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W B2B E-COMMERCE NAJPIERW KATALQG.

DOPIERO POTEM SPRZEDAL.

Klienci B2B chcg dzi$ sami znalez¢ produkt
i zZtozy¢ zamdwienie. Bez dzwonienia, bez
maili ,o parametry”, bez przeklejania zdjec
i opisdw i bez domyslania sie co wtasciwie
kupujq. Problem w tym, ze w wielu firmach
oferta zyje w arkuszach, folderach

i gtowach ludzi. Efekt? Handlowcy stajg sie
»facznikami”, a sklep czy marketplace petni
role tadnej witryny, za ktdrq... nadal jest
batagan.

Ten e-book jest o fundamencie sprzedazy
B2B w sieci: o katalogu produktéw, ktéry
jest kompletny, spdjny i zrozumiaty. Zanim
wydasz ztotdwke na sklep, integracje czy
reklamy, trzeba pouktadac to, co klient musi
zobaczy¢, zeby podjgc decyzje.

To lektura dla producentéw i generalnych
importeréw oraz dla oséb, ktére
odpowiadajq za wynik: dyrektoréw
sprzedazy, marketingu i zarzqd.

Krok po kroku zobaczysz, jak utozyc
warianty i zestawy, jak podpiqc akcesoria
i jak poda¢ warunki handlowe po
zalogowaniu, zeby klienci kupowali bez
dopytywania.

Na koncu dojdziesz do prostego wniosku:
sklep to witryna; sercem jest jedno miejsce
prawdy o produktach, bo kiedy katalog jest
w porzqgdku, sprzedaz rusza szybciej

i taniej.

Dzis klienci BZ2B
chcq sami znalezc
produkt i ztozyc
zamowienie.

Bez dzwonienia,
bez wysytania maili
,0 specyfikacje”,
bez domyslania sie
co kupujaq.



C0 DZIS BLOKUJE SPRZEDAZ B2B

W INTERNECIE?

Rozwdj sprzedazy online odcisnagt takze
pietno na zakupach B2B. Podobnie jak w
przypadku zakupdéw detalicznych, dzisiaj
klienci B2B chcq kupowad samodzielnie;
wejsé na strone, sprawnie znalezé wiasciwy
produkt, sprawdzi¢ dostepnosc i termin,
zobaczy¢ wtasne warunki handlowe, dodad
akcesoria i zamdwic.

Jesli czegokolwiek brakuje lub jest niejasne,
niekoniecznie wracajq do telefonu i maila,
raczej przechodzq dalej, az znajdqg to czego
poszukiwali.

Brak sprzedazy nie wynika ze stabej oferty,
czesto to brak czytelnego, kompletnego
katalogu.

Brak sprzedazy nie
wynika ze stabej
oferty, czesto to brak
czytelnego, spdjnego
i kompletnego
kataloau.

1) Rozproszone informacje i ,wiele wers;ji
prawdy”

W wielu firmach oferta zyje réwnolegle w kilku
miejscach: parametry w Excelu, zdjecia

w rozproszonych folderach, opisy w Wordzie,
stany i ceny w ERP, a instrukcje w mailach od
dostawcy. Kazda publikacja do sklepu wymaga
wiec recznego ,spiecia” tych swiatéw —i tu
rodzq sie rozbieznosci. W oswietleniu w jednej
karcie widnieje ,40 W LED”, w innej inny CRI
lub strumien [Im]; w narzedziach raz podajemy
,18 V", raz ,18V/5 Ah”, ale bez jasnej informacji,
czy to body-only czy zestaw; w czesciach
zamiennych ten sam element ma rézne nazwy
i tylko w jednym miejscu pojawia sie numer
OEM. Klient widzi niespéjnos¢, traci zaufanie

i wraca do telefonu. Zespét traci godziny na
potwierdzanie ,co jest prawdq”, zamiast
sprzedawacd.

2) Parametry nieporéwnywalne (brak
standardu)

Nawet gdy dane sqg ,gdzies dostepne”, czesto
nie da sie ich poréwnad, bo brakuje wspdlnego
stownika i jednostek. Jedni piszqg ,barwa ciepta/
zimna”, inni ,,3000/4000 K”; w oswietleniu bywa
moc [W], ale bez Im/W, UGR czy IP/IK;

w narzedziach ,moc: 1200” bez jednostki,
~-moment: wysoki” zamiast konkretnych Nm;

w czesciach opis ,pasuje do serii X” zastepuje
realng matryce kompatybilnosci (model —
generacja = wariant). Sklep wtedy nie filtruje
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poprawnie, porownywarka nie trafia,

a wyszukiwarka zwraca setki zblizonych
wynikéw bez wskazania réznic. Skutek jest
prosty: decyzja sie opdznia albo nie zapada.

3) Warianty, zestawy i akcesoria — chaos
w strukturze oferty

Gdy warianty zyjq jako oddzielne produkty,
a relacje miedzy nimi nie sq powigzane,
klient widzi zlepek pozycji zamiast logicznej
matrycy wyboru. Oprawa oswietleniowa nie
»sugeruje” zasilacza i uchwytéw; wiertarko-
wkretarka nie pokazuje, czym rézni sie
wersja body-only od zestawu

z akumulatorami i walizkg; w czesciach
brak przekrojowych rysunkéw

i zamiennikéw powoduje, ze kupujgcy
zgaduje, co do czego pasuje. To psuje cross-
sell, generuje btedne zamdwienia i zwroty.
Konieczna przy wariantach jest czytelna
siatka, do tego rekomendowane akcesoria

i zamienniki — woéwczas nie tylko sprzedaz
wzrasta, ale i wskazniki obstugi klienta .

4) Tresci i dokumenty nie sprzedajg
(albo ich brak)

Sprzedaz B2B opiera sie o twarde dowody,
nie stowotwdrstwo. Jedno zdjecie ,frontu”
produktu nie wystarczy: wazne sq detale
montazu, skale, poréwnanie wers;ji.

W oswietleniu kluczowe sq pliki
fotometryczne (IES/LDT), etykiety
efektywnosci i deklaracje zgodnosci;

w narzedziach — zwiezty spec-sheet na
jednq strone, lista typowych zastosowan

i osprzetu; w czesciach — instrukcje, zdjecia
starej/nowej generacji i pliki do pobrania.

Gdy pliki sq rozrzucone i réznie nazwane,
klient nie moze ich zweryfikowad, wiec
przerywa zakupy i prosi o ,petng karte na
maila”.

Sprzedaz wycieka nie dlatego, ze produkt
jest staby, tylko dlatego, ze nie pokazalismy
tego, co wzmacnia zaufanie.

W B2B wciqz pokutuje
przekonanie, ze ,klienci znajg
nasze produkty”, wiec nie
potrzebujq rozbudowanych
informacji. To ztudzenie
wynikajqce z zycia we wtasnej
barice. Na rynek caty czas
wchodzq nowi kupujqcy, mtodsi
specjalisci, osoby po zmianie
branzy, ktdrzy nie majq petnej
wiedzy o ofercie. Do tego
wiekszosc¢ firm ma wielu
dostawcdw z podobnymi lub
zamiennymi produktami, wiec
nikt nie jest w stanie znac
szczegdtowo parametrdw
wszystkich produktéw. To
sprzedawca musi zadbac o
komplet danych, réwniez po to,
by platforma mogta skutecznie
pozyskiwac ruch i nowych
klientdw.

Barbara Tatar
niezalezny ekspert
B2B e-commerce,
E-handel w praktyce




5) Warunki handlowe ,,poza ekranem”

W B2B decyzje domyka jasna odpowiedz
na pytanie: ,na jakich warunkach bede to
miat?”. Jesli brakuje takich danych jak: cena
katalogowa (MSRP/RRP), jednostki
sprzedazy czy opakowania (szt./opak./
karton/paleta), standardowy czas realizacji
(typowy lead time dla rodziny produktéw),
warunki gwarangji i zwrotéw (RMA), status
produktu (nowosc¢ / aktywny / EOL +
nastepca), ograniczenia sprzedazy
(terytoria, kanaty), czy tez danych
logistyczno-celnych (wymiary i waga
opakowania, klasa wysytkowa, HS/TARIC,
VAT class, country of origin) - to klient w
najlepszym wypadku wraca do handlowca,
ale czesciej rezygnuje. Ekran, ktéry nie
podaje warunkdw, nie sprzedaje; staje sie

katalogiem do przeglgdania, nie narzedziem

do zamawiania.

6) Handlowiec jako ,,zywy PIM”

Kiedy katalog nie potrafi opowiedzied

o produkcie, te role przejmujq ludzie.
Handlowcy tgczg PDF-y z parametrami,
ttumaczqg réznice miedzy wariantami,
dopytujg o stany i terminy, wysytajg zdjecia
i specyfikacje. To dziata... dopdki skala jest
mata. Potem zwykle staje sie wgskim
gardtem: dostepnos¢ kluczowej osoby
decyduje o tym, czy zamdwienie dojdzie do
skutku. Frustracja rosnie, marze topniejq,

a zarzqd ptaci coraz wiecej za obstuge tego,
co mdgtby zrobi¢ porzqdny, ,samo-
wyjasniajgcy sie” katalog.

Jesli handlowiec musi by¢ ,mostem” miedzy
klientem a informacjq, to znaczy, ze
informacja nie jest tam, gdzie powinna —
»na ekranie klienta”.

,UKRYTE" KOSZTY CHAOSU

Katalog produktowy chod nie daje tatwo
widocznych oznak problemdw, to jednak
wptywa bezposrednio na sprzedaz i zysk.

Czas ludzi: przy 100 zapytaniach
miesiecznie od klienta i realnym czasie
odpowiedzi na kazde z nich ok. 10 minut,
handlowiec traci az 17 godzin w miesiqgcu,
a 25 dni w catym roku na matoefektywnej

pracy.

Zwroty/reklamacje: btedne zamdwienia
przez brak kompatybilnosci produktéw /
zamiennikéw to realny koszt logistyczny
i utrata zaufania.

Utracona sprzedaz: nowa linia produktéw
nie rotuje, bo brakuje 3 parametréw i 2
plikdw, a produkty bez ,stownikowych”
danych nie pojawiajq sie w filtrach i
wynikach wyszukiwan.



Z CZEGO ZROBIONY
JEST KATALOG, KTORY
SPRZEDAJE?

Katalog, ktéry ,sam sprzedaje”, to nie lista
SKU. To spdjny proces, ktéry prowadzi
kupujgcego od wyszukania do decyzji
zakupowej, bez potrzeby telefonu do
handlowca.

NAGLOWEK

LINIA ,SCROLL
(powyzej widoczne
bez przewijania)

WARIANTY

PARAMETRY
TECHNICZNE

MEDIA
DO POBRANIA

RELACJE
PRODUKTOWE

WARUNKI
HANDLOWE

Tozsamos¢ produktu
(nazewnictwo, rodzina, wersja)

Po co: aby klient w sekunde rozumiat, ,.co
to jest” i ,ktéra wersja”.

Jak: prosty wzorzec nazwy + czytelna
rodzina + krotki ,claim” zastosowania.

Przyktad: Narzedzia: [Typ] [zasilanie] [Nm/
RPM] [zestaw/body], np. ,Wkretarka 18V
60Nm — body-only”.

Zasada: unikaj skrétéw niezrozumiatych
dla klienta; nazwa ma sama ,,opowiedzie¢”
wariant.

Parametry poréwnywalne
(stowniki i jednostki)

Po co: aby filtry, poréwnywarka i
wyszukiwarka dziataty.

Jak: jeden stownik nazw atrybutéw i state
jednostki na catg oferte.

Zasada: zero ,dowolnosci tresci” w
kluczowych parametrach; wartosci
wybierane ze stownika.

Media, ktére budujg pewnos¢
(zdjecia, rysunki, pliki)

Po co: B2B kupuje ,na dowodach”..

Jak: staty zestaw ujec + pliki techniczne o
statych nazwach.

Zasada: nazwy plikéw wedtug wzorca:
SKU_typpliku_wersja. (np.
LED-40W-4000K_rysunek_v2.pdf)



Aby kupujgcy w B2B mdgt samodzielnie
odpowiedzie¢ na kluczowe pytania bez
potrzeby telefonowania: czy to wiasciwy
typ, ktéra wersja, czy spetnia wymagania
techniczne, z czym jest kompatybilne, kiedy
realnie to dostane, w jakich ramach
cenowo-logistycznych to sie miesci -
potrzebuje jednej, przewidywalnej karty
produktu, ktéra z géry do dotu prowadzi go
od wyboru wariantu do potwierdzenia
szczegdtow. Ten sam uktad jest uniwersalny
i zadziata niezaleznie od branzy.

Zasada ,,od decyzji do detali” (above the
fold — below the fold)

Gérna czesé karty stuzy podjeciu decyzji:
nazwa/claim zastosowania, kluczowe 3-5
korzysci w jezyku liczb, matryca wariantéw
(np. CCT/Im w oswietleniu, body-only vs
zestaw w narzedziach). Dopiero nizej
wchodzi petna tabela parametréow w statej
kolejnosci, pliki do pobrania, akcesoria

i zamienniki oraz blok ,Warunki katalogowe
(typowe)”. Dzieki temu kupujgcy nie musi
»skakad” po stronie - wszystko, co decyduje
o wyborze, jest od razu pod reka.

Zaufanie poprzez twarde dane

B2B podejmuje decyzje ,na twardo”, wiec

karta produktu musi pokazad jasno dowody.

Przyktadowo w oswietleniu rysunek
wymiarowy i pliki IES/LDT oraz etykieta
efektywnosci, a kiedy sprzedawane sq
narzedzia - 1-stronicowy product-sheet

z zawartoscig zestawu i parametrami
pracy. Pliki nazywamy przewidywalnie
(SKU_typ_wersja.pdf) powinny by¢ podpiete
do konkretnego wariantu, aby klient nie

pobrat btednej wersji. To skraca czas
decyzji, obniza zwroty oraz zmniejsza liczbe
pytan i wiadomosci e-mail o parametry.

Architektura informacji w B2B
to nie dodatek, tylko element
decydujqcy, czy klient w ogdle
jest w stanie kupic. Karta
produktu musi prowadzic
uzytkownika krok po kroku: od
kluczowych parametrdw, przez
warianty i dostepnosc, az po
cene i termin dostawy. Jesli
informacje sq porozrzucane,

a kupujgcy musi skanowac
strone, by znalezc¢ jeden wymiar
lub czas realizacji, caty proces
decyzyjny sie rozpada.

Btedna struktura danych
oznacza spadek konwersji,
wiecej zapytar do handlowcdw
i ryzyko, ze zamdwienie trafi do
konkurencji. Dobrze
zaprojektowana karta produktu
daje przewage: produkt ,sam
sie sprzedaje”, a platforma
realnie wspiera decyzje
zakupowe, zamiast je utrudniac.

Marek Kich
7 prezes zarzqdu Satisfly,
podcast ,Sztuka e-commerce”




JAK KATALOG PRODUKTOWY

MOZE WESPRZEC PRACE
HANDLOWCA?

Przedstawiciele handlowi bardzo czesto
stanowig firmowaq ,encyklopedie” i centrum
wiedzy o katalogu produktowym. Z jednej
strony szeroka wiedza na temat portfolio
produktowego w potgczeniu ze sprytem
sprzedazowym moze stanowic silng
przewage konkurencyjng, z drugiej jednak
to takze waskie gardto dla wielu organizaciji.

Stowem klucz jest tutaj rotacja i onboarding
(wprowadzenie). Dotyczy ona zaréwno
0s0b w organizagji, ale takze ma
odniesienie do asortymentu. Coraz czesciej
bowiem firmy decydujg sie na zacigganie
do swojej oferty produktéw tzw. 3P (3rd
Party), ktére nie sq wprowadzane do
systemu ERP przed finalnym zamdwieniem,
a pochodzg od innych dostawcdéw.

Dynamika przyrostu portfolio produktowego
powoduje, ze klasyczny proces nauki jak we
witasciwy sposéb sprzedawac nowe
produkty (poprzez szkolenia, katalogi itp.)
czesto jest wrecz niemozliwy. | tutaj pojawia
sie kluczowa rola dobrego cyfrowego
katalogu w procesie wsparcia handlowcow.

Dobrze opisany, sparametryzowany

i ustrukturyzowany e-katalog pozwala
filtrowaé, wyszukiwad i przeglgdaé
potrzebne dane na wiele sposobdéw.

Nie potrzeba wiec znajomosci dogtebne;j
nomenklatury nazewniczej kartotek
produktéw, nie potrzeba wiedzy z zakresu
zaawansowanej logistyki, jednostek
sprzedazowych i catego taricucha dostaw -
to katalog produktowy podpowiada
handlowcom, jaka forma sprzedazy bedzie
najlepszg w danym konkretnym przypadku.

Dzieki temu sprzedaz jest skuteczniejsza,
poniewaz handlowiec moze skupic sie

nie na poznawaniu detali logistycznych, ale
obstudze klienta i ustanowieniu
satysfakcjonujgcych obie strony kluczowych
warunkdéw handlowych.



WARIANTY, ZESTAWY
| AKCESORIA: JAK

dziesigtki prawie identycznych kart,
wyszukiwarka gubi sens, a decyzja grzeznie
w szczegétach.

Matryca robi porzgdek: pokazuje, co mozna
wybrad, co jest ze sobqg zgodne i jak zmiana

UL0ZYC OFERTE, ABY
DALO SIE JA FILTROWAC

| KONFIGUROWAC

Dobrze zbudowana oferta B2B nie jest

zbiorem luznych kartotek SKU, tylko

modelem wyboru. Klient powinien najpierw

zawezi¢ mozliwosci filtrami (typ,

zastosowanie), a potem ptynnie

skonfigurowad konkretny wariant: rozmiar,

barwe, dtugosc przewodu, napiecie,

$rednice, wersje z/bez dodatkdw.

Sedno to logiczna matryca wariantéw,

ktéra spina réznice techniczne w czytelng

siatke opcji. Bez niej katalog rozlewa sie na

Products / Catalog /

opcji wptywa na parametry oraz cene.

Jak projektowaé matryce wariantéw?

Zacznij od zdefiniowania klucza

wariantowego: ktére atrybuty faktycznie

odrdézniajg warianty (np. barwa i strumien

W oprawie, napiecie i dtugosc przewodu

w kablu, $rednica i skok w ztgczach),

a ktére sq tylko ,opisowe” i nie tworzq

nowego unikalnego SKU.

Ustal kolejnos¢ osi od najwazniejszej decyzji

do najmniejszej: najpierw gtéwne funkcje

(np. zasilanie 18V/230V), potem atrybuty

zwigzane z wydajnoscig pracy, na koncu

atrybuty uzupetniajgce.

Tak zbudowana siatka pozwala filtrom

pracowac ,po ludzku”: wybierasz

zastosowanie = widzisz tylko dostepne

osie = w kazdej osi tylko realne wartosci.

& iofaNamira

General Template v/ History Variants EEE3)
Actions ~ Y Binding attributes @ <4 Add products ~

Sku Template Arm Type Facing Side
CR-square arm-Ihf-au-22-no-wood-no-sb-1 Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-Ihf-kro-02-yes-wood-no-cns-4  Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-rhf-au-15-no-steel-yes-ns-3 Sofas Square Arm Right-hand facing
CR-square arm-Ihf-au-26-yes-wood-no-ns-2 Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-rhf-au-01-yes-steel-no-ns-4 Sofas Square Arm Right-hand facing
CR-square arm-Ihf-au-22-yes-pvc-yes-cns-2  Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-Ihf-au-22-no-steel-yes-ns-2 Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-Ihf-au-26-yes-steel-yes-cns-2  Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-Ihf-au-22-yes-wood-no-sb-3 Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-lhf-au-26-no-pvc-no-ns-1 Sofas Square Arm Left-hand facing
CR-square arm-Ihf-da-27-yes-steel-yes-ns-3  Sofas Square Arm Left-hand facing

Fabric

AU-22 Blue Pastel
KRO-02 Red
AU-15 Light Grey
AU-26 Turquoise
AU-01 Beige
AU-22 Blue Pastel
AU-22 Blue Pastel
AU-26 Turquoise
AU-22 Blue Pastel
AU-26 Turquoise

DA-27 Blue

Tufted

No Wood No Sofa Bed 1 ©® 0
Yes Wood No Corner Non-Sleeper 4 © 0
No Steel Yes Non-Sleeper Sofa 3 Lo %]
Yes Wood No Non-Sleeper Sofa 2 ® 0
Yes Steel No Non-Sleeper Sofa 4 @0
Yes PVC Yes Corner Non-Sleeper 2 Lo %]
No Steel Yes Non-Sleeper Sofa 2 Lo 3N x]
Yes Steel Yes Corner Non-Sleeper 2 ® 0
Yes Wood No Sofa Bed 3 Lo %]
No PVC No Non-Sleeper Sofa 1 ©
Yes Steel Yes Non-Sleeper Sofa 3 ® 0

Legs Material

Storage Included

Matryca wariantéw w Ergonode PIM wraz z atrybutami konfiguracyjnymi.

Furniture Product Type

Seating Cap



Zestawy handlowe vs zestawy techniczne
- nie myl rél.

W B2B mamy dwa rodzaje ,kompletéw”.
Zestaw techniczny to to, co jest niezbedne,
by produkt dziatat (oprawa + zasilacz;
narzedzie + uchwyt; czes¢ + uszczelka).
Zestaw handlowy to to, co podnosi wartosé
koszyka (drugi akumulator, dodatkowa
optyka, filtr, walizka).

Na karcie wariantu oba powinny by¢
widoczne, ale rozdzielone etykietq i logika:
techniczne - domyslne/sugerowane,
handlowe - opcjonalne z jasng réznicq
funkcjonalng i cenowq. Wtedy klient nie myli
»-must-have” z ,nice-to-have”, a Ty nie
doptacasz do logistycznych pomytek.

Od filtréw do konfiguratora - jedna
sciezka, zero slepych zautkdw.

Filtry na liscie produktéw majg doprowadzic¢
klienta do jednej karty, na ktérej dokoriczy
wybdr. Dlatego nazwy filtréw muszg
odpowiadad osiom matrycy: jesli filtrujesz
~napiecie: 18V”, w karcie wariantu widzisz
juz tylko 18V; jesli wybierasz ,$rednica 12
mm”, to nie pojawi sie 14 mm ,bo akurat
mamy zdjecie”.

Konfigurator (matryca) nie pokazuje
niedostepnych kombinacji - szarosé i
przekreslenie to sygnat, ze taki wariant nie
istnieje, a nie ,czekaj na dostawe”. Ten detal
prostuje oczekiwania i zamyka wiele
nieporozumien jeszcze przed koszykiem.

KODOWANIE SKU I NAZEWNICTWO, KTORE
WSPIERA MATRYCE WARIANTOW

Dobra matryca opiera sie na spdjnym
kodzie SKU, w ktérym osie wariantowe sq
czytelne (np. FAM-40W-4000K-DALI-60
albo DRV-18V-60NM-BODY).

To nie tylko utatwia prace dla magazynu,
ale tez pozwala grupowac i prezentowad
warianty na stronie oraz w eksportach
wedtug rodziny produktu, zamiast
pokazywacd je jako rozproszone,
niezwigzane pozycje.
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Unikaj koddw, ktére nie niosqg informac;ji
o roznicach - wtedy uzytkownik widzi ,,cos
podobnego”, ale nie wie czym sie rdzni.

Potgcz to z konsekwentnym wzorcem
nazwy wariantu: parametry, ktére klient
naprawde wybiera, wystepujg zawsze w tej
samej kolejnosci.



CENTRALNE ZRODL0 DANYCH 0 PRODUKTACH
KLUCZOWE DO SUKCESU W DIGITALIZAC)I

Sklep i marketplace to tylko witryny.

Mozna je zmieniad, przebudowywac,
podmieniac szablony - ale jesli u podstaw
lezy rozproszona, niespdjna informacja

o produktach, to kazda ,modernizacja”
konczy sie doktadaniem ludzi do gaszenia
pozardw.

W praktyce klienta B2B nie interesuje zakup
od ,tadnego frontu”, tylko od
przewidywalnego katalogu, ktéry
jednoznacznie opisuje wariant, prowadzi do
kompatybilnych akcesoriéw i pokazuje
warunki zakupu.

Jedno centrum danych produktowych
(»single source of truth”) sprawia, ze
wszystko inne - strona www, sklep
internetowy, marketplace, portal partnera,
pliki dla dystrybutoréw - to jedynie rézne
sposoby prezentacji tej samej prawdy.

Bez tego fundamentu kazda nowa linia
produktowa to reczny projekt i powtarzanie
btedéw w kolejnych kanatach.

Co oznacza ,jedno centrum” operacyjnie
w praktyce.

To nie jest kolejne repozytorium plikdw.
Chodzi o miejsce, w ktérym egzekwowane
sq standardy (stowniki, jednostki,
kompletnosc), tgczone sq klasyfikacje (ETIM,
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Google, Shopify, Amazon, Allegro),
zarzqgdza sie relacjami z innymi produktami
(warianty, zestawy, zamienniki,
kompatybilnosc) i zatgcznikami (zdjecia,
video, instrukcje i inne dokumenty),

a nastepnie decyduje jakie dane powinny
trafi¢ do kanatéw sprzedazy zgodnie z ich
wymaganiami.

Gdy to centrum dziata, publikacja do sklepu
czy marketplace’u sprowadza sie do
mapowania pdl, a nie pracy recznej na
kazdym SKU.

Wskazniki, ktére powinien zna¢ zarzqd.

Pierwszy to time-to-publish: ile dni mija od
gotowosci produktu po stronie R&D/
zakupow do opublikowania go we
wszystkich docelowych kanatach. Spadek
z tygodni do dni jest najprostszym efektem
wprowadzenia scentralizowanego
zarzqdzania katalogiem.

Drugi to % zamodwien self-service: udziat
koszykdw ztozonych bez udziatu handlowca
(po zalogowaniu, z wtasnymi warunkami).
Wzrost oznacza, ze karta produktu i relacje
»niosq” decyzje.

Trzeci to spadek zapytan o ,,oczywistosci”
- ile maili/telefondw o parametry,
kompatybilnos¢, zawartosé zestawu znika
po uporzgdkowaniu kart i plikdw.



Czwarty to doktadnos¢ zamdwien: odsetek
pozycji bez korekt/zwrotéw (w czesciach -
kluczowy). Dodatkowo warto $ledzic¢
odsetek SKU z kompletem minimum.

Dlaczego centralizacja sie optaca?

Koszt scentralizowanego zarzqdzania
katalogiem produktéw zwraca sie nie tylko
poprzez efektywniejszq sprzedaz w réznych
kanatach. Mniej zwrotéw i pomytek oznacza

Z jednej strony zwinnosc, a z drugiej
strony uporzqgdkowanie. To dzisiejsze
wyzwanie dla firm, ktdére z kazdym
miesigcem muszq sie uczyc¢ na nowo
sprzedazy.

Wiekszosc firm od lat 90 tych
pracowata na danych produktowych,
ktdre byty gtdwnie w katalogach
papierowych, a w ERP byty dostepne
jedynie dane “zimne” potrzebne do
sprzedazy. Jest to stan, ktdry jako
konsultanci PIM widzimy najczesciej.

Z drugiej strony dziaty sprzedazy
szukaty nowych sposobdéw na
dotarcie do klientéw i posiadanie
rozbudowanych danych o swoich
produktach dawato szanse do wejscia

Q Tomasz Grzemski

V prezes zarzqgdu Macopedia,
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realng oszczednosé logistyczng; krétszy

time-to-publish przyspiesza czas

monetyzacji nowosci; a wzrost self-service

uwalnia czas handlowcow.

w nowe kanaty sprzedazy np. do
dystrybutordw sprzedajqgcych przez
eCommerce B2C, B2B, budowa
wtgsnego eCommerce, sprzedaz
Cross-Border poprzez Marketplace'y.
Te dziatania byty czesto realizowane
ad-Hoc przy uzyciu Exceli, plikdw
ptaskich itp.

Dzis kiedy ta dynamika zmian sie
zwieksza to posiadanie Ergonode PIM
staje sie kluczowe do sprzedazy na
nowych rynkach, i kontroli nad
procesem tworzenia produktdw i jego
optymalizacjq kosztowq dzieki Al.



GLOWNE RYZYKA, GDY BRAKUJE ZAUFANEGO

ry y

ZRODEA PRAWDY 0 PRODUKTACH

Zte zamienniki i zamdwienia ,,niedopasowanych elementéw”.

Najbolesniej widad to w czesciach. Brak matrycy kompatybilnosci i jasnego
wskazania generacji prowadzi do zamdwien ,prawie” wtasciwych. Skutek:
zwroty, przestoje serwisu, a czasem kary umowne. Koszt nie koriczy sie na
przesytce zwrotnej; to utracone zaufanie i czas ludzi.

Niewidoczne SKU (produkt istnieje, ale nie sprzedaje).

Gdy brakuje kluczowych pdl, produkt nie trafia do filtréw i wynikéw
wyszukiwania. W efekcie de facto jest nieznajdowalny. W narzedziach
brak RPM lub uchwytu eliminuje pozycje z poréwnan; w kablach brak
przekroju/izolacji blokuje wyszukiwarke. To cichy zabdjca przychodu: jest
stan magazynowy, jest cena, a widocznosci brak.

Handlowcy jako ,,zywe API”.

Jesli karta nie méwi prawdy do korica, wszystko uzupetia cztowiek.
Handlowiec ttumaczy body-only, dopisuje zawartosé zestawu, sprawdza
kompatybilnos$¢, wysyta PDF-y. To dziata - dopdki rosnie tylko liczba
zapytan, a nie liczba klientéw. Potem zamienia sie w wagskie gardto i Zrédto
bteddw. Zespdt dZwiga ciezar, ktéry powinna niesé struktura katalogu.

Chaos w kanatach i ,kopie prawdy”.

Brak centrum powoduje, ze kazdy kanat dorabia sie wiasnej
wersji pol, nazw i plikéw. Wersje rozchodzg sie w czasie wiec
np. portal partnera - inne parametry, niz karta PDF. Firma ptaci
dwa razy: za tworzenie tresci i za ich ciggte korygowanie.
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SYSTEM PIM - AUTOPILOT,

NIEZBEDNY PRZY

TWORZENIU KATALOGOW PRODUKTOWYCH

ergonode

Widok karty produktu w Ergonode PIM - system pozwala na dowolne ksztattowanie formularzy, aby zespoty
produktowe mogty intuicyjnie i wygodnie zarzgdzaé danymi produktowymi.

Autopilot jakosci

System PIM (Product Information
Management) to rozwigzanie, ktére
pozwala sprawnie zarzgdzad katalogiem
produktowym.

Chodzi o to, aby katalog sam pilnowat
standarddéw: wymuszat kompletnosg,
nadawat jednolite nazwy produktow

i jednostki, dopuszczat poprawne relacje
oraz aktualnosc plikdw - zanim produkt
opusci ,warsztat” i trafi do sprzedazy do
sklepu internetowego, marketplace’'u czy
portalu dla partnerdw. To nie kolejne
repozytorium, czy baza danych, ale przede
wszystkim silnik regut stojgcy nad danymi
produktowymi.
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W praktyce; gdy tworzysz nowq oprawe,
wkretarke czy uszczelke, system narzuca
odpowiedni szablon formularzy do
uzupetnienia, podswietla braki
kompletnosci, nie pozwala na zapis danych
niezgodnych z ustalonymi walidacjami,

a publikacje dopuszcza tylko na okreslonych
wczesniej warunkach.

To wsparcie w kompleksowym zarzqdzaniu
nazywa sie zasadami zarzqgdzania
informacjq produktowq (PIM and data
governance) - w rzeczywistosci to rodzaj
~autopilota” dla zespotu produktowego,
ktéry pozwala uzyskad przewidywalng
jakos¢ katalogu B2B.



Walidacje w stuzbie jakosci

Reguty jakosci dziatajg jak egzekwowalne
checklisty: ,Nie publikuj czesci bez numeru
OEM, pozycji w BOM i produktéw
kompatybilnych”. Walidacje sprawdzajg
relacje (oprawa bez zasilacza jako
akcesorium, zestaw narzedzia bez
wyszczegdlnionej zawartosci) oraz pliki
(rysunek wymiarowy, instrukcja, deklaracje
zgodnosci). Efekt to mniej ,,pétproduktéw”
na stronie i mniej telefondw ,,0 oczywiste”
informacje.

,Dobrze wdrozony PIM skraca
time-to-market, podnosi %
zamdwieri pochodzqcych z
samoobstugi (bo karty sq
kompletne i poréwnywailne),
obniza liczbe zwrotéw/reklamacji,
ktdre wynikajq z pomytek, czy
niezgodnosci.

Dla firm B2B to mniej czasu na
poszukiwanie plikdw i wtasciwych
danych; dla partnerdw to stabilne,
powtarzalne Zrddto prawdy. Co
najwazniejsze: kazdy kolejny
produkt powstaje w oparciu o te
same standardy, dzieki czemu
firmy mogq skalowac portfolio bez
koniecznosci gwattownego
zwiekszania zespotu.”

Borys Skraba
prezes zarzqgdu Strix Poland,
CCO Strix Group
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Stowniki wartosci i szablony kart - jeden
standard, tysigce SKU.

Autopilot trzyma stowniki nazw pdl

i wartosci: uchwyt ,13 mm”, a nie ,$redni”;
barwy oswietlenia ,,3000/4000K”
wybierane z listy rozwijalnej, a nie pole
swobodnego tekstu.

Dzieki temu filtry i poréwnywarka dziatajg
tak samo w catym asortymencie. Szablony
kart produktowych narzucajq staty uktad
sekcji i tabeli parametréw: te same grupy
(zasilanie, mechanika, srodowisko,
certyfikaty), ta sama kolejnos¢, te same
jednostki.

Szablon + stowniki = karta produktu, ktérg
czyta sie ,w ciemno”, niezaleznie od rodziny
(grupy asortymentu). To podnosi
efektywnos¢ sprzedazowq poprzez tatwosé
nauczania oferty i lepszg jakos¢ danych.

Eksporty do kanatéw: mapuj raz, uzywaj
wiele razy.

Kazdy kanat ma inne wymagania pél
i plikéw - ,autopilot” przechowuje profile
mapowania.

Dla sklepu: nazwy filtréw, wymagane
zdjecia, specyficzne etykiety; dla
marketplace’u: limit znakdéw, minimalny
zestaw parametréw, format zdjec; dla
portalu partnera: kolumny w CSV/XLS, ktére
oni wczytujg do swoich systemodw.

Po zdefiniowaniu profilu publikacja to
pojedynczy klik, a nie projekt.

Zmiany nie sq kopiowane po kanatach,
tylko pochodzg z jednego miejsca, wiec nie
rozchodzqg sie wersje prawdy.



STUDIUM PRZYPADKU

AB BECHCICKI

Zatozona w 1998 roku AB Bechcicki jest wiodgcym dystrybutorem
na rynku materiatéw budowlanych w Polsce. Dzieki prawie
dwudziestoletniemu doswiadczeniu firma zdywersyfikowata swojq
oferte, obejmujgc szerokg game produktéw, od niezbednych
materiatéw budowlanych po specjalistyczne wykoriczenia,
obstugujgce zaréwno rynki B2C, jak i B2B.

Wyzwania

® Poczgtkowo zarzgdzano ograniczonym asortymentem wytgcznie
w sklepie internetowym, przygotowujqc pliki importu w Excelu

i recznie aktualizujgc dodatkowe dane. Jednak przy prawie 800
dostawcach i katalogu produktéw liczgcym 450 000 indekséw,
ujawnity sie ograniczenia istniejgcego systemu ERP w obstudze
obszernych danych produktowych. Wyzwaniem byto zintegrowanie
i zarzgdzanie szerokimi szczegdétami produktu na wielu platformach
bez uszczerbku dla jakosci i dostepnosci danych.

@ Firma AB Bechcicki potrzebowata rozwigzania PIM, ktére mogtoby
nie tylko przechowywadé duze ilosci danych, w tym obrazy

i szczegdtowe specyfikacje produktu, ale takze zapewnid statg
doktadnosd i dostepnosc tych danych w réznych kanatach
sprzedazy.

Wdrozenie

® Wdrozenie systemu PIM umozliwito AB Bechcicki stworzenie
jednej z najwiekszych i najbardziej kompleksowych baz materiatéw
budowlanych w Polsce. Baza zawiera nie tylko podstawowe
informacje o produkcie, ale takze obszerne galerie zdjed, arkusze

danych technicznych i deklaracje wiasciwosci uzytkowych.

Zunifikowany katalog usprawnit proces zakupdw i poprawit jakosc
informacji prezentowanych klientom na wszystkich platformach
sprzedazowych.

16

ATERIALY BUDOWLANE



Marlena Zurawska-Szuter ‘ BECHCICKI

dyrektor e-commerce B2B/PIM AB Bechcicki MATERIALY BUDOWLANE

DZI@/(I. PIM nasi ,Przy skali prawie 450 tys. SKU i 500
) dostawcach, wdrozenie PIM byto jak wylanie
handlo WCy ,OI’Z@SILO/I' solidnych fundamentéw pod nowoczesngq

sprzedaz. Najwiekszq ulge odczut Dziat

byc »zywq

Handlowy.
wyszukiwarkq« certy

Wdrozenie PIM, a co za tym idzie

ﬁ/(OlLéW | Wymial’é W, zdigitalizowanie katalogu produktowego
radykalnie odcigzyto handlowcdw z pracy

a klienci zyskali

odtwdrczej. Zamiast tracic godziny na

pe%nq W/@C/Z@ by szukanie w PDF-ach certyfikatdw,
' wymiardw czy kart technicznych, odbierac
samodzielnie | bez setki telefonéw z pytaniem "na kiedy

. . P’ bedziesz to miat" wszystkie dane majq teraz
WOhOﬂIO /</I/<OC w jednym miejscu. Skoriczyty sie nieustanne
>>/<U,O uje«_ 7 telefony typu ,czy ta wetha ma odpowiednig
lambde?” lub ,podeslij atest” — te informacje

sq@ juz online, zawsze aktualne i spdjne.

To bezposrednio wptyneto na autonomie
klientdw. Dzieki precyzyjnym filtrom

i kompletnym opisom, nasi kontrahenci sami
weryfikujq parametry i podejmujqg decyzje
zakupowe bez asysty opiekuna, szczegdinie
w godzinach popotudniowych, czy
wieczornych. Handlowcy przestali petnic
funkcje ,infolinii technicznej”, odzyskujqc
czas na negocjacje kluczowych kontraktow
inwestycyjnych i budowanie relacji, tam
gdzie sq one naprawde niezbedne.”
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POZNA)
ERGONODE PIM

Dzieki Ergonode PIM szybciej wprowadzisz
produkty na rynek i zachowasz petng
kontrole nad jakoscig informacji. To polska
platforma PIM, nowoczesna, intuicyjna

i skalowalna, uzywana przez setki firm

z réznych branz w catej Europie.

Ergonode PIM codziennie usprawnia prace firm w catej Europie
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Zarejestruj sie na demo! www.ergonode.com


http://www.ergonode.com

