lat przyjmuje sie, ze przecietny poziom konwersji w e-commerce
powinien przekraczac 1%, a wedtug danych Internet Retailer Sredni poziom

konwersji wsrod 500 najwiekszych e-sklepow w USA wynosi 3,5%.

Na poziom wspélczynnika konwersji wplyw na wiele czynnikéw, a w szczegdl-
nosci:

e branza,

e asortyment,

e oferowany poziom cen,

e wykorzystywane kanaly pozyskiwania uzytkownikéw,

e staz sklepu oraz cykl zycia klienta w branzy.

Wedlug danych zgromadzonych i przeanalizowanych przez Compass na bazie
10 000 badanych sklepéw internetowych wspélczynnik konwersji nalezy analizo-

wacé w odniesieniu do wymienionych wyzej skladowych.

Zasadniczo warto dazy¢ do osiagniecia przynajmniej sredniej z przedstawionych
ponizej wynikéw w swojej kategorii. Osiggniecie zblizonego do branzowej mediany
wspdlczynnika konwersji wymaga regularnej pracy i systematycznego poprawianie

aktualnych wynikéw.
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Wspotczynnik konwersji wedtug kanatu pozyskiwania

Direct Email Organic Facebook Adwords Referral Social

Median 2.16 % 5.32% 2.08 % 0.93 % 1.42 % 5.44% 0.74 %

Zrédto: https://blog.compass.co/ecommerce_conversion_rate_benchmark/
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\Wnioski

Odnosniki ze stron zewnetrznych
czyli dobre rekomendacje osiagaja najwyzszy wspoélczynnik konwersji na poziomie 5,44%. Ruch
z witryn odsylajacych moze pochodzi¢ z wpiséw eksperckich na zewnetrznych witrynach,

komentarzy na blogach lub dyskusji na forach.

E-mail marketing

jest drugim najskuteczniejszym kanalem pozyskiwania ruchu. Mediana wspoélczynnika kon-
wersji w e-mail marketingu wynosi 5,32%. Ruch generowany z e-mail marketingu pochodzi
zwykle od obecnych klientéw, ktérzy znajg juz marke sklepu i jej ufaja. E-mail marketing to

nieustannie jeden z najtafiszych kanaléw dotarcia do klientow.

Ruch organiczny z wyszukiwarki

to trzeci z najskuteczniejszych kanaléw pozyskiwania ruchu w sklepie internetowym. Mediana
wspodlczynnika konwersji dla tego kanatu wynosi 2,08%. Dobre pozycjonowanie sklepu inter-
netowego w wyszukiwarkach w celu wygenerowania znacznego ruchu organicznego wymaga
dlugofalowej pracy i duzych nakladéw. Inwestycja w ruch organiczny wciaz jest jednym z naj-

bardziej efektywnych Zrédel pozyskiwania ruchu.
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Wspotczynnik konwersji w odniesieniu do popularnych typow produktow

Top 25 % Median

Food & Drink 7.24. % 3.58 %

Health & Beauty 5.24 % 3.08 %
Toys & Games 3.59% 2.43 %

Jewerly & Accessories | =17 214 %
3.44 % 1.81%

1.96 %

Cloth. & Fashion

Sports & Recreation 3.27 %

Home & Garden 3.39% 1.85 %

Electronics 2.42 % 1.27 %

Furniture 1.19 % 0.68 %

Zrédto: https://blog.compass.co/ecommerce_conversion_rate_benchmark/
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Mediana wspotczynnika konwersji wedtug typu produktu i kanatu pozyskiwania ruchu

Direct Email Organic Facebook Adwords Referral Social

-
— L1
— L
—
— L1
— L L1
— T
—
_— T

Zrédto: https://blog.compass.co/ecommerce_conversion_rate_benchmark/
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Wedtug Jumpshot, poziom konwers;ji 10 lipca 2017 roku na Amazonie osiagnat
doktadnie 18,6%, co jest wynikiem znaczaco lepszym od normy, ktéra w pozo-

statych dniach lipca wynosita okoto 12%.

Z punktu widzenia przecietnego sklepu 12 procentowy poziom konwersji to tak-
ze nie jest ani troche wynik normalny. W przypadku Amazona mamy wiec do
czynienia albo z bledem pomiaru np. konwersje mierzono tylko dla wybranych
kategorii, albo Amazon osiaga kompletnie zwariowane rezultaty, ktére nijak majg
sie do reszty branzy. Patrzac na obroty koncernu Jeffa Bezosa, zadna wersja nie jest
wykluczona i mozna przychyla¢ sie do wniosku, ze poziom konwersji Amazona jest

kilkukrotnie wyzszy niz reszty branzy.

Jak konwersja wyglada w polskich sklepach internetowych?

Na kolejnych stronach raportu przedstawiamy wycinki danych z Google Analytics
z listopada 2018 roku, na bazie ktérych analizujemy poziom konwersji polskich
sklepéw internetowych z uwzglednieniem kanalu pozyskiwania ruchu. Dane po-
chodza z réznych branz i zostaly przedstawione w sposéb anonimowy, a analizo-
wanej probie bylo poddanych kilkadziesiat sklepéw internetowych. Jednoczesnie
trudnos¢ pozyskania wiekszej liczby solidnych benchmarkéw do analizy i publikacji
$wiadczy o tym, ze cyfry okreslajace dzialalnos¢ sklepéw internetowych w Polsce

wrciaz sa dla wiekszosci wlascicieli sklepéw tematem tabu.
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Branza: Moda listopad 2018

Pozyskiwanie Zachowanie Konwersje Ecommerce ~
Default Channel Grouping
Nowi uzytkownicy §r.
ki
Uzytkownicy ¥ Sesje. e e ST Transakcje Przychody
e-commerce
119185 108 39 192 304 16,15% 0,53% 1025 16392047 zt
c catosc ! 100,00% vidok
ch: 16,15% 053
(0.00%) (0.00%)
Organic Search 61413 (a8,03%) | 54729 94124 (28957 15,60% 368 00:03:28 020% | 187 (18.24%) 34 547,29 2t (21,08%)
(Other) 35769 (27,97%) 29421 (2714%)  §2860 (27,54%) 18,03% 2,50 00:01:38 004% 23 (224%) 454103z (277%)
Social 15610 (1221%) 11850 { 20006 (10,40%) 10,92% 343 00:02:41 054% | 108 (1054%)  15672,66 2
Direct 10369 (811%) 9842 (908 15874 (825%) 16,47% 344 00:03:20 016% 25 (244w 399744zt (2410
Referral 2649 (207%) 1574 (145% 5052 (26% 21,26% 385 00:04:11 1293% | 653 (63.71%) 99 345,06 2t (c0.61%)
Email 2054 (1,61%) 974 (0o0%) 4287 22,28% 398 00:04:13 068% | 29 (283 581699z (355%)
Paid Search 1 (0,00%) 1 (000% 1 (oo0 0,00% 2,00 00:00:18 0,00% 0 (0,00%) 0,002t (000%)
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Default Channel Grouping

Direct

Organic Search
Referral

Email

Paid Search

Social
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Branza: Zdrowie i uroda listopad 2018

Pozyskiwanie

Uytkoumley

1792

100,00

711 (37,03%)
399 (20,78%)
355 (18,49%)
281 (14,64%)
130 (577%)

44 (229%)
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Zachowanie
Nowi ‘Wspélezynnik 4r. czas trwania
uzytkownicy e odrzucet fryiansp sesii
1661 2 596 3,35% 32 00:02:14
% calosel c 4. dla widoku $r.dla
(2 596) ! 3 danych: 00
(0,00%)
680 (4094%) | 942 (3629%) 64,12% 2,47 00:01:36
360 (2 524 (2018%) 46,37% 3,88 00:02:48
221 (1331%) | 509 (1961%) 48,13% 273 00:01:46
)| 404 %) 40,59% 429 00:03:18
%) 59,76% 2,88 00:02:51
42 (253%) 58,33% 2,69 00:02:28

Konwersje E-commerce ~

Wspélezynnik
konwersji

e-commerce

7,06%

2,55%

173%

1,78%

0,00%

Transakcje

37 (2846

13 (1000

Przychody

2227915zt

126401924 ¢

65472421 (22,

175782zt

11020621 (4,

231,84zt (104%)

0,00zt (ooow)



Default Channel Grouping

(Other)
Organic Search
Direct

Display

Paid Search
Referral

Social

Email

Branza: Biuro i firma listopad 2018

Pozyskiwanie

Uzytkownicy +

45 387
00,00

45387)

calo

29 349 (62,14%)

11083 (23,40%)

2874 (s09%) 2802 (539%)

2068 (438%) 824 (148%)
099 (212%) 924 (211%)
592 (1,25%) 435 (099%)
288 (0,61%) 240 (055%)

6 (001%) 5 (001%)
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Zachowanie

Sesje

odrzucen

60094

osci: 100,00

37064 (6168%) 78,65%
12820 (2133 77,46%
68,45%

84.91%

1137 (189%) 76,96%
895 (149%) 55,53%
410 (068 53,66%
8 (001%) 50,00%

mensis.pl

00:01:17

00:01:29

00:02:28

00:00:41

00:01:14

00:02:47

00:06:00

00:01:16

Konwersje

Wspétezynnik
konwersji
e-commerce

1,49%

023%
0,53%
257%

28,05%

0,00%
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E-commerce v

Transakeje

650

Przychody

130 632,65 zt
‘ 00,00

65 2f)

66 810,58 24 (51,14%)

2171400 24 (16,62%)
20909,80 2t (1501%)

176946 24

1280962zt (0957
3144412t (241

1500344zt |

000zt (000%)



Default Channel Grauping

Paid Search
Referral
Display
Organic Search
Direct

Social

(Other)

Email

79 844 79574 106399

100,00%

68 310

4976

4537

1629

159
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Branza: Delikatesy listopad 2018

(81,53%) | 67022 (3423%) 83,58% 1,70 00:00:56 1,85%
(s.94%) 4498 ) B%) 58,73% 316 00:02:48 504%
(s42%) 3833 5994 (553%) 36,15% 502 00:03:59 4,60%
(194%) | 428 (054%) | 2123 (200%) 70,23% 2,88 00:02:18 579%
(190% | 1507 (189%) @ 2100 %) 63,86% 3,06 00:02:34 3,57%
(0,80%) 607 (07&%) 1050 ) 40,29% 564 00:06:03 819%
(©,78%) 558 (070 ) 37.02% 561 00:05:18 6,85%
(69 | 419 (053%) 899 ) 61,51% 329 00:04:24 2,78%
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100,00%

1571

75

86
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Pozyskiwanie Zachowanie Konwersje E-commerce ¥
Uzytkownicy Nowi $r.
kanwersji e-
5 Sesje Transakcje Przychody
uiytkownicy odrzucei sesji Sy

2761 3183496

(s690%) | 163792872 (

1198817 2t

949426 7
(31%) 113988074
22w | 9553614

e | 1767582

24579817 |

41107257 ¢

6 zt




Default Channel Grouping

Paid Search
(Other)
Referral

Direct

Email

Sacial

Organic Search

Display
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Branza: Dom i ogrod listopad 2018

Pozyskiwanie

Uzytkownicy ©

19 569

w catosci: 100,00°

12166 (54,17%)
4952 (22,05%)
1773 (789%)
1548 (5,89%)
1079 (4,80%)
707 (315%)
174 (077%)

60 (0.27%)

Nowi utytkownicy

19 664

calogci: 100,10%

11909

(19 645)

2882 (14

1527

1560

899

658

169

60
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Sesje

37183

100,00%

(37 183)

18839 (5067

847 2

3615

3149

1752

1158

183

70

Transakcje

cal
100,00% {

349

Zachowanie Konwersje E-commerce ~
sr konwersji
odrzuceri sesji
e-commerce
64,24% 3,9 00:04:15 0,94%
s oku § d
d 5
) (0.00%)
71.00% 312 00:02:27 068%
78,80% 183 00:01:05 013%
41,16% 6,67 00:07:51 2,79%
37,06% 9,20 00:17:39 168%
3527% 6,65 00:06:13 240%
42,49% 548 00:06:43 112%
32,79% 3,09 00:00:50 0,00%
77.14% 174 00:01:34 0,00%

mensis.pl

Przychody

58 512,38 zi

cafos

2233682zt |

182139z

16617,69 24 (-
76556724 |

785912zt (

2221,69 7t
0,00zt

000z

00,00%
)




Default Channel Grouping

Paid Search
Organic Search
Display

Direct

(Other)
Referral

Social
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Branza: Specjalistyczne B2B listopad 2018

Pozyskiwanie

Uzytkownicy o

23 401

' cal
100,00% {23

9453 (39,09%)
7379 (30,52%)
3592 (14,86%)
1617 (6,69%)
1364 (564%)
8§70 (2,36%)

205 (085%)

Nowi
uzytkowniey Sesja

22647

4 ca

30606

100,0¢

9029 ) 11507

6954 ( )| 8599 aiow
3164 (1397%) 5962 (15.48%)
1572 (sg4m) 1906 (623%)
1228 1703 (556%)
518 (229%) 6756 (221%)
182  (0,80%) 254 (0.83%)
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Transakeje
Przychody

Zachowanie Konwersje  E-commerce ~
ge. konwersji e-
odrzucen sesji S

81,27%

68,87%

84,17%

71,98%

7%

46,96%

56,30%

00:00:50

00:01:39

00:00:33

00:01:46

00:01:34

00:02:45

00:02:06

1,29%

1,33%

079%

135

66 162,28 zt

calosci: 100,00

100,00%

2842541 21 (42,96%)

1889480zt (2356%)

0 (000 0,00zt (o0

3 (222%) 63998821 (967¢
22 (1630%) 6694302t |

9 5059,41 24

688,48z (104%)
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\Wnioski

W przypadku analizowanych sklepéw internetowych mediana wspoélczynnika konwersji wy-
nosi 1,53%. Najnizszy wspolczynnik konwersji widoczny jest w branzy niszowej mody oraz
w przypadku specjalistycznych produktéw B2B. Najwyzsza konwersje notuje branza uroda

i zdrowie, gdzie powroty na zakupy sg regularne.

Typ oferowanego produktu odgrywa wazna role w ksztaltowaniu wspétczynnika konwersji.
Im prostszy w zakupie jest oferowany produkt-brak potrzeby konfiguracji lub kontaktu ze

sklepem przed zakupem tym wspélczynnik konwersji jest wyzszy.

Typ klienta jednoczesnie wysoki wspélczynnik konwersji zapewniajg te branze w ktérych cykl

zycia klienta LTV jest dluzszy, a powroty na zakupy regularne.

Kanalem pozyskiwania ruchu o najwyzszej konwersji sg odeslania z innych stron (refferal).
W przypadku analizowanych polskich sklepéw ma to zwigzek z silnymi dzialaniami content
marketingowymi. Ponadto istotny jest ruch organiczny. Wplyw na konwersje ma tez silna mar-
ka i dobrze prowadzony e-mail marketing, natomiast najmniej efektywny, kanalem sprzedazy
sa platne wyniki wyszukiwania i social media bez ktérych jednak ciezko budowaé obecnosé

firmy w internecie.
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Zaawansowane elementy uzytecznosci witryny
wptywajace na konwersje
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proces zakupowy bezpieczenstwa formularze elementow
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Najczesciej planujac wyglad czy funkcjonalnosc sklepu internetowego, bazujemy
wytacznie na zgadywaniu, kierujemy sie przede wszystkim intuicja. Umieszczamy
poszczegodlne elementy czy funkcje sklepu tam, gdzie wydaje nam sie, ze powinny
sie znajdowac. Ewentualnie podpatrujemy sklep konkurencji, ktory... tez zostat zapro-
jektowany na podstawie zgadywania. Oczywiscie pewne konwencje projektowania
w e-commerce pozostaja niezmienne od lat, ale inne ewoluujg wraz ze zmianami

przyzwyczajen konsumentow.

Testowanie stawianych hipotez to najskuteczniejszy sposéb ksztaltowania wspdlczynnika
konwersji w e-commerce. Oczywiscie prowadzenie testow wielowymiarowych powinno
by¢ realizowane dopiero po etapie optymalizacji kluczowych parametréw sklepu interne-
towego, bo w przeciwnym wypadku poswiecamy energie na zwiekszanie wspéiczynnika

konwersji o promile, zapominajac o procentach.

Na czym w praktyce polega testowanie?
Tworzac lub prowadzac sklep internetowy, zadajemy sobie wiele pytan dotyczacych jego

wygladu lub prezentacji oferty, np.:

o Jaki tekst w nagléwku strony jest najlepszy?

e W jaki sposdb prezentowaé produkty na stronie gtéwnej i w katalogu?

e Czy opis na stronie produktu powinien by¢ dlugi czy krétki?

o W jakiej kolejnosci pokazywaé elementy na stronie produktu (np. najpierw opinie
klient6w czy szczegblowy opis techniczny)?

e Czy lepsze jest duze czy mniejsze zdjecie produktu?

Konwersja w e-commerce Fakty i mity
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o Jakiego koloru i jakiej wielkosci powinien by¢ przycisk ,dodaj do koszyka”, a moze
powinno by¢ na nim napisane ,kup teraz” zamiast ,dodaj do koszyka”?

e Czy na stronie produktu powinienes pokazywac ceny dostawy?

Do tej pory odpowiedzi na te pytania wynikaly z najlepszych wzorcéw projektowych
i praktyk konkurencji - co nie jest najskuteczniejszym rozwigzaniem, bo kazdy sklep jest
inny. Dzieki testowaniu mozesz pokazywac losowo klientom dwie wersje danej podstro-
ny i pozna¢ konkretnga, poparta statystykami odpowiedz na kazde z powyzszych pytan.
Pamietaj, zZe test, aby byl wiarygodny, musi by¢ prowadzony réwnolegle. Test réwnolegly
polega na tym, ze kazdy uzytkownik w momencie wejscia na Twojg strone jest losowany do
jednej z wersji testowanych i te wersje zobaczy przy kazdym swoim wejsciu, dopoki trwa
test. Przykladowo, jesli testujesz dwie wersje strony, a masz dziennie 1000 odwiedzin, to
500 uzytkownikéw zobaczy jedng wersje i 500 uzytkownikéw obejrzy druga wersje. Wi-
dzac osobno statystyki konwersji kazdej z tych wersji, bedziesz mégt wybraé skuteczniejsza

wersje.

Testowanie najlepiej zacza¢ od... konica. Najszybsze efekty uzyskasz, optymalizujac sam
proces sktadania zaméwienia, czyli te wszystkie podstrony sklepu, ktére klient odwiedza
od przejscia z koszyka az do strony z podziekowaniem za zaméwienie. Zwrdé wiec uwage
na to jak w Twoim sklepie wyglada proces wyboru formy platnosci i dostawy, proces
podawania adresu i zakladania konta, proces akceptacji (i ewentualnego potwierdzania

zamo6wienia). Pomysl, co mozna byloby zrobi¢ inaczej, prosciej, lepiej dla klienta.

Na nastepnych stronach znajdziesz liste sugestii, ktére jednak w zaden sposéb nie wyczer-
Pyja tematu, bo prawdziwe testowanie nigdy sie nie koniczy. Traktuj podane wskazéwki

jako inspiracje i punkt wyjscia do stawiania i testowania wlasnych hipotez.
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Intuicyjny proces zakupowy

Pytania, ktore warto sobie zadac

Czy na kazdym etapie skladania zaméwienia twdj klient od razu wie, co powi-

nien zrobi¢ i gdzie powinien sie¢ uda¢?

Czy twoja strona odpowiada na pytania, ktére klient sobie zadaje w czasie

przechodzenia procesu zaméwienia?

Na ile sktadanie zamdwienia jest w twoim sklepie tatwe i intuicyjne?

4

Elementy, ktére warto przetestowac

Przetestuj skrécenie liczby krokéw koniecznych do zlozenia zaméwienia.

Przetestuj zmiane kolejnosci krokéw (np. najpierw wybor rodzaju dostawy,

potem logowanie lub odwrotnie).

Przetestuj umieszczenie np. w bocznej kolumnie dodatkowych informacji wy-

ja$niajacych watpliwosci klienta.
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Tworzenie poczucia bezpieczenstwa

Pytania, ktore warto sobie zadac

Czy zapewniasz swoich klientéw o bezpieczeristwie transakeji?

Czy oczekujac od klienta wypelnienia formularza z danymi osobowymi, dbasz

o bezpieczeristwo przetwarzania danych i zapewniasz o tym swoich klientéw?

Czy odpowiadasz na pytania, ktdre klient méglby sobie zada¢ na temat bezpie-

czenistwa jego danych?

Czy rozwiewasz watpliwosci swoich klientéw dotyczace bezpieczeristwa prze-

sylanych towaréw w transporcie?

Czy informujesz swoich klientéw o mozliwosci zwrotu towaru?

Elementy, ktére warto przetestowac

Przetestuj dodanie krétkich zapewnien o bezpieczenistwie, dostosowanych do
oczekiwan klientéw (np. o bezpiecznym przetwarzaniu danych, bezpiecznej
dostawie i mozliwosci zwrotu towaru), lub podaj linki do dluzszych tekstow

na ten temat.

Przetestuj nie tylko obecnos¢ takich zapewnien, lecz takze ich polozenie, np.

umieszczenie ich w sgsiedztwie punktéw dziatania.

Oczywiscie zréb to tylko wtedy, gdy rzeczywiscie takie bezpieczeristwo zapewniasz,
bo nie wyobrazam sobie, by np. o bezpieczeristwie danych osobowych zapewniat sklep,
ktory nie stosuje SSL ani nie przestrzega Ustawy o ochronie danych osobowych i nie

ma zgloszonych baz klientéw do GIODO.
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Przyjazne formularze

Pytania, ktore warto sobie zadac

Czy twoi klienci dokladnie wiedzg, jakie dane musza podaé i dlaczego ich

potrzebujesz?

Czy odwiedzajacy poszczegdlne etapy wizyty w sklepie wiedzg, co si¢ stanie

dalej, gdy wypelnia dany formularz?

L

Elementy, ktére warto przetestowac

Przetestuj rézne ulozenie formularzy. Jak wspominalem w jednym z poprzed-
nich artykuléw, udalo mi sie osiagnaé spory wzrost sprzedazy przez samo
umieszczenie dwéch formularzy obok siebie, a nie jeden pod drugim, dzieki

czemu oba byly od razu widoczne.

Przetestuj takg konstrukcje formularza, by przycisk, w ktéry klient musi klik-
n3aé, aby przejs$¢ do nastepnego etapu, byl widoczny od razu (above the line

- czyli bez koniecznosci przewijania strony).

Przetestuj usuniecie z formularza pdl, ktére nie sa ci konieczne do realizacji

zamé6wienia. Sprawdz tez rézne sposoby oznaczania pél obowiazkowych.

Przetestuj tekst na przyciskach pod formularzem. Sprawdz rézne ich tresci, tak
by klient mial pewnos¢, co sie stanie, gdy nacisnie przycisk (a nie zawsze ma

pewnosé, co oznacza np. ,wyslij” lub ,dalej”).

Przetestuj rozne warianty przyciskdw pod formularzami (kolory, wersje gra-

ficzne lub typowe HTML, wigksze rozmiary przycisk6w).
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Brak zbednych elementow

Pytania, ktore warto sobie zadac

Czy twdj sklep internetowy nie odwraca uwagi klientéw od procesu zakupo-

wego niepotrzebnymi informacjami?

Czy chronisz swoich klientéw przed np. przypadkowym kliknieciem, ktére
spowoduje wyjscie z procesu kupowania i koniecznos$¢ jego przechodzenia

na nowo?

L

Elementy, ktére warto przetestowac

Przetestuj usuniecie ze stron procesu kupowania wszelkich informacji, ktére
nie sa konieczne do samego skladania zaméwienia, np. menu bocznych i gér-

nych, rozbudowanej stopki, wszelkich reklam, wyszukiwarki itp.

Przetestuj usuniecie mozliwosci powrotu do strony gléwnej przez klikniecie
w logo na etapach skladania zaméwienia — aby wyeliminowac utrate klientéw,
ktérzy klikng przypadkowo, a potem rezygnuja, bo nie chcg przechodzi¢ pro-

cesu jeszcze raz.

Przetestuj pokazywanie (lub niepokazywanie) klientowi, na jakim jest etapie
skladania zaméwienia. Pokazywanie w formie graficznej lub tekstowej krokdéw,
ktore klient juz przeszed! i ktére pozostaly do przejscia, weszlo do tzw. naj-
lepszych praktyk i dzis stosuja je prawie wszystkie sklepy internetowe. A tym-
czasem z moich testéw wyniklo, ze czes¢ klientéw nie rozumie, do czego to
stuzy i klika na kolejnych etapach, chcac przejs¢ dalej, np. bez wypelnienia

formularza.

Przetestuj pokazywanie (lub niepokazywanie) klientowi zawartosci jego ko-

szyka na poszczegdlnych etapach procesu skladania zaméwienia.
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Google Analytics

Pierwsze i najwazniejsze narzedzie pracy ze sklepem internetowym to Google
Analytics. Odpowiednio skonfigurowana analityka umozliwia zliczanie wspolczyn-
nika konwersji z poszczegélnych kanaléw marketingowych oraz wlasnych Zrédet
ruchu. Google Analytics dostarcza dane o $ciezkach pozyskiwania klientéw i umoz-
liwia analize wielu modeli atrybucji, czyli wszystkich interakcji uzytkownika ze

strong przed dokonaniem konwersji.

Google Analytics dostarcza informacje o poszczeg6lnych krokach procesu zakupo-
wego oraz wartos$ci realizowanych transakcji. Odpowiednia praca z informacjami
o skutecznosci listy produktéw czy analiza wyszukiwanych fraz w witrynie zawiera
istotne dane dotyczace asortymentu, a odpowiednie zarzadzanie oferta sklepu to

jedno z najwazniejszych dzialan prosprzedazowych w ogéle

https://marketingplatform.google.com/about/analytics/?hl=pl
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Narzedzia komunikacji z klientem

Drugie niezbedne narzedzie codziennej pracy wspomagajace wzrost wspélczynnika
konwersji w sklepie internetowym to e-mail, telefon, czat oraz wszelkie narzedzia
badajace satysfakcje klienta z zakupéw. Warto kontaktowac sie z klientami, ktérzy
zarejestrowali sie w sklepie internetowym, nastepnie utworzyli koszyk ale ostatecz-

nie nie zrealizowali zamdwienia.

Zanim wdrozysz mechanizmy zwigzane z automatyzacjg pracy nad porzuconymi
koszykami warto przeprowadzi¢ kilkadziesigt rozméw o powodach porzucenia
procesu zakupowego bezposrednio z zainteresowanymi. Dowiesz sie o gtéwnych
problemach napotykanych przez uzytkownikéw. Wyeliminowanie tych probleméw
wplynie pozytywnie na wzrost wspélczynnika konwersji. Rozmowy z klientami
i feedback pozyskiwany regularnie od grupy docelowej powinien by¢ wpisany

w strategie pracy nad konwersjg.
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HotJar i narzedzia analizy zachowan uzytkownikow

Kolejna grupa narzedzi przeznaczonych do pracy nad konwersja sklepu interne-
towego to oprogramowanie wspomagajace analize zachowan uzytkownikéw na
witrynie. Popularnym narzedziem jest HotJar, ktéry umozliwia nagrywanie uzyt-
kownikéw na stronach sklepu, tworzenie $ciezek konwersji, generowanie mapy

kliknie¢ i przewijania strony.

Analiza danych zebranych przez Hotjar pozwala wyciagna¢ trafne hipotezy do prze-
testowania, wykluczy¢ problemy napotykane przez uzytkownikéw na réznych roz-
dzielczosciach i wersjach oprogramowania oraz wyeliminowac oczywiste bledy, na
ktére natrafili uzytkownicy realizujacy niestandardowe zachowania na witrynie.
Hotjar pozwala tez sondowac klientéw przez tworzenie ankiet. Jest to wielofunk-
cyjne narzedzie, ktore zbiera dane ale wymaga ich rzetelnej analizy w celu wycia-

gniecia wlasciwych wnioskéw lub postawienia nowych hipotez do przetestowania.

https://www.hotjar.com/
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Optimizely i narzedzia do testow wielowymiarowych

Czwarta i ostatnia grupa narzedzi to oprogramowanie do prowadzenia testéw A/B
lub testéw wielowymiarowych. Narzedzie do testowania réznych wariantéw wi-
tryny pomoze w zbadaniu nowych hipotez, ktére w ostatecznym rozrachunku maja
wplynaé na wzrost konwersji sklepu internetowego, np. test skutecznosci ré6znych
wezwan do akgji na przycisku ,do koszyka”, ,dodaj do koszyka” lub ,kup teraz”. Fir-
my czesto sugeruja rozpoczynanie pracy nad konwersja od testéw A/B/X zapomi-
najgc o ogromnej wadze rzetelnej analizy danych dostarczonych przez podstawowe

narzedzia analityczne.

Testowanie to dlugotrwaly proces, ktoéry nigdy sie nie konczy, a przykladowe ele-
menty, ktére warto przetestowa¢ w pierwszej kolejnosci zostaly przedstawione
w rozdziale 5. W celu zrealizowania pierwszych testéw A/B warto zapoznac sie
z darmowym narzedziem Optimize od Google, ktére mozna wdrozy¢ z uzyciem
Google Tag Managera lub z jednym z narzedzi komercyjnych jak np. Optimizely.

com, ktdre posiada integracje z popularnym oprogramowaniem jak np. Wordpress.
https://www.optimizely.com/
Warto pamigtac, zZe wzrost konwersji to praca wymagajgca cierpliwosci i wnikliwej analizy

zbieranych danych. Narzedzia dostarczajq dane ale zdefiniowanie tego co nalezy zmierzyc

oraz interpretacja otrzymanych wynikéw to zadania dla specjalisty.
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Dodatkowe pomysty
na kreowanie wzrostu konwersji w witrynie
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Mobile First, PWA, RWD

Dzisiaj ciezar ruchu na witrynach e-commerce przenosi si¢ na strone urzgdzen
mobilnych. Coraz wiekszy ruch z urzadzen mobilnych jest jednym z czynnikéw
zanizajacych konwersje sklepéw internetowych. Uzytkownicy przegladaja witryny
w podrézy, w przerwie w pracy czy w drodze do pracy ale zakupy finalizuja w domu

z poziomu urzadzenia z wiekszym ekranem.

Firmy, ktore skupia sie na konwertowaniu uzytkownikéw urzadzen mabilnych
na dostarczeniu im prostego procesu zakupowego bez potrzeby odktadania

finalizacji zamaowienia na urzadzenie stacjonarne zyskaja najwiece).

W tym celu przychodza nam nowe sposoby projektowania witryn e-commerce na
potrzeby urzadzel mobilnych w tym coraz popularniejsze PWA (ang. progressive
web apps), ktére pozwala przegladaé sklep rowniez w offline i zapewnia lepsza
interakcje i latwiejsze dotarcie do uzytkownika urzadzenia mobilnego. Powiazanie
rozwigzan mobilnych z prostymi i zaufanymi systemami platnosci typu Apple Pay

moze mie¢ pozytywny wplyw na zwiekszanie konwersji z urzagdzen mobilnych.
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Rozwigzania tworzone z mysla o urzadzeniach mobilnych to przysztosc za-
kupow w sieci, poniewaz konsumenci praktycznie nie rozstajg sie ze swoimi

smartfonami.

Dzigki temu moga kupowacé produkty wszedzie i o kazdej porze. Zgodnie z infor-
macja serwisu Allegro — najwiekszej platformy e-commerce w CEE, cala platforma
Allegro ewoluuje w kierunku obsluzenia uzytkownikéw kupujacych przez smart-
fony. Aktualnie ponad 60% wszystkich wizyt na Allegro pochodzi wlasnie z urza-
dzeri mobilnych, a aplikacja mobilna Allegro zostala pobrana na ponad 900 tysiecy
urzadzen z systemem iOS. Co ciekawe, 40% z tych klientéw kupuje wylacznie za

posrednictwem mobilnej wersji Allegro.

Na znalezienie i wybor najlepszej oferty trzeba poswigci¢ chwile, ale juz samo
rozliczenie transakcji powinno by¢ niezauwazalne. Przygladamy sie sSwiatowym
trendom i widzimy czego obecnie oczekujg klienci. Chcemy by¢ gotowi, zeby w petni
sprostaé tym oczekiwaniom. W tym roku rozpoczelismy ambitny projekt, ktory
zmieni sposob w jaki klienci wyszukujg produkty na Allegro. Latwiej bedzie pod-
jaé decyzje i wylowié najlepszq oferte sposréd 90 milionéw obecnie dostgpnych na
platformie. Mobilne metody ptatnosci takie jak Apple Pay oraz inne ustugi, ktére
towarzyszq zakupom na Allegro sq niezbedne, zeby klienci byli jeszcze bardziej

zadowoleni z zakupow na naszej platformie.

Francois Nuyts, prezes Allegro
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Rekomendacja

Dobry silnik rekomendacji wspiera klientéw w decyzjach zakupowych, a jedno-
czesnie wplywa realnie na wzrost sprzedazy sklepu internetowego. Klienci czesto
dorzucaja do koszyka kolejne produkty na zasadzie: kupie, bo jest tanie lub kupie,
bo bedzie idealnym dodatkiem. Ramki rekomendacyjne umieszczone w strategicz-
nych miejscach witryny e-commerce wplywaja na wzrost wspélczynnika konwersji

i warto$¢ koszyka zakupowego.

Najpopularniejsze silniki rekomendacji oparte na algorytmach Al tj. QuarticOn
wptywajg na wzrost sprzedazy m.in. w Leroy Merlin, Black Red White, Yves

Rocher i Euronics generujgc nawet 25% wzrostu.

Jak moéwi Pawel Wyborski — prezes QuarticOn laczenie rekomendacji produkto-
wych generowanych przez algorytmy Al z dzialaniami marketing automation to
przyszlosé e-commerce. Rekomendacje sa skutecznym narzedziem gdy bazuja na
duzej prébie jakosciowych danych zebranych i analizowanych na podstawie wcze-
$niejszych zachowan klientéw. Silnik rekomendacji zintegrowany z narzedziem do
e-mail marketingu pozwala dociera¢ do klientéw wstepnie zainteresowanych oferta

sklepu.
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Zintegrowanie sklepu internetowego z popularnym narzedziem marketing auto-
mation tj. Salesmanago pozwala realizowac¢ szereg zabiegéw pozytywnie wplywa-

jacych na konwersje sklepu internetowego m.in.:

e Komunikacja typu exit pop-up, czyli zatrzymywanie uzytkownika przy pro-
bie opuszczenia witryny, moze to by¢ komunikat zalezny od pory dnia, rodza-
ju opuszczanej podstrony (strona kategorii, strona produktu, koszyk) lub od
zachowar klienta na witrynie (czas spedzony na stronie, ilos¢ przegladanych

podstron, odwiedziny strony koszyka itp.);

e E-mail marketing z porzuconymi koszykami w sytuacji gdy uzytkownik
zarejestrowal sie na witrynie ale nie sfinalizowal transakcji, sekwencja wia-
domosci o porzuconym koszyku moze skutecznie wplynaé na powrét do za-

kupéw i zwiekszenie konwersji sklepu internetowego;

e Ramkirekomendacyjne na stronach kategorii i produktow generowane na
podstawie zachowan i wyboréw innych odwiedzin zakoniczonych konwersja

na witrynie.
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Wyszukiwarka

Konwersja uzytkownikow korzystajacych z wyszukiwarki wewnatrz witryny
jest Srednio 5-krotnie wyzsza od uzytkownikow zamawiajacych bez uzycia

wyszukiwarki.

Klient nie musi zna¢ pelnych, skomplikowanych nazw produktéw, czesto zna tylko
ich przeznaczenie, dlatego optymalnie dzialajaca wyszukiwarka jest jednym z klu-

czowych elementéw sklepu internetowego.

e Wyniki wyszukiwania mozesz dodatkowo pogrupowaé w kategorie i ulatwi¢

znalezienie calej grupy produktowej.

e Nie wymagaj od uzytkownika wpisywania skomplikowanego ciagu wyrazéw,
dobra wyszukiwarka generuje wartosciowe podpowiedzi w obrebie kategorii

i najtrafniejszych produktéw zwigzanych z wyszukiwanym haslem.

e Warto analizowaé zapytania wpisywane przez uzytkownikéw do wyszuki-
warki sklepu, nastepnie tworzy¢ odpowiednie aliasy zwigzane z wyszukiwa-

niem sléw potocznych lub nomenklaturg danej branzy.
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e Pamietaj o preferencjach grupy docelowej i sparametryzuj wyszukiwarke pod
potrzeby konkretnych typéw klientéw. Inaczej wyszukuje klient biznesowy
(np. SKU produktu), inaczej zdecydowany na zakup konsument, ktéry prze-
prowadzil juz pelny research (np. pelna nazwa produktu), a inaczej klient
detaliczny realizujacy dopiero cel zakupowy (np. niebieska sukienka, skorzana

torebka).

e W uzasadnionych przypadkach zaoferuj wyszukiwanie w obrebie lokalizacji

lub dostepnosci towaru w konkretnym punkcie sprzedazy offline.

Pozwol klientowi znalez¢ produkt, ucz sie od Google, jak podac uzytkownikowi

to, czego szuka.

Konwersja w e-commerce Fakty i mity

mensis.pl




Zaprenumeruj Mensis.pl

Sprawdz pakiety na www.mensis.pl

Dzieki Mensis.pl jestes na biezacoi ...

odkrywasz trendy zanim trafig do mainstreamu

wykorzystujesz innowacje z innych sektoréw we wtasnym biznesie
poznajesz opinie i rekomendacje ikon przedsiebiorczosci
rozumiesz strategie e-commerce i cyfrowe modele biznesowe

umiejetnie tgczysz zaawansowane technologie i wyprzedzasz konkurencje

Zaprenumeruj od 147zt / rok



https://mensis.pl/p/sklep/prenumerata-2019/

Podsumowanie i co dalej...




56

Dzieki dobrze przeprowadzonemu procesowi optymalizacji nie tylko popra-
wiasz skutecznosc swojej strony (podnosisz konwersje), lecz takze zdoby-
wasz wiedze o zachowaniu swoich klientow — co bedzie Cie prawdopodob-

nie inspirowac do kolejnych testow.

Optymalizacja nigdy sie nie koriczy. Optymalizacja to proces staly. To bardziej spo-
s6b myslenia o biznesie, sposéb zarzadzania sklepem niz jednorazowa czynnosé,
ktéra mozesz wdrozy¢ i stwierdzi¢ ,wykonane”. Tutaj nie ma ostatecznych prawd
i tak naprawde nie da si¢ potwierdzi¢, ze dane rozwiazanie jest absolutnie najlepsze

ze wszystkich mozliwych.

Ale dzieki testom bedziesz wiedzied, czy nowe rozwigzanie jest lepsze od starego,
a polaczenie wielu takich drobnych poprawek daje po prostu piorunujacy efekt.
Potrzeba optymalizacji bedzie istnie¢ zawsze réwniez dlatego, Ze zmieniajg sie ocze-
kiwania uzytkownikéw. Uzytkownicy dojrzewaja. Ich sposéb dzialania sie zmienia,

dlatego licz sie z tym, ze pozytywne wyniki dzisiejszych testéw nie sg wieczne.
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