
Sezon w e-commerce rzadko wygrywa „ładna grafika” albo sama zniżka. Wygrywa plan, który uwzględnia
moment zakupowy, zachowanie marży, koszty logistyki i to, co dzieje się z ruchem na stronie kilka dni przed i po
kampanii. W praktyce, im dłużej pracuję przy sprzedaży w internecie, tym bardziej widzę powtarzalny schemat:
ludzie nie kupują wtedy, kiedy sklep ma promocję, tylko wtedy, kiedy w ich głowie układa się ryzyko, cena i
dostępność. Rolą kampanii jest ułatwić tę decyzję, zanim zrobi się za późno.

Poniżej znajdziesz poradnik ecommerce z perspektywy planowania kampanii sezonowych i wyprzedaży w E-
Commerce, z konkretnymi decyzjami, trade-offami i przykładami. Bez udawania, że wszystko da się policzyć w
100 procentach, bo w sklepach online liczy się też sprawność operacyjna i jakość danych.

Sezonowość to nie kalendarz, tylko zachowanie klienta
Kiedy mówimy „sezonowa kampania”, większość osób myśli o terminach typu Black Friday, święta, wiosenne
porządki czy letnie wyprzedaże. To oczywiście ważne, ale równie ważne jest, co dzieje się z klientem. W różnych
kategoriach to wygląda inaczej.

Weźmy produkty prezentowe. Przy świętach wiele osób kupuje „na ostatnią chwilę”, ale nie wszyscy. Część
klientów szuka bezpiecznego wyboru wcześnie i wtedy bardziej reaguje na pewność dostawy, zwroty i
dostępność rozmiarów czy wariantów. Jeśli kampania startuje za późno albo zapasy nie nadążają, stracisz
sprzedaż, nawet jeśli ruch w reklamach i tak będzie wysoki.

W kategoriach o dłuższym cyklu decyzyjnym (np. Elektronika, narzędzia, sprzęt sportowy) warto patrzeć na
sygnały w danych: wzrost wyszukiwań, wzrost dodawania do koszyka, spadek porzuceń, a czasem także zmiany w
miksie kanałów. W jednym z projektów mieliśmy kampanię „w tygodniu promocji”, ale kiedy przeanalizowaliśmy
raporty z miesiąca poprzedzającego, okazało się, że rosnące zainteresowanie wchodzi w sklep etapami. Dopiero
po pierwszych zakupach pierwsze kategorie zaczynały działać jak lokomotywa dla pozostałych. Wniosek był
prosty: zamiast rozpoczynać wszystko w jeden dzień, lepiej rozłożyć bodźce w czasie i pilnować marży po drodze.

Różne tempo wzrostu to inny model planowania

Sezonowa sprzedaż nie przychodzi naraz. Często działa jak fala: najpierw budowanie popytu i rozgrzewanie stron
produktów, potem pik zakupowy, a następnie spadek i „dochodzenie” po zwrotach lub brakach magazynowych.



To wpływa na planowanie kampanii, bo kampania nie kończy się w momencie, gdy ustawisz zniżkę. Kończy się
wtedy, gdy przestaniesz mieć zapotrzebowanie na obsługę, gdy stabilizuje się stornowanie i kiedy dane wracają
do „normalności”. Jeśli zignorujesz ten etap, możesz się zdziwić, czemu koszt obsługi klienta rośnie, a zysk brutto
topnieje mimo dobrych wyników w dniu piku.

Ustal cele, ale rozpisz je na marżę, nie tylko na przychód
Przychód wygląda świetnie w prezentacji dla zarządu, ale przy planowaniu kampanii sezonowych to marża mówi,
czy kampania miała sens. Zniżka potrafi podnieść sprzedaż, ale potrafi też „zjeść” zysk w kategoriach, które i tak
by się sprzedały. Wtedy kampania jest skuteczna marketingowo, ale nieskuteczna finansowo.

W praktyce cele rozbijam na trzy warstwy: Pierwsza to wynik sprzedażowy w kategoriach i grupach produktów,
Druga to wpływ na marżę i koszty, Trzecia to efekt wtórny, czyli retencja i rola kampanii w całym cyklu klienta.

Dla wyprzedaży kluczowe jest pytanie: czy to jest promocja dla klientów, którzy już są gotowi kupić, czy dla tych,
których trzeba przekonać? Jeśli to drugie, prawdopodobnie potrzebujesz większego budżetu na dotarcie i
większej liczby bodźców, a więc ryzyko spadku marży rośnie. Jeśli to pierwsze, zniżka może być mniejsza, a za to
lepiej dopracować dostępność, stronę produktu i logikę po stronie koszyka.

W jednym wdrożeniu mieliśmy dwa warianty rabatu: 15 procent na cały asortyment i 25 procent na wybrane
bestsellery. Pierwszy wariant generował więcej kliknięć, ale drugi wariant lepiej bronił marży i szybciej wyczyścił
stany w najtrudniejszych SKU. Efekt? W dniach po kampanii koszty magazynowe były niższe, bo mniej rzeczy
zalegało. To jest moment, w którym wyprzedaż przestaje być „hurtową zniżką”, a staje się narzędziem zarządzania
zapasem.

Planowanie z tygodniami w tle: kiedy co powinno być gotowe
Kampania sezonowa w e-commerce ma długi ogon pracy, zanim trafi do klienta. Jeżeli czekasz z przygotowaniem
do momentu startu promocji, to niemal zawsze kończy się to drobnymi awariami, których nie da się już naprawić
bez kosztu w postaci strat sprzedażowych.

Najczęściej planuję harmonogram w logice: przygotowanie oferty, przygotowanie stron i UX, przygotowanie
promocji w kanałach oraz testy operacyjne. Potem zostaje etap stabilizacji w trakcie kampanii.

W praktyce, kilka tygodni przed sezonem warto zrobić porządek w danych produktowych: Czy wszystkie warianty
mają poprawne opisy i ceny, Czy poziomy dostępności nie blokują sprzedaży „w środku”, Czy kategorie, które
mają być promowane, faktycznie są podpięte do kampanii i do raportowania.

To brzmi jak oczywistość, ale w sklepach online zdarzają się sytuacje, gdzie rabat obejmuje niewłaściwe warianty,
a klient kupuje w cenie wyższej. Z perspektywy użytkownika to jest frustrujące, a z perspektywy finansowej potrafi
zaburzyć wyniki i analitykę.

Z mojego doświadczenia wynika też, że przed większymi wyprzedażami warto przetestować logikę w koszyku: Czy
rabat działa automatycznie, Czy jest ograniczenie minimalnego progu, Czy zmiany w stawkach podatku są
prawidłowo naliczane, Czy kupony nie wchodzą w konflikt z innymi promocjami.

Dobra kampania to też gotowość na obsługę klienta

W kampaniach sezonowych wzrasta wolumen pytań. Ludzie pytają o dostępność, terminy dostaw, sposób
pakowania, czy dany wariant zmieści się w wybranych okolicznościach. Jeśli obsługa nie ma gotowych
odpowiedzi, a systemy nie nadążają, zaczynasz walczyć z ogniem zamiast realizować plan sprzedaży.



Często robię prostą aktualizację makr i scenariuszy w oparciu o „najczęstsze pytania z poprzednich lat”. Nie
wymaga to formalnego audytu, raczej ułożenia znanych problemów w jedną listę roboczą. To jedna z tych prac,
które nie wyglądają efektownie, ale uratują wynik.

Jak skonstruować ofertę promocyjną, żeby nie zniszczyć marży
Zniżka sama w sobie nie jest strategią. Strategią jest konstrukcja promocji i ograniczenia, które chronią
rentowność. Tu pojawia się kilka trudnych decyzji: co promujesz, jak szeroko promujesz, jak długo promujesz i jak
ograniczasz nadużycia.

W zależności od kategorii i zapasów stosowałem różne modele: Promowanie bestsellera, żeby „zaciągnąć” ruch w
stronę całej oferty, Promowanie produktów, które zalegają magazynowo, Budowanie zestawów, które zwiększają
wartość koszyka, łączenie rabatu z warunkami dostawy lub minimalną kwotą zamówienia.

Najbardziej ryzykowne jest promowanie wszystkiego, zwłaszcza gdy marża na części asortymentu jest już na
granicy opłacalności. Klient widzi niższą cenę i oczywiście kupuje, ale koszty obsługi i logistyki też rosną. Wtedy
sprzedaż wygląda dobrze, a zysk w praktyce okazuje się słaby.

Warto pamiętać o „efekcie substytucji”. Jeżeli obniżasz ceny szeroko, możesz wypchnąć sprzedaż z tych
produktów, które normalnie schodzą bez rabatu. To nie zawsze problem, ale gdy trafiasz w złą mieszankę, możesz
wygenerować niższą średnią marżę na zamówieniu.

Rabat vs. Prezent vs. Darmowa dostawa

Klient nie zawsze kupuje, bo „taniej”. Kupuje, bo ma poczucie przewagi. Dlatego w kampaniach sezonowych
darmowa dostawa bywa równie skuteczna jak rabat, a czasem mniej kosztowna, jeśli masz kontrolę nad progiem
minimalnym i kosztami przewoźnika.

Przykładowo, w jednym okresie świątecznym obniżaliśmy cenę o 10 procent na całe kategorie, ale analitycznie
okazało się, że największy wzrost konwersji dawał próg darmowej dostawy, szczególnie dla klientów
koszykowych. Zmiana była subtelna: rabat zostawiliśmy, ale większy nacisk poszło w stronę progów i widoczności
warunków w koszyku. Efekt? Wyższa wartość koszyka i mniej „drobnych” zamówień, które generują dysproporcję
kosztową względem marży.

Jeżeli masz ograniczony budżet marketingowy, a logistyka jest dość przewidywalna, to często strategia
„koszykowa” lepiej broni rentowności niż agresywny rabat na cenę jednostkową.



Kiedy i jak zmieniać ceny w trakcie sezonu
W sezonach działa pokusa „wejdźmy najniżej w pierwszym dniu”. To czasem działa w kategoriach, gdzie klient
porównuje oferty wprost i nie jest lojalny. W większości sklepów jednak najniższa cena od początku potrafi zabić
wykorzystanie późniejszych fal popytu.

Z mojej praktyki wynika, że lepiej myśleć o cenie jako o narzędziu sterowania dostępnością i tempem realizacji.
Jeśli obniżasz najpierw mocniej wybrane produkty, a resztę włączasz etapami, masz więcej kontroli nad tym, co
będzie się sprzedawało najszybciej. To pomaga również w obsłudze stanów magazynowych, bo nie „wystrzelasz”
całego zapasu w pierwszych godzinach.

Widoczność promocji jest częścią ceny

Nie chodzi tylko o to, jaka jest cena, ale czy klient widzi ją bez wysiłku. W kampaniach sezonowych, szczególnie
na urządzeniach mobilnych, różnice wynikające z tego, jak prezentujesz promocję, potrafią być większe niż
różnice w samym rabacie.

Jeśli strona produktu nie pokazuje od razu, że promocja dotyczy konkretnego wariantu, klient często wraca i
szuka informacji. To wydłuża ścieżkę zakupową i podnosi porzucenia koszyka. Zdarza się, że po drobnej poprawce
sposobu prezentacji rabatu konwersja rośnie bez zmiany ceny.

Kanały marketingowe: nie tylko budżet, ale kolejność i rola
W sprzedaży w internecie kampania sezonowa to mieszanka kilku źródeł ruchu. Najczęściej masz płatne reklamy,
e-mail i czasem remarketing, ruch organiczny, a do tego wszelkie działania marketplace czy porównywarki.

Kluczowa różnica polega na tym, że nie każdy kanał powinien działać tak samo w całym czasie kampanii. W
początkowej fazie bardziej opłaca się budować świadomość i zbierać sygnały (kto interesuje się konkretnymi
SKU). W fazie piku wchodzą działania nastawione na domknięcie decyzji, gdzie liczy się dostępność i szybkość
realizacji.

W e-mail często widać świetny efekt, ale tylko wtedy, gdy segmentacja ma sens. Jeżeli wysyłasz to samo do
wszystkich, to ta sama promocja działa raz jak magiczny haczyk, a raz jak irytujący spam. Lepsze jest
dostosowanie komunikatu do tego, co klient oglądał, do czego dodał do koszyka i czy ostatnio kupował.

Trzy proste zasady, które trzymają wynik w ryzach

Pierwsza: nie „przepalaj” budżetu na wyświetlenia, które nie prowadzą do realnego zainteresowania
produktowego. Druga: włącz remarketing później, niż myślisz, bo w sezonie ludzie i tak wracają. Trzecia: patrz na
efekt w koszyku, nie tylko na kliknięcia i CTR.

W praktyce oznacza to, że budżet alokujesz tam, gdzie rośnie dodanie do koszyka lub gdzie rośnie udział
zamówień z promowanymi SKU. Jeśli widzisz wzrost ruchu, ale brak przyrostu koszyka, to znak, że coś nie domyka
oferty po drodze, na przykład warianty nie są dostępne albo promocja nie jest widoczna.

Przetestuj stronę zanim podniesiesz zasięg
Wiele sklepów online robi testy promocji, kuponów i rabatów, ale pomija testy wydajności i zachowań
użytkownika przy większym obciążeniu. To błąd. Sezonowe kampanie podnoszą ruch i obciążenie, a strona, która
wcześniej była „wystarczająca”, może zacząć zwalniać właśnie wtedy, kiedy klient ma impuls do zakupu.



Przed kampanią warto spojrzeć na podstawy: Czy strona produktu ładuje się stabilnie, Czy warianty przełączają
się bez opóźnień, Czy koszyk i checkout działają szybko, Czy nie ma błędów w cenach i dostępności.

Nie potrzebujesz laboratoriów, wystarczy zestaw testów przed startem oraz monitorowanie kluczowych metryk w
czasie kampanii. Jeśli widzisz skoki w odsetku błędów, to nie tłumacz tego „ruchem”. Ruch to właśnie test, a
twoim zadaniem jest go przejść.

Zapasy i logistyka: to największy limiter kampanii
Możesz mieć świetnie przygotowaną kampanię, reklamy i content, ale jeśli zabraknie kluczowych rozmiarów albo
wariantów, klient zrobi swoje i pójdzie dalej. Wtedy pojawiają się zamówienia anulowane, reklamacje i zwroty,
które potrafią zaboleć finansowo.

W sezonie walczę o dwie rzeczy: dostępność w sklepach online i przewidywalność dostaw. Jeżeli wiesz, że jakiś
typ zamówień będzie szedł wolniej, komunikuj to wcześniej. Lepiej, żeby klient miał prawdę w oczach niż
niespodziankę.

W jednym przypadku kampania miała bardzo dobry start, a potem nagle stopniało zainteresowanie. Dopiero po
analizie okazało się, że w promowanym SKU zabrakło jednego wariantu, który napędzał większość zakupów. To
był problem nie tylko magazynowy, ale też wizerunkowy, bo strona produktu nadal wyglądała jak pełna
dostępność, a faktycznie nie było wyboru.

Ustal zasady komunikacji, gdy jest „brak w magazynie”

Brak dostępności musi mieć plan. Jeśli masz warianty, które znikną 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 widzieć sensowną ścieżkę, nawet jeśli nie kupi dokładnie tego, co chciał. Brak
alternatywy często oznacza utratę całości koszyka.

Mierzenie kampanii: metryki, które naprawdę prowadzą decyzje
W raportach sezonowych łatwo wpaść w pułapkę „wynik jest dobry, więc było świetnie”. Zwykle to nieprawda.
Wynik dobry może wynikać z jednego kanału, promocji lub zestawu produktów, a reszta może być stratna.

Ja najbardziej ufam mierzeniu kampanii w czterech wymiarach: Sprzedaż i udział promowanych SKU, Marża i
rentowność po kosztach logistycznych, Efekt kosztowy marketingu, czyli ROAS albo marżowy odpowiednik,
Zachowanie po kampanii, czyli czy wracają klienci i co się dzieje z zwrotami.

W przypadku wyprzedaży szczególnie ważne są zwroty. Niska cena potrafi zwiększyć liczbę zakupów
impulsywnych, które kończą się zwrotem. Jeżeli to widzisz dopiero po kampanii, tracisz czas. Lepiej obserwować
wskaźniki w oknie czasowym, które odpowiada realnym procesom zwrotowym.

Porównaj, co było skuteczne w różnych „fazach sezonu”

W praktyce kampania sezonowa ma co najmniej trzy fazy: przygotowanie, pik i zejście. Jeśli analizujesz wszystko
naraz, tracisz obraz różnic.

W jednej kampanii świątecznej reklamy dawały świetne ROAS w piku, ale w fazie zejścia wyniki wyraźnie spadały.
Gdy rozdzieliliśmy analizę na okna, zobaczyliśmy, że promowane SKU o wysokiej marży sprzedawały się szybko, a
później ruch kierował się na produkty o gorszej rentowności, bo algorytm reklam zaczynał optymalizować pod



koszty pozyskania. To był sygnał, że w drugiej połowie kampanii trzeba było zmienić strukturę promocji albo
lepiej kontrolować ekspozycję.

Dwa scenariusze: kampania „na zapas” i kampania „na rotację”
Żeby uporządkować decyzje, czasem pracuję w dwóch scenariuszach. Nie są idealne, ale pomagają szybko
ustawić priorytety.

| Scenariusz | Cel nadrzędny | Co zwykle działa | Największe ryzyko | |---|---|---|---| | Kampania „na zapas” |
wykorzystać dostępność i sprzedać, zanim wejdą ograniczenia magazynowe | promocja bestselera, komunikat o
dostępności, szybkie dotarcie | zbyt agresywny rabat na szeroko, utrata marży | | Kampania „na rotację” | opróżnić
zalegające SKU i poprawić płynność | rabaty skoncentrowane, zestawy, progi w koszyku | odpływ klientów do
tańszych alternatyw i wzrost zwrotów |

Wybór scenariusza zależy od tego, jak wygląda magazyn, jak wygląda płynność finansowa i jaki jest plan na
kolejne tygodnie. Jeśli masz ryzyko nadmiernego zalegania, kampania rotacyjna bywa lepsza niż „odpuśćmy, bo
może popyt samo przyjdzie”. Ale jeśli masz problem głównie z widocznością oferty, lepsza będzie kampania na
zapas, gdzie większy nacisk położysz na kanały i stronę produktu.

Checklisty przed startem, które naprawdę ratują kampanie
Zamiast budować długie dokumenty, wolę krótką kontrolę przed uruchomieniem. Poniższe punkty powtarzam
przy dużych sezonowych akcjach i wprowadziły realny porządek, zwłaszcza gdy kampanie są wielokanałowe.

Sprawdź działanie rabatów i kuponów w koszyku dla kilku wariantów, również tych „nietypowych”

Zweryfikuj dostępność SKU w synchronizacji z magazynem, szczególnie dla produktów promowanych w
kampaniach

Przetestuj szybkość strony produktu i checkout na urządzeniach mobilnych, z uwzględnieniem wariantów

Ustal gotowe komunikaty dla klientów w sprawie dostawy i ewentualnych opóźnień

Upewnij się, że raportowanie rozdziela promowane kategorie i że wiesz, co jest rentowne, a nie tylko
„sprzedajne”

To nie jest lista „dla pewności”. To lista dla momentu, w którym kampania już żyje, a ty próbujesz ugasić problem,
którego dało się uniknąć.

Jak komunikować promocję, żeby nie wywołać zmęczenia ceną
Sformułowania w komunikacji też mają znaczenie, zwłaszcza w wyprzedażach. Jeżeli klient widzi tę samą zniżkę i
ten sam styl przez wiele dni, przestaje „czuć” wartość oferty. W sezonie lepsze są komunikaty o ograniczeniach i o
konkretnej korzyści, na przykład o dostawie do konkretnego terminu, o dostępności rozmiarów albo o bonusie w
zestawie.

W wiadomościach e-mail i reklamach bardzo pilnuję tego, żeby promocja nie była ukryta. Nie chodzi o krzyk w
kreacjach, tylko o to, żeby klient w kilka sekund zrozumiał, co dostanie i dlaczego warto kupić teraz.

W komunikacji warto też pilnować spójności z landing page. Jeśli reklama obiecuje „do wyczerpania”, a landing
nie ma żadnego elementu potwierdzającego stan magazynowy, to klient traci zaufanie. Zaufanie działa jak
dodatkowy rabat, a w sezonie warto je chronić.



Edge case’y, które w sezonie potrafią zepsuć cały wynik
Są sytuacje, które trudno przewidzieć, jeśli nie widziało się ich w danych i procesach. Oto te, które najczęściej
wracają w projektach e-commerce przy promocjach sezonowych.

Czasem problemem jest konkurencyjność cen w porównywarkach, które aktualizują feedy w innym tempie niż
sklep. Efekt bywa taki, że w reklamach widzisz zniżkę, a na stronie klient widzi inny wariant ceny. To psuje
konwersję i generuje zapytania do obsługi.

Inny klasyk to błędne priorytety automatycznych kampanii (np. W systemach reklamowych), kiedy zbyt wcześnie
wchodzisz w agresywną zniżkę. Algorytm zaczyna promować te produkty, które akurat są najłatwiejsze do „taniej
sprzedać”, a nie te, które mają najlepszy bilans marży. Da się to ograniczać strukturą kampanii, limitami i
wykluczeniami, ale wymaga uwagi.

Wreszcie: sezonowe zwroty potrafią zaburzać raport rentowności, jeśli nie uwzględniasz ich w planie. W wielu
sklepach zwrot pojawia https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/ się dopiero po
kilku dniach, więc kampania wygląda na świetną, a potem wynik się „koryguje”. Jeśli wiesz, jak wygląda typowy
rozkład zwrotów, możesz planować marżę z marginesem na korekty, zamiast się nimi zaskakiwać.

Jak ułożyć kampanię, gdy masz ograniczone środki i mały zespół
Nie każdy ma duży budżet i rozbudowany zespół. Czasem najwięcej zyskujesz nie przez wielką kampanię, tylko
przez skupienie się na kilku rzeczach, które dają efekt najbliżej zakupu.

W praktyce pomaga też prosty wybór priorytetów. Poniżej masz krótkie porównanie, które bywa przydatne, gdy
musisz zdecydować, czy lepiej inwestować w promocję, w kanały, czy w UX.

Jeśli masz słaby ruch, a marża jest ok: priorytetem jest widoczność oferty, ale z kontrolą rentowności
promowanych SKU

Jeśli masz dużo ruchu, a słabą konwersję: priorytetem jest koszyk, strona produktu i dostępność wariantów

Jeśli masz zapasy problematyczne: priorytetem jest rotacja, zestawy i ograniczona promocja, żeby nie
rozjechać marży

To brzmi banalnie, ale w sezonie decyzje muszą być szybkie. Przy małym zespole nie ma miejsca na eksperymenty
„bo może”. Lepiej skupić się na wąskim gardle.

Co z powtarzalnością: jak budować przewagę na kolejne sezonowe
cykle
Najlepsze sklepy nie planują kampanii od zera. Planują na podstawie historii. Zbierają wnioski z poprzednich lat i
budują bazę decyzji: które kategorie realnie rosną, przy jakiej zniżce, w jakim tempie, i jak zmienia się struktura
zamówień.

Jeśli chcesz zrobić krok do przodu w kolejnej kampanii, zacznij od prostego porównania: co było podobne w
kampaniach, które wygrały, i co było inne w kampaniach, które wyglądały dobrze w dniu piku, ale skończyły się
gorzej.

Najczęściej wygrywa ten sam zestaw elementów: Lepsza kontrola dostępności, Bardziej dopracowana prezentacja
promocji na poziomie wariantu, Sensowniejsza konstrukcja rabatu albo bonusu w koszyku, Przewidziane ryzyka
po kampanii, zwroty i koszty operacyjne.

https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/


Jeżeli w Twoim sklepie te elementy są powtarzalne, reszta składa się łatwiej. Nawet jeśli rynek jest
nieprzewidywalny, Ty masz przewidywalny proces.

Zamknij pętlę: co sprawdzić po kampanii sezonowej, żeby nie
powtarzać błędów
Kiedy kampania się kończy, kuszące jest szybkie podsumowanie w stylu „osiągnęliśmy X”. Ja wolę zamykać pętlę
decyzji. Oznacza to, że sprawdzam nie tylko wynik, ale przyczynę.

Jeżeli kampania była rentowna, próbuję zrozumieć, dlaczego. Czy to była marża z konkretnego SKU, czy kanał,
czy struktura koszyka? Jeżeli kampania była mało rentowna, szukam mechanizmu. Zdarza się, że winna była zbyt
szeroka zniżka, czasem za wolna dostawa, a innym razem nieprzewidziany wzrost zwrotów.

Przy kolejnych cyklach warto też aktualizować założenia dotyczące tego, jak klient widzi promocję i jak szybko
podejmuje decyzję. W e-commerce jest mało czasu na uczenie się w trakcie dużej akcji. Lepiej uczyć się w
przerwach i wprowadzać poprawki wcześniej, niż gasić pożar.

Sezonowe kampanie i wyprzedaże w E-Commerce potrafią działać jak turbo dla sprzedaży, ale tylko wtedy, gdy
plan obejmuje cały łańcuch, od marży po dostępność i obsługę. Jeżeli potraktujesz kampanię jako projekt
operacyjny i finansowy, a nie tylko jako grafikę i rabat, zyskasz coś ważniejszego niż jeden pik sprzedaży:
przewidywalność i możliwość powtarzania wyników. A to w sprzedaży w internecie jest równie cenne jak sama
liczba zamówień.


