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Wstęp

Wyobraźmy sobie jeden z najgorszych koszmarów, jaki może przytra'ć się 
sprzedawcy internetowemu (uwaga, mowa o Tobie!).

Pewnego dnia Twój sklep... znika z porównywarek i Google'a! O ile to pierwsze 
jest dość trudne do spełnienia w rzeczywistości (zakładam oczywiście terminowe 
opłacanie faktur za przekliki czy prowizje), tak z wyników wyszukiwania można 
wylecieć dość szybko, nawet bez poznania dokładnych przyczyn takiej decyzji. 
Dodatkowo, Google może też ograniczyć u siebie wyświetlanie stron należących 
do porównywarek cen, co miało miejsce chociażby pod koniec stycznia tego roku 
(link).

Brzmi strasznie? Jeżeli całą swoją energię poświęciłeś właśnie na te źródła 
pozyskiwania klientów, to w powyższym scenariuszu możesz od razu rozpocząć 
przygotowania do zamknięcia biznesu - zanim zdążysz o'cjalnymi kanałami 
wytłumaczyć Google’owi, o co chodzi, to będzie już po wszystkim. Jeżeli jednak 
postawiłeś na swój własny kanał promocji, od początku budowałeś bazę 
mailingową i regularnie komunikowałeś się ze wszystkimi  subskrybentami, to 
powinieneś przetrwać najtrudniejszy okres.

E-mail marketing wymaga dobrego przygotowania, prawdziwej systematyczności
i ciągłego wyciągania wniosków z przeprowadzanych kampanii. Realizowany 
„zgodnie ze sztuką” przynosi najlepsze efekty ze wszystkich znanych mi form 
promocji sklepu internetowego.
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Właśnie dlatego powstał ten poradnik. Razem z Maciejem Ossowskim i Piotrem 
Krupą z GetResponse.pl liczymy na to, że nasza książka przyda się zarówno tym 
osobom, które dopiero rozpoczynają swoją przygodę z e-mail marketingiem, jak
i tym, które chcą pogłębić zdobytą już wiedzę i doświadczenie, a także szukają 
inspiracji do zwiększenia efektywności swoich działań.

Przed Tobą niemal 150 stron konkretnych porad związanych z e-mail 
marketingiem. Od rejestracji w GIODO, przez budowanie listy, po tworzenie 
newsletterów i ich optymalizację. W imieniu wszystkich autorów życzę Ci 
przyjemnej lektury i jeszcze bardziej efektywniej pracy po skończeniu czytania.

Do dzieła!

Krzysztof Bartnik
eKomercyjnie.pl
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Rozdział 5

Segmentacja bazy 
adresowej
w e-sklepach

TEORIA

Dopasuj wiadomości do zainteresowań odbiorcy

Łatwo sobie wyobrazić, co odbiorca robi z newsletterem, którego treść całkowicie 
odbiega od jego zainteresowań. Przykłady? Gdy kobieta z Trójmiasta otrzymuje 
ofertę promocyjną na kurs makijażu odbywający się w Rzeszowie, mężczyzna 
otrzymuje mailing z propozycją prezentów na dzień chłopaka albo dwudziesto- 
letniemu studentowi zostaje złożona propozycja zadbania o edukację jego pociech 
w formie ubezpieczenia na życie. Takie wiadomości można podsumować krótkim 
stwierdzeniem: nietra'ona komunikacja. Są naprawdę nikłe szanse, że newslettery 
wysłane do wspomnianej grupy będą generować oczekiwany wzrost sprzedaży. 
Szczerze mówiąc, to oddziałują negatywnie także na wizerunek i markę nadawcy.

W czym tkwi błąd? Treść wiadomości jest niedopasowana do zainteresowań 
odbiorców. Teoretycznie takie błędy mogą być charakterystyczne szczególnie dla 
e-sklepów oferujących produkty z różnych kategorii, ale nie tylko. Podobne 
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wpadki mogą się zdarzać sprzedawcom działającym lokalnie albo kierującym 
swoje produkty czy usługi dla konkretnej płci, np. zegarki, odzież, obuwie lub 
bieliznę. Najlepszym sposobem na rozwiązanie tych problemów jest stosowanie 
segmentacji listy odbiorców, czyli dopasowywanie treści wiadomości e-mail do 
potrzeb i zainteresowań subskrybentów. Jednak, aby zaimplementować 
segmentację do kampanii e-mail marketingowej, trzeba najpierw poznać 
preferencje i zachowania odbiorców oraz zebrać podstawowe informacje na ich 
temat. Dopiero wówczas można grupować klientów według uzyskanych 
informacji.

Najczęściej stosowane rodzaje segmentacji 

Wśród najczęściej stosowanych typów segmentacji znajdują się:

1. Geosegmentacja
Jest to rodzaj segmentacji polegający na grupowaniu odbiorców według danych 
geogra'cznych na podstawie adresu IP. 

Umożliwia on podzielenie subskrybentów według takich kryteriów, jak:
• państwo
• region
• miasto;
• kod pocztowy;
• szerokość geogra'czna;
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• długość geogra'czna.

Ten typ segmentacji będzie szczególnie przydatny e-sklepom oferującym swoje 
usługi lub produkty również 'zycznie w różnych miastach.

2. Segmentacja behawioralna
Jest to typ segmentacji, dzięki któremu można tworzyć grupy odbiorców w oparciu 
o ich reakcję na wysyłane wcześniej newslettery, na przykład:

• otwarcie lub brak otwarcia określonego newslettera;
• kliknięcie lub niekliknięcie w link znajdujący się w określonym newsletterze;
• data wysłania newslettera lub wiadomości follow-up;
• data otwarcia ostatniej wiadomości;
• data kliknięcia w link w ostatniej wiadomości;
• data zapisania się do kampanii e-mail marketingowej.

Aby zacząć stosować ten rodzaj segmentacji, trzeba najpierw wysłać kilka 
newsletterów, na podstawie których będzie można wyciągnąć powyższe dane. Bez 
wątpienia sprawdzi się on niemal w każdym e-biznesie. Może to być dobry sposób 
na zwiększenie efektywności wysyłanych wiadomości – szczególnie dzięki 
reaktywacji tych odbiorców, którzy nie otworzyli poprzednich newsletterów. 

Zbieraniem informacji do tego typu segmentacji powinien się zająć serwis do 
e-mail marketingu. Warto wspomnieć, że każda profesjonalna platforma powinna 
mieć ten typ segmentacji wśród swoich funkcjonalności.

3. Segmentacja według preferencji
To możliwość grupowania odbiorców na podstawie m.in. takich informacji, jak: 
• wiek;
• płeć;
• hobby;
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• preferencje produktowe.

Te informacje można zebrać już na etapie zapisu subskrybenta do listy 
mailingowej, dodając do formularza określone pola do wypełnienia. Warto jednak 
pamiętać, że im więcej pól do wypełnienia, tym mniej chętnie odbiorcy chcą 
dokonywać subskrypcji. Innym sposobem jest zebranie tych informacji
w ankiecie, którą można przeprowadzić wśród już zapisanych klientów. 

Powyższe kryteria segmentacji mogą być oczywiście poszerzane w zależności od 
informacji, które będzie można wykorzystać w strategii marketingowej e-sklepu.

PRAKTYKA

Jak skutecznie wykorzystać segmentację 
odbiorców?

1) Najprostszym sposobem wykorzystana segmentacji odbiorców, który można 
zastosować na początku, jest podzielenie listy mailingowej według dwóch 
kryteriów: klientów oraz tych, którzy jeszcze nic od nas nie kupili. Pozwoli to na 
stworzenie dwóch odrębnych komunikatów marketingowych. Klienci mogą 
otrzymać newslettery z rabatami, niższymi cenami lub promocjami wraz
z informacją, że dla stałych klientów e-sklepu są specjalne oferty.

Z kolei, osoby, które tylko subskrybują listę mailingową będą otrzymywać 
podstawową ofertę. Jest to działanie zgodne ze znaną zasadą Pareto, że „20% 
klientów przynosi 80% zysków”, które może okazać się efektywne w procesie 
sprzedaży.

2) Kolejnym etapem segmentacji może być podzielenie już tylko grupy klientów 
na szczegółowe segmenty, na przykład:
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• kupujących systematycznie;
• kupujących okazjonalnie;
• kupujących za duże kwoty;
• kupujących za małe kwoty.

Umożliwi to przygotowanie bardziej szczegółowej i atrakcyjnej oferty dla 
poszczególnych grup klientów. Jak to wygląda w praktyce?

3) W przypadku sklepów internetowych, oferujących wiele produktów z różnych 
kategorii niemal obowiązkowym sposobem segmentacji jest podzielenie bazy 
odbiorców według preferencji produktowych. Jest ona, wbrew pozorom, bardzo 
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prosta do zastosowania. Wystarczy podczas zapisu do listy mailingowej umożliwić 
odbiorcy wybór produktów lub usług, które go interesują. Dzięki temu odbiorca 
otrzyma informacje tylko na temat tych produktów, których jest ciekawy.

Warto pamiętać, że jest to krok w kierunku zwiększenia efektywności 
prowadzonej kampanii e-mail marketingowej, co będzie przekładało się na 
większą konwersję.

Jest to również świetny sposób na sprawdzenie, które produkty cieszą się 
największą popularnością wśród potencjalnych klientów. Te informacje można 
wykorzystać jako dodatkowy element kampanii.

Przykład: E-sklep ze sprzętem sportowym może podzielić odbiorców na grupy 
według producentów, a księgarnia internetowa – według gatunków książek. 

4) Nawet jeśli e-sklep nie ma w swojej ofercie produktów z różnych kategorii, to 
jeszcze nic straconego. Jak już wspomnieliśmy w sekcji teoretycznej, jednym z 
typów segmentacji według preferencji jest wiek odbiorców. Może się on sprawdzić 
w sklepie, który ma w swojej ofercie szeroki asortyment skierowany do różnych 
grup wiekowych. Ten typ segmentacji umożliwi stworzenie co najmniej kilku 
wersji newsletterów, które ponadto będą mogły być dostosowane do różnych 
zainteresowań odbiorców lub chociażby ich płci. Na przykład, perfumeria może 
wysyłać nowości produktowe skierowane do przedstawicieli danej płci, a z okazji 
świąt czy walentynek - tworzyć wiadomości dla płci przeciwnej.

Przykład segmentacji

Jan otworzył niedawno e-sklep ze sprzętem fotogra'cznym. W jego asortymencie 
można znaleźć zarówno profesjonalne aparaty fotogra'czne dla zaawansowanych 
specjalistów, jak i sprzęt dla amatorów fotogra'i. Jan prowadzi podstawowe 
działania e-mail marketingowe, które polegają na wysyłaniu do całej listy 
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odbiorców newslettera z aktualną promocją na wybrany aparat fotogra'czny. Jak 
można się spodziewać, ze względu na zróżnicowaną pod względem zaawanso- 
wania grupę odbiorców, wskaźniki skuteczności newslettera nie są nawet 
zadowalające. 

Jeden ze specjalistów e-mail marketingu poradził Janowi zmianę taktyki. Wytłu-
maczył mu, że powinien postawić na budowanie relacji z odbiorcami swoich 
newsletterów oraz klientami. Poza tym, przy szerokim asortymencie, który ma, 
niezbędna będzie segmentacja odbiorców.

Jan postanowił posłuchać rady i zaczął planować nowe działania e-mail 
marketingowe skupiające się na trzech grupach odbiorców:

(...)
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O GetResponse.pl
Platforma GetResponse jest produktem 'rmy Implix posiadającej ponad 
13-letnie doświadczenie w e-mail marketingu. Z usługi korzysta obecnie ponad 
220 tysięcy klientów z blisko 200 krajów (w tym 5 200 klientów z Polski).

GetResponse oferuje wiele praktycznych rozwiązań niezbędnych do prowadzenia 
efektywnych kampanii e-mail marketingowych z wykorzystaniem narzędzi takich 
jak: newslettery (ponad 300 gotowych do użycia szablonów), wiadomości 
automatyczne, video e-maile, ankiety internetowe, integracje z mediami 
społecznościowymi oraz rozbudowane statystyki. GetResponse oferuje również 
dedykowane rozwiązania dla klientów korporacyjnych.

http://www.getresponse.pl
http://www.implix.com
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O eKomercyjnie.pl
eKomercyjnie.pl to największy w Polsce serwis internetowy dla osób związanych
z branżą e-commerce. Na łamach witryny regularnie pojawiają się praktyczne 
materiały dotyczące zakładania i rozwijania e-sklepu oraz prowadzenia 'rmy
w sieci. Nie brakuje też tekstów opisujących najciekawsze projekty działające
na Zachodzie oraz publicystyki autorstwa osób związanych z rynkiem handlu 
elektronicznego.

Serwis eKomercyjnie.pl zadebiutował w sieci jako branżowy blog autorstwa 
Krzysztofa Bartnika w styczniu 2008 roku. Od tego czasu systematycznie 
powiększa swój zasięg i znaczenie w rodzimej branży e-commerce. 

Aktualnie, eKomercyjnie.pl to nowoczesny serwis, które oferuje czytelnikom 
newsy na temat e-commerce z kraju i ze świata, artykuły, wywiady oraz 
kompleksowe poradniki. Na łamach serwisu znajduje się już ponad 1200 
wartościowych tekstów - ich liczba ciągle rośnie. Od września 2011 roku 
eKomercyjnie.pl wydaje też własny miesięcznik.

http://www.ekomercyjnie.pl
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