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Streszczenie: Artykut jest poswigcony problemowi porzucania koszykow przez klientow do-
konujacych zakupow on-line. Sytuacja taka ma miejsce, kiedy internauta wklada do koszyka
produkt lub ushuge, jednak ostatecznie opuszcza witryne sklepu, nie finalizujac transakcji.
W artykule przedstawiono dwa nurty badawcze w tym obszarze: konfirmacyjny i eksploracyj-
ny. W pierwszym stosuje si¢ badania ankietowe i probuje wyjasni¢ przyczyny porzucania
koszykoéw na podstawie modeli teoretycznych. W drugim nurcie dokonuje si¢ natomiast prob
budowy modeli w oparciu o dane wtorne — pliki rejestru informujace o aktywnosci internau-
tow w sieci. Uzupetnieniem przegladu literatury badawczej jest krotka charakterystyka strate-
gii zachgcajacych do dokonczenia procesu zakupowego.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcze e-klientow, porzucanie koszykdéw, modele konfirma-
cyjne i eksploracyjne.

Summary: The goal of the paper is to outline the problem of the cart abandonment by
customers shopping online. This is the case when the user puts a product or service into the
cart, but ultimately leaves the site without finalizing the transaction. The paper presents two
research trends in this area: confirmatory and exploratory. The first one uses questionnaire
surveys and tries to explain the reasons for the cart abandonment based on theoretical models.
In the second area, models are based on log files informing about the users’ activity
(clickstream). The review of the research literature is supplemented by a brief description of
abandoned cart campaigns in remarketing strategy.

Keywords: customer behavior in e-commerce, cart abandonment, confirmatory and explora-
tory survey approach.



Badanie przyczyn porzucania koszykéw w handlu elektronicznym — zarys problemu 61

1. Wstep

Z raportéw na temat handlu elektronicznego, publikowanych w internecie [Raport
Baymard Institute 2017], wynika, ze okoto 60-80% odwiedzin sklepoéw, podczas
ktorych do koszyka trafit jakikolwiek produkt lub ustuga, nie konczy sie sukcesem.
Oznacza to, ze taki wilasnie odsetek internautow porzuca koszyki, nie finalizujac
transakcji. Zjawisko to jest okreslane terminem cart abandonment. Wedtug danych
z roznych zrodet [Raport Barilliance Ltd. 2017; Raport Statista Inc. 2017], najczgst-
szymi przyczynami sg: zbyt wysokie koszty wysytki, nieoczekiwany wzrost ceny,
skomplikowana obstuga strony, awaria strony, konieczno$¢ zatozenia konta lub brak
intencji zakupu produktu (eksploracja zasobow witryny). Porzucenia koszykow wy-
stepuja czesciej podczas taczenia si¢ z witryna sklepow za pomoca urzadzen mobil-
nych niz komputeréw stacjonarnych. Z badan na rynku polskim [Jaciow, Wolny
2011] wynika, ze prawie potowa e-klientow ceni sobie mozliwo$¢ porownywania
produktow réznych producentéw pod wzgledem ceny i parametréw technicznych.
By¢ moze wktadanie produktow do koszyka jest traktowane jako sposob na spraw-
dzenie jego ostatecznej ceny.

M. Teltzrow i O. Giinther [2003] traktuja porzucanie koszykow jako zdarzenie
przerywajace cykl zycia klienta. Mierniki dziatalno$ci marketingowej w e-handlu
dziela bowiem na dwie kategorie: dotyczace cyklu zycia klienta i dotyczace zaklo-
cen w cyklu zycia klienta. W tej pierwszej grupie znajduja si¢ wskazniki:

* zasiegu (reach) — odsetek populacji, ktory jest potencjalnie zainteresowany stro-
ng internetowsy;

* pozyskania (acquisition) — procent osob potencjalnie zainteresowanych strong
internetowa, ktore przegladaja witryne (staja si¢ uzytkownikami);

*  konwersji (conversion) — procent uzytkownikow, ktorzy dokonuja zakupow;

* retencji (retention) — procent dokonujacych zakupow, ktorzy nabywaja produkt
ponownie;

* lojalnosci — odsetek klientow intelektualnie lub emocjonalnie zwigzanych z firma.

Wisrdd tych odnoszacych si¢ do zaklocen cyklu zycia znajduja sie wskazniki:

e porzucen (abandonment) — procent internautow, ktorzy nie konczyli jakiego$
zadania, np. nie sfinalizowali transakcji, porzucajac koszyk;

* odejscia (attrition) — procent klientow, ktdrzy zaprzestali zakupow w badanym
czasie;

e rezygnacji (churn) — udziat klientoéw odchodzacych w catkowitej liczbie klien-
tow na koniec badanego okresu'.

Celem artykutu? jest charakterystyka nurtoéw badawczych w zakresie porzuca-
nych koszykéw oraz krotkie wprowadzenie do strategii remarketingowych ukierun-
kowanych na zachecenie nabywcow do finalizacji transakcji.

! Nalezy tu dodac¢, ze pojecia attrition i churn bywaja traktowane jako synonimy i oznaczajg rezy-
gnacje klienta z ustug firmy (zaprzestanie kupowania jej produktéw) i odejscie do konkurencji.

2 Praca jest finansowana ze srodkow badan statutowych Katedry Analizy Rynku i Badan Marke-
tingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie (028/WZ-KAR/02/2017/S/7028).
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2. Problem porzucanych koszykow — podejscia badawcze

Przeglad literatury z obszaru zachowan nabywczych e-klientow pozwala wyodreb-
ni¢ dwa nurty badawcze. W pierwszym stosuje si¢ badania ankietowe i probuje wy-
jasni¢ przyczyny porzucania koszykoéw na podstawie modeli teoretycznych. W dru-
gim nurcie dokonuje si¢ natomiast prob budowy modeli w oparciu o dane wtoérne
— pliki rejestru informujace o aktywnosci internautow w sieci.

2.1. Przyczyny porzucania koszykéw w $wietle badan ankietowych

Badania nad przyczynami porzucania koszykdéw prowadzone sg juz wzglednie dtu-
go. Na poczatku XXI wieku niektorzy autorzy wskazywali na brak modelu teore-
tycznego® [Moore, Mathews 2006], ktory opisywalby determinanty porzucania ko-
szykow w sklepach on-line. Na podstawie literatury przedmiotu, odnoszacej si¢ do
zachowan nabywczych konsumentow, postanowiono zbada¢ zwigzek pomigdzy re-
zygnacja z zakupu w sklepie internetowym a postrzeganym ryzykiem odnoszacym
si¢ do marki producenta, ceny produktu, wygladu strony internetowej i reputacji
sklepu. Sformutowano hipotezy, ktore glosity, ze negatywna ocena tych elementow
zwigksza postrzegane ryzyko, a to z kolei zwigksza prawdopodobienstwo wystapie-
nia niedokonczonych transakcji.

Z badan wynikato, ze im bardziej znana marka produktu, tym wieksze zaufanie
do witryny sklepu i jednoczes$nie wickszy odsetek dokonczonych zakupow. Jezeli
wzia¢ pod uwage cene produktu, to ta nie mogta by¢ zbyt niska, poniewaz to budzi-
to podejrzenia klientow i zwigkszalo ryzyko opuszczenia strony przed koncem pro-
cesu zakupowego. Wyglad witryny e-sklepu okazat si¢ nie tak silng determinanta jak
dwa poprzednie czynniki, jednak zdaniem badanych moégt $wiadczy¢ o reputacji
firmy. Ta ostatnia byta z kolei traktowana na roéwni z reputacjg marki oferowanych
produktéw. Im nizsza, tym wicksze prawdopodobienstwo porzucenia koszyka.

W innych badaniach [Cho, Kang, Cheon 2006] autorzy starali si¢ pozna¢ czyn-
niki wptywajace na wahania konsumentow dokonujgcych zakupow on-line. W trak-
cie analizy uwzgledniono cztery kategorie zmiennych determinujacych zachowania
internautow: charakterystyki uzytkownikow, czynniki kontekstowe, czynniki nie-
pewnos$ci 1 zmienne odnoszace si¢ do innowacyjnosci kanatu. Niezdecydowanie
klientow byto traktowane jako ogdlne watpliwosci dotyczace zakupu, porzucanie
koszykow i brak zdecydowania podczas dokonywania platnosci.

Zmienne charakteryzujace internautéw obejmowaty postawy wzgledem zakupdw
on-line, $wiadomo$¢ dokonywanych wyborow (ostrozne i systematyczne poszukiwa-
nie produktéw najwyzszej jakosci, poszukiwanie produktow w najbardziej korzyst-
nych cenach) oraz reakcje na nadmiar informacji o produktach dostepnych w e-sklepie.

3 Wigkszo$¢ modeli opisywanych w artykule to modele strukturalne. Ich graficzna prezentacja
(powiazania pomigdzy ukrytymi konstruktami a zmiennymi obserwowalnymi) jest niemozliwa ze
wzgledu na ograniczona objgtos¢ tekstu.
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Zmienne odnoszace si¢ do innowacyjnosci kanatu, ktore byly uwzglednione
w modelu, tracg obecnie — przynajmniej w czes$ci — na znaczeniu. Autorzy podkre-
slali wtedy (w 2006 r.), ze internet jako miejsce dokonywania zakupéw moze by¢
postrzegany jako nadmiernie nowoczesny, rewolucyjny i nieprzystosowany do do-
tychczasowego sposobu myslenia nabywcow. Ograniczone zdolno$ci przyswajania
nowosci moga by¢ wlasnie czynnikiem zwigkszajacym prawdopodobienstwo opusz-
czania koszykow. Zbior zmiennych obejmowat zatem: niezgodno$¢ procesu zakupo-
wego on-line z dotychczasowymi nawykami klientow, brak zaufania do witryny
e-sklepu i obawe o naruszenie prywatno$ci kupujacego.

Czynniki kontekstowe uwzglednione w modelu odnosity si¢ do: 1) niewystar-
czajacej ilosci czasu niezbgdnego do komfortowego zakonczenia procesu zakupo-
wego (konsumenci dziatajacy pod presja czasu majg sktonnos$¢ do porzucania koszy-
kéw); 2) braku przekonania nabywcey, ze produkt lub ustuga w koszyku jest im
rzeczywiscie potrzebna (uncertain need) 1 3) negatywnych do$wiadczen z przeszto-
$ci dotyczacych zakupoéw on-line.

Czynniki niepewnosci dotyczyly natomiast ryzyka finansowego (obawy przed
zaptaceniem zbyt wysokiej ceny), ryzyka spotecznego (obawy przed brakiem akcep-
tacji ze strony najblizszego otoczenia), ryzyka psychologicznego (obawy przed
negatywnymi konsekwencjami decyzji) i niepewnos$ci dotyczacej procesu zakupo-
wego (obawy przed podjeciem decyzji w warunkach niepelnej informacji).

R.K. Rajamma, A .K. Paswan i M.M. Hossain [2009], badajac przyczyny porzu-
cania koszykow, wzieli pod uwage czas oczekiwania na finalizacje transakcji, po-
strzegane ryzyko oraz niedogodnosci zwiazane z transakcja. Autorzy sformutowali
nastepujace hipotezy:

e im dluzszy czas potrzebny na dokonczenie transakcji w sklepie on-line, tym
wigksze ryzyko porzucenia koszyka;

* postrzeganie procesu zakupowego w e-sklepie jako ryzykownego zwicksza
prawdopodobienstwo niedokonczenia zakupow;

* postrzegane niedogodnosci zwigzanej z procesem finalizacji transakcji zwiek-
szaja sktonno$¢ klientow do rezygnacji z zakupow.

Kroétki czas procesu zakupowego jest jedng z wigkszych zalet zakupdéw on-line
w poréwnaniu z zakupami tradycyjnymi. Wydtuzanie si¢ tego procesu moze by¢
spowodowane np. przez wolne tfadowanie stron, konieczno$¢ wypetniania dtugich
formularzy czy inne niestandardowe wymagania e-sklepu przed dokonczeniem za-
kupow. Postrzegane ryzyko odnosito si¢ natomiast do utraty danych osobowych,
kradziezy numeru karty kredytowej, niewtasciwego wykorzystania danych osobo-
wych, nieznajomosci firmy czy innych podejrzen dotyczacych witryny sklepu. Nie-
dogodnosci zwigzane z zakupami byty determinowane m.in. konieczno$cig logowa-
nia si¢ na stronie, usterkami technicznymi i ponownym uzupetnianiem informacji po
niespodziewanym wylogowaniu ze strony.

W innych badaniach [Kukar-Kinney, Close 2010] za najczestsze przyczyny re-
zygnowania z zakupu uznano: 1) traktowanie koszyka jako narzedzia do pozyskiwa-
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nia informacji o konkretnym produkcie i ofercie sklepu; 2) oczekiwanie na bardziej

korzystna ofert¢ w tym samy sklepie, w konkurencyjnym sklepie on-line lub w skle-

pie tradycyjnym i 3) wktadanie produktéw do koszyka dla rozrywki bez zamiaru
zakupu. Nie stwierdzono zwigzku pomi¢dzy porzucaniem koszykdéw a troskg inter-
nautow o zachowanie prywatnosci w sieci.

Inna praca na temat porzucanych koszykoéw na witrynie firmy z branzy teleko-
munikacyjnej [Xu, Huang 2015] zawierata nastepujace hipotezy:

* duze zaangazowanie klienta w poszukiwanie informacji o produkcie i porowny-
wanie ofert zwigksza ryzyko porzucenia koszyka;

* niekorzystne wyniki poréwnywania oferty sklepu z konkurencyjnymi produkta-
mi umieszczonymi na zewnetrznych stronach zwigkszaja ryzyko porzucenia ko-
szyka;

* im silniejsza intencja zaptaty za produkt, tym mniejsze prawdopodobienstwo
zrezygnowania z zakupu.

Zalezno$ci migdzy zmiennymi okazaty si¢ istotne statystycznie. Autorzy badan
nie stwierdzili natomiast zwiazku pomiedzy porzucaniem koszykow a oceng kosz-
tow transakcji (ceng produktu, kosztem dostawy, rabatami) czy postrzeganym
ryzkiem transakcji (ujawnieniem danych osobowych, bezpieczenstwem procesu
ptatnosci).

2.2. Eksploracyjne modele zachowan klientow porzucajacych koszyki

Wigkszos$¢ modeli z obszaru data mining, majacych zastosowanie w handlu elektro-
nicznym, jest budowana w oparciu o informacje z tzw. plikow rejestru (logéw). Sa
to wiersze (przypadki) w zbiorze obserwacji, ktore zawierajg dane o wszystkich for-
mach aktywnos$ci uzytkownika podczas odwiedzin witryny. Dane moga by¢ zorien-
towane na uzytkownika (user-centric) lub na odwiedzang strone (site-centric).
W tym pierwszym przypadku sekwencja wierszy odnosi si¢ do indywidualnego in-
ternauty i informuje o jego aktywnosci w sieci na réznych stronach internetowych.
Zbieranie tego typu danych wymaga uczestnictwa uzytkownika w panelu badaw-
czym, co utrudnia caly proces i budow¢ modelu analitycznego. O wiele tatwiej jest
gromadzi¢ dane o wizycie internauty w obrebie jednej witryny, poniewaz mozna
zidentyfikowa¢ jego aktywnos$¢ za pomoca unikatowego numeru sesji, jaki jest mu
przypisany podczas wejscia na strone.

Modele predykcyjne data mining zbudowane na podstawie strumienia kliknig¢
(clickstream) odnosza si¢ do [Bucklin 2008, s. 329]: 1) zainteresowania uzytkowni-
kéw strong internetowsa; 2) poznania zachowan internautow, przewidywania zaku-
poOw i zarzadzania witryng i 3) oceny aktywnosci z uwzglednieniem wielu stron
i wielu kanatow. W pierwszym obszarze intencja badacza jest zmierzenie skuteczno-
$ci narzedzi komunikacji marketingowej w pozyskiwaniu uzytkownikow strony.
Analizuje si¢ tu zazwyczaj: reklame on-line (np. banery reklamowe), reklame trady-
cyjna (off-line), wiadomosci e-mail, witryny polecajace (referral sites) czy marke-
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ting szeptany. O ile to tylko mozliwe, to zmienna zalezna ma dwa warianty: ,klik-

nat” i ,,nie kliknal”, np. w baner, hiperlacze, przycisk czy fotografie odsytajaca do

witryny sklepu.

Drugi obszar badawczy jest najbardziej rozbudowany i dotyczy:

* zachowan internautéw w obrgbie witryny — analizuje si¢ tu czas przebywania na
stronie, liczb¢ wykonanych dziatan, szybko§¢ wykonanych dziatan oraz wzorce
postepowania; uzytkownikéw dzieli si¢ nastgpnie na zdecydowanych na zakup
konkretnego produktu, rozwaznie poszukujacych kategorii produktu, przeglada-
jacych strone dla przyjemnosci i zdobywajacych wiedzg, pierwsza grupa zazwy-
czaj natychmiast finalizuje transakcje, druga grupa potrzebuje w tym celu kilku
wizyt na stronie, trzecia grupa moze dokonywac impulsywnych zakupéw, nato-
miast czwarta od poczatku nie planuje nic kupi¢;

e przewidywania konwersji — uzywa si¢ tu dwoch rodzajow zmiennych niezalez-
nych, tj. tych opisujacych histori¢ odwiedzin i zakupow z poprzednich wizyt
albo tych, ktore informuja jedynie o biezacej wizycie, analizie podlegaja tutaj
takze porzucane koszyki;

e zarzadzania witryna — analiza danych pozwala modyfikowa¢ funkcjonalnos¢
i wyglad witryny w celu usprawnienia procesu sprzedazowego on-line, zwraca
si¢ uwage na zachowania rzeczywistych klientdw, np. reagowanie na obnizke
ceny, ofert¢ automatycznie rekomendowanego produktu czy czytanie recenzji
produktu.

Przyktadem badan, w ktorych analizowano zachowania klientow porzucajacych
koszyki, jest praca S. Li i P. Chatterjee [2005], gdzie wykorzystano informacje
o ruchu internautéw w obrebie witryny e-sklepu. Proces zakupowy zostal podzielo-
ny na 4 etapy: 1) przegladanie witryny sklepu, 2) dodawanie produktéw do koszyka,
3) przegladanie zawartos$ci koszyka i 4) finalizacja transakcji. Autorzy budowali mo-
del dla kazdego etapu, co ostatecznie dato sekwencje probitowych modeli warunko-
wych. Takie podejécie miato ich zdaniem kilka zalet. Po pierwsze, mozliwe byto
wydzielenie podzbioru uzytkownikow, ktorzy wiozyli produkt do koszyka. Po dru-
gie, dzigki pojedynczym modelom udato si¢ zidentyfikowa¢ kowarianty i sprawdzi¢
czy ich ,,wptyw” na porzucanie koszykéw zmienia si¢ w poszczegodlnych etapach
catego procesu. Po trzecie, takie podejscie zapewnia¢ miato, ich zdaniem, wyzsza
tratno$¢ predykcji od modelu, w ktérym zmienna zalezna posiadala jedynie dwa
warianty, tj. ,.kupit” i ,,nie kupit”.

Wyniki pozwolily im podzieli¢ internautéw na zorientowanych na przegladanie
strony (browsing-oriented) 1 zorientowanych na zakupy (shopping-oriented). Po-
dziat byt determinowany czasem przeznaczonym na poszczegolne czynnosci i ro-
dzajem wykonywanych dziatan na stronie sklepu. Po wejsciu na strong¢ ,,zawartos¢
koszyka” nastepowato podjecie decyzji o kontynuacji procesu zakupowego. Zazwy-
czaj osoby z tej pierwszej grupy chcialy jedynie sprawdzi¢ cen¢ produktu i kontynu-
owac przegladanie innych stron, natomiast osoby zorientowane na zakupy opuszcza-
ty juz koszyk znacznie rzadzie;j.
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Innym przyktadem badan, w ktorych wykorzystano analiz¢ strumienia kliknie¢ do
prognozowania porzucanych koszykéw, sg badania chinskiego rynku turystycznego
[Shao i Gretzel 2010]. Problem w tym wypadku dotyczyt portali do rezerwacji miejsc
noclegowych 1 rezygnacji potencjalnych gosci z zakupu tuz po wyszukaniu pokoju
hotelowego. Okazalo si¢, ze okolo 8§7% wejs¢ na strong portalu konczyto si¢ ogélnym
przegladaniem oferty noclegowej. Za potencjalne przyczyny porzucenia strony uzna-
no tu brak intencji rezerwacji, zbyt wysoka cene noclegu lub trudnosci ze znalezieniem
przycisku/tacza ,,rezerwuj”. 35% internautow sposrod tych, ktérzy przegladali propo-
zycje konkretnego pokoju, opuscito strong bez finalizacji transakcji. Przyczyna mogto
by¢ niesatysfakcjonujace wyposazenie pokoju albo brak przycisku/tgcza ,.kontynuuj
rezerwacj¢”. Niestety, sposrdd internautdow, ktorzy wyrazili cheé rezerwacji pokoju,
zaden nie sfinalizowal transakcji. Nalezy tu jednak podkresli¢, ze badania ruchu w
obrebie witryny dotyczyly wytacznie jednego tygodnia, a ponadto w zbiorze obserwa-
cji nie byto danych o oknach swobodnych (floating windows), za pomoca ktorych
uzytkownicy mogli kontaktowa¢ si¢ z pracownikami portalu (telefonicznie lub za po-
srednictwem czatu). Wykorzystanie tego okna moglo prowadzi¢ do finalizacji transak-
cji, co niestety nie byto zarejestrowane i wprowadzone do zbioru danych.

3. Strategie odzyskiwania klientow porzucajacych koszyki

Strategie marketingowe okreslane terminem ,,remarketing” albo ,,retargeting” maja
na celu ponowne zaangazowanie klienta w proces zakupu. Dotyczy to klientow, kto-
rzy wyrazili juz zainteresowanie markg, produktem albo ustuga poprzez wizytg na
stronie internetowej firmy lub przez przeczytanie wiadomos$ci e-mail 1 wejscie
w interakcj¢ z witryng przedsigbiorstwa. Ponowne zaangazowanie klienta nie dotyczy
wylacznie powrotu na strong internetowg firmy, ale takze czytania kolejnych wiado-
mosci e-mail, odwiedzin sklepu tradycyjnego czy kontaktu telefonicznego z centrum
obstugi klientoéw. Podobnie jest z bodzcami, ktore maja zacheci¢ do wznowienia
aktywnosci klienta. Te nie ograniczaja si¢ jedynie do reklamy banerowej wyswietla-
nej on-line na innych stronach odwiedzanych przez internaute, ale moga przyjmo-
wac¢ forme listu e-mail lub rozmowy telefonicznej zainicjowanej przez call center.

Jak wczesniej wspomniano, internauci odwiedzajacy strony internetowe pozo-
stawiajg ,,$lady” swojej aktywnosci, ktore moga by¢ potencjalnie wykorzystywane
do ich profilowania lub segmentacji. Analiza plikow rejestru (logow) pozwala okre-
$li¢ czas przebywania na stronie, liczbe odwiedzanych stron w obregbie witryny,
rodzaj przegladanych obiektow (fotografia, opis produktu, film instruktazowy),
a w przypadku gdy uzytkownik loguje si¢ na stronie — czestotliwos¢ jej odwiedzin.
Zaktadajac, ze uzytkownik nie usuwa plikow cookies (ciasteczek), to mozliwe jest
réwniez stworzenie profilu najczesciej odwiedzanych przez niego witryn i dostoso-
wanie przekazu reklamowego do jego preferencji. Bardziej zaawansowane narzeg-
dzia analityczne utatwiajg tez prace systemow rekomendacyjnych.

Jezeli analiza dotyczy klientéw powracajacych, to wowczas liczba dostgpnych
zmiennych charakteryzujacych uzytkownika moze by¢ znacznie wicksza i obejmo-
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wac np. adres poczty elektronicznej, adres, pod ktory wysytano zamowienie, a nawet
informacje o ptci i wieku nabywcy. Docelowo zwieksza to mozliwosci analityczne
1 ulatwia oszacowanie prawdopodobienstwa zakupu czy przydzielenie uzytkownika
do segmentu.

Dla wigkszosci przedsigbiorstw wiadomos$¢ e-mail jest najczes$ciej wykorzysty-
wanym narz¢dziem przypominajagcym o zakupie, jakie stosuje si¢ w kampaniach
zachecajacych do dokonczenia procesu zakupowego (abandoned cart campaign).
Zaleca si¢ [Artun, Levin 2015], aby wiadomo$¢ byta sformutowana w prosty sposob
1 zawierata hipertagcze do koszyka albo strony finalizujacej transakcje (checkout
page). Wazne jest, aby uwzgledni¢ czas, jaki uptynat od porzucenia koszyka. Nie
w kazdym przypadku reguta ,,im szybciej, tym lepiej” przyniesie pozadany efekt.
Wystanie przypominajacej wiadomos$ci e-mail moze mie¢ miejsce kilka godzin,
a nawet cala dobe po opuszczeniu witryny sklepu.

Dhuzszy okres pozwala unikna¢ sytuacji, w ktorej klient moze poczu¢ si¢ nad-
miernie kontrolowany. Natychmiastowe przypomnienie moze budzi¢ jego obawy
o prywatno$¢ i zniecheci¢ do finalizacji transakcji. Drugi argument za opdznionym
przypominaniem wynika z faktu, ze nabywca mogt naby¢ produkt za posrednictwem
innego kanatu, np. kontaktujac si¢ z call center albo odwiedzajac sklep stacjonarny.
Wielokanalowo$¢ wymaga tu oczywiscie synchronizacji przeptywu informacji
w czasie rzeczywistym. Opoznienie w tym wypadku pozwoli unikna¢ sytuacji, kiedy
klient otrzymuje rabat na produkt, ktory juz kupit w wyjsciowej cenie. Trzeci argu-
ment dotyczy przyszlych zachowan nabywecy. Jezeli zauwazy on, ze porzucanie ko-
szykdéw wiaze si¢ z natychmiastowg ofertg rabatu, to podczas kolejnych zakupow
bedzie celowo porzucat koszyk w celu uzyskania korzystniejszej ceny.

W trakcie kampanii zachecajacych do powrotu do koszykéw warto budowaé
modele predykcyjne i sprawdzaé, jaki rodzaj przypomnienia jest najbardziej sku-
teczny dla r6znych segmentow konsumentow. Czasami, jezeli prawdopodobienstwo
zakupu jest wysokie, wystarczy jedynie wiadomos$¢ przypominajaca z odsylaczem
do witryny sklepu. W innych sytuacjach nalezy stosowac rabaty, ktorych wysokos¢
powinna by¢ roznicowana w zaleznosci od profilu nabywcy (im mniejsze prawdopo-
dobienstwo zakupu, tym wyzszy upust cenowy).

4. Zakonczenie

Procent internautow porzucajacych koszyki w e-sklepach przed dokonaniem ptatno-
$ci za wybrany produkt lub ustuge jest dosy¢ duzy i, wedtug roznych zrodet, przekra-
cza 60%. Jednoczes$nie waznos¢ 1 aktualno$¢ problemu potwierdzaja statystyki odno-
szace sie do wskaznikow konwersji, ktorych wysoko$¢ bez wzgledu na typ urzadzenia,
za pomoca ktorego klient taczy si¢ z siecia, rzadko przekracza 5%.

Presja czasu, negatywne doswiadczenia z przesztosci dotyczace zakupdéw on-line,
zbyt niska cena produktu, niska reputacja e-sklepu, czynniki ryzyka (finansowe, psy-
chologiczne, spoteczne) czy awaria strony to tylko niektdre zmienne zwigkszajace
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prawdopodobienstwo porzucenia koszykow. W grupie stymulant powinny znalez¢
si¢ jeszcze bardzo powszechne: che¢ eksploracji zasobow witryny sklepu i traktowa-
nie koszyka jako mechanizmu informujacego o ostatecznej cenie produktu.

Wydaje sie, ze pomocne tutaj bede modele predykcyjne z obszaru data mining,
ktore w czasie rzeczywistym powinny przyporzadkowaé uzytkownikow do skupisk
i uruchomi¢ systemy rekomendacyjne na stronie sklepu. Sporym ograniczeniem
moze by¢ niestety brak wszystkich informacji o uzytkowniku, ktory poza czyszcze-
niem historii przegladanych stron, usuwaniem plikow typu cookies i zmiang urza-
dzenia do taczenia si¢ z internetem moze nie wyrazaé zainteresowania logowaniem
si¢ na stronie i podawaniem informacji na swoj temat.

Warto podkresli¢, ze bez wzgledu na trudnosci w budowie modeli predykcyj-
nych, przedsigbiorstwa z cata pewnoscig nie moga rezygnowac z kampanii marke-
tingowych zachecajacych internautéw do dokonczenia zakupow.
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