Sezon w e-commerce rzadko wygrywa ,fadna grafika” albo sama znizka. Wygrywa plan, ktory uwzglednia
moment zakupowy, zachowanie marzy, koszty logistyki i to, co dzieje sie z ruchem na stronie kilka dni przed i po
kampanii. W praktyce, im dtuzej pracuje przy sprzedazy w internecie, tym bardziej widze powtarzalny schemat:
ludzie nie kupujg wtedy, kiedy sklep ma promocje, tylko wtedy, kiedy w ich gtowie uktada sie ryzyko, cena i

dostepnosc. Rolg kampanii jest utatwic te decyzje, zanim zrobi sie za pézno.

Ponizej znajdziesz poradnik ecommerce z perspektywy planowania kampanii sezonowych i wyprzedazy w E-
Commerce, z konkretnymi decyzjami, trade-offami i przyktadami. Bez udawania, ze wszystko da sie policzy¢ w

100 procentach, bo w sklepach online liczy sie tez sprawnos$¢ operacyjna i jako$¢ danych.
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Sezonowosc¢ to nie kalendarz, tylko zachowanie klienta

Kiedy méwimy ,sezonowa kampania”, wiekszos¢ osdb mysli o terminach typu Black Friday, Swieta, wiosenne
porzadki czy letnie wyprzedaze. To oczywiscie wazne, ale rownie wazne jest, co dzieje sie z klientem. W réznych

kategoriach to wyglada inaczej.

Wezmy produkty prezentowe. Przy Swietach wiele osdb kupuje ,na ostatnig chwile”, ale nie wszyscy. Cze$¢
klientéw szuka bezpiecznego wyboru wczesnie i wtedy bardziej reaguje na pewnos¢ dostawy, zwroty i
dostepnos¢ rozmiardow czy wariantow. Jesli kampania startuje za pézno albo zapasy nie nadazajg, stracisz

sprzedaz, nawet jesli ruch w reklamach i tak bedzie wysoki.

W kategoriach o dtuzszym cyklu decyzyjnym (np. Elektronika, narzedzia, sprzet sportowy) warto patrze¢ na
sygnaty w danych: wzrost wyszukiwan, wzrost dodawania do koszyka, spadek porzucen, a czasem takze zmiany w
miksie kanatow. W jednym z projektéw mielismy kampanie ,w tygodniu promocgji’, ale kiedy przeanalizowalismy
raporty z miesigca poprzedzajacego, okazato sie, ze rosnace zainteresowanie wchodzi w sklep etapami. Dopiero
po pierwszych zakupach pierwsze kategorie zaczynaty dziata¢ jak lokomotywa dla pozostatych. Wniosek byt

prosty: zamiast rozpoczyna¢ wszystko w jeden dzien, lepiej roztozy¢ bodzce w czasie i pilnowaé marzy po drodze.

Rdézne tempo wzrostu to inny model planowania

Sezonowa sprzedaz nie przychodzi naraz. Czesto dziata jak fala: najpierw budowanie popytu i rozgrzewanie stron

produktow, potem pik zakupowy, a nastepnie spadek i ,dochodzenie” po zwrotach lub brakach magazynowych.



To wptywa na planowanie kampanii, bo kampania nie konczy sie w momencie, gdy ustawisz znizke. Konczy sie
wtedy, gdy przestaniesz mie¢ zapotrzebowanie na obstuge, gdy stabilizuje sie stornowanie i kiedy dane wracaja
do ,normalnosci”. Jesli zignorujesz ten etap, mozesz sie zdziwié, czemu koszt obstugi klienta rosnie, a zysk brutto

topnieje mimo dobrych wynikéw w dniu piku.

Ustal cele, ale rozpisz je na marze, nie tylko na przychod

Przychéd wyglada Swietnie w prezentacji dla zarzadu, ale przy planowaniu kampanii sezonowych to marza mowi,
czy kampania miata sens. Znizka potrafi podnies¢ sprzedaz, ale potrafi tez ,zjes¢" zysk w kategoriach, ktére i tak

by sie sprzedaty. Wtedy kampania jest skuteczna marketingowo, ale nieskuteczna finansowo.

W praktyce cele rozbijam na trzy warstwy: Pierwsza to wynik sprzedazowy w kategoriach i grupach produktéw,

Druga to wptyw na marze i koszty, Trzecia to efekt wtorny, czyli retencja i rola kampanii w catym cyklu klienta.

Dla wyprzedazy kluczowe jest pytanie: czy to jest promocja dla klientéw, ktérzy juz sa gotowi kupi¢, czy dla tych,
ktorych trzeba przekonac? Jedli to drugie, prawdopodobnie potrzebujesz wiekszego budzetu na dotarcie i
wiekszej liczby bodzcéw, a wiec ryzyko spadku marzy rosnie. Jesli to pierwsze, znizka moze by¢ mniejsza, a za to

lepiej dopracowac dostepnos¢, strone produktu i logike po stronie koszyka.

W jednym wdrozeniu mieliSmy dwa warianty rabatu: 15 procent na caty asortyment i 25 procent na wybrane
bestsellery. Pierwszy wariant generowat wiecej kliknie¢, ale drugi wariant lepiej bronit marzy i szybciej wyczysScit
stany w najtrudniejszych SKU. Efekt? W dniach po kampanii koszty magazynowe byty nizsze, bo mniej rzeczy
zalegato. To jest moment, w ktérym wyprzedaz przestaje by¢ ,hurtowa znizka", a staje sie narzedziem zarzadzania

zapasem.

Planowanie z tygodniami w tle: kiedy co powinno by¢ gotowe

Kampania sezonowa w e-commerce ma dtugi ogon pracy, zanim trafi do klienta. Jezeli czekasz z przygotowaniem
do momentu startu promocji, to niemal zawsze konhczy sie to drobnymi awariami, ktérych nie da sie juz naprawi¢

bez kosztu w postaci strat sprzedazowych.

Najczesciej planuje harmonogram w logice: przygotowanie oferty, przygotowanie stron i UX, przygotowanie

promocji w kanatach oraz testy operacyjne. Potem zostaje etap stabilizacji w trakcie kampanii.

W praktyce, kilka tygodni przed sezonem warto zrobié¢ porzadek w danych produktowych: Czy wszystkie warianty
maja poprawne opisy i ceny, Czy poziomy dostepnosci nie blokujg sprzedazy ,w srodku”, Czy kategorie, ktére

maja by¢ promowane, faktycznie sa podpiete do kampanii i do raportowania.

To brzmi jak oczywistos¢, ale w sklepach online zdarzaja sie sytuacje, gdzie rabat obejmuje niewtasciwe warianty,
a klient kupuje w cenie wyzszej. Z perspektywy uzytkownika to jest frustrujace, a z perspektywy finansowej potrafi

zaburzy¢ wyniki i analityke.

Z mojego doswiadczenia wynika tez, ze przed wiekszymi wyprzedazami warto przetestowac logike w koszyku: Czy
rabat dziata automatycznie, Czy jest ograniczenie minimalnego progu, Czy zmiany w stawkach podatku sa

prawidtowo naliczane, Czy kupony nie wchodzg w konflikt z innymi promocjami.

Dobra kampania to tez gotowos¢ na obstuge klienta

W kampaniach sezonowych wzrasta wolumen pytan. Ludzie pytaja o dostepnos¢, terminy dostaw, sposob
pakowania, czy dany wariant zmiesci sie w wybranych okolicznosciach. Jesli obstuga nie ma gotowych

odpowiedzi, a systemy nie nadazaja, zaczynasz walczy¢ z ogniem zamiast realizowa¢ plan sprzedazy.



Czesto robie prostg aktualizacje makr i scenariuszy w oparciu o ,najczestsze pytania z poprzednich lat”. Nie
wymaga to formalnego audytu, raczej utozenia znanych problemoéw w jedna liste robocza. To jedna z tych prac,

ktére nie wygladaja efektownie, ale uratujg wynik.

Jak skonstruowac oferte promocyjna, zeby nie zniszczy¢ marzy

Znizka sama w sobie nie jest strategia. Strategig jest konstrukcja promocji i ograniczenia, ktére chronia
rentownos$¢. Tu pojawia sie kilka trudnych decyzji: co promujesz, jak szeroko promujesz, jak dtugo promujesz i jak

ograniczasz naduzycia.

W zaleznosci od kategorii i zapasow stosowatem rézne modele: Promowanie bestsellera, zeby ,zaciagnac” ruch w
strone catej oferty, Promowanie produktow, ktére zalegajg magazynowo, Budowanie zestawdw, ktore zwiekszajg

wartos¢ koszyka, faczenie rabatu z warunkami dostawy lub minimalng kwotg zamowienia.

Najbardziej ryzykowne jest promowanie wszystkiego, zwtaszcza gdy marza na czesci asortymentu jest juz na
granicy optacalnosci. Klient widzi nizsza cene i oczywiscie kupuje, ale koszty obstugi i logistyki tez rosng. Wtedy

sprzedaz wyglada dobrze, a zysk w praktyce okazuje sie staby.

Warto pamieta¢ o ,efekcie substytucji”. Jezeli obnizasz ceny szeroko, mozesz wypchna¢ sprzedaz z tych
produktow, ktére normalnie schodza bez rabatu. To nie zawsze problem, ale gdy trafiasz w ztg mieszanke, mozesz

wygenerowac nizsza srednig marze na zamdwieniu.

Rabat vs. Prezent vs. Darmowa dostawa

Klient nie zawsze kupuje, bo ,taniej”. Kupuje, bo ma poczucie przewagi. Dlatego w kampaniach sezonowych
darmowa dostawa bywa réwnie skuteczna jak rabat, a czasem mniej kosztowna, jesli masz kontrole nad progiem
minimalnym i kosztami przewoznika.

Przyktadowo, w jednym okresie swigtecznym obnizaliSmy cene o 10 procent na cate kategorie, ale analitycznie
okazato sie, ze najwiekszy wzrost konwersji dawat prog darmowej dostawy, szczegolnie dla klientéw
koszykowych. Zmiana byta subtelna: rabat zostawilismy, ale wiekszy nacisk poszto w strone progdéw i widocznosci
warunkéw w koszyku. Efekt? Wyzsza wartos$¢ koszyka i mniej ,drobnych” zamowien, ktére generuja dysproporcje

kosztowa wzgledem marzy.

Jezeli masz ograniczony budzet marketingowy, a logistyka jest do$¢ przewidywalna, to czesto strategia

.koszykowa" lepiej broni rentownosci niz agresywny rabat na cene jednostkowa.




Kiedy i jak zmienia¢ ceny w trakcie sezonu

W sezonach dziata pokusa ,wejdZzmy najnizej w pierwszym dniu”. To czasem dziata w kategoriach, gdzie klient
poréwnuje oferty wprost i nie jest lojalny. W wiekszosci sklepdw jednak najnizsza cena od poczatku potrafi zabi¢

wykorzystanie pdzniejszych fal popytu.

Z mojej praktyki wynika, ze lepiej mysle¢ o cenie jako o narzedziu sterowania dostepnoscig i tempem realizacji.
Jesli obnizasz najpierw mocniej wybrane produkty, a reszte wiaczasz etapami, masz wiecej kontroli nad tym, co
bedzie sie sprzedawato najszybciej. To pomaga rowniez w obstudze stanéw magazynowych, bo nie ,wystrzelasz”

catego zapasu w pierwszych godzinach.

Widocznos¢ promogji jest czescia ceny

Nie chodzi tylko o to, jaka jest cena, ale czy klient widzi jg bez wysitku. W kampaniach sezonowych, szczegdlnie
na urzadzeniach mobilnych, réznice wynikajace z tego, jak prezentujesz promocje, potrafia by¢ wieksze niz

roznice w samym rabacie.

Jesli strona produktu nie pokazuje od razu, ze promocja dotyczy konkretnego wariantu, klient czesto wraca i
szuka informacji. To wydtuza Sciezke zakupowa i podnosi porzucenia koszyka. Zdarza sie, ze po drobnej poprawce

sposobu prezentacji rabatu konwersja rosnie bez zmiany ceny.

Kanaty marketingowe: nie tylko budzet, ale kolejnos¢ i rola

W sprzedazy w internecie kampania sezonowa to mieszanka kilku zrédet ruchu. Najczesciej masz ptatne reklamy,

e-mail i czasem remarketing, ruch organiczny, a do tego wszelkie dziatania marketplace czy porownywarki.

Kluczowa réznica polega na tym, ze nie kazdy kanat powinien dziata¢ tak samo w catym czasie kampanii. W
poczatkowe] fazie bardziej optaca sie budowac swiadomos¢ i zbieraé¢ sygnaty (kto interesuje sie konkretnymi
SKU). W fazie piku wchodza dziatania nastawione na domkniecie decyzji, gdzie liczy sie dostepnosc i szybkosc¢

realizacji.

W e-mail czesto widac Swietny efekt, ale tylko wtedy, gdy segmentacja ma sens. Jezeli wysytasz to samo do
wszystkich, to ta sama promocja dziata raz jak magiczny haczyk, a raz jak irytujacy spam. Lepsze jest

dostosowanie komunikatu do tego, co klient ogladat, do czego dodat do koszyka i czy ostatnio kupowat.

Trzy proste zasady, ktore trzymaja wynik w ryzach

Pierwsza: nie ,przepalaj” budzetu na wyswietlenia, ktére nie prowadza do realnego zainteresowania
produktowego. Druga: wtgcz remarketing pdzniej, niz myslisz, bo w sezonie ludzie i tak wracaja. Trzecia: patrz na

efekt w koszyku, nie tylko na klikniecia i CTR.

W praktyce oznacza to, ze budzet alokujesz tam, gdzie rosnie dodanie do koszyka lub gdzie rosnie udziat
zamowien z promowanymi SKU. Jesli widzisz wzrost ruchu, ale brak przyrostu koszyka, to znak, ze co$ nie domyka

oferty po drodze, na przyktad warianty nie sa dostepne albo promocja nie jest widoczna.

Przetestuj strone zanim podniesiesz zasieg

Wiele sklepow online robi testy promocji, kupondéw i rabatéw, ale pomija testy wydajnosci i zachowan
uzytkownika przy wiekszym obcigzeniu. To btad. Sezonowe kampanie podnosza ruch i obcigzenie, a strona, ktora

wczesniej byta ,wystarczajaca”, moze zaczaé zwalniaé wtasnie wtedy, kiedy klient ma impuls do zakupu.



Przed kampanig warto spojrze¢ na podstawy: Czy strona produktu faduje sie stabilnie, Czy warianty przetaczaja

sie bez opoznien, Czy koszyk i checkout dziatajg szybko, Czy nie ma btedéw w cenach i dostepnosci.

Nie potrzebujesz laboratoridéw, wystarczy zestaw testow przed startem oraz monitorowanie kluczowych metryk w
czasie kampanii. Jesli widzisz skoki w odsetku bteddéw, to nie ttumacz tego ,ruchem”. Ruch to wiasnie test, a

twoim zadaniem jest go przejsc.

Zapasy i logistyka: to najwiekszy limiter kampanii

Mozesz miec Swietnie przygotowang kampanie, reklamy i content, ale jesli zabraknie kluczowych rozmiaréw albo
wariantoéw, klient zrobi swoje i pdjdzie dalej. Wtedy pojawiajg sie zamowienia anulowane, reklamacje i zwroty,

ktére potrafig zabole¢ finansowo.

W sezonie walcze o dwie rzeczy: dostepnos¢ w sklepach online i przewidywalnos¢ dostaw. Jezeli wiesz, ze jakis
typ zamdwien bedzie szedt wolniej, komunikuj to wczesniej. Lepiej, zeby klient miat prawde w oczach niz

niespodzianke.

W jednym przypadku kampania miata bardzo dobry start, a potem nagle stopniato zainteresowanie. Dopiero po
analizie okazato sie, ze w promowanym SKU zabrakto jednego wariantu, ktory napedzat wiekszos$¢ zakupow. To
byt problem nie tylko magazynowy, ale tez wizerunkowy, bo strona produktu nadal wygladata jak petna

dostepnos¢, a faktycznie nie byto wyboru.

Ustal zasady komunikacji, gdy jest ,, brak w magazynie”

Brak dostepnosci musi mie¢ plan. Jesli masz warianty, ktére znikng z oferty, przygotuj scenariusz: Czy
przewidujesz dostawy i kiedy, Czy pokazujesz alternatywy w tej samej kampanii, Czy zasoby kierujesz na produkty
podobne.

Najprostsza zasada: klient ma widzie¢ sensowng $ciezke, nawet jesli nie kupi doktadnie tego, co chciat. Brak

alternatywy czesto oznacza utrate catosci koszyka.

Mierzenie kampanii: metryki, ktére naprawde prowadza decyzje

W raportach sezonowych tatwo wpasé¢ w putapke ,wynik jest dobry, wiec byto swietnie”. Zwykle to nieprawda.

Wynik dobry moze wynika¢ z jednego kanatu, promogji lub zestawu produktéw, a reszta moze by¢ stratna.

Ja najbardziej ufam mierzeniu kampanii w czterech wymiarach: Sprzedaz i udziat promowanych SKU, Marza i
rentownos$¢ po kosztach logistycznych, Efekt kosztowy marketingu, czyli ROAS albo marzowy odpowiednik,

Zachowanie po kampanii, czyli czy wracaja klienci i co sie dzieje z zwrotami.

W przypadku wyprzedazy szczegélnie wazne sg zwroty. Niska cena potrafi zwiekszy¢ liczbe zakupdéw
impulsywnych, ktére koncza sie zwrotem. Jezeli to widzisz dopiero po Dodatkowe zasoby kampanii, tracisz czas.

Lepiej obserwowac wskazniki w oknie czasowym, ktére odpowiada realnym procesom zwrotowym.

Poréwnaj, co byto skuteczne w réznych ,,fazach sezonu”

W praktyce kampania sezonowa ma co najmniej trzy fazy: przygotowanie, pik i zejscie. Jesli analizujesz wszystko

naraz, tracisz obraz roznic.

W jednej kampanii swigtecznej reklamy dawaty swietne ROAS w piku, ale w fazie zejscia wyniki wyraznie spadaty.
Gdy rozdzielilismy analize na okna, zobaczylismy, ze promowane SKU o wysokiej marzy sprzedawaty sie szybko, a

pozniej ruch kierowat sie na produkty o gorszej rentownosci, bo algorytm reklam zaczynat optymalizowaé pod
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koszty pozyskania. To byt sygnat, ze w drugiej potowie kampanii trzeba byto zmieni¢ strukture promocji albo

lepiej kontrolowac ekspozycje.

Dwa scenariusze: kampania , na zapas” i kampania ,,na rotacje”

Zeby uporzadkowaé decyzje, czasem pracuje w dwodch scenariuszach. Nie sg idealne, ale pomagaja szybko

ustawic¢ priorytety.

| Scenariusz | Cel nadrzedny | Co zwykle dziata | Najwieksze ryzyko | |---|---|---]---| | Kampania ,na zapas” |
wykorzysta¢ dostepnos¢ i sprzedad, zanim wejda ograniczenia magazynowe | promocja bestselera, komunikat o
dostepnosci, szybkie dotarcie | zbyt agresywny rabat na szeroko, utrata marzy | | Kampania ,na rotacje” | opréznic
zalegajace SKU i poprawic¢ ptynnosc | rabaty skoncentrowane, zestawy, progi w koszyku | odptyw klientéw do

tanszych alternatyw i wzrost zwrotow |

Wybér scenariusza zalezy od tego, jak wyglada magazyn, jak wyglada ptynnosc finansowa i jaki jest plan na
kolejne tygodnie. Jesli masz ryzyko nadmiernego zalegania, kampania rotacyjna bywa lepsza niz ,odpusémy, bo
moze popyt samo przyjdzie”. Ale jesli masz problem gtéwnie z widocznoscig oferty, lepsza bedzie kampania na

zapas, gdzie wiekszy nacisk potozysz na kanaty i strone produktu.

Checklisty przed startem, ktore naprawde ratuja kampanie

Zamiast budowac dtugie dokumenty, wole krétka kontrole przed uruchomieniem. Ponizsze punkty powtarzam

przy duzych sezonowych akcjach i wprowadzity realny porzadek, zwtaszcza gdy kampanie sg wielokanatowe.

* Sprawdz dziatanie rabatow i kuponéw w koszyku dla kilku wariantéw, rowniez tych ,nietypowych”

e Zweryfikuj dostepnos$é SKU w synchronizacji z magazynem, szczegdlnie dla produktéw promowanych w

kampaniach
* Przetestuj szybkos¢ strony produktu i checkout na urzadzeniach mobilnych, z uwzglednieniem wariantéw
® Ustal gotowe komunikaty dla klientow w sprawie dostawy i ewentualnych opdznien

* Upewnij sig, ze raportowanie rozdziela promowane kategorie i ze wiesz, co jest rentowne, a nie tylko

.Sprzedajne”

To nie jest lista ,dla pewnosci”. To lista dla momentu, w ktérym kampania juz zyje, a ty prdbujesz ugasi¢ problem,

ktérego dato sie uniknac.

Jak komunikowa¢ promocje, zeby nie wywota¢ zmeczenia cena

Sformutowania w komunikacji tez majg znaczenie, zwtaszcza w wyprzedazach. Jezeli klient widzi te sama znizke i
ten sam styl przez wiele dni, przestaje ,czu¢” wartosc oferty. W sezonie lepsze sa komunikaty o ograniczeniach i o
konkretnej korzysci, na przyktad o dostawie do konkretnego terminu, o dostepnosci rozmiaréw albo o bonusie w

zestawie.

W wiadomosciach e-mail i reklamach bardzo pilnuje tego, zeby promocja nie byta ukryta. Nie chodzi o krzyk w

kreacjach, tylko o to, zeby klient w kilka sekund zrozumiat, co dostanie i dlaczego warto kupic teraz.

W komunikacji warto tez pilnowac spojnosci z landing page. Jesli reklama obiecuje ,do wyczerpania”, a landing
nie ma zadnego elementu potwierdzajgcego stan magazynowy, to klient traci zaufanie. Zaufanie dziata jak

dodatkowy rabat, a w sezonie warto je chronic.



Edge case'y, ktore w sezonie potrafig zepsuc caty wynik

Sa sytuacje, ktére trudno przewidzie¢, jesli nie widziato sie ich w danych i procesach. Oto te, ktdre najczesciej

wracajg w projektach e-commerce przy promocjach sezonowych.

Czasem problemem jest konkurencyjnos¢ cen w poréwnywarkach, ktére aktualizujg feedy w innym tempie niz
sklep. Efekt bywa taki, ze w reklamach widzisz znizke, a na stronie klient widzi inny wariant ceny. To psuje

konwersje i generuje zapytania do obstugi.

Inny klasyk to btedne priorytety automatycznych kampanii (np. W systemach reklamowych), kiedy zbyt wczesnie
wchodzisz w agresywna znizke. Algorytm zaczyna promowac te produkty, ktdre akurat sa najtatwiejsze do ,taniej
sprzedac”, a nie te, ktdére majg najlepszy bilans marzy. Da sie to ograniczaé strukturg kampanii, limitami i

wykluczeniami, ale wymaga uwagi.

Wreszcie: sezonowe zwroty potrafig zaburzaé raport rentownosci, jesli nie uwzgledniasz ich w planie. W wielu
sklepach zwrot pojawia sie dopiero po kilku dniach, wiec kampania wyglada na Swietng, a potem wynik sie
Jkoryguje”. Jesli wiesz, jak wyglada typowy rozktad zwrotdw, mozesz planowac¢ marze z marginesem na korekty,

zamiast sie nimi zaskakiwac.

Jak utozy¢ kampanie, gdy masz ograniczone srodki i maty zespét

Nie kazdy ma duzy budzet i rozbudowany zespdt. Czasem najwiecej zyskujesz nie przez wielka kampanie, tylko

przez skupienie sie na kilku rzeczach, ktore dajg efekt najblizej zakupu.

W praktyce pomaga tez prosty wybor priorytetéw. Ponizej masz krotkie poréwnanie, ktore bywa przydatne, gdy

musisz zdecydowad, czy lepiej inwestowaé w promocje, w kanaty, czy w UX.

* Jesli masz staby ruch, a marza jest ok: priorytetem jest widocznos¢ oferty, ale z kontrolg rentownosci
promowanych SKU

e Jedli masz duzo ruchu, a staba konwersje: priorytetem jest koszyk, strona produktu i dostepnos¢ wariantéw

* Jesli masz zapasy problematyczne: priorytetem jest rotacja, zestawy i ograniczona promocja, zeby nie

rozjecha¢ marzy

To brzmi banalnie, ale w sezonie decyzje musza by¢ szybkie. Przy matym zespole nie ma miejsca na eksperymenty

,bo moze". Lepiej skupic sie na waskim gardle.

Co z powtarzalnoscia: jak budowaé przewage na kolejne sezonowe
cykle

Najlepsze sklepy nie planujg kampanii od zera. Planuja na podstawie historii. Zbieraja wnioski z poprzednich lat i
buduja baze decyzji: ktére kategorie realnie rosna, przy jakiej znizce, w jakim tempie, i jak zmienia sie struktura

zamowien.

Jesli chcesz zrobi¢ krok do przodu w kolejnej kampanii, zacznij od prostego poréwnania: co byto podobne w
kampaniach, ktore wygraty, i co byto inne w kampaniach, ktére wygladaty dobrze w dniu piku, ale skohczyly sie

gorze;j.

Najczesciej wygrywa ten sam zestaw elementéw: Lepsza kontrola dostepnosci, Bardziej dopracowana prezentacja
promogji na poziomie wariantu, Sensowniejsza konstrukcja rabatu albo bonusu w koszyku, Przewidziane ryzyka

po kampanii, zwroty i koszty operacyjne.



Jezeli w Twoim sklepie te elementy sg powtarzalne, reszta sklada sie tatwiej. Nawet jesli rynek jest

nieprzewidywalny, Ty masz przewidywalny proces.

Zamknij petle: co sprawdzi¢ po kampanii sezonowej, zeby nie
powtarzac btedow

Kiedy kampania sie konczy, kuszace jest szybkie podsumowanie w stylu ,osiagnelismy X". Ja wole zamyka¢ petle

decyzji. Oznacza to, ze sprawdzam nie tylko wynik, ale przyczyne.

Jezeli kampania byta rentowna, probuje zrozumie¢, dlaczego. Czy to byta marza z konkretnego SKU, czy kanat,
czy struktura koszyka? Jezeli kampania byta mato rentowna, szukam mechanizmu. Zdarza sie, ze winna byta zbyt

szeroka znizka, czasem za wolna dostawa, a innym razem nieprzewidziany wzrost zwrotéw.

Przy kolejnych cyklach warto tez aktualizowaé zatozenia dotyczace tego, jak klient widzi promocje i jak szybko
podejmuje decyzje. W e-commerce jest mato czasu na uczenie sie w trakcie duzej akcji. Lepiej uczy¢ sie w

przerwach i wprowadzac poprawki wczesniej, niz gasi¢ pozar.

Sezonowe kampanie i wyprzedaze w E-Commerce potrafig dziata¢ jak turbo dla sprzedazy, ale tylko wtedy, gdy
plan obejmuje caty tancuch, od marzy po dostepnos¢ i obstuge. Jezeli potraktujesz kampanie jako projekt
operacyjny i finansowy, a nie tylko jako grafike i rabat, zyskasz co$ wazniejszego niz jeden pik sprzedazy:
przewidywalnos¢ i mozliwos¢ powtarzania wynikow. A to w sprzedazy w internecie jest rownie cenne jak sama

liczba zamowien.



