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Streszczenie: Skuteczne zarzadzanie sklepem internetowym wymaga poznania zachowania
jego klientow. Jest to mozliwe dzigki analizie danych, ktore dostarczajg uzytkownicy. Systemy
e-commerce oraz zintegrowane narzedzia dostarczaja coraz wigcej informacji
o uzytkownikach, co rodzi problemy dotyczace wyboru danych do analizy, ktére wspomagaja
procesy decyzyjne. Stad potrzeba wyodrgbnienia najwazniejszych informacji 1 zbudowania
dostosowanego systemu wskaznikow. W pracy podjeto teoretyczne rozwazania na temat
charakterystyki kluczowych wskaznikow efektywnosci. W celu ich identyfikacji
w e-commerce zaproponowano kluczowe czynniki sukcesu dla procesu zakupowego.
Szczegdlna uwage zwrocono na metody, ktore moga pozytywnie wplynaé na wskazania
kluczowych wskaznikoéw efektywnosci. Celem artykulu jest zaproponowanie wybranych,
kluczowych wskaznikow efektywnosci (KPI) dla oceny procesu zakupowego w systemach
e-commerce.

Stowa kluczowe: e-commerce, KPI, CSF.

KEY PERFORMANCE INDICATORS IN E-COMMERCE

Abstract: Effective management of an online store requires learning about the behavior of its
customers. This is possible thanks to the analysis of data provided by users. E-commerce
systems and integrated tools provide more and more information about users, which raises
problems regarding the selection of data for analysis that support decision-making processes.
Hence the need to extract the most important information and build a customized indicator
system. Theoretical considerations on the characterization of key performance indicators were
undertaken in the paper. In order to identify them in e-commerce, key success factors for the
purchasing process were proposed. Particular attention has been paid to methods that can
positively influence the indications of key performance indicators. The aim of the article is to
propose the key performance indicators (KPI) for the assessment of the purchasing process in
e-commerce systems.

Keywords: e-commerce, Key Performance Indicators KPI, CSF.
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1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj technologii internetowych, postgpujaca globalizacja handlu inter-
netowego, rosngce nat¢zenie konkurencji oraz zagrozenia zjawiskami kryzysowymi wymagaja
opracowania, doskonalenia 1 wdrazania nowatorskich systemow zarzadzania. Ukierunkowanie
systemu zarzadzania na wzrost efektywnosci i innowacyjnos$ci jest mozliwy dzigki zdobyciu
1 utrzymaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa (Grabowska, 2017, s. 105-106).

Skuteczne osigganie przewagi konkurencyjnej jest mozliwe dzigki szybkiemu osigganiu
planowanych wynikow. Kluczowa jest zatem silna orientacja na wyniki. Stad zachodzi potrzeba
rozwijania systemow zarzadzania dokonaniami. Analityka internetowa dla e-commerce wigze
si¢ z przetwarzaniem ogromnych ilo$ci danych. Problemem jest wybdr najwazniejszych
wskaznikow z punktu widzenia wydajnos$ci e-biznesu.

Celem artykulu jest zaproponowanie wskaznikoéw, ktére powinny by¢ monitorowane
w e-commerce. W opracowaniu kluczowe wskazniki efektywno$ci powigzano z krytycznymi
czynnikami sukcesu w procesie zakupowym. Zastosowanie kluczowych wskaznikow
efektywnosci dostarcza wiedzy, dzieki ktorej na biezaco mozna monitorowac stopien realizacji
zatozefn. Umozliwia to podejmowanie szybkich decyzji, okreslanie priorytetow dla dziatan oraz

doskonalenie strategii rozwoju przedsigbiorstwa (Saniuk, Saniuk, 2017, s. 208-209).

2. Charakterystyka kluczowych wskaznikow efektywnosci

KPI moga by¢ definiowane jako kluczowe wskazniki organizacji, napedzajace dokonania
przedsigbiorstwa (Paulen, and Finken, 2009, p. 37-52). Sa one zatem kluczowym elementem
zarzadzania dokonaniami i zalezy od nich jakos$¢ zarzadzania. Dobor wskaznikow powinien
by¢ poparty sprawdzong metodologiag. Wyselekcjonowanie kluczowych wskaznikow
efektywnosci jest mozliwe dzigki zastosowaniu kryterium istotnos$ci. W ramach tego kryterium
mozliwe jest zidentyfikowanie szeregu metod i technik rangujacych wskazniki efektywnosci.
Zgodnie z tym podej$ciem najwyzsze miejsce w rankingu istotno$ci uzyskuja wskazniki, ktore
mozna najlepiej wykorzysta¢ w procesie zarzadzania (Niemiec, 2017, s. 265). W literaturze
przedmiotu wystepuje wiele kategorii efektywnos$ci. W naukach o zarzadzaniu wyrdznia si¢
»pojecie efektywnos$ci organizacyjnej, nazywanej rowniez efektywnos$cig funkcjonowania
systemu, przez ktora rozumie si¢ zdolno$¢ przedsiebiorstwa do biezacego i strategicznego
przystosowania si¢ do zmian w otoczeniu oraz produktywnego wykorzystania posiadanych
zasobow dla realizacji przyjetej struktury celow” (Szymanska, 2010, s. 156).

Aby méc wyznaczy¢ KPI, nalezy wczesniej przeanalizowac cechy jakie charakteryzuja te

wskazniki. Jednym =z najpopularniejszych zestawoéw cech kluczowych wskaznikow
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efektywnosci sa cechy oznaczone akronimem SMART (Specific, Measurable, Achievable,

Relevant, Time-bound). Kluczowe wskazniki efektywnosci muszg by¢ (Podgorski, 2015,
p. 152-153):

Jasno okreslone (Specific) — nazwa wskaznika powinna doktadnie okre§la¢ badane
zjawisko. Wskaznik powinien by¢ odpowiedni do pomiaru skuteczno$ci realizacji
konkretnych celow dla danego dziatania.

Mierzalne (Measurable) — powinno by¢ mozliwe techniczne zmierzenie wartosci
wskaznika na podstawie odpowiednio dobranej jednostki. Dane do pomiaru powinny
by¢ identyfikowalne i stosunkowo tatwo dostepne. Wskaznik powinien zapewniac
odpowiednig doktadno$¢ 1 powtarzalno$¢ pomiaru. Warto$ci wskaznika mozna
wykorzysta¢ do poréwnan migdzy przedsigbiorstwami lub jednostkami organi-
zacyjnymi.

Osiagalne (Achievable) — wartosci wskaznikéw powinny by¢ mozliwe do osiggniecia
w danych warunkach i w przewidywanym okresie czasu. Zasoby niezbedne do
gromadzenia danych do pomiaru powinny by¢ wystarczajace.

Odnoszace si¢ do kontekstu (Relevant) — pomiar za pomocag wskaznika powinien
przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia ogolnych celow danego systemu, procesu lub dziatania.
Wskaznik powinien by¢ odpowiedni do funkcjonowania przedsi¢biorstwa lub jednostki
organizacyjnej, a takze dla jej uzytkownikoéw. Wyniki pomiaru za pomoca wskaznikow
powinny by¢ odpowiednie do spetnienia odpowiednich wymagan dotyczacych
dokumentacji dziatan.

Okreslone w czasie (Time-bound) — powinno by¢ mozliwe okreslenie okresu, w ktorym
mozna osiagna¢ dang wartos¢ wskaznika. Czas osiggni¢cia danej wartosci wskaznika
mozna podzieli¢ na kolejne etapy.

D. Parmenter zidentyfikowat 7 cech KPI (Parmenter, 2015, p. 11-12):

Niefinansowe — wskazniki opisane s3 miarami niefinansowymi.

Aktualne — mozliwie czgsto mierzone.

Ukierunkowane na CEO — dziatania podejmowane przez CEO i zesp6l kierowniczy
wyzszego szczebla.

Proste — kazdy pracownik jest w stanie je wyliczy¢ i skorygowaé, jezeli jest taka
potrzeba.

Oparte na zespole — odpowiedzialno$¢ mozna powigzac z zespotem lub grupg zespotow,
ktore $cisle ze soba wspoOtpracuja.

Znaczacy wplyw — wskaznik powinien odnosi¢ si¢ do kilku krytycznych czynnikow
sukcesu.

Ograniczona ciemna strona — wskazniki powinny zacheca¢ do whasciwego dziatania.
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Wedtug Parmentera wiele organizacji pracuje na ztych miarach, poniewaz niektore z tych

miar jest nieprawidlowo nazywane kluczowymi wskaznikami efektywnosci. Wyrdznit on

4 typy miar dokonan (Parmenter, 2015, p. 3-4):

Kluczowe mierniki dokonan (Key Performance Indicators, KPI) — informuja
kierownictwo o tym, jak organizacja dziata w swoich krytycznych miernikach sukcesu.
Dzigki ich monitorowaniu zarzadzanie moze znacznie zwigkszy¢é wydajnosc
(Parmenter, 2015, p. 4). KPI sg miernikami czastkowymi, obrazujagcymi kluczowy
czynnik procesu lub modelu biznesu. Monitorowanie go umozliwia dokonywanie
dziatan korygujacych. Zgodnie z zasada Pareto powinny one stanowi¢ 80% miernikow
systemu pomiaru dokonan (Niemiec, 2017, s. 267).

Mierniki dokonan (Performance Indicators, PI) — mierniki majace charakter wspomaga-
jacy, czastkowy. Nie sa kluczowe z punktu widzenia zarzadzania dokonaniami.
Skoncentrowane sg na kluczowym czynniku procesu lub modelu biznesu (Niemiec,
2017, s. 268).

(Key Result Indicators, KRI) — pokazuja ogoélne podsumowanie tego jak dziata
organizacja. Czesto opisuja one wynik danego zjawiska. Monitorujg one realizacje
celow. Trudniej zidentyfikowaé przyczyny ich zmiany, poniewaz sg to mierniki
syntetyczne. Przedstawiaja ogolny wynik podjetych dziatan. Sa op6éznione w stosunku
do KPI. Zgodnie z zasada Pareto powinny one stanowi¢ 20% miernikéw systemu
pomiaru dokonan (Niemiec, 2017, s. 267).

Mierniki wyniku (Result Indicators, RI) — majg na celu podsumowanie postepow
w danej dziedzinie. Zwykle koncentruja si¢ za zewnetrznych krytycznych miarach

sukcesu (Parmenter, 2015, p. 15).

Czerska 1 Golebiewski 2017 zaprezentowali w tabeli podzial miar na cztery rodzaje, ktore

sg przypisane do dwoch grup: efektywnosci (dokonan) 1 rezultatu (wyniku). W obrgbie kazdej

grupy sg dwa rodzaje miar, gdzie jedna jest kluczowa a druga stanowi jej uszczegdtowienie
(Czerska, Golebiewski, 2017, s. 52).

Tabela 1.
Grupy i rodzaje wskaznikow
Wskazniki efektywnosci Wskazniki rezultatu
KPI (Key PI (Performance KRI (Key Result RI (Result
Performance Indicators) Indicators) Indicators)
Indicators)
Charakter Fizyczny Fizyczny Fizyczny i pieni¢zny Fizyczny i pieni¢zny
Przedmiot Jeden zespot Jeden zespot Wiele dzialow Wiele dziatow
pomiaru
Gltowni Kierownicy dzialow Pracownicy Zarzad Kierownicy dziatow
adresaci operacyjni

Zrédto: Czerska, J., 1 Gotebiewski, L. (2017). Wykorzystanie wskaznikow efektywnos$ci w doskonaleniu
wynikow przedsiebiorstwa. Finanse i Controlling, 49, 52.
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3. System zarzadzania dokonaniami

Wedtug Bauera KPI to mierzalne wskazniki, ktére odzwierciedlajag wydajno$¢ organizacji
w osigganiu jej celow. KPI odzwierciedlaja raczej wskazniki o znaczeniu strategicznym, niz
tylko miary niekrytycznych dzialan i proceséw biznesowych. Sukces kazdego programu
zarzadzania wydajnoscia zalezy wiec od wyboru wiasciwych wskaznikow KPI (Bauer, 2004,
p. 63).

Pomiar dokonan umozliwia ocene realizacji strategii oraz celoéw przedsigbiorstwa. Jednym
z najwazniejszych celow pomiaru dokonan jest dostarczenie wiarygodnych informacji, ktore
wspiera¢ beda podejmowanie decyzji. Najistotniejszym aspektem przy wyznaczaniu KPI jest
zapewnienie, iz wskazniki odzwierciedlajg strategiczne czynniki napedowe i sa spojne z wizja
1 celem przedsiebiorstwa.

Systemy zarzadzania dokonaniami (Performance Management Systems) kieruja dziatania
organizacyjne stosowane przez menedzerow do skupiania uwagi oraz motywowania
pracownikow aby realizowaé glowne cele strategiczne organizacji (Otley, 1999). Bauer
w piramidzie zalezno$ci strategicznych prezentuje zaleznosci pomiedzy elementami tego
systemu (rys. 1). Wida¢ w niej, iz przetozenie wizji przedsigbiorstwa na kluczowe wskazniki
efektywnosci oraz kluczowe czynniki dziatania wymagaja kilku posrednich krokow. Najpierw
bowiem nalezy stworzy¢ strategig, cele oraz wyznaczy¢ krytyczne czynniki sukcesu (Critical
Success Factor, CSF) (Bauer, 2004, p. 64).

Jacy chcemy by¢ w przysziosci?

Wizja

Strategia Jak chcemy zrealizowaé nasza wizje?

Co musimy zrobi¢, aby ruszy¢ naprzod?

Na czym musimy sie skupi¢, aby

Krytyczne czynniki sukcesu osiagnaé wizje?

Jakie sag nasze wskazniki

Kluczowe wskazniki efektywnosci charakteryzujace sukcesu?

Jakie dziatania przyblizg nas

Kluczowe czynniki dziatania atania p
do osiagniecia celow?

Rysunek 1. Piramida zaleznosci strategicznych. Zrodto: Bauer, K. (2004). KPIs-The metrics that drive
performance management. Information Management, 14(9), 63.

Podstawa budowy systemu zarzadzania dokonaniami jest wizja i misja. Wizja moze by¢
formulowana jako koncepcja wyobrazenia pozadanej przyszlosci przedsiebiorstwa (Janasz,

1 in., 2010, s. 77). Misja zawiera wigce] szczegotow niz wizja. Wyrazajac postannictwo
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przedsigbiorstwa, definiuje cel istnienia przedsigbiorstwa oraz okresla pelniong funkcje
w danym $§rodowisku (Marek, 1 Biatasiewicz, 2008, s. 34). Podejscie z gory na dot przy
wyznaczaniu KPI jest dzwignig piramidy zaleznosci strategicznych umozliwiajaca przetozenie
misji/wizji na strategie, cele, krytyczne czynniki sukcesu wreszcie w kluczowe wskazniki
efektywnosci (Bauer, 2005, p. 64). Krytyczne czynniki sukcesu mozna zdefiniowa¢ jako te
aspekty, ktore muszag by¢ wykonane, aby firma mogta osiggna¢ sukces (Rockart, 1979).

4. Identyfikacja KPI dla e-commerce

Sklepy internetowe 1 internetowe narz¢dzia analityczne umozliwiaja mierzenie takich
danych jak: odstony, otwarcia, $ciezki, pobrania, konwersje itp. Big data stato si¢ narzgdziem,
ktére w nowy sposob ttumaczy rézne zjawiska. Nowe podejscie do big data to wskazywanie
korelacji. Aby mozna bylo zbada¢ korelacje na zbiorze danych, konieczne jest aby zbidr ten
spetniat trzy warunki, definiujace big data (Blazewicz, 2016, s. 15).

META Group opublikowata raport, w ktorym big data opisane jest w modelu 3V (Douglas,
2001):

e duza ilos¢ danych (ang. volume) — korelacje mozna rozpozna¢ jedynie na ogromnych

zbiorach danych,

e duza zmienno$¢ danych (ang. velocity) — dane musza zmieniac si¢ w czasie, a takze by¢

dostarczane w czasie rzeczywistym,

e duza roznorodno$¢ danych (ang. variety) — dane musi cechowaé¢ duzy poziom

réznorodnosci.

Zbierane, przetwarzane 1 interpretowane dane stanowig jeden z najwiekszych kapitatow.
Kluczowymi zasobami staja si¢ warto$ci niematerialne. Dzieki danym firmy moga zyskac
przewagge konkurencyjna (Btazewicz, 2016, s. 18).

Ciekawe podejscie od proby okreslenia istotnosci wybranych KPI zaproponowat
Czajkowski. Uporzadkowat on hierarchicznie wybrane KPI marketingu online dla e-commerce
w piramid¢ Maslowa (Czajkowski, 2015). Analogicznie do opracowania Abrahama Maslowa,
realizacja kolejnych potrzeb biznesu online jest mozliwa dopiero po zaspokojeniu potrzeb
z poziomu nizszego. Rdznica polega na tym, iz Czajkowski zaproponowat 4 potrzeby: ruchu,
reklamy online, sprzedazy oraz lojalnosci. Maslow natomiast wymienit 5 potrzeb:
fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci, szacunku i samorealizacji (Maslow, 2016,
s. 115-119).

Najnizsze w hierarchii s3 potrzeby zwigzane z ruchem uzytkownikow w witrynie
internetowej. Jest to szczegdlnie istotne dla nowopowstatych biznesoOw online. Bez ruchu na

stronie nie jest mozliwe wygenerowanie konwersji.
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Drugie miejsce w piramidzie zbiega si¢ z rozwojem firmy, gdy jej potrzeby nie sg juz $cisle
oparte na ruchu. W tym etapie biznes online moze rozwijac si¢ dzieki reklamie online. Nalezy
mie¢ Swiadomos¢, ktora forma reklamy jest najbardziej efektywna. Najlepszym sposobem jest
analizowanie kluczowych wskaznikéw efektywnosci, zwigzanych z reklama online.

Kolejne miejsce zajmuja kluczowe wskazniki efektywnosci zwigzane ze sprzedaza. Biznes
internetowy posiada juz ruch po podstronach sklepu internetowego oraz uruchomione zostaty
kampanie reklamowe.

Najwyzej w hierarchii znajdujg si¢ potrzeby przedsigbiorstwa zwigzane z lojalnoscia
klientow oraz §wiadomos$cia marki. Jezeli osiggane sa wcze$niej wyznaczone cele oraz
generowana jest sprzedaz, mozna rozpocza¢ analiz¢ lojalnosci uzytkownikéw. Kluczowe
wskazniki efektywnos$ci zwigzane z lojalnosciag moga by¢ mierzone dopiero, gdy biznes jest
w pelni rozwinigty. Cyfrowa podréz klienta nie konczy si¢ na konwersji. Warto rozwazyc¢,
w jaki sposob zatrzymac klientow w czasie, poniewaz znacznie skuteczniej jest utrzymac
obecnych klientéw, niz pozyska¢ nowych.

Kluczowsa role w procesie zakupowym odgrywa obserwacja zachowania potencjalnego
klienta oraz dostosowanie do nich odpowiednich reakcji. Calos¢ rejestrowanych dziatan online
danego uzytkownika nazywana jest cyfrowym jezykiem ciata (digital body language). Zbierane
o uzytkowniku dane pozwalaja budowaé procesy automatycznej, spersonalizowanej
komunikacji. Aby bylo to mozliwe, nalezy dazy¢ do rozpoznania potrzeb klienta, sprawdzenia
poziomu jego wiedzy 1 zaangazowania, gotowosci zakupowej czy zainteresowan. Na podstawie
tych danych mozliwe jest dynamiczne dopasowanie spersonalizowanych tresci w czasie
rzeczywistym. Systemy klasy marketing automation sg w stanie zarekomendowac klientowi
dodatkowy, dostosowany do potrzeb klienta towar, moga zasugerowac kolejny produkt, gdy
zidentyfikuja gotowos¢ klienta do powigkszenia koszyka zakupowego czy przedstawié
materiaty edukacyjne, jezeli system rozpozna, ze klient na obecnym etapie poszukuje wiedzy
o sprzedawanych produktach lub ustugach (Btazewicz, 2016, s. 30). W tabeli 2 przedstawiono
etapy procesu zakupowego klienta w sklepie internetowym. Dla poszczegélnych etapow

zaproponowano kluczowe czynniki sukcesu oraz przypisano do nich kluczowe wskazniki

efektywnosci.

Tabela 2.

KPI dla CFS w procesie zakupowym w e-commerce

CSF KPI Proces zakupowy

Liczba uzytkownikow Wskaznik odrzucen Okreélenie potrzeby
Liczba zamoéwien Wskaznik porzuconych koszykow Rozwazanie
Efektywnos¢ dziatan marketingowych | Wskaznik konwersji Transakcja
Jakos¢ obstugi klienta Wskaznik zwrotow i reklamacji Dostawa
Budowa lojalnosci Wskaznik powracajacych uzytkownikow | Ponowne wizyty

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Internetowy proces zakupowy rozpoczyna si¢ w momencie, gdy uzytkownik szuka produktu
lub ustugi, ktére zaspokojg jego potrzebe. Najczesciej w pierwszej kolejnosci wyszukiwane sa
informacje dotyczace samego produktu. Na tym etapie klient moze sugerowaé si¢ opiniami
innych uzytkownikow oraz poréwnaniami i zestawieniami podobnych produktéw, dostepnych
w Internecie. Warto zadbac o to by takie informacje byty dostepne w postaci filmoéw, artykutéw
czy wpisach na forach internetowych. Krytycznym czynnikiem sukcesu jest zatrzymanie
klienta na witrynie. Poza odno$nikami z internetowych materiatow informacyjnych do karty
produktu w danym sklepie internetowym warto zadba¢ o pozycje w wynikach wyszukiwarek
internetowych, obecno$¢ w porownywarkach cenowych oraz o dobre opinie o sklepie
internetowym. Wiaze si¢ to takze z ostatnim krokiem procesu zakupowego —budowa lojalnosci.
Sklep, ktéry posiada wdrozone narzedzia klasy marketing automation dodatkowo moze
rozpozna¢ nowego uzytkownika sklepu internetowego i zaproponowac¢ dodatkowe informacje
o produkcie, korzystajac z procesu lead generation. Narzedziami remarketingowymi mozna
przypomina¢ klientowi o tym jakich produktow ostatnio szukal. Dziatania te majg na celu
ograniczenie wspotczynnika odrzucen. Informuje on o tym, ze klient opuscit sklep internetowy
nie dokonujac przy tym zadnych dzialan. Wyjscie moze by¢ spowodowane powolnym
dziataniem sklepu, niedostosowaniem go do urzadzen mobilnych i popularnych przegladarek
internetowych lub utrudniong nawigacja po witrynie itp.

Kolejnym etapem procesu zakupowego jest dodanie produktu do koszyka lub zapisanie go
w wirtualnym schowku, w celu pozniejszej kompletacji wigkszego zamowienia. Po dodaniu
produktu do koszyka klient powinien mie¢ mozliwo$¢ przejscia przez nieskomplikowany
proces finalizacji zamdwienia. Powinien on zawiera¢ tatwo dostgpne informacje o cenie i czasie
dostarczenia, odno$nik do warunkoéw zakupu oraz wymaga¢ wytacznie tych danych, ktore sa
niezbe¢dne do jego zrealizowania. Jest to kluczowy etap, gdyz klient jest juz zdecydowany na
zakup w danym sklepie 1 nalezy mu to umozliwi¢ w najprostszy mozliwy sposob.
Wskaznikiem, ktory nalezy w tej perspektywie monitorowaé jest liczba porzuconych
koszykow, ktore oznaczaja, ze klient dodal produkt do koszyka lecz nie dokonczyt realizacji
zamoOwienia. Powodow takiego zachowania moze by¢ wiele, cze$¢ wymieniona jest
w kolejnym etapie. Metoda na ratowanie porzuconych koszykow jest wysytka wiadomosci
przypominajacej o niezrealizowanym koszyku. Praktyka zachgcajaca klienta do finalizacji
zamoOwienia jest zawarcie w wiadomosci informacji o rabacie lub opcji darmowej dostawy pod
warunkiem realizacji zamdwienia w przeciggu doby. Mozna takze uzy¢ wczesnie]
wspomnianych narzedzi remarketingowych.

Czynnosciami, ktore zwieraja si¢ w etapie finalizacji zamoéwienia sg wybdr dostawcy oraz
metody ptatnosci. Sg to zazwyczaj uslugi Swiadczone przez zewnetrzne firmy. Firmy
swiadczace ustugi logistyczne dla e-commerce lub dostarczajace rozwigzania platnicze
przewaznie dostarczaja odpowiednie moduly. W tym etapie powinien by¢ mierzony
wspotczynnik konwersji, wyrazajacy procentowa liczbe 0sob, ktore wykonaty okreslong akcje,

np. otworzyty newsletter lub kliknelty w reklame. Oblicza si¢ go dzielac liczbg konwersji przez
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liczbe wszystkich wygenerowanych sesji. Aby zwickszy¢ efektywnos¢ dziatan
marketingowych mozna wykonywac¢ testy A/B (Blazewicz, 2016, s. 142-152). Umozliwiajg
one zweryfikowanie, ktory przekaz reklamowy jest lepiej odbierany przez uzytkownikow.

Po otrzymaniu ptatno$ci za towar, rozpoczyna si¢ obstuga posprzedazowa. Klient, ktory
dokonat zakupu przez Internet w wigkszosci przypadkéw ma mozliwo$¢ zwrotu towaru bez
podania przyczyny. Wyjatkami moga by¢ nos$niki cyfrowe (rozpakowane), pliki cyfrowe
(pobrane) lub zywnos$¢. Polityka zwrotow 1 reklamacji powinna by¢ jasno sformulowana
w regulaminie. Dobra praktyka moze okaza¢ si¢ wyeksponowanie tych informacji poza
regulaminem, np. w osobnym dokumencie lub module. Formularze do reklamacji i zwrotow
powinny by¢ latwo dostgpne. Moga to by¢ czeSciowo wypetnione pliki, zalaczone
w wiadomos$ci e-mail wraz ze zmiang statusu zaméwienia (np. zamowienie potwierdzone,
optacone lub wystane). Wiasciciele sklepow internetowych musza mie¢ na uwadze zwrot
pieniedzy oraz fizyczny zwrot towaru a nast¢pnie jezeli to mozliwe ponowne wprowadzenie
produktu do sprzedazy. Sprawna obsluga posprzedazowa, szczegdlnie w zakresie zwrotow
1 reklamacji moze sprawi¢, iz klient nabierze wigkszego zaufania do sklepu i stanie si¢ jego
lojalnym klientem.

Budowanie lojalnosci w e-commerce moze by¢ jednym z najwazniejszych czynnikdéw
sukcesu. Dhugoterminowa relacja z klientem jest szczegdlnie istotna, gdyz konkurowanie
wylacznie ceng nie zawsze jest mozliwe oraz ma swoje granice. Lojalni klienci moga stworzy¢
warunki do zbudowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Istnieje szereg narzedzi
wspierajacych budowanie lojalnych klientow, m.in. kanaty w mediach spotecznosciowych, fora
internetowe, live chat, mailing, opinie itd. Szczegdlnie istotne sa te narzedzia, ktore pozwalaja
pozna¢ zdanie internautow o produkcie, dziataniu systemu sprzedazowego lub obstugi.
Narzedziami, ktére moga mocniej oddzialywaé na lojalnos$¢ klientow sg spersonalizowany

mailing, rabaty, programy partnerskie 1 programy lojalnosciowe.

5. Podsumowanie

Zarzadzanie sklepem internetowym w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu jest
istotnym czynnikiem osiggania przewagi konkurencyjnej. Zdolno$¢ do realizacji stawianych
celow w handlu internetowym wymaga szybkiego dostosowywania si¢ do zmian zachodzacych
w turbulentnym otoczeniu oraz tworzenia wlasnych, innowacyjnych rozwigzan. Sprawia to
konieczno$¢ doskonalenia proceséw, ktéore wymaga monitorowania ich wydajnos$ci.
Instrumentem, ktory pomaga doskonali¢ procesy oraz wspiera definiowanie celow sa kluczowe
wskazniki efektywnosci.
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Zaproponowane kluczowe wskazniki efektywnosci w kontekscie procesu zakupowego
e-commerce z uwzglednieniem krytycznych czynnikow sukcesu stanowig podstawe analityki
sklepu internetowego. Skuteczne zarzadzanie e-commerce powinno efektywnie
wykorzystywac swoje zasoby i skupia¢ swoje dziatania na najistotniejszych obszarach procesu
zakupowego. Monitorowanie i doskonalenie KPI moze pomdc osiagnaé wyzsza elastycznosé

oraz efektywniejsze osigganie planowanych wynikow.
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