Prowadzac e-commerce dos¢ szybko widzi sie jedng rzecz: klienci rzadko kupuja ,to samo”, nawet jesli patrza na
ten sam produkt. Jedna osoba chce oszczedzi¢ czas, druga szuka gwarancji jakosci, trzecia poréwnuje do
konkurencji ceng, a czwarta po prostu potrzebuje, zeby kto$ pomogt jej podja¢ decyzje. Oferta, ktora brzmi
dobrze dla jednej grupy, potrafi wywota¢ obojetnos¢ w drugiej. Dlatego sprzedaz w internecie przestaje by¢

kwestig dopracowania jednego opisu, a staje sie pracg nad dopasowaniem komunikatu do segmentow klientéw.

To jest poradnik ecommerce napisany z perspektywy praktyki: mniej teorii, wiecej sytuacji z zycia, wraz z tym,

gdzie zwykle pojawia sie koszt, dlaczego ludzie odchodza i jak tego uniknac.

Zacznij od rozpoznania, co tak naprawde motywuje zakup

Segment nie powinien byc¢ tylko etykieta typu ,kobiety 25-34" albo ,firmy z branzy X". W praktyce segmenty
buduje sie wokot intencji. To intencja steruje pytaniami, jakich klienci uzywajg, a potem réwniez trescia, ktéra

dziata w ofercie.

Kiedy wchodzisz na strone produktu, wiekszos¢ osdb nie mysli: ,Czy ta marka ma przewage konkurencyjna?”. Oni
mysla raczej: ,Czy to bedzie pasowato do mnie?”, ,Czy to jest warte ceny?”, ,Czy poradzi sobie z tym problemem,
ktory mam?”. Te ,mikro-zmartwienia” rozdzielaja klientéw na grupy. Dla jednych kluczowe jest ryzyko zwrotu, dla

innych czas dostawy, jeszcze dla innych dopasowanie do zastosowania.

Zwrdc¢ uwage na sygnaty, ktore realnie zbiera sklep: wyszukiwane frazy w obrebie strony, powtarzajace sie pytania
w formularzach i wiadomosciach, zachowania w koszyku, powody anulacji zamoéwien. Nawet bez rozbudowanej
analityki da sie wyciagna¢ wzorce. Dla mnie to zwykle zaczyna sie od prostych obserwacji: jesli w tygodniu kilka

0s6b pyta o to samo, to w ofercie prawdopodobnie brakuje jednej konkretnej odpowiedzi.

Segmenty w praktyce: nie tylko , kto”, ale ,,jaka ma historie”

Najczesciej spotykany bfad to tworzenie segmentéw od strony demografii. Wtedy oferte robi sie wedtug
przypuszczen. Dziata to rzadko, bo nie trafiasz w realny powdd zakupowy. Zamiast tego mysl o segmentach jako

o scenariuszach.

Przyktad z obszaru, ktéry pozornie jest ,jeden produkt”: sprzedaz w internecie akcesoriow do domu. Ten sam
przedmiot moze interesowac osobe, ktdra robi remont i potrzebuje szybkiego rozwigzania, oraz osobe, ktéra
chce zamaskowac problem (np. Estetyczny) w granicach budzetu. Te dwie osoby nie oczekujg tych samych
argumentéw. Dla pierwszej liczy sie harmonogram i kompatybilno$¢ z innymi elementami, dla drugiej trwatos¢ i

stosunek ceny do efektu.

Gdy w firmie zaczeliémy porzadkowac oferty wedtug intencji, réznice byty od razu widoczne w wynikach. Nie
zmienialiSmy radykalnie ceny ani samego produktu. ZmienialiSmy to, co klient zobaczyt jako pierwszy: inna

obietnice wartosci, inne ,dlaczego teraz” i inny zestaw obaw adresowanych w opisie oraz w grafice.

Oferta jako catos¢: to nie tylko opis produktu

Wiele sklepdw mysli, ze oferta to tekst. Tymczasem oferta w E-Commerce sktada sie z kilku warstw, ktore razem

tworza poczucie bezpieczenstwa i sensu zakupu.
W praktyce chodzi o:

* to, co widzi klient przed kliknieciem (reklama, strona kategorii, nagtéwek w wynikach wyszukiwania),



® to, co widzi po kliknieciu (sekcja powyzej linii przewiniecia, pierwsze zdania, zdjecia, warianty),
® to, co dostaje podczas podejmowania decyzji (koszyk, koszty dostawy, czas realizacji, zwroty, formy
ptatnosci),

® to, jak domyka sie obietnice po zakupie (instrukcja, mail z potwierdzeniem, wsparcie, komunikaty w paczce).

Jesli segment potrzebuje innego argumentu, musisz go dostarczy¢é w catym torze, a nie w jednej linijce. Inaczej
klient poczuje niespdjnosé. To troche jak rozmowa sprzedazowa: jesli obiecujesz jedno, a dokumenty albo

dostawa wygladaja inaczej, relacja pryska.

Budowanie dopasowania: od mapy pytan do gotowych wariantow
komunikac;ji

Chcesz tworzy¢ oferty pod rézne segmenty klientdw, wiec potrzebujesz mechanizmu, ktéry nie bedzie opierat sie

na ,wyczuciu” za kazdym razem. Najlepiej dziata proces, w ktérym ustalasz:

1) segment, 2) gtdwna intencje, 3) kluczowa obawe, 4) dowdd, ktory obniza niepewnosd, 5) zachete do dziatania,

ktéra pasuje do tej motywacgji.

Z tego potem powstajg warianty oferty. W praktyce nie musisz robi¢ dziesieciu wersji. Zwykle wystarcza dwa lub

trzy kierunki komunikacji, a reszte dopracowujesz w ramach testéw A/B.

W mojej pracy najczesciej segmenty daja sie utozy¢ w schemat ,bezpiecznie i szybko”, ,optacalnie i sprawnie”,
.porzadnie i na lata”, ,kompletnie i bez wysitku”. Brzmi ogdlnie, ale gdy pod to podstawisz konkretne pytania z

infolinii, robi sie bardzo precyzyjnie.

Cztery typy segmentow, ktore pojawiaja sie w wielu sklepach

Nie traktuj tego jak jedynej prawdy, ale jako mape czestych wzorcoéw. Kazdy sklep ma wiasne proporcje, ale

logika klientéw powtarza sie.

1) Klienci nastawieni na minimalne ryzyko

To osoby, ktéore bojg sie konsekwencji decyzji. Czy produkt bedzie dziatat? Czy rozmiar, parametry,

kompatybilnos¢ bedg pasowac? Co jesli nie? Co z reklamacja?

W ofercie dla tej grupy musisz mocniej eksponowac gwarancje, polityke zwrotu, klarowne parametry i wsparcie.
Tu opis ,najwyzszej jakosci” czesto nie wystarcza. Lepiej dziata konkret, na przyktad: zakres temperatur,
kompatybilno$¢ z modelami, czas odpowiedzi na wiadomosci, wyrazne instrukcje w formie PDF, jesli produkt tego

wymaga.

Pamietam przypadek, w ktorym klientom z tej grupy spadat wspodtczynnik dodania do koszyka mimo dobrych
cen. Gdy pogtebilismy analizy, okazato sie, ze wiekszos¢ pytan dotyczyta jednego parametru, ktéry byt opisany
dopiero po rozwinieciu zaktadki. Wystarczyto przenie$¢ ten detal wyzej, dodac jedno zdanie z ograniczeniami
oraz przyktad zastosowania. Efekt byt widoczny juz po krotkim czasie, bo klient nie musiat polowaé na

odpowiedz.

2) Klienci nastawieni na oszczednos¢ czasu

Ta grupa reaguje na tempo. Jezeli oferta wymaga ,zastanowienia sie godzinami”, to przegrywasz. Wazne s3: czas

dostawy, proces wyboru, tatwos¢ konfiguracji wariantow, czytelne koszty i sprawny kontakt.



Tu dziata sposob prowadzenia klienta: krotkie instrukcje wyboru, poréwnania w stylu ,jesli masz X, wybierz Y”, a
takze podkreslenie, ze decyzja jest prosta. Czasem warto ograniczy¢ liczbe opgji, albo przynajmniej ustawi¢ je w

kolejnosci najbardziej prawdopodobnej dla danego segmentu.

W ofercie dla tej grupy zdarza sie, ze lepsze wyniki daje komunikat o ,dobranej kompatybilnosci” niz
rozbudowana specyfikacja. Techniczna osoba doceni szczegodty, ale kto$, kto ma mato czasu, chce domkniecia

decyzji.

3) Klienci nastawieni na wartosc i optacalnos¢

To klienci, ktérzy patrza na stosunek ceny do efektu. Nie chodzi tylko o rabat. Czesto bardziej liczy sie

przewidywana zywotnos$¢, koszty uzytkowania, brak ukrytych elementéw i sensowny zestaw.

Oferta dla tej grupy powinna pokazywaé poréwnanie kosztu ,w dtuzszym horyzoncie”. Jesli nie mozesz liczy¢
TCO, zréb to prosciej, na przyktad przez pokazanie realnej trwatosci, czestotliwosci wymian, zawartosci w

opakowaniu, oraz przez usuniecie niejasnosci wokdt dodatkowych zakupow.

Warto tez uwazac na putapke: obnizenie ceny bez dopasowania komunikatu potrafi przyciggngé segment, ktory
potem ma wyzszy odsetek zwrotéw. Jesli ktos kupuje Odkryj wiecej ,bo byto tanio”, moze by¢ mniegj cierpliwy
wobec ograniczen produktu. Dlatego oferta optacalna musi zawiera¢ uczciwe warunki, ktére pomoga dobraé

produkt.

4) Klienci nastawieni na kompletnosc i wsparcie

To osoby, ktore nie chca sktada¢ informacji w catos¢. Wolg, gdy dostaja rozwiagzanie ,pod klucz”: dobdr,

konfiguracje, porade, zestaw elementéw w odpowiedniej kolejnosci.

W tej grupie bardzo dobrze dziata logika zestawow, bundli i poradnikow zakupowych, ale nie w formie lania
wody. Dziataja gotowe scenariusze typu ,powiniene$ miec¢ tez”, ,zestaw minimalny”, ,zestaw rozszerzony". Wazne,

zeby zestawy byty zaprojektowane pod konkretne zastosowanie, a nie sklecone losowo.

Jesli klient widzi, ze sklep rozumie jego kontekst, rosnie zaufanie. | wtedy nawet cena przestaje by¢ jedynym

decydujacym czynnikiem.

Jak zamienic¢ segmenty na konkretne elementy oferty

Najbardziej praktyczne jest podejscie, w ktérym modyfikujesz kilka elementéw, zamiast przepisywaé wszystko za

kazdym razem. Zwykle réznice segmentowe najlepiej wida¢ w:

® pierwszym akapicie (obietnica wartosci),

* sekgji ,dla kogo” (intencja i dopasowanie),

* dowodach (warianty argumentéw, certyfikaty, przyktady),

* elementach redukujacych ryzyko (zwroty, gwarancje, instrukgcje),

* wezwaniu do dziatania (CTA, np. Szybka dostawa vs wybor bez ryzyka vs konfiguracja krok po kroku).

Niektére segmenty potrzebujg CTA ,sprawdz dostepnosc i czas dostawy”, a inne ,dobierz wariant w 30 sekund”.

To zmienia zachowanie w sklepie. Klient nie tylko czyta, on reaguje.

Z perspektywy operacyjnej warto tez przygotowac ,bank fragmentéw”. To moga by¢ zdania i bloki do
podmieniania. Na przyktad: dwa wersje pierwszego akapitu, cztery wersje zdan o zwrotach, kilka wariantow

nagtowkéw do zdje¢ produktowych. Wtedy aktualizujesz oferte szybko i kontrolujesz spéjnosé.
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Kiedy personalizacja ma sens, a kiedy szkodzi

Personalizacja bywa kuszaca. Da sie robi¢ dynamiczne wersje stron na podstawie zachowania, list

retargetingowych czy danych z CRM. Tylko ze trzeba uwazaé na dwie rzeczy: trafnosc i spdjnosc.

Personalizacja szkodzi, gdy klient dostaje komunikat, ktéry brzmi jak zgadywanie. Jesli widzi zbyt wiele
przypadkowych odniesien, moze uznac to za nachalne. Szkodzi tez, gdy masz zbyt mato danych i nie jeste$ w
stanie trzymad jakosci dopasowania. Wtedy testy zwykle pokazuja krotkotrwaty wzrost, a potem spadek lub

wysoki odsetek porzucen.

Moja rekomendacja jest prosta: zacznij od segmentdw, ktdre mozesz obstuzy¢ w sposéb stabilny i uczciwy.
Retargeting dziata, ale najlepigj, jesli opiera sie na sensownych zachowaniach, np. Porzucenie koszyka, obejrzenie
kategorii, powrét do konkretnych wariantow. Natomiast demografia bez kontekstu zwykle daje ,tadny, ale staby”
efekt.

Jesli sklep ma ograniczone zasoby, lepiej robi¢ mniej wersji strony, ale porzadnie. Najgorszy scenariusz to piec

wersji przygotowanych szybko, z ktorych kazda jest przecietna. Klient czuje brak zdecydowania.

Minimalny proces wdrozenia oferty pod segmenty (bez przepalenia
budzetu)

Ponizej masz praktyczny schemat, jak zacza¢. To nie musi by¢ projekt na po6t roku. Przy dobrym zbiorze danych da
sie ruszy¢ w kilka tygodni, ale musisz trzyma¢ dyscypline.

e Zidentyfikuj 2 do 4 segmenty na podstawie intencji, pytan i zachowan, nie tylko demografii.

* Wybierz jeden produkt lub jedna kategorie, gdzie widac¢ rozne sygnaty w ruchu i w kontakcie.

* Zbuduj po dwa warianty oferty na segment, modyfikujac pierwsze zdania, dowod i CTA.

® Zrbb testy na stronie docelowej i w reklamie, mierzac nie tylko CTR, ale tez dodanie do koszyka i udziat w

zwrotach.

* Po wynikach dopasuj ,powod zakupowy” w catym torze, od reklamy do koszyka, zeby nie byto niespdjnosci.

Ten proces jest skuteczny, bo zaczyna od hipotez, ktére da sie zweryfikowac. Jesdli dopiero zaczynasz, lepiej

przetestowac jedng kategorie i doprowadzi¢ ja do porzadnego dopasowania, niz rozlewac wysitek na caty sklep.

Przyktady, jak moga wygladac réznice w ofertach

Zeby to nie zostato abstrakcyjne, zobaczmy, jak segment wptywa na przekaz. Zatézmy, ze sprzedajesz produkt,

ktory ma kilka wariantéw (np. Rozmiar, kolor, wersje technicznag).



4 PODSTAWY
W E-COMMERCE

Dla segmentu ,minimalne ryzyko” oferta powinna zaczynad sie od jasnego komunikatu: jak dobra¢ wariant i co
klient zyska, gdy kupi dobrze. W opisie eksponujesz parametry i dodajesz zdanie o zwrotach, ale konkretnie, z
warunkami. Dodatkowo zdjecia moga miec ujecia, ktore pokazuja, ze rozmiar pasuje w praktyce, a nie tylko ,jak

wyglada”.

Dla segmentu ,oszczednos¢ czasu” pierwsze zdania powinny prowadzi¢ do decyzji. Jesdli warianty sa
skomplikowane, robisz krotkg podpowiedz wyboru, np. ,jesli masz X, wybierz Y". CTA moze brzmie¢: ,sprawdz
czas dostawy i wybierz wariant w 30 sekund”. W koszyku trzymasz koszty i dostawe bardzo czytelnie, bo nie

chcesz, by klient odkryt przeszkode w ostatniej chwili.

Dla segmentu ,warto$¢” méwisz o efekcie i kosztach uzytkowania. Zamiast samej informacji o jakosci produktu,
podkreslasz, dlaczego dany wariant jest optacalny w dtuzszym czasie. Jedli jest to mozliwe, dodajesz informacje o
trwatodci, o tym, ile razy realnie mozna uzy¢, jak czesto wymienia¢ elementy, oraz co wchodzi w sktad

opakowania.

Dla segmentu ,kompletnos¢ i wsparcie” mozesz zaproponowac zestaw, gdzie wybér jest juz wykonany.
Komunikat brzmi: ,dostajesz kompletny zestaw do konkretnego zastosowania”. Dobrze dziata tez wsparcie w

formie instrukgji i porad, ale w stylu ,co robi¢ krok po kroku”, nie w stylu katalogu.

Te przyktady pokazuja, ze oferta pod segment to nie kosmetyka. To decyzja, co jest gitdbwnym argumentem, i jak

klient ma go zrozumie¢ bez wysitku.

Najczestsze bledy przy tworzeniu ofert pod segmenty

W praktyce btedy sa powtarzalne. Najpierw sklepy robig segmenty zbyt szerokie, potem dopisuja osobno

argumenty, a na konhcu dziwig sig, ze testy sg rozchwiane. Oto problemy, ktdre widziatem najczescie;.

Najpierw brak spojnosci miedzy obietnicg reklamy a trescig na stronie. Klient klika, bo widziat jedna rzecz, a po
wejsciu dostaje inng. Segment wtedy sie nie zgadza, a ryzyko spada na strone kosztéw, w postaci porzucen i

zZwrotow.



Drugi btad to zaktadanie, ze segmenty sag state. Moga sie zmienia¢ w zaleznosci od pory roku, sezonowosci i
promocji. W okresach rabatowych segment ,wartos¢” rosnie, a segment ,minimalne ryzyko" bywa bardziej

wymagajacy, bo ludzie sprawdzajg warunki zwrotéw i gwarancji.

Trzeci btad to dopasowanie tekstu bez dopasowania logistyki. Jesli segment ,0szczedno$¢ czasu” dostaje dtugi
czas realizacji bez jasnej informacji, to oferta jest nieskuteczna nawet wtedy, gdy opis jest swietny. Podobnie w

segmentach ryzyka, jesli warunki zwrotoéw nie sg czytelne, a kontakt utrudniony.

| czwarty btad, ktory zdarza sie czesto, to testowanie tylko jednej metryki. CTR moze rosna¢, ale udziat w zwrotach
tez moze wzrosna¢. Wtedy zysk jest pozorny. Przy E-Commerce lepiej patrze¢ na wiazke wskaznikow, nawet jesli

na poczatku jest to proste zestawienie: dodanie do koszyka, finalizacja, zwroty, Srednia wartos¢ zaméwienia.

Jak mierzy¢ dopasowanie oferty, a nie tylko jej ,fadnos¢”
Wszyscy lubig tadne strony i dobrze brzmigce teksty. Tylko ze dopasowanie do segmentu wida¢ po zachowaniu.

Jesli segment ,minimalne ryzyko" dobrze dostat dowdd, powinien rosnaé wspotczynnik przejscia do koszyka, a
potem male¢ porzucone koszyki oraz spada¢ odsetek zwrotow. Jesli segment ,0szczednos$¢ czasu” dostat jasny
wybor, powinno rosng¢ tempo decyzji i mniej oséb powinno porzucaé etap przegladania wariantow. Jesli
segment ,warto$¢” dostat argument optacalnosci, powinny rosngé srednia wartos¢ koszyka i udziat bardziej

rozbudowanych wariantéw albo dodatkéw.
W praktyce, nawet bez zaawansowanych modeli, mozesz mierzy¢:

® zachowanie na stronie produktu (scroll do sekcji z argumentami, klikniecia w warianty),
® przejscie z reklamy do koszyka,
* odsetek zwrotow przypisany do kanatu lub grupy klientow,

® zapytania w wiadomosciach, czy pytania sie powtarzajg po zmianie oferty.

To jest najprostsza petla uczenia. | czesto daje szybsze efekty niz kolejne poprawki w wygladzie.

Utrzymuj oferte w rytmie rynku: aktualizacja zamiast jednorazowego
projektu

Oferty pod segmenty nie sg zadaniem ,ustaw i zapomnij”. W e-commerce zmieniaja sie ceny, dostawy, kursy,

dostepnos¢ wariantdw, konkurencja, a nawet jezyk klientow. W efekcie argumenty, ktére dziataty wiosng, moga



wymagac korekty latem.

Najprosciej dziata rytm: przeglad raz na miesigc kluczowych pytan i sygnatéw z ruchu oraz dwa razy w miesiacu
szybkie testy drobnych korekt. Jesli nie mozesz robi¢ testow, chocby porédwnuj wzorce w zapytaniach i w
zwrotach. Kiedy widzisz powtarzalnos$¢ jednego typu problemu, to sygnat, ze oferta dla danego segmentu nadal

nie domyka decyzji.

Dla mnie najlepsza praca dzieje sie wtedy, gdy oferta jest ,zywa". Klient czuje, ze sklep rozumie jego sytuacje, a to

buduje zaufanie na poziomie, ktérego nie da sie zastapi¢ sama promocja.

Sprzedaz w internecie jako system dopasowania, a nie jedna kampania

Jesli miatbym spigc to w jedno podejscie, to oferta pod segmenty klientow to budowanie systemu decyzji. Klient
ma szybko zrozumieé, czy produkt pasuje do jego intencji, ma dosta¢ dowdd, ktory zmniejsza ryzyko, i ma

zobaczy¢ sciezke dziatania bez zgadywania.

Tak wtasnie dziata poradnik ecommerce w wersji praktycznej: nie obiecujesz ,dla kazdego”, tylko wybierasz, dla
kogo méwisz i co ma z tego wynikna¢. Wtedy E-Commerce przestaje byé przypadkowym zbiorem stron, a staje

sie czytelna narracja, ktéra prowadzi do zakupu.

Jesli chcesz zacza¢ od razu, wybierz jeden produkt i dwa segmenty, ktére najczesciej kupuja. Zbuduj dwie wersje
oferty rozniace sie gtéwnym argumentem oraz CTA. Zmierz zachowanie w koszyku i zwroty. Po jednym cyklu

zobaczysz, co naprawde dziata, a co tylko wyglada dobrze na ekranie.



