Ustalenie ceny w e-commerce rzadko jest jedng decyzja. To raczej seria drobnych zatozen, ktére dopiero razem
uktadaja sie w wynik: marze brutto, marze po kosztach sprzedazy, ptynnosé na koncie, a czasem rowniez warunki
zwrotéw. Jesli nie ustawisz rabatéw i progdw optacalnosci w oparciu o realne koszty, tatwo wpas¢ w putapke

.Ssprzedajemy duzo, a firma zarabia mato albo wcale”.

W tym poradniku ecommerce przejde przez to, jak podchodzi¢ do cen w sprzedaz w internecie, jak mysle¢ o
rabatach bez niszczenia rentownosci oraz jak wyznaczal progi, po ktérych promocja przestaje by¢ ruchem

marketingowym, a staje sie strata.

Cena to nie liczba. To decyzja o catym tancuchu kosztow

Ceny w e-commerce musisz ustala¢ tak, by domknac caty rachunek. Sama cena zakupu produktu (albo koszt
wytworzenia) to dopiero poczatek. W praktyce do marzy brutto dochodzi jeszcze warstwa kosztéw, ktore czesto

nie s widoczne na pierwszy rzut oka:

* koszty pozyskania klienta (reklamy, marketplace, prowizje afiliacyjne),

® koszty realizacji (magazyn, kompletacja, pakowanie, wysytka, obstuga zwrotéw),

* optaty platformy i systemow ptatnosci (czesto procent od sprzedazy),

® podatki i koszt obstugi rozliczen (tu wazne jest rozroznienie, czy méwimy o cenie brutto czy netto),
® straty i rework po stronie produktu (btedy wysytek, uszkodzenia, korekty).

Jezeli mowisz ,robimy rabat 20%", to pytanie brzmi: z jakiej marzy rezygnujesz i ile kosztéw statych oraz

zmiennych pokrywa ta marza. Bez tego rabat staje sie ruletka.

Miatem sytuacje w zespole, w ktérym handlowiec ustawiat promocje na podstawie ceny konkurencji i marzy na
poziomie produktu. Wynik byt pozornie dobry, bo w tygodniu promocji widac¢ byto wzrost zamoéwien. Dopiero
analiza po kilku tygodniach pokazata, ze spadek ceny zjadat marze, a wzrost wolumeny podnosit koszty zwrotow.
Kluczowe byto nie tylko to, ze ,sprzedaz w internecie wzrosta”, ale ze zwiekszyt sie udziat zwrotow w grupie

klientow, ktérzy wchodzili gtéwnie po promogji.

Zacznij od marzy, ale nie koncz na niej. Mysl o marzy po kosztach
sprzedazy

W modelu optacalnosci zwykle wygodnie pracowaé w dwdch warstwach:

1) marza brutto na produkcie (czyli przychod minus koszt produktu i koszty bezposrednio przypisane do
jednostki), 2) marza po kosztach sprzedazy i obstugi (czyli to, co realnie zostaje na pokrycie kosztéw statych,

narzutu na ryzyko i zysk).
Najprostszy zapis w gtowie wyglada tak:

® (Cena sprzedazy (netto) minus koszt produktu (netto) = marza brutto.

* Od marzy brutto odejmujesz koszty zmienne sprzedazy: prowizje platformy, optaty ptatnosci, wysytke lub

doptate do wysytki, koszt obstugi zamdwienia, ewentualnie koszt obstugi zwrotu rozliczony na sztuke.

® Zostaje marza na jednostke po kosztach sprzedazy.

Jesli ta marza jest bliska zera, to kazdy rabat staje sie ryzykiem. Jesli jest sensowna, dopiero wtedy promocje da

sie prowadzi¢ ,mechanicznie”, z kontrola progu optacalnosci.



W praktyce brakuje jednej liczby: ile kosztuje cie zwrot, nie tylko jako koszt logistyki, ale tez jako koszt
zmarnowanego czasu, ponownej sprzedazy i ryzyka, ze towar wrdci nie w tej kondycji. Zwrot jest szczegolnie

zdradliwy w sklepach, gdzie promocje zwiekszaja udziat zakupdéw ,testowych”.
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Zmienne i state: rozdziel je, zanim policzysz prég

Punkty graniczne, czyli progi optacalnosci, maja sens tylko wtedy, gdy wiesz, ktére elementy kosztu idg w gére

wraz ze wzrostem zaméwien, a ktdre zostajg wzglednie state.

Koszty state to zazwyczaj zespdt, czesé narzedzi, czynsze, utrzymanie systemu, amortyzacja. Koszty zmienne rosng
z liczbg zamoéwien lub z wolumenem:

* wysytka i opakowania,

® prowizja od sprzedazy (jesli platforma liczy procent),

® koszt kompletacji i obstugi na zamowienie,

® optaty ptatnosci procentowe,

® zwroty i ich obstuga.

Jezeli reklamujesz produkt, pojawia sie dodatkowy element zmienny w postaci kosztu reklamy przypisanego do
sprzedanej sztuki. W praktyce przypisanie bywa ,modelowe”, bo kampanie nie sprzedaja wytacznie jednego
produktu. Dlatego progi optacalnosci ustawiasz w oparciu o dane w przedziale, a nie na podstawie jednej

kampanii.

Jedna rzecz, ktora robitem od lat: test ceny bez zaufania do , intuicji”

Przed wprowadzeniem promocji warto policzy¢ dwa scenariusze, nawet jesli nie masz jeszcze idealnych danych:
® scenariusz konserwatywny: sprzedaz ro$nie umiarkowanie, a udziat zwrotéw i kosztow obstugi pozostaje na
podobnym poziomie,
® scenariusz pesymistyczny: sprzedaz rosnie, ale rosnie tez udziat zwrotéw lub spada konwersja jakosciowa

(klienci sa bardziej wrazliwi na cene, mniej prawdopodobne sg zakupy dodatkowe).

Takie podejscie jest mnigj ,efektowne” niz szybka znizka i obserwacja, ale zwykle oszczedza kilka iteracji, ktore

pozniej i tak trzeba cofnic.



Jak ustali¢ cene bazowa (bez udawania matematyka)

Cena bazowa to punkt wyjscia. Tu pracuje kilka warstw: pozycjonowanie rynkowe, koszty, strategia marzy oraz to,

jak konkurencja ustawia swoje ruchy cenowe.

Jesli sprzedajesz w niszy i masz przewage (jako$¢, trwatos¢, lepsza obstuga, przewidywalnosc efektu), mozesz
pozwoli¢ sobie na wyzszg marze, bo czesc¢ klientow kupuje ,za spokdj”. Jesli jednak jeste$ produktem, ktory

klienci poréwnuja prawie wprost, cena bedzie bardziej wrazliwa.

Przy ustalaniu ceny bazowej pomocne jest przyjecie minimalnego poziomu optacalnosci, a potem decyzja: czy

chcesz liczy¢ na wolumen, czy na marze. Dopiero gdy masz cene bazowa, zaczynasz planowac rabaty i ich logike.

Co zbiera¢, zanim ustawisz progi optacalnosci
Ponizej jest krétka lista danych, bez ktorych progi beda ,na czuja”, a czuja nie da sie kontrolowac, gdy przyjdzie
sezon:

e koszt produktu (zakup lub wytworzenie) i koszt jednostkowy w standardowym wariancie,

* realny koszt wysytki do klienta, w tym ewentualne doptaty, jesli sam je pokrywasz,

* prowizje platformy i optaty ptatnosci liczone od wartosci koszyka lub od transakgji,

® udziat zwrotow oraz koszt obstugi zwrotu rozliczony na zamowienie,

¢ Sredni koszt reklamy przypisany do sprzedanej sztuki lub do koszyka, z ktérego robisz sprzedaz.

Jesli te dane sa niepetne, nadal da sie dziata¢, ale musisz pracowac¢ na zakresach. Na przyktad przy zwrotach

mozesz uzy¢ przedziatu 2-4% dla podobnych kampanii i dopiero potem doprecyzowac.

Rabaty: kiedy dziatajg, a kiedy tylko psuja marze
Rabaty w e-commerce czesto maja dwa cele:
1) zwiekszy¢ popyt w krotkim czasie, 2) oczyscic¢ zapasy lub przetestowac segmenty klientow.

Problemy zaczynajg sie wtedy, gdy rabat jest ustawiony bez odniesienia do elastycznosci cenowej, udziatu

kosztéw zmiennych i jakosci klienta, ktéry wchodzi do sklepu.

W praktyce rabat moze by¢ optacalny na kilka sposobdéw. Na przyktad, jesli rabat wywotuje wzrost konwersji i
jednoczesnie nie psuje udziatu zwrotoéw, to mozesz utrzymac rentownos¢ albo tylko nieznacznie jg obnizy¢. Ale
jesli rabat przyciaga klientéw, ktérzy kupuja tylko na promocji, a potem zwracaja czesciej albo nie robig zakupow

uzupetniajacych, rentownos¢ znika.

Moj ulubiony btad do omowienia w zespotach to ten z ,rabatem bez limitu”. Firma ustawia 15% znizki na caty
katalog. W pierwszych dniach jest wzrost zamowien, bo wszyscy widza promocje. Potem okazuje sie, ze rabat
objat tez produkty, ktére dobrze schodzity wczesniej bez znizek. W efekcie nie zyskujesz nowego popytu, tylko

obnizasz marze na tym, co i tak by sie sprzedato.

To nie znaczy, ze promocje s zte. Znaczy, ze promocje muszg miec cel i ograniczenia.

Progi optacalnosci: jak je wyznacza¢ w praktyce

,Prog optacalnosci” to poziom, ponizej ktérego decyzja staje sie stratg lub ryzykiem wiekszym niz akceptujesz. W

e-commerce najczesciej ustawiasz progi na kilku poziomach:



® prég marzy na sztuke lub na zamowienie,
® prég ropszczelinowania rabatu (ile mozesz obnizy¢ cene, zanim marza przestanie spetnia¢ warunek),

® prég dla kampanii reklamowych (jaki poziom CAC lub kosztu na zamowienie jest jeszcze akceptowalny).

W zaleznosci od tego, co kontrolujesz, mozesz liczy¢ prog na rdzne sposoby. Jesli promocja obejmuje produkt, a
reklama jest juz uruchomiona, to kluczowy jest prég marzy jednostkowej. Jesli rabat uruchamiasz recznie jako
zachete do kampanii, to prég optacalnosci powinien dotyczy¢ catosci, czyli kosztow kampanii i kosztow

zmiennych.

Prosty mechanizm: ile rabatu mozesz dac, zanim zepsujesz marze?

Zatézmy, ze masz cene bazowa netto. Ustal minimalng marze po wszystkich kosztach zmiennych i prowizjach.

Nastepnie sprawdzasz, jaka maksymalna obnizka ceny utrzyma marze powyzej progu.

W praktyce to wyglada tak, ze rabat procentowy obniza przychdd, a wszystkie koszty procentowe (na przyktad
prowizja i optaty ptatnosci) tez spadajg w przeliczeniu na procent. e-commerce ksigzka Natomiast koszty state na
zamowienie (cze$¢ kosztow magazynowych, staty koszt obstugi) nie spadaja proporcjonalnie. Dlatego rabat nie
zjada marzy liniowo, tylko troche inaczej.

To wazne przy planowaniu. Procentowy rabat bywa mniej grozny dla kosztéw procentowych, ale rownie grozny

dla kosztéw statych na zamdwienie.

Kiedy prog powinien by¢ wyzszy niz marza brutto
Czasem minimalna marza jednostkowa musi by¢ wyzsza, niz wynika z samego rachunku kosztow. Dzieje sie tak,
gdy:

* zwieksza sie udziat zwrotow,

® rosnie udziat zamowien z niskim koszykiem (np. Promowane sg pojedyncze sztuki bez upsell),

® rosnie koszt reklam w trakcie promocji, bo konkurencja ,podkreca” aukcje,

® masz ryzyko zapasu i koszt zamrozenia kapitatu.

To nie s3 ,teoretyczne” rzeczy. W sezonie kampanie potrafig kosztowac wiecej, a zwroty rosna, bo klienci kupuja

impulsywnie. Wtedy prog optacalnosci trzeba podnies¢, nawet jesli na papierze wyglada, ze nadal sie domknie.

Rabaty, ktére maja sens: ograniczenia, segmenty i czas

Jesdli chcesz uzywac rabatdéw jako narzedzia sterowania marza, to zamiast jednego wielkiego hasta ,20% taniej”
ustaw logike. Ponizsze podejscia sprawdzajg sie czesto, bo minimalizujg ryzyko, ze obetniesz rabatem zbyt
szeroko to, co juz byto rentowne.

* Rabat tylko na wybrane produkty lub grupy, ktére realnie potrzebuja popychacza (np. Wolniej rotujace SKU).

® Rabat warunkowy, czyli z progiem koszyka, wtedy ograniczasz zamédwienia ,na styk”, ktére generuja koszt

logistyki, ale nie dajg marzy.
® Rabat czasowy, gdzie liczysz tylko na ograniczony impuls popytowy i szybko wracasz do ceny bazowej.

® Rabat dla segmentu: nowe konta, klienci po porzuconym koszyku albo grupa powracajaca, ktéra inaczej nie

kupitaby teraz.

* Rabat przy zestawach, zeby przesuna¢ klienta na wieksza wartos¢ koszyka i poprawi¢ udziat sprzedazy
dodatkow.
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W praktyce nawet prosta zasada ,nie rabatuj catego katalogu” daje duzy zwrot, bo utrzymujesz cene referencyjna

dla produktow, ktore sam utrzymujesz jako anchor.

Cena psychologiczna i konkurencyjnos¢: przydatne, ale nie zamiast
rachunku

W e-commerce czesto styszy sie o cenach typu 199, 299, 9,99. Taka polityka ma sens, jesli jest spdjna z tym, jak

.....

Jednak ceny psychologiczne nie rozwigza problemu, jesli pod spodem koszty i rabaty rozwalaja marze. Mozesz
miec¢ ,Swietng” liczbe na stronie, ale jesli minimalny prog optacalnosci jest naruszany przez rabat plus koszt

kampanii, to finalnie ptacisz za pozorne wyniki.

Dobra praktyka jest traktowanie cen psychologicznych jako warstwy estetyki, a nie jako dzwigni finansowej.

Dzwignie sg w kosztach, w logice rabatéw, w wartosci koszyka i w trafnosci reklam.

Przykiad liczbowy: jak wida¢ granice rabatu na koszcie catkowitym

WezZmy uproszczony przypadek. Masz produkt z kosztem zakupu 50 zt netto. Sprzedajesz go po 100 zt netto. Na

tym etapie marza brutto wynosi 50 zt.
Teraz koszty, ktore dochodza na zamdwienie:

* wysytka i pakowanie po stronie sklepu, powiedzmy 12 zt na sztuke,

* prowizja marketplace i optaty ptatnosci w sumie, przyktadowo, 8% wartosci sprzedazy (zatdzmy, ze liczymy

od kwoty netto, ale w Twoim systemie moze to by¢ inna baza),
® staly koszt obstugi zamowienia, np. 6 zt na zamdwienie.
Jesdli klient kupuje produkt za 100 zt netto, to prowizje i optaty procentowe wynosza 8 zt. Koszty state na

zamowienie to 6 zt. Catkowity koszt zmienny po stronie sklepu to 50 (zakup) + 12 (wysytka) + 8 (prowizje i

ptatnosci) + 6 (obstuga) = 76 zt. Zostaje 24 zt marzy po kosztach sprzedazy.

Jezeli zrobisz rabat 20%, cena spada do 80 zt netto. Zakup i wysytka pozostajg podobne: 50 + 12. Koszty
procentowe spadaja do 6,4 zt. Stata obstuga to dalej 6 zt. Nowy rachunek: 80 - (50 + 12 + 6,4 + 6) = 5,6 zt marzy.

TOTAL SALES

A$6,059,839.70




To jest sedno progu. Wczesniej byto 24 zt, po rabacie zostaje 5,6 zt. Przy koszcie zwrotow lub przy wyzszych
wydatkach reklamowych prog optacalnosci moze zosta¢ przekroczony bardzo szybko. A to dopiero logika dla

jednego produktu.

W realnych sklepach dochodzi jeszcze roznica, czy klient kupuje tylko jeden produkt, czy tez dodaje inne rzeczy.
Jesli w promocji zwiekszasz udziat ,pojedynczych sztuk”, to prég dziata inaczej niz w modelu, gdzie koszyk ma

zwykle wieksza liczbe pozycji.

Jak ustawiac progi dla reklam i promocji jednoczesnie

Najtrudniejsze bywa sprzezenie rabatu z kampaniami. Rabat moze poprawi¢ konwersje, ale tez moze obnizy¢
AQV przez to, ze klient przestaje kupowac ,z wiasnej potrzeby”, a zaczyna kupowac ,z promogji”. W reklamach

widad to czesto jako spadek jakosci leadu i wzrost udziatu zwrotéw.

Jezeli kampania ma docelowy ROAS albo docelowy koszt zamdwienia, to musisz wzig¢ pod uwage, ze rabat
obniza przychdd na transakcje. Utrzymanie ROAS wymaga spadku CPC/CPM albo wzrostu konwersji na tyle, by

rekompensowac réznice.

W praktyce ustawiajac progi, traktuj rabat jako czynnik, ktéry zmienia przychdd. A koszt reklamy i logistyki to

drugi zestaw czynnikow. Potem patrz, czy marza po promocji nadal spetnia minimalny warunek.

Czesto najlepiej dziata podejscie: promocja testowa na ograniczong grupe lub na ograniczony czas, a prog

optacalnosci ustawiony wyzej niz wynikowa marza z kalkulatora, bo dojda zwroty i wariancja kampanii.

Najczestsze putapki w polityce cen i rabatow

W e-commerce spotyka sie powtarzalny zestaw btedéw. Nie dlatego, ze ludzie sa niekompetentni, tylko dlatego,

ze dane bywaja porozrzucane, a decyzje podejmowane sg pod presja czasu.

Pierwsza putapka to rabat ,na wszystkich”. Druga to brak rozdzielenia produktow, ktére majg rézna role w
koszyku. Produkt sztandarowy moze by¢ anchorem, a rabat na nim potrafi zepsué postrzeganie wartosci. Trzecia
putapka to nieuwzglednienie kosztéw zwrotdw, zwiaszcza gdy promocja zwieksza udziat klientdw mniej

zdecydowanych.

Czwarta putapka to mylenie marzy na produkcie z marza na transakcji. Prowizje, optaty ptatnosci i koszt realizacji
potrafig by¢ bardziej ,zdradliwe” niz sama kalkulacja ceny. Ostatnia, bardzo praktyczna, to brak monitoringu po

wdrozeniu. Cena i rabat nie koncza sie w dniu publikacji, bo p6zniej zmienia sie zachowanie klientow.

Jak monitorowac skutki rabatow, zeby nie wraca¢ do tego samego
problemu

W mojej praktyce najlepsze wyniki daje krotki, ale regularny rytm weryfikacji. Nie chodzi o to, by sledzi¢ wszystko
co godzine. Chodzi o to, by zobaczy¢, czy promocja robi to, co miata robi¢, i czy nie popsuje kluczowych

wskaznikow.
Jesli masz juz wyliczone progi optacalnosci, to po promocji poréwnujesz, czy realnie utrzymano:

® marze po kosztach sprzedazy, a nie tylko marze brutto,
® udziat zwrotéw w stosunku do ceny przed promocja,
® udziat zamowien z wiekszym koszykiem (AOV) i wzrost sprzedazy krzyzowe),

* spadek lub wzrost wydatkéw reklamowych na zaméwienie.



Jezeli widzisz, ze promocja obnizyta marze i podniosta zwroty, to nie musisz jej catkiem zrezygnowaé. Mozesz
zmieni¢ logike: wezszy segment, mniejszy rabat, inny czas albo rabat warunkowy, ktéry wymusza wyzszg wartos$¢

koszyka.

Polityka cenowa jako proces: od jednorazowej znizki do systemu
sterowania

E-Commerce to nie tylko ,ustaw cennik i zapomnij”. To system decyzji i korekt. Cena bazowa, rabaty, progi

optacalnosci i sposéb mierzenia wynikdw powinny tworzy¢ jedng catosc.
Jesli dzis$ nie masz idealnych danych, to i tak mozesz zaczaé madrze. Ustal minimalne zasady:

® najpierw policz koszt jednostkowy i koszty zmienne na zamdwienie,

e dopiero potem wybierz poziom rabatu,

® nastepnie ustaw prég optacalnosci na poziomie marzy po kosztach sprzedazy,

* na koncu sprawdzaj zwroty i jako$¢ klienta, bo to zwykle najbardziej boli po promocjach.

Dobrze ustawione progi optacalnosci nie odbieraja Ci elastycznosci. One dajg kompas. Dzieki temu sprzedaz w

internecie moze rosna¢, a Ty nadal utrzymujesz kontrole nad tym, ile zysku faktycznie trafia do firmy.

Jezeli chcesz, moge poméc Ci przetozyé to na Twdj konkretny sklep: wystarczy, ze podasz typowe koszty (koszt
produktu, koszt wysytki, prowizje/oplata ptatnosci, sredni zwrot) oraz jak liczysz przychdd w swoich raportach
(brutto czy netto). Wtedy zaproponuje prosty model progéw rabatowych, ktéry da sie wdrozyé bez miesiecy

analizy.



