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Wstep

Wyobrazmy sobie jeden z najgorszych koszmardw, jaki moze przytrafi¢ sie
sprzedawcy internetowemu (uwaga, mowa o Tobie!).

Pewnego dnia Twdj sklep... znika z poréwnywarek i Google'a! O ile to pierwsze
jest dos¢ trudne do spelnienia w rzeczywistosci (zakladam oczywiscie terminowe
oplacanie faktur za przekliki czy prowizje), tak z wynikéw wyszukiwania mozna
wylecie¢ dos¢ szybko, nawet bez poznania doktadnych przyczyn takiej decyzji.
Dodatkowo, Google moze tez ograniczy¢ u siebie wyswietlanie stron nalezacych
do poréwnywarek cen, co miato miejsce chociazby pod koniec stycznia tego roku
(link).

Brzmi strasznie? Jezeli calg swoja energie poswigcile$ wlasnie na te zrodla
pozyskiwania klientéw, to w powyzszym scenariuszu mozesz od razu rozpoczaé
przygotowania do zamkniecia biznesu - zanim zdgzysz oficjalnymi kanatami
wyttumaczy¢ Googleowi, o co chodzi, to bedzie juz po wszystkim. Jezeli jednak
postawiles na swdj wlasny kanal promocji, od poczatku budowates baze
mailingows i regularnie komunikowates sie ze wszystkimi subskrybentami, to
powinienes$ przetrwaé najtrudniejszy okres.

E-mail marketing wymaga dobrego przygotowania, prawdziwej systematycznosci
i cigglego wyciagania wnioskéw z przeprowadzanych kampanii. Realizowany
»zgodnie ze sztuky” przynosi najlepsze efekty ze wszystkich znanych mi form
promocji sklepu internetowego.


http://www.ekomercyjnie.pl/czolowe-porownywarki-cen-i-nie-tylko-zniknely-z-list-wynikow-google/
http://www.ekomercyjnie.pl/czolowe-porownywarki-cen-i-nie-tylko-zniknely-z-list-wynikow-google/
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Wrtasnie dlatego powstal ten poradnik. Razem z Maciejem Ossowskim i Piotrem
Krupa z GetResponse.pl liczymy na to, ze nasza ksigzka przyda si¢ zar6wno tym
osobom, ktore dopiero rozpoczynaja swoja przygode z e-mail marketingiem, jak
i tym, ktore chcg poglebi¢ zdobyta juz wiedze i doswiadczenie, a takze szukaja
inspiracji do zwigkszenia efektywnosci swoich dziatan.

Przed Tobg niemal 150 stron konkretnych porad zwigzanych z e-mail
marketingiem. Od rejestracji w GIODO, przez budowanie listy, po tworzenie
newsletteréw i ich optymalizacje. W imieniu wszystkich autoréw zycze Ci
przyjemnej lektury i jeszcze bardziej efektywniej pracy po skonczeniu czytania.

Do dziela!

Krzysztof Bartnik
eKomercyjnie.pl
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Rozdziat 5

Segmentacja bazy
adresowej
w e-sklepach

TEORIA

Dopasuj wiadomosci do zainteresowan odbiorcy

Latwo sobie wyobrazi¢, co odbiorca robi z newsletterem, ktérego tres¢ calkowicie
odbiega od jego zainteresowan. Przyklady? Gdy kobieta z Tréjmiasta otrzymuje
oferte promocyjna na kurs makijazu odbywajacy si¢ w Rzeszowie, mezczyzna
otrzymuje mailing z propozycja prezentéw na dzien chtopaka albo dwudziesto-
letniemu studentowi zostaje zfozona propozycja zadbania o edukacje jego pociech
w formie ubezpieczenia na zycie. Takie wiadomosci mozna podsumowac krétkim
stwierdzeniem: nietrafiona komunikacja. Sg naprawde nikle szanse, ze newslettery
wystane do wspomnianej grupy beda generowac oczekiwany wzrost sprzedazy.
Szczerze méwiac, to oddzialujg negatywnie takze na wizerunek i marke nadawcy.

W czym tkwi btad? Tres¢ wiadomosci jest niedopasowana do zainteresowan
odbiorcédw. Teoretycznie takie bledy moga by¢ charakterystyczne szczegdlnie dla
e-sklepow oferujacych produkty z réznych kategorii, ale nie tylko. Podobne
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wpadki mogga sie zdarzac sprzedawcom dziatajagcym lokalnie albo kierujacym
swoje produkty czy ustugi dla konkretnej plci, np. zegarki, odziez, obuwie lub
bielizne. Najlepszym sposobem na rozwigzanie tych problemoéw jest stosowanie
segmentacji listy odbiorcow, czyli dopasowywanie tresci wiadomosci e-mail do
potrzeb i zainteresowan subskrybentéw. Jednak, aby zaimplementowac
segmentacje do kampanii e-mail marketingowej, trzeba najpierw pozna¢
preferencje i zachowania odbiorcoéw oraz zebra¢ podstawowe informacje na ich
temat. Dopiero wowczas mozna grupowac klientow wedtug uzyskanych
informacji.

kampanii email marketingowych, poniewaz obawiasz sie, ze moze
to by¢ skomplikowane, to pamietaj, ze zgodnie z badaniem
Econsultancy az 93% marketeréw uznato, ze segmentacja to jeden
z najlepszych sposobéw na zwigkszenie konwersji.

i Jesli wahasz sie nad wprowadzeniem segmentacji do prowadzonych
( =] J

Najczesciej stosowane rodzaje segmentacji
Wisrod najczesciej stosowanych typoéw segmentacji znajduja sie:

1. Geosegmentacja
Jest to rodzaj segmentacji polegajacy na grupowaniu odbiorcéw wedtug danych
geograficznych na podstawie adresu IP.

Umozliwia on podzielenie subskrybentéw wedlug takich kryteriow, jak:
o panstwo

e region

e miasto;

+ kod pocztowy;

« szerokos¢ geograficzna;
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o dlugos¢ geograficzna.

Ten typ segmentacji bedzie szczegélnie przydatny e-sklepom oferujacym swoje
ustugi lub produkty réwniez fizycznie w réznych miastach.

2. Segmentacja behawioralna
Jest to typ segmentacji, dzigki ktéremu mozna tworzy¢ grupy odbiorcéw w oparciu
o ich reakcje na wysylane wczesniej newslettery, na przyklad:

« otwarcie lub brak otwarcia okreslonego newslettera;

o Klikniecie lub nieklikniecie w link znajdujacy sie w okreslonym newsletterze;
o data wystania newslettera lub wiadomosci follow-up;

« data otwarcia ostatniej wiadomosci;

« data klikniecia w link w ostatniej wiadomo$ci;

o data zapisania si¢ do kampanii e-mail marketingowe;.

Aby zaczaé stosowac ten rodzaj segmentacji, trzeba najpierw wysta¢ kilka
newsletterow, na podstawie ktorych bedzie mozna wyciagnac powyzsze dane. Bez
watpienia sprawdzi si¢ on niemal w kazdym e-biznesie. Moze to by¢ dobry sposéb
na zwigkszenie efektywnosci wysylanych wiadomosci - szczegélnie dzigki
reaktywacji tych odbiorcéw, ktorzy nie otworzyli poprzednich newsletteréw.

Zbieraniem informacji do tego typu segmentacji powinien si¢ zajac serwis do
e-mail marketingu. Warto wspomnie¢, ze kazda profesjonalna platforma powinna
mie¢ ten typ segmentacji wsrod swoich funkcjonalnosci.

3. Segmentacja wedtug preferenc;ji

To mozliwos¢ grupowania odbiorcéw na podstawie m.in. takich informacji, jak:
. wiek;

o pleg

« hobby;
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« preferencje produktowe.

Te informacje mozna zebra¢ juz na etapie zapisu subskrybenta do listy
mailingowej, dodajac do formularza okreslone pola do wypelnienia. Warto jednak
pamietad, ze im wigcej pol do wypelnienia, tym mniej chetnie odbiorcy chca
dokonywa¢ subskrypcji. Innym sposobem jest zebranie tych informacji

w ankiecie, ktérg mozna przeprowadzi¢ wsrdd juz zapisanych klientow.

Powyzsze kryteria segmentacji moga by¢ oczywiscie poszerzane w zaleznosci od
informacji, ktore bedzie mozna wykorzysta¢ w strategii marketingowej e-sklepu.

PRAKTYKA

Jak skutecznie wykorzystac¢ segmentacje
odbiorcow?

1) Najprostszym sposobem wykorzystana segmentacji odbiorcow, ktéry mozna
zastosowac na poczatku, jest podzielenie listy mailingowej wedtug dwoch
kryteriow: klientéw oraz tych, ktdrzy jeszcze nic od nas nie kupili. Pozwoli to na
stworzenie dwdch odrebnych komunikatéw marketingowych. Klienci moga
otrzymac newslettery z rabatami, nizszymi cenami lub promocjami wraz

z informacja, ze dla stalych klientow e-sklepu sa specjalne oferty.

Z kolei, osoby, ktdre tylko subskrybuja liste mailingowq beda otrzymywac
podstawowq oferte. Jest to dziatanie zgodne ze znang zasadg Pareto, ze ,,20%
klientéw przynosi 80% zyskow”, ktére moze okazac si¢ efektywne w procesie
sprzedazy.

2) Kolejnym etapem segmentacji moze by¢ podzielenie juz tylko grupy klientéw
na szczegolowe segmenty, na przyktad:
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« kupujacych systematycznie;
« kupujacych okazjonalnie;
 kupujacych za duze kwoty;
« kupujacych za mate kwoty.

Umozliwi to przygotowanie bardziej szczegétowej i atrakcyjnej oferty dla
poszczegolnych grup klientéw. Jak to wyglada w praktyce?

Klient dokonat zakupu
w e-perfumerii na kwote 250 zt

Kupit wode toaletowg
dla mezczyzn

4 A Otrzymuje newsletter zrabatem
na najnowszy zapach firmy “X”

3) W przypadku sklepéw internetowych, oferujacych wiele produktéw z réznych
kategorii niemal obowigzkowym sposobem segmentacji jest podzielenie bazy
odbiorcéw wedlug preferencji produktowych. Jest ona, wbrew pozorom, bardzo
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prosta do zastosowania. Wystarczy podczas zapisu do listy mailingowej umozliwi¢
odbiorcy wybér produktéw lub ustug, ktére go interesuja. Dzigki temu odbiorca
otrzyma informacje tylko na temat tych produktéw, ktorych jest ciekawy.

Warto pamietad, ze jest to krok w kierunku zwigkszenia efektywnosci
prowadzonej kampanii e-mail marketingowej, co bedzie przektadato si¢ na
wigksza konwersje.

Jest to rowniez §wietny sposob na sprawdzenie, ktore produkty cieszg sie
najwigksza popularnoscig wérdd potencjalnych klientéw. Te informacje mozna
wykorzysta¢ jako dodatkowy element kampanii.

Przyklad: E-sklep ze sprzetem sportowym moze podzieli¢ odbiorcéw na grupy
wedlug producentdéw, a ksiegarnia internetowa — wedtug gatunkow ksigzek.

4) Nawet jesli e-sklep nie ma w swojej ofercie produktéw z réznych kategorii, to
jeszcze nic straconego. Jak juz wspomnieliSmy w sekgji teoretycznej, jednym z
typow segmentacji wedlug preferencji jest wiek odbiorcéw. Moze sie on sprawdzi¢
w sklepie, ktory ma w swojej ofercie szeroki asortyment skierowany do réznych
grup wiekowych. Ten typ segmentacji umozliwi stworzenie co najmniej kilku
wersji newsletteréw, ktére ponadto beda mogly by¢ dostosowane do réznych
zainteresowan odbiorcéw lub chociazby ich pici. Na przyktad, perfumeria moze
wysyta¢ nowosci produktowe skierowane do przedstawicieli danej pici, a z okazji
$wiat czy walentynek - tworzy¢ wiadomosci dla pici przeciwne;j.

Przyktad segmentac;ji

Jan otworzyt niedawno e-sklep ze sprz¢tem fotograficznym. W jego asortymencie
mozna znalez¢ zaréwno profesjonalne aparaty fotograficzne dla zaawansowanych
specjalistow, jak i sprzet dla amatoréw fotografii. Jan prowadzi podstawowe
dzialania e-mail marketingowe, ktére polegaja na wysylaniu do catej listy
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odbiorcéw newslettera z aktualng promocja na wybrany aparat fotograficzny. Jak
mozna si¢ spodziewac, ze wzgledu na zréznicowang pod wzgledem zaawanso-
wania grupe odbiorcéw, wskazniki skutecznosci newslettera nie s nawet
zadowalajgce.

Jeden ze specjalistow e-mail marketingu poradzit Janowi zmiane taktyki. Wytlu-
maczyl mu, ze powinien postawi¢ na budowanie relacji z odbiorcami swoich
newsletteréw oraz klientami. Poza tym, przy szerokim asortymencie, ktéry ma,
niezbedna bedzie segmentacja odbiorcow.

Jan postanowil postuchac rady i zaczat planowaé nowe dzialania e-mail
marketingowe skupiajace si¢ na trzech grupach odbiorcow:

(...)
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Sender and Provider Coalition czy IAB Polska. Wykladowca na Uniwersytecie
Konwersji CENEO, prelegent na eventach, tj. IAB Showcase, Email Camp, Kongres
Marketing Online Masterclass.

Na polskim rynku wspomaga w dzialaniach e-mail marketingowych takie marki
jak Carrefour Polska, Pernod Ricard Polska, MyDeal.pl, itd.

Kontakt: maciej.ossowski@getresponse.pl
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PIOTR KRUPA

Koordynator ds. PR w GetResponse.
Absolwent Wydzialu Dziennikarstwa i Nauk
Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego
oraz Certyfikatu London School of Public
Relations. Jeden z autoréw bloga
emailmarketing.pl oraz publicysta wiodacych
serwiséw i magazynow marketingowych oraz
e-commerce, m.in.: eKomercyjnie.pl,
Marketing przy Kawie, Marketing w Praktyce,
Marketingowiec, Mam Startup czy biuletynu
Stowarzyszenia Marketingu Bezpos$redniego.

Jest odpowiedzialny za komunikacje

marketingowa GetResponse, w szczegdlnosci
kontakty z mediami, przygotowywanie badan i raportéw oraz komunikacje
w obszarze mediéw spotecznosciowych.

Kontakt: piotr.krupa@getresponse.com

KRZYSZTOF BARTNIK

Redaktor naczelny eKomercyjnie.pl - najwiekszego w Polsce serwisu o e-commece
i e-handlu dla sklep6éw internetowych. Z branza zwigzany zawodowo od 2006
roku. W latach 2007-2010 byt project managerem w Grupie 02, gdzie odpowiadat
m.in. za stworzenie i rozwdj poréwnywarki cen Radar.pl oraz platformy sklepowej
otwarte24.pl. Wielbiciel projektéw internetowych.

Kontakt: krzysztof.bartnik@ekomercyjnie.pl
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O GetResponse.pl

Platforma GetResponse jest produktem firmy Implix posiadajacej ponad
13-letnie do$wiadczenie w e-mail marketingu. Z ustugi korzysta obecnie ponad
220 tysiecy klientéw z blisko 200 krajéow (w tym 5 200 klientéw z Polski).

/ Response

GetResponse oferuje wiele praktycznych rozwigzan niezbednych do prowadzenia
efektywnych kampanii e-mail marketingowych z wykorzystaniem narzedzi takich
jak: newslettery (ponad 300 gotowych do uzycia szablonéw), wiadomosci
automatyczne, video e-maile, ankiety internetowe, integracje z mediami
spotecznosciowymi oraz rozbudowane statystyki. GetResponse oferuje réwniez
dedykowane rozwigzania dla klientéw korporacyjnych.

http://www.getresponse.pl

http://www.implix.com
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O eKomercyjnie.pl

eKomercyjnie.pl to najwigkszy w Polsce serwis internetowy dla osob zwigzanych
z branza e-commerce. Na famach witryny regularnie pojawiaja si¢ praktyczne
materialy dotyczace zakladania i rozwijania e-sklepu oraz prowadzenia firmy

w sieci. Nie brakuje tez tekstow opisujacych najciekawsze projekty dzialajace

na Zachodzie oraz publicystyki autorstwa oséb zwigzanych z rynkiem handlu
elektronicznego.

eKomercyjnie.pl

Serwis eKomercyjnie.pl zadebiutowal w sieci jako branzowy blog autorstwa
Krzysztofa Bartnika w styczniu 2008 roku. Od tego czasu systematycznie
powieksza swoj zasieg i znaczenie w rodzimej branzy e-commerce.

Aktualnie, eKomercyjnie.pl to nowoczesny serwis, ktére oferuje czytelnikom
newsy na temat e-commerce z kraju i ze §wiata, artykuly, wywiady oraz
kompleksowe poradniki. Na tamach serwisu znajduje si¢ juz ponad 1200
warto$ciowych tekstéw - ich liczba ciagle rosnie. Od wrzesnia 2011 roku
eKomercyjnie.pl wydaje tez wlasny miesi¢cznik.

http://www.ekomercyjnie.pl
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Indeks grafik

1.1. Standardowy e-mail transakcyjny

 1.2. Skuteczna wiadomo$¢ transakcyjna

o 1.3. Przyciski prowadzace do serwiséw spolecznosciowych

o 1.4. Przyklad newslettera promocyjnego

o 1.5. Schemat przedstawiajacy sze$¢ zaplanowanych follow-up
o 1.6. Przyktadowa wiadomos$¢ powitalna

o 1.7. Przykltadowy e-mail eventowy - wiadomos¢ wystana z okazji urodzin
« 1.8. Przypomnienie o zakupach w sklepie internetowym

o 1.9. Wiadomos¢ z nagrodzonej kampanii sieci restauracji KFC
« 1.10. Promocja kampanii KFC na Facebooku

 2.1. Przykladowy e-mail potwierdzajacy subskrypcje

o 2.2. Typowy, najprostszy formularz zapisu do newslettera

o 2.3. Formularz zapisu do newslettera ze sklepu Intymna.pl

o 2.4. Formularz zapisu do newslettera na Facebooku

o 2.5. E-mail powitalny ze sklepu GAP

o 2.6. E-mail powitalny ze sklepu MniamMniam.pl/AleDobre.pl
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o 3.2.Informacja dla odbiorcéw umieszczona w preheaderze

o 3.3. Przykladowa tre$¢ newslettera

o 3.4. Przykladowa stopka newslettera

o 3.5. Przyklad newslettera promocyjnego

« 3.6. Dobrze zaprojektowane przyciski wzywajace do akcji
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o 3.7. Przykladowy newsletter z zaznaczonymi tekstowymi linkami ,,call to
action”

« 3.8. Przyktadowy newsletter z przyciskiem ,call to action”

« 3.9. Podglad kreacji w aplikacji GetResponse.pl

« 6.1. Infografika GetResponse (E-mail marketing + social media)

o 6.2. Przykladowy formularz zapisu do newslettera na Facebooku

o 6.3. Newsletter promujacy konta social media z prezentem dla odbiorcy

o 7.1. Przykltadowy e-mail eventowy wystany z okazji urodzin odbiorcy

o 7.2. Przykladowy e -mail przypominajacy o niedokoniczonej transakeji

 8.1. Przykltad wypisu z subskrypcji newslettera

o 8.2. Przyklad ankiety prezentowanej po wypisaniu si¢ z subskrypcji

« 8.3. Prezentacja korzysci z subskrypcji newslettera po skorzystaniu z opcji
~Wypisz”

« 9.1. Przykltadowa ankieta skierowana do odbiorcy rezygnujacego z newslettera

o 10.1. Przykltadowy e-mail wystany przez REBEL.pl do odbiorcéw w okresie
przeds$wigtecznym

 11.1. Konkurs ,,Najmodniejsze buty” (Q3/Q4 2011)
+ 11.2. Pierwsza NOC ZAKUPOW on-line (8.06.2010, wariacja landing page)
o 11.3. Przyktadowa analiza kohort (zrédlo: kissmetrics.com)



