Sprzedaz w internecie potrafi wyglada¢ jak wolna jazda na rolkach, dopdki nie zaczniesz zaleze¢ od jednego
sezonu, jednego kanatu i jednej kampanii. Oferta abonamentowa albo powtarzalna to nie tylko ,wiecej
sprzedazy”. To zmiana rytmu pracy catej firmy: planowania zapasow, obstugi klienta, marketingu i rozwoju
produktu. | tak, da sie to zrobi¢ madrze. Da sie tez zrobi¢ po kosztach, ktére szybko okazuja sie zbyt wysokie, jesli

zle zdefiniujesz obietnice i granice abonamentu.

Ponizej opisuje podejscie, ktore sprawdza sie w praktyce. Nazwatbym to roboczo ,biblig” oferty powtarzalnej, bo
nie chodzi o jeden trick, tylko o zbiér decyzji. Kazda z nich ma konsekwencje. Niektore wida¢ od razu, inne

dopiero po kilku cyklach rozliczeniowych.

Czym abonament rézni sie od , regularnej sprzedazy”

Abonament w E-Commerce kojarzy sie czasem z pudetkiem, ktére cyklicznie przyjezdza, albo z dostepem do
tresci. W rzeczywistosci abonament to model, w ktérym klient kupuje powtarzalnie nie ,produkt”, tylko rezultat:

wygode, oszczednos$¢, dostepnosc, pewnosc lub staty poziom jakosci.

Regularna sprzedaz to cos innego. Mozesz mie¢ sklepy, gdzie ludzie kupuja co kilka tygodni, bo tak dziata ich cykl
uzytkowania, ale jesli ty nie kontrolujesz momentu, wartosci i warunkdéw tej powtarzalnosci, jestes zdany na
przypadek. Abonament daje ci mechanizm przewidywania popytu i utrzymania relacji, a klientowi daje

mechanizm przewidywania kosztu i czasu.

Najprosciej rozroznic to tak: w abonamencie klient ptaci, bo chce mie¢ wynik, a nie dlatego, ze ,przyszedt czas na

kolejne zamowienie”. To drobna réznica w jezyku, ale duza w decyzjach produktowych.

Fundament: obietnica, ktora broni sie w czasie

Kazda oferta abonamentowa pada lub stoi na jednym elemencie: obietnicy. Ta obietnica musi by¢ prawdziwa i

powtarzalna. Nie ,darmowa dostawa”, nie ,rabaty”, tylko konkret.

Przyktad z zycia: jesli sprzedajesz kosmetyki do pielegnacji skory w serii, mozesz obiecac nizszg cene za sztuke. To
dziata krotko, bo klient poréwnuje cie cenowo i szybko odchodzi, kiedy znajdzie tanszego dostawce. Jesli
natomiast obiecasz, ze klient dostaje zestaw dopasowany do cyklu stosowania i zawsze ma ,w punkt” kolejna
porcje, obietnica jest mocniejsza. Klient widzi sens, bo jego problemem jest zapominalstwo, brak czasu na dobor

albo ryzyko przerwania kuracji.
W praktyce wytapuje trzy typy obietnic, ktdre dobrze trzymaja abonament:

Pierwsza to ,ciggtos¢” - klient ma mie¢ produkt w domu, bez pilnowania. Druga to ,optymalizacja” - klient ma
zyska¢ na czasie, kosztach albo efektywnosci. Trzecia to ,wiedza i dopasowanie” - klient dostaje personalizacje,

staty serwis jakosci, rekomendacje albo aktualizacje.

Jesdli twoja oferta nie ma jednego z tych rdzeni, abonament bywa tylko opakowaniem dla promocji. A promocja

bywa droga zabawka, bo wymaga statego dopalania budzetu.

Dobry moment na wdrozenie modelu powtarzalnego

Nie musisz zaczyna¢ od abonamentu od pierwszego dnia. W wielu firmach jest rozsadniej przejs¢ przez etap

powtarzalnosci ,naturalnej”, a dopiero potem jag sformalizowac.
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Sygnaty, ze mozesz wchodzi¢ w model abonamentowy, sg dos¢ przyziemne:

* masz oferte, ktdrg klienci realnie zuzywaja lub wymieniaja cyklicznie,
* w twoich danych wida¢ powracajacych klientéw, ktérzy kupuja w podobnych odstepach,

* obstuga klienta czesciej odpowiada na pytania ,kiedy kolejne” niz na pytania ,czy produkt jest dobry”.

W mojej pracy widziatem dwie sytuacje, w ktérych abonament dziatat zaskakujgco dobrze. Pierwsza: produkt nie
jest ,zuzywalny” w sensie kosmetyku, ale klient kupuje ,z okazji” albo ,z powodu” i okazje wracajg. Druga: firma
sprzedaje ustugi lub zestawy projektowe, gdzie klient potrzebuje kolejnych iteracji, a przerwa generuje straty

czasu i pieniadze.

Jesli nie masz jeszcze tych sygnatéw, mozesz zamiast abonamentu wdrozy¢ narzedzia, ktére do niego prowadza,
na przyktad powiadomienia o uzupetnieniu, rabaty za drugie zamowienie albo tryb ,ustaw i zapomnij” w

checkoutcie.

Projekt oferty: jak utozy¢ warianty, zeby klient rozumiat wartos¢

Najczestszy btad w abonamentach to za duzo opcji naraz. Klient ma podja¢ decyzje pod presja czasu, a ty
dorzucasz mu rozbudowana matryce. Rezultat jest prosty: czes¢ klientow ucieka, a cze$¢ kupuje najtansza opcje,

ktéra pozniej generuje najwiekszy churn.

W praktyce lepiej zaczyna¢ od 2 do 3 wariantdw, réznigcych sie jedng, czytelng cecha: czestotliwoscig, zakresem
albo poziomem dopasowania. | tu warto pamieta¢ o psychologii decyzji: klient rozumie lepiej ,co ile” i ,ile

otrzymuje”, niz ,jakie funkcje sg w pakiecie”.

Dwie rzeczy, ktére powinny pojawic sie w samej ofercie, zanim jeszcze wejdzie marketing: 1) jasny harmonogram

dostaw lub odnowien, 2) jasne zasady przerw, zmiany czestotliwosci i zwrotow.

To ogranicza frustracje i reklamacje, a przede wszystkim buduje zaufanie. Klienci nie oczekuja idealnych proceséw,

ale oczekuja przewidywalnosci.

Cena i rabat: jak nie przepali¢ marzy

Abonament kusi jednym: mozesz dac¢ rabat i obieca¢, ze ,wychodzisz taniej”. Tyle ze rabat w abonamencie ma
inng dynamike niz rabat w jednorazowym koszyku. Poniewaz pfatnos¢ jest roztozona w czasie, klient bardziej

patrzy na catosciowy koszt i wygode, ale ty ptacisz wczesniej: w logistyce, obstudze i w utrzymaniu relagji.



Moja zasada brzmi: rabat ma wynikac z kosztow obstugi, a nie z twojej dobrej woli. Jezeli abonament upraszcza
kompletacje, ogranicza obstuge ,pierwszych zakupow” i poprawia przewidywalnosé, wtedy mozesz bez bolu
dzieli¢ sie czescig wartosci. Jesli rabat finansujesz z marzy bez zadnej poprawy procesu, to abonament staje sie

maszyna do realizowania sprzedazy, ktéra pogarsza ekonomie.
W praktyce dziata kilka bezpieczniejszych konstrukgcji cenowych:

® nizsza cena przy dtuzszym interwale,
¢ doptaty za opcje premium, zamiast uogolnionego rabatu,

® stata cena plus benefit niejednoznaczny cenowo, na przyktad priorytet w dostawach, dostep do wersji beta,

konsultacja w okreslonych godzinach.

Jesli nie masz pewnosci co do kosztéw, zacznij od modelu z minimalng réznica ceny, a maksymalnie dopracuj

wartos¢ w obstudze i w dostosowaniu do klienta.

Logistyka i obstuga: ,powtarzalnosc¢” to takze powtarzalne ryzyka

Abonament w praktyce testuje twojg operacyjng dojrzatos¢. Jednorazowa kampania bywa chaotyczna, ale ma
.punkt kofncowy”. Abonament zyje. Zyja tez reklamacje, zmiany adresu, pomytki, opdznienia i pytania o to, co

wchodzi w sktad kolejnej paczki.
Warto z géry zaprojektowad, jak dziata cykl obstugi:

* jak klient zmienia czestotliwos¢,
® jak widzi termin odnowienia,
® co sie dzieje, jesli ptatnos¢ nie przejdzie,
® ile masz czasu na dostarczenie i jak komunikujesz opdznienia.
Najbardziej kosztowne sg sytuacje, gdy klient musi ,samodzielnie walczy¢” o to, co powinno by¢

zautomatyzowane. Dlatego przewage daje proste, przewidywalne Ul w panelu klienta: kalendarz, status,

mozliwos$¢ pauzy lub zmiany wariantu w zrozumiatym czasie.

Jesli masz abonament, w ktérym ptatnos¢ jest miesieczna, ale dostawa kwartalna, to klientowi trzeba
wyttumaczy¢, dlaczego tak jest. Brzmi to jak detal, a potem okazuje sie, ze to detal, ktory generuje dziesiatki

wiadomosci na tydzien.

Retencja: dlaczego churn w abonamencie jest bardziej ,,emocjonalny”
Churn w modelu abonamentowym nie wynika wytacznie z ceny. Klienci rezygnuja, bo:

® czujg, ze abonament nie dziata dla nich,
® dostajg paczki ,nie w punkt”,
* majg wrazenie, ze marka sie nie angazuje,
® nie rozumiejg, kiedy nastapi kolejne odnowienie.
W poradnik ecommerce czesto przewija sie hasto ,popraw onboarding”. Ma w tym cze$¢ prawdy, ale onboarding

nie konczy sie na pierwszym mailu. Onboarding konczy sie w momencie, gdy klient ma poczucie: ,ogarneli to za

mnie”.

Najczesciej pomaga prosta sekwencja:



e krétka wiadomos¢ przed pierwszym zakupem z instrukcja ,co robi¢ po dostawie”,
* wiadomos¢ z weryfikacjg uzycia, pytaniem o dopasowanie lub wsparcie,

® przypomnienie o kolejnej dacie w sposob, ktory nie brzmi jak straszenie.

Mozesz zbudowac to bez rozbudowanych kampanii. Liczy sie ton i czytelnosc.

Pauza, zmiana i rezygnacja, czyli jak nie zabic¢ zaufania

W abonamencie czesto dziata paradoks: klienci boja sie, ze utkna w subskrypcji, ale réwnoczesnie oczekuja

elastycznosci. Elastycznos$é nie musi by¢ nieograniczona, ale musi by¢ przewidywalna.

W moich projektach sprawdza sie model, w ktérym pauza jest mozliwa na dtugo przed kolejna realizacja, a
zmiana wariantu odbywa sie w oknie, ktére jest jasno opisane. Rezygnacja powinna by¢ prosta, ale nie ,ukryta”.
Ukrywanie procesu generuje wiecej negatywnych opinii niz realne oszczednosci.

Klucz jest taki: proces ma by¢ uczciwy. Jesli klient moze zrezygnowaé, musi czu¢, ze nadal jest traktowany

normalnie. To wptywa na przyszte powroty i na to, jak ocenia twojg marke.
Ponizej krétka lista zasad, ktére najczesciej zmniejszajg napiecie i reklamacje:

¢ zdefiniuj okno czasowe na zmiane czestotliwosci i wariantow (wprost w panelu klienta)
* umies$¢ harmonogram odnowienia przy checkoutcie i w potwierdzeniach mailowych

* pozwdl na pauze, gdy to logiczne (zalezy od produkgji i logistyki)

® nie obiecuj ,w kazdej chwili”, jesli to w praktyce oznacza optacanie btednych realizacji
® pisz zasady ludzkim jezykiem, bez prawniczego chaosu

To nie jest lista ,tadnych stéw". To sg miejsca w procesie, w ktorych klienci najczesciej czuja sie oszukani, nawet

jesli nie doszto do zadnego btedu.

Przyktadowe scenariusze abonamentu, ktore dobrze sie bronia

Nie bede udawat, ze kazdy rynek nadaje sie do abonamentu. Ale jest kilka scenariuszy, ktore powtarzaja sie

niezaleznie od branzy.

Abonament produktowy z cyklem zuzycia lub wymiany

Klasyk: srodki do czyszczenia, karma, suplementy, elementy garderoby w okreslonym interwale, kosmetyki,

materiaty eksploatacyjne. Tu abonament dziata, bo cykl jest naturalny.

Warto doda¢ element dopasowania: wybér typu skory, preferencji zapachu, wariantu mocy, ilosci sztuk w

zestawie. Dopasowanie jest czesto tansze niz doklejanie kolejnego rabatu, a podnosi satysfakcje.

Abonament ustugowy: stata opieka i wynik

Jesli sprzedajesz ustuge, abonament moze brzmie¢ groznie, bo klient boi sie, ze ,nie wie, co dostaje”. Trzeba wiec

dobrze zdefiniowac rezultat w czasie.

Przyktad: serwis technologiczny, opieka nad kampaniami, cykliczne audyty, utrzymanie sklepu, wsparcie e-
commerce w zakresie contentu. Tu najwazniejsze jest raportowanie i przewidywalnos¢ zakresu prac, nawet jesli

szczegOty zmieniaja sie co miesiac.



TOTAL SALES

A$6,059,839.70

Abonament z dostepem do aktualizacji lub spotecznosci

To dziata, gdy uzytkownik dostaje wartos¢ w kolejnych iteracjach. Aktualizacje musza by¢ realne, a nie obietnica

.bedzie cos nowego”.

W tym modelu ryzyko jest inne: brak wartosci w czasie powoduje szybka rezygnacje. Dlatego start abonamentu
powinien by¢ poprzedzony twardym planem rozwoju i komunikacjg, co doktadnie uzytkownik dostaje w

kolejnych cyklach.

Projekt produktu abonamentowego, czyli co jest w ,,paczkach” lub
~kredytach”

Wchodzac w E-Commerce z abonamentem, trzeba zdecydowac, czy abonament to:

® staty zestaw,
® zestaw elastyczny,

® kredyty, ktore klient wykorzystuje w ramach limitu.

Najwazniejsze jest to, co dzieje sie, gdy klient chce mniej albo wiecej. Jesli abonament jest staty, klient moze sie

,Znudzi¢” lub ograniczy¢ zuzycie. Jesli jest elastyczny, rosnie ryzyko, ze system nie ogarnie logistyki i wyceny.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze elastyczno$¢ warto dawa¢, ale madrze. Czasem wystarczy wybor wariantu
przy odnowieniu. Czasem wystarczy mozliwos¢ zamiany tylko jednego elementu w zestawie. Czasem lepiej
zamiast elastycznosci da¢ narzedzie do zarzadzania czestotliwoscia: klient pauzuje, gdy nie chce, a nie

.przepisuje” koszyka w kazdy dzien.
Druga krétka lista, bo tu tatwo o chaos w decyzjach:

® jesli produkt ma staty cykl zuzycia, zacznij od statego zestawu i dodaj wybor wariantu na odnowieniu

jesli klient ma zmienne potrzeby, rozwaz elastyczne zamiany w ramach ograniczonego budzetu lub liczby

elementéw

® jesli masz wysoka ztozonos¢ logistyczna, lepiej ograniczy¢ modyfikacje, niz obiecac petna swobode

jesli dostarczasz wiedze lub ustuge, mierz jakos¢ cyklu, nie tylko ilos¢ pracy

® jesli zalezy ci na przewidywalnosci, projektuj abonament tak, by nie wymagat ,recznych wyjatkéw" przy kazdej

zZmianie



Marketing w abonamencie: co sprzedajesz, gdy klient kupuje cykl

Komunikacja abonamentowa powinna odrdznia¢ sie od komunikacji jednorazowej. W reklamie i na stronie

produktu musisz pokazac réznice miedzy ,kup teraz” a ,utdz to raz i wracaj wedtug planu”.
W mojej praktyce dziata jezyk oparty na czasie i ryzyku:

® _nie zapomnisz”

.bedzie na czas”
® ,masz zaplanowane koszty”
® _.nie musisz co miesigc wybierac”

Oczywiscie te zdania musza mie¢ oparcie w procesie, wiecej informacji bo inaczej wréca do ciebie w opiniach i

zwrotach.

Wazna jest tez transparentnosc ceny. Kiedy klient widzi abonament, chce zrozumieé: co ile, ile zaptaci i jak szybko

moze zareagowac, gdy zmieni zdanie. Zwykte ,zobacz szczegdty” bez konkretu ostabia konwersje.

Jesli robisz sprzedaz w internecie w modelu subskrypcji, unikaj opierania komunikacji wytacznie na rabacie. Rabat

jest szybki, ale kruchy. Obietnica procesu i wyniku jest wolniejsza, ale trwa dtuzej.

Jak mierzy¢, czy abonament dziata: metryki, ktore maja sens

W abonamencie liczby maja znaczenie, ale nie kazda metryka jest rownie uzyteczna na start. Na poczatku za
bardzo skupiamy sie na tym, jak wyglada konwersja do abonamentu, a zbyt mato na tym, jak wyglada konwersja

do satysfakcji i odnowien.
Warto patrze¢ na:

* tempo adopgji (ile 0s6b przechodzi na abonament, gdy jest oferowany),

* retencje w cyklach (ile zostaje po pierwszym i drugim odnowieniu),

® przyczyny churn (czyli nie tylko ,ile”, ale ,dlaczego”),

® udziat abonamentu w przychodzie oraz w obstudze (czy rosniesz, ale tez doktadasz pracy, ktéra zjada marze).
Nie ma jednego zestawu metryk dla wszystkich, ale zasada jest uniwersalna: jesli abonament rosnie szybciej niz

twoja zdolnos$¢ obstugi, w pewnym momencie zacznie sie psu¢ doswiadczenie. A gdy doswiadczenie spada, churn

przyspiesza.

To dlatego abonament nie jest tylko tematem dla marketingu. To projekt dla catej firmy. W poradnik ecommerce
warto wigczac rozdziaty o operacjach i obstudze, bo bez tego ludzie czesto planujg kampanie, ktére potem ,nie

domykaja sie” w realizacji.

Typowe btedy, ktore widziatem w abonamentach

Po latach wdrozen da sie zebra¢ kilka powtarzalnych probleméw. Nie sa dramatyczne na poziomie jednej partii

zamoéwien, ale dramatyczne na poziomie roku.

Pierwszy btad to niezgodnos¢ miedzy oferta a realnym procesem. Klient kupuje spokdj, a dostaje ,zgtoszenia i
czekanie”. Drugi btad to abonament zbyt ciasny albo zbyt szeroki. Ciasny powoduje, ze ludzie nie mieszcza sie w

jego wymaganiach. Zbyt szeroki powoduje koszty i wyjatki.
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Trzeci bfad to start bez planu na drugie odnowienie. Wiele firm robi swietng kampanie na pierwsza ptatnos¢, a
potem zostawia klienta samego sobie. A klient w abonamencie ocenia ciebie po tym, co dzieje sie po pierwszej

dostawie.

Czwarty btad to zmiana warunkéw po zakupie bez jasnej komunikacji. Nawet jesli zmiana jest uzasadniona
operacyjnie, musi by¢ przewidywana i wyttumaczona. Jesli nie, abonament przestaje by¢ zaufaniem, a staje sie

negocjacja.

Jak zacza¢ madrze, jesli dopiero rozwazasz abonament

Jezeli dzi$ masz jednorazowa sprzedaz i zastanawiasz sie nad E-Commerce w wersji powtarzalnej, podejdz do
tego jak do projektu pilotazowego. Najpierw zrozum rynek, potem zbuduj proces, dopiero potem dotédz

marketing.
W praktyce start czesto wyglada tak:

* wybierasz jeden produkt lub jedna kategorie, gdzie cykl uzytkowania jest najbardziej przewidywalny,
¢ oferujesz abonament jako opcje na stronie produktu, nie jako obowiazek,
® obserwujesz, jak ludzie reagujg na czestotliwos$¢, kiedy pojawia sie koszt i kiedy zaczynaja sie pytania,

® po pierwszych cyklach dopracowujesz zasady zmian i komunikacje.

Nie probuj wdraza¢ abonamentu ,na wszystko naraz”. Najlepiej najpierw dojs¢ do stabilnego doswiadczenia

klienta. Dopiero potem skalowac.

W tym sensie ,biblia” abonamentu to nie zestaw slajdow, tylko mentalny model: wartos¢ musi by¢ powtarzalna,
proces musi by¢ przewidywalny, a komunikacja musi méwié prawde.

Rola zespotu: kto powinien mie¢ wptyw na abonament

Abonament dotyka wielu obszaréw, ale w wiekszosci firm jest jedna putapka: marketing projektuje oferte,
produkt ustawia cennik, a operacje dowiaduja sie o szczegotach dopiero przed startem. Efekt jest wtedy taki, ze

oferta jest marketingowo piekna, a operacyjnie problematyczna.

Zeby unikngé chaosu, trzeba wtaczy¢ operacje i obstuge klienta od poczatku. To oni zobaczg, czy da sie zmieni¢
wariant, czy da sie zawiesi¢ wysytke w czasie, czy nie bedzie lawiny ,recznych wyjatkdw"”. W abonamencie to nie

jest kwestia wygody. To jest kwestia stabilnosci kosztéw i jakosci.

Podsumowanie decyzji, ktore naprawde robia réznice

Jesli miatbym zostawic¢ ci gars¢ wytycznych w formie mysli, a nie listy, to bylyby to trzy zdania: 1) Obietnica
abonamentu musi by¢ o wyniku i ciggtosci, nie tylko o rabacie. 2) Oferta ma by¢ czytelna w cenie, harmonogramie
i zasadach zmian. 3) Operacje i obstuga musza dziata¢ tak, zeby ,powtarzalnos$¢” nie zamieniata sie w powtarzalne

tarcia.

Abonament to Swietne narzedzie w E-Commerce, ale tylko wtedy, gdy traktujesz go jak system, a nie jak
dodatkowa checkboxowa opcje w sklepie. Dobrze zbudowany abonament daje ci przewidywalny rytm sprzedazy,
spokojniejsza prace w logistyce i lepsza relacje z klientem. Zbudowany po tebkach przynosi mniej satysfakgji niz

jednorazowa sprzedaz, bo za kazdym cyklem wraca ten sam problem.

Jesli masz w gtowie konkretng branze, liste produktéw i docelowych klientow, moge pomoc ci przetozyé to na

propozycje oferty abonamentowej, z wariantami, oknami zmian i sposobem komunikacji, zeby miato to sens



zarowno dla klienta, jak i dla twojej marzy.



