Promocje w e-commerce potrafig by¢ jak mocny silnik: daja tempo, ale tatwo sie przegrzac, jesli nie dopasujesz
paliwa i chtodzenia. Najczestszy btad, ktory widze w sklepach, brzmi podobnie w kazdej branzy: ,Zrobimy
promocje, zeby dowiez¢ wolumen”. Problem w tym, ze wolumen bez kontroli marzy zamienia sie w hatasliwy
alarm na wykresie. Jest ruch, sa zamdwienia, a zysk wyglada jak przejazdzka na oponach od roweru po asfalcie po

zimie.

Ponizej znajdziesz poradnik ecommerce, w ktérym zamiast ogolnych haset bedzie konkret: jak projektowac
promocje tak, zeby sprzedawaty wiecej, nie psuty marzy i nie tworzyty w klientach odruchu ,zaczekam na -30%".
To poradnik do sprzedazy w internecie w warunkach realnych ograniczen, kosztéw pozyskania, zwrotow i marz,

ktore wcale nie sg tak ,grube”, jak sie wydaja na poczatku.

Dlaczego promocje przepalaja marze szybciej, niz planujesz

Promocja rzadko psuje marze jednym ruchem. Zwykle to seria przesunie¢, ktére dopiero na koncu widaé w

wyniku finansowym.

Najpierw spada marza na sztuce, bo obnizasz cene. Potem czesto rosnie koszt logistyki, bo w promocji kupuja
osoby, ktére doktadniej poréwnuja i czesciej zwracajg. Dochodzi tez koszt pozyskania klienta, bo promocje zwykle
uruchamia sie réwnolegle z kampaniami reklamowymi. Wtedy algorytm ptaci wyzsza cene za klikniecie, bo

konkurencja tez ,utatwia sobie zycie" przecenami, a czes¢ ruchu okazuje sie jednorazowa.

Szczegdlnie bolesne jest zjawisko, ktére nazwatbym ,promocyjna rotacjg zamiast wzrostu”. Sklep ma wiecej
zamowien, ale to nie jest dodatkowa sprzedaz, tylko przesuniecie zakupow w czasie. Klient, ktory i tak kupitby za
dwa tygodnie, kupuje teraz, bo taniej. Efekt: niekoniecznie zwiekszasz wartos¢ koszyka i niekoniecznie poprawiasz

optacalnosc.

To nie znaczy, ze promogji nie warto robi¢. Znaczy, ze warto projektowac je jak produkt: z celem, ograniczeniami i

mechanika, ktora kieruje zachowaniem klienta.

Zacznij od matematyki, nie od banera

Zanim wybierzesz typ rabatu, odpowiedz sobie na trzy pytania, najlepiej na danych z ostatnich 60 do 120 dni. Jesli

nie masz historii, zacznij od najbardziej wiarygodnego przyblizenia, ale to i tak musi by¢ rachunek.

Po pierwsze: jaka jest Twoja marza brutto po kosztach bezposrednich? Sam rabat dotyczy ceny, ale Ty ptacisz tez
za obstuge, pakowanie, zwroty i prowizje ptatnosci. Jesli masz rézne koszty w zaleznosci od wariantu produktu,

pomysl, jak promocja zmieni miks.

Po drugie: o ile procent musisz zwiekszy¢ liczbe sztuk albo wartos¢ koszyka, zeby ,zjes¢" spadek marzy. Prosta
reguta, ktéra wiele sklepdw ignoruje, brzmi: rabat na cenie nie musi by¢ problemem, jesli elastycznie rosnie
wolumen lub $redni koszyk. Problem zaczyna sie, gdy promocja przycigga tylko tych, ktérzy kupiag mnigj lub

zwroca wiecej.

Po trzecie: jak zmienia sie udziat produktow w sprzedazy. Jesli promujesz bestsellery, mozesz mie¢ stabilnos¢. Jesli
promujesz towary o niskiej rotacji, rabat czesto jest tanszym sposobem na ,pozbycie sie” zapasu, ale moze

pogorszy¢ dynamike zwrotdw i kosztow magazynowych.

Tu praktyczna podpowiedz: policz dwie wersje scenariusza. Jeden zaktada, ze promocja generuje wzrost

sprzedazy incrementalnej (czyli to, co realnie pojawito sie ,dodatkowo”). Drugi zaktada, ze cze$¢ sprzedazy to



przesuniecie w czasie. | dopiero wtedy zdecyduj, czy rabat ma sens.

W wielu sklepach wystarczy jeden modyfikator, zeby promocja zaczeta dziata¢ ,z marza”, a nie ,przeciw marzy".

Tym modyfikatorem jest to, w jaki sposob rabat jest ograniczony.

Rabat ograniczony ma wyzsza skutecznosc niz rabat , dla wszystkich”

Sg sklepy, ktére stosujg proste przeceny typu -20% na wszystko. To najtansza w obstudze mechanika, ale
najdrozsza w skutkach. Nie chodzi o to, ze klienci nie kupuja. Chodzi o to, ze rabat ,ucieka” tam, gdzie nie daje

zysku, a potem trudno go odzyskac.

Jesli chcesz promowac bez przepalania marzy, trzymaj sie zasad: rabat powinien albo zwieksza¢ wartos$¢ koszyka,

albo przenosic klienta do produktéw, na ktorych nadal zarabiasz, albo ogranicza¢ marze na poziomie warunkow.

W praktyce najlepiej dziataja promocje warunkowe, limitowane lub takie, ktére nie obnizajg ceny liniowo na

kazdym kroku $ciezki zakupowe;.

Jakie mechaniki najczesciej ratuja marze

Ponizej jest kilka podejs¢, ktére sprawdzity sie w réznych modelach biznesowych. Nie kazde zadziata u Ciebie od

razu, ale kierunek jest ten sam: rabat ma by¢ ,sterowaniem”, a nie ,zrzutem ceny”.

Pierwsza klasa to promocje procentowe, ale tylko na wybrane grupy produktow. Jesli promujesz kategorie, ktéra
ma wyzszg marze lub mniejsze ryzyko zwrotu, tatwiej utrzymac wynik. Zwykle dziata to lepiej niz ,-20% na

wszystko”, bo zmniejszasz straty na produktach, ktore i tak majg cienkg marze.

Druga klasa to promocje kwotowe powiagzane z progiem wydatkéw, na przyktad 30 zt znizki od 200 zt. Zyskujesz
dwa efekty naraz: zwieksza sie sredni koszyk, a rabat nie dotyka najtanszych zakupow. W sklepie, gdzie marza jest

ograniczona, to czesto daje lepszy bilans niz staty procent.

Trzecia klasa to rabaty na dodatki, nie na produkt gtéwny. Klient kupuje bestseller, a rabat dostaje na akcesorium,
ktére podnosi wartos¢ zamowienia i czesto ma nizszy koszt obstugi. Tak jest chocby w sprzedazy zestawow, gdzie
opakowanie i wysytka sg podobne, a zysk rosnie dzieki dodatkom.
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Czwarta klasa to promocje czasowe, ale z rozsagdnym czasem i czytelnymi warunkami. ,Flash sale na 4 godziny”

moze dziata¢, ale czesciej jest to rozwigzanie pod kampanie i wysoka konkurencje. W sklepach o bardziej



stabilnym ruchu lepiej dziata okno 1 do 3 dni, bo pozwala dowiez¢ ruch organiczny i z kanatéw ptatnych, a nie

wypala catej bazy.

Jesli chcesz, zeby promocje byty powtarzalne i nie uzalezniaty klientéw, unikaj zbyt czestych, podobnych rabatow

na to samo. Klient uczy sie wzorca, a potem kazda cena w normalnym trybie wyglada ,jak kara".

Plan promogji, ktory chroni marze: cel, limit i warunek

Dobrze zaprojektowana promocja ma trzy warstwy: cel, limit oraz warunek. Bez tego zwykle konczysz z dwoma
skrajnymi wynikami, albo sprzedaz rosnie, ale zysk spada, albo zysk sie trzyma, ale sprzedaz nie daje efektu, bo

rabat jest za maty.

Cel

Cel powinien by¢ policzalny. Czasem celem jest wzrost przychodoéw, ale w e-commerce czesto lepszym celem jest
wzrost zysku brutto albo wzrost marzy po kosztach zmiennych. Warto miec tez cel operacyjny, na przyktad rotacje

zapasu w wybranym segmencie. To szczegdlnie wazne, gdy w magazynie rosnie wartos¢ ,zamrozonego kapitatu”.

Limit
Limit to twarda zasada, ile maksymalnie mozesz straci¢ na rabacie, zanim promocja przestaje mie¢ sens. To moze

by¢ procent budzetu lub kwotowy cap na taczng znizke w kampanii. Jesli masz ograniczony budzet na obnizki,

lepiej ograniczyc¢ rabat w czasie lub w wolumenie niz ,dopali¢” zysk do zera.

W praktyce: jesli w promocji mozesz wydac na rabat na przyktad 20 000 zt tacznie, to niech sklep ,zatrzyma” rabat

po przekroczeniu progu. Klienci rozumieja ograniczenia, jesli komunikacja jest jasna.

Warunek

Warunek to mechanika, ktéra zmienia zachowanie klienta. Prog koszyka, wybdr kategorii, rabat na okreslony
zestaw, darmowa dostawa tylko od kwoty, albo automatyczna znizka dopiero po wybraniu wariantu. Warunek

Sprawia, ze promocja nie jest jednolitg obnizka, tylko narzedziem do kierowania zakupem.

W mojej pracy z wieloma sklepami najczesciej udaje sie ,odzyska¢” marze przez warunek, a nie przez obnizenie
samego rabatu. Rabat nizszy o 5 punktow procentowych potrafi nie robic¢ réznicy w sprzedazy, ale prdg koszyka

potrafi zmieni¢ miks produktdéw i podniesé koszyk na tyle, ze marza sie broni.

Dwa przyktady, ktore tatwo przeliczy¢ w gltowie

Zatozmy sklep, ktéry ma marze brutto 35% na produkcie gtownym. W promocji daje -20% ceny produktu
gtdbwnego. Marza na sztuce w uproszczeniu spada do okoto 28% (bo obnizasz cene o 20% przy kosztach statych
od marzy). Zeby wynik nie uciekt, sklep musi skompensowac spadek marzy wzrostem sprzedazy lub dodatkowymi

przychodami.

Jesli sredni klient kupuje tylko jeden produkt, rabat ,pracuje” wytacznie na tym jednym SKU. Jesli natomiast
promocja dotyka zestawu, gdzie akcesorium ma inng strukture kosztow, to rola dodatkéw rosnie. Wtedy spadek

marzy na czesci pozydji jest ,zamortyzowany” przez lepszy miks.

Drugi przyktad. Sklep daje darmowg dostawe od 150 zt, a normalnie dostawa kosztuje 15 zt. W praktyce koszt

darmowej dostawy jest zwykle mniejszy niz ptacona cena przez klienta, ale najwazniejszy mechanizm jest inny.



Klient czesto doktadnie dobiera do progu. W efekcie sredni koszyk rosnie, a rabat nie obniza wszystkich

produktow liniowo.

To nie s3 magiczne liczby, to kierunek mechaniki. Kazdy sklep ma wtasna strukture kosztéw, ale logika pozostaje:

promuj tak, by klient zwiekszat wartos$¢ koszyka, a nie tylko przeceniat ,jedna sztuke”.

Sprytne ograniczenia, ktore klienci lubia, a marza wrecz przeciwnie

Sg ograniczenia, ktore wydaja sie niepopularne w marketingu, ale w e-commerce czesto budujg zaufanie i lepigj

chronig marze.

Po pierwsze, limit sztuk rabatowanych lub limit budzetu znizek. Po drugie, wykluczanie produktéow o najcienszej
marzy lub o wysokim ryzyku zwrotéw. Po trzecie, rabat tylko dla nowych klientéw albo tylko w okreslone dni. To

ostatnie pomaga, jesli masz problem z pozyskiwaniem pierwszych transakgji.

Sa jednak wyjatki, gdzie trzeba by¢ ostroznym. Jesli wykluczysz z promocji za duzo, mozesz straci¢ ,efekt oktadki”.
Klienci przychodza po okazje, wiec jesli jej nie ma, spada konwersja. Trzeba wiec utrzymac atrakcyjne produkty w

promogji, ale kontrolowac warunek.

W sklepach z szeroka ofertg pomaga tez podejscie ,gradients of discount”, czyli rozne stawki znizki dla réznych
segmentéw. Najlepszy opis z mojego doswiadczenia jest prosty: jedna promocja jest widoczna na banerze, ale w

systemie rabatuje sie inaczej w zaleznosci od marzy i ryzyka zwrotu.

Jak nie tworzy¢ klienta, ktory czeka tylko na obnizki

To jest trudniejsze niz sama optymalizacja marzy. Gdy sklep robi promocje czesto, klienci ucza sie rytmu.
Zaczynaja planowac zakupy pod rabat, a Ty musisz coraz mocniej obnizac cene, zeby ,przetamad nawyk”. Efekt to

petla: promocje rosna, marza spada, a sprzedaz incrementalna znika.
W praktyce mozesz ograniczy¢ ten mechanizm przez trzy decyzje.

Pierwsza: promocje maja by¢ wydarzeniem, a nie ttem. Nawet jesli robisz ich kilka w roku, niech réznig sie
mechanika. Jesli raz jest prog koszyka, raz jest rabat na zestawy, raz jest przyspieszona dostawa w nizszej cenie,

klient widzi, ze to nie jest automatyczny sposdb na ,zawsze taniej".

Druga: komunikuj wartos$¢, nie tylko cene. Jesli promocja dotyczy produktéw, ktére rozwigzujg problem klienta,
tatwiej zbudowaé zakup ,pomimo” rabatu, a nie ,tylko dlatego, ze jest rabat”. Najlepiej dziataja wtedy strony

produktu z jasnym opisem korzysci i wiarygodnymi informacjami o dostawie oraz zwrotach.

Trzecia: dbaj o jako$¢ obstugi w okresie promocji. W czasie obnizek rosnie liczba zapytan i reklamacji. Jesli

obstuga jest wolna, klient czesciej zwraca, a to wraca do marzy w formie kosztéw.

Jedna dobrze ustawiona promocja to tez dobre dane

Jesli chcesz podejs¢ do tematu jak do systemu, zacznij traktowac promocje jako testy, a nie jako ,akcje”. Dzieki

temu zbierasz dane, ktorych nie uzyskasz w normalnej sprzedazy.

Po pierwsze, sprawdzaj konwersje na poziomie kampanii i grupy produktéw. To pozwala odrdzni¢ sytuacje, w

ktdrej rabat jest za niski, od sytuacji, w ktorej rabat jest dobry, ale trafia do ztej grupy.

Po drugie, obserwuj zwroty i reklamacje. Jesli promocja powoduje wzrost zwrotéw, marza moze sie okazac

ztudna. Czasem rabat obniza cene, ale rosnie tez satysfakcja, bo klient kupuje wiecej i trafia w potrzeby. Czasem



jest odwrotnie.

Po trzecie, mierz Srednig wartos¢ zamdwienia. To najprostszy wskaznik, ktéry szybko pokazuje, czy promocja
podnosi koszyk. Jesli koszyk nie rosnie, a marza spada, to zwykle znaczy, ze promocja jest ,zbyt szeroka” i nie ma

warunku kierujgcego zachowaniem.

Warto tez ocenic¢ udziat produktdéw promowanych w catym zaméwieniu. Jesli rabat dotyczy jednego SKU, a klient
i tak doktada do koszyka inne produkty bez znizki, promocja jest czesciowo ,doprowadzeniem do bramy”, a

reszta sprzedazy dzieje sie w cenach normalnych.

Co robi¢, gdy marza jest cienka, a chcesz robi¢ promocje

Sa sklepy, gdzie marza brutto jest tak niska, ze klasyczna promocja procentowa wyglada jak proszenie sie o
ktopoty. W takim przypadku zamiast walczy¢ rabatem cenowym, czesto lepiej dziata pakiet mechanik, ktére nie

obnizaja ceny bazowej wprost.

Darmowa dostawa od progu bywa bezpieczniejsza niz rabat procentowy, bo koszt dostawy zwykle rosnie inaczej
niz cena produktu. Programy lojalnosciowe moga da¢ klientom korzys¢, ale https://prawdziwy-
sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/ bez natychmiastowego obnizenia ceny dla kazdego. Zestawy,
w ktérych produkt gtéwny jest tylko lekko przeceniony, a reszta to dodatki o korzystniejszym koszcie obstugi,

rowniez potrafig utrzymac zysk.

W skrajnych przypadkach mozna tez rozwazy¢ czasowa zmiane struktury oferty, a nie samej ceny. Jesli masz

warianty o wiekszej marzy, mozesz promowac te warianty kosztem innych, nawet bez duzego rabatu.

Klucz brzmi: nie traktuj promocgji jak jednego suwaka, ,rabat od 0 do 30". Traktuj ja jak zestaw narzedzi, w ktérym

cena to tylko jeden z elementow.

Krétka checklista: promocje, ktore najczesciej bronia marzy

Jesli chcesz miec prosty filtr na kolejne pomysty, uzyj ponizszej checklista jako weryfikacji przed uruchomieniem.
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* Wyliczytem wptyw rabatu na marze po kosztach bezposrednich, nie tylko na cenie widocznej w koszyku

® Promocja ma warunek, ktéry podnosi koszyk, ogranicza wolumen rabatu albo kieruje na produkty o lepszym
miksie

* Mam limit kwotowy lub limit wolumenowy znizek, zeby nie ,dopali¢” wyniku



* Sprawdzitem spodziewany wzrost zwrotow i reklamacji, szczegolnie przy obnizkach na kategorie o wiekszym
ryzyku

e Ustawitem pomiar wynikdw tak, zebym po akcji potrafit oceni¢ sprzedaz incrementalng, a nie tylko przychod

To brzmi prosto, ale wiekszos$¢ strat bierze sie wtasnie z pomijania jednego punktu. Zwykle jest to warunek albo

pomiar zwrotow.

Promocja a rabat w praktyce sklepu: ustawienia, ktore robia réznice

Sama strategia bywa dobra, ale diabet siedzi w ustawieniach. W e-commerce drobne szczegoty potrafig zmieni¢,

kto dostaje rabat i na co dziata.

Przyktadowo, jesli promocja ma dotyczy¢ tylko wybranych produktéw, upewnij sie, ze reguty nie fapig
przypadkowo innych pozycji z tej samej kolekgji. Jesli robisz prég kwotowy, sprawdz jak sklep liczy koszt dostawy
i czy rabat nalicza sie od sumy z podatkiem czy bez. W zaleznosci od systemu sklepowego i konfiguracji

podatkdw, to moze by¢ réznica w kilku procentach wartosci znizki.

Wazne jest tez, jak promocja dziata w potaczeniu z innymi kodami i wyprzedazami. Jesli klient moze taczy¢ znizki,
czesto ,dostaje” wiecej niz planowates. Ustawienia restrykcji, reguty priorytetu promogji i limity kodéw sg czescia

strategii marzowej, nie technicznym detalem.

W jednym z wdrozen widziatem, ze sklep miat promocje ,-15% na zestawy”, ale kod taczyt sie z inng akcja ,-10%
na pierwsze zakupy”. W efekcie czes¢ klientéw dostata tacznie -25% i nie byto w analityce jasne, dlaczego marza

spada w sposéb chaotyczny. Dopiero poprawka priorytetéw koddw uporzadkowata wynik.

Jak komunikowac promocje, zeby klient rozumiat warunki

Mozesz miec swietng mechanike, ale jesli komunikacja jest nieczytelna, i tak stracisz, bo klienci ztozg zamowienie,

a potem beda rozczarowani.

Dobre komunikaty nie musza by¢ dtugie. Maja by¢ konkretne: co obejmuje promocja, jaki jest prég, jak dtugo
trwa i czy sg wykluczenia. Szczegdlnie w branzach, gdzie klienci kupuja na wymiar lub wybieraja warianty, warto
doprecyzowa¢, ze rabat dotyczy wybranej grupy produktéw, a nie kazdego SKU w koszyku.

W czasie promocji dopilnuj tez stron informacyjnych: polityki zwrotéw, informacji o dostawie i terminach
realizacji. Jesli klient widzi, ze zwrot jest prosty, a dostawa przewidywalna, rosnie odsetek zakupdéw ,bez ryzyka”,

co zwykle stabilizuje marze na poziomie kosztéw obstugi.

Finalny sposob myslenia: promocja ma by¢ inwestycja, nie ucieczka

W sklepach, ktére dojrzewaja do $wiadomej sprzedazy, promocja przestaje by¢ panika. Nie jest ,ratowaniem
miesigca”. Jest decyzja: w tym czasie chce przesuna¢ popyt, podnies¢ koszyk, oczysci¢ magazyn albo dowiezé

nowa grupe klientow.

To zmienia tez jezyk wewnatrz zespotu. Zamiast ,robimy rabat, bo konkurencja robi rabat” pojawia sie pytanie
Jaki warunek sprawi, ze promocja bedzie optacalna”. | dopiero wtedy marketing, merchandising, logistyka i

analityka przestaja dziatac jak osobne Swiaty.

Jesli miatbym ubraé to w jedng prostg zasade dla poradnik ecommerce: rabat nie moze by¢ jedyna dzwignia.
Moze nig by¢ marza, ale tylko wtedy, gdy sterujesz mechanika, ograniczeniami i tym, jak promocja wptywa na

koszyk oraz zwroty.



Druga checklista: szybki plan na start dla Twojego sklepu

Jesli chcesz wdrozy¢ to od razu, wybierz jedno, niewielkie okno promocyjne i potraktuj je jako test. Oto mini plan,

ktéry da sensowny punkt odniesienia.

* Wybierz jedna kategorie lub zestaw produktéw, na ktérym da sie broni¢ marzy po kosztach

® Ustal warunek, na przyktad prég koszyka albo rabat na dodatki, tak zeby rosna¢ w sredniej wartosci
zamowienia

e Ustal limit znizki (kwotowy lub wolumenowy) i zablokuj promocje po przekroczeniu

® Przygotuj komunikacje warunkdw, prosta i czytelng, bez wprowadzania w btad

® Po akgcji poréwnaj wyniki: przychdd, marze, AOV, zwroty oraz udziat produktéw promowanych

To nie jest gwarancja sukcesu, ale to jest metoda, ktdra minimalizuje ryzyko ,ftadnego wykresu bez zysku".

Jesli promocja nie dziata, najczesciej nie chodzi o rabat

Na koniec jedna rzecz, o ktorej rzadko mowi sie wprost. Czasem promocja ,nie dziata” nie dlatego, ze rabat jest

zty, tylko dlatego, ze nie trafia w moment potrzeby albo nie ma produktu, ktéry domyka zakup.

Zdarza sie, ze promocja jest Swietna na papierze, a konwersja i tak nie rosnie, bo strona produktu nie ttumaczy
korzysci, albo koszt dostawy psuje efekt, albo terminy realizacji sa za dtugie w stosunku do obietnicy. Wtedy

rabat maskuje problem przez chwile, ale potem i tak wracasz do punktu wyjscia, tylko z ubytkiem marzy.

Jesli chcesz, zeby promocje byty bezpieczne, pracuj réwnolegle nad tym, co wspiera zakup: jasna dostepnosc,
szybkie odpowiedzi w obstudze, precyzyjna informacja o zwrotach i spojna komunikacja warunkéw. Rabat jest

ostatnim krokiem, nie pierwszym.

Gdy zbudujesz ten mechanizm, promocje przestana ,przepala¢ marze”. Zaczng jg wzmacniaé, bo zaczng dziatac

jak dobrze sterowany proces, a nie jednorazowa obnizka ceny dla spokoju sumienia.



