Sprzedaz w internecie rzadko jest dzietem jednej Swietnej kampanii. Bardziej przypomina uktadanke, w ktorej
kazda czes¢ musi dziata¢ w czasie: ruch, konwersja, koszt pozyskania, marza, obstuga po zakupie i dopasowanie
oferty do realnych potrzeb. W praktyce najczestszym btedem jest myslenie “zrébmy kampanie”, zamiast

“zbudujmy system, ktéry bedzie dowozit wyniki w kolejnych tygodniach, bez ciggtego improwizowania”.

Ten poradnik ecommerce prowadzi od pierwszych testow kampanii az do powtarzalnych rezultatow. Pokaze, jak
uktadac proces, jak mierzy¢ to, co ma znaczenie, i jak ograniczac ryzyko, gdy budzet rosnie. To nie jest teoria z
prezentacji. To jest podejscie, ktére sprawdza sie, gdy sklep ma sezonowo$é, ograniczone zasoby i presje na

marze.

Zanim uruchomisz kampanie: cel, marza i ograniczenia

Zaczyna sie od prostego pytania: co tak naprawde ma sie poprawic. W wielu sklepach “wynik” oznacza rosnace
przychody, ale to moze by¢ putapka. Przychdd jest dobry, gdy prowadzi do dodatniego wktadu marzy po
kosztach marketingu. Gdy tego nie policzysz, kampania moze wygladac Swietnie w raportach, a jednoczesnie

psuc rentownos¢.
W e-commerce warto od poczatku ustali¢ trzy rzeczy:

Pierwsza to jednostki ekonomiczne, czyli co zostaje w sklepie z kazdej sprzedazy po uwzglednieniu kosztow
produktu, logistyki i kosztu promocgji. Druga to limity, na przyktad ile realnie mozesz zmieni¢ w ofercie, ile masz
czasu na iteracje w sklepie oraz jakie masz mozliwosci w reklamie (np. Ograniczenia feedu produktowego, polityki
platform, dostep do kreacji). Trzecia to sezonowos¢ i tempo zakupowe, bo tempo ma bezposredni wptyw na to,

jak dtugo trzeba analizowac wyniki jednej kampanii.

W mojej pracy wielokrotnie widziatem, ze sklepy probujg podejmowaé decyzje po 3 dniach testu. Jesli marza jest
w porzadku, a ruch jest nowy, konwersje potrafig dojrzewac dtuzej, zwhaszcza gdy kampania trafia do szerszej

grupy niz "“goracy” remarketing. Lepiej zaakceptowad, ze test ma swodj rytm, niz co tydzien przestawia¢ budzet w

oparciu o chwilowe wahania.

Minimum danych, ktére musisz miec przed startem

Zanim klikniesz “uruchom”, zadbaj o solidny fundament pomiaru. Nie chodzi o skomplikowane dashboardy.

Chodzi o to, by wiedzie¢, co sie naprawde dzigje.



W praktyce to zwykle oznacza:

® poprawnie dziatajace atrybucje i zdarzenia w analityce, zwtaszcza zakup oraz dodanie do koszyka

* sensowny feed produktowy (jesli pracujesz na reklamach produktowych), zgodny z cenami i dostepnoscia
* spdjnosc katalogu, reklam i strony, bo rozjazdy potrafig zabi¢ konwersje nawet przy dobrych kliknieciach
* baseline, czyli jak wyglada sprzedaz "bez reklam” w podobnym okresie, zeby odrézni¢ efekt kampanii od

ruchu sezonowego

Jedli sprzedajesz w modelu, w ktérym marza jest zmienna (np. R6zne warianty, rabaty, koszty dostawy), baseline
jest jeszcze wazniejszy. Inaczej kazda korekta oferty bedzie wygladata jak cud albo katastrofa, zaleznie od tego, co
akurat wypadto w danym tygodniu.

Kampania testowa to nie kampania docelowa

Test to nie “pierwsza wersja sklepu i reklamy”. Test to pytanie, na ktére chcesz odpowiedzied. | te pytania sa

zazwyczaj waskie.

Jesdli jestes w fazie budowania sprzedaz w internecie, testuj hipotezy. Nie kopie wynikéw “na pate”. Dobrze

zaplanowany test daje dane, ktore pdzniej przetozysz na wiekszy budzet i madrze powielisz.
Najczesciej sprawdza sie trzy obszary:

Pierwszy to audiencja i intencja, czyli czy ruch jest “goracy” (np. Remarketing, podobne do klientéw), czy “zimny”
(np. Zainteresowania, szerokie kampanie). Drugi to dopasowanie kreacji i komunikatu do produktu. Trzeci to

landing, czyli czy strona potrafi zatrzymac klikajacego i domkna¢ zakup.

W moim doswiadczeniu klienci czesto zaczynaja od kreacji, bo najtatwiej w to uderzyé. Kreacja jest widoczna, ma
szybki efekt. Ale kiedy problem lezy w landing page lub w ofercie, nawet najlepszy baner nie uratuje rosnacych

kosztow pozyskania. Dlatego test powinien obejmowac wiecej niz tylko zdjecia.

Jak przygotowac prosty test, ktory ma sens

Wersja praktyczna, bez rozbudowanej metodologii, ale z dyscyplina:

* wybierz jedng o$ testu na raz (audiencja albo oferta, nie wszystko naraz)
* ustaw ograniczenia czasowe i budzet tak, by nie prowadzi¢ “wiecznego testu”

® obserwuj nie tylko ROAS, ale tez koszt pozyskania i zachowanie na stronie (np. CTR, CPC, dodania do

koszyka)

® przygotuj plan iteracji na podstawie wyniku, a nie emocji po pierwszych dniach

Jesli test nie daje wyraznej odpowiedzi po sensownym czasie, nie znaczy, ze "kampania byta zta". Czasem znaczy,

ze pytanie byto za szerokie albo dane sag zbyt szumne.

Od wyniku kampanii do systemu: buduj powtarzalnos¢, nie
jednorazowy strzat

Powtarzalno$¢ wyniku sprzedazy to zjawisko, ktére pojawia sie, gdy znasz zaleznosci. W e-commerce zaleznosci

sg proste, tylko tatwo je ukry¢.

Kampania generuje ruch. Ruch ma jakos$¢. Jakos¢ przektada sie na konwersje. Konwersja i koszt klikniecia

przektadaja sie na optacalnos¢. Optacalnosé pozwala skalowac budzet bez gwattownego wzrostu kosztow.



Problem zaczyna sie wtedy, gdy sklep ma dobre wyniki w jednym momencie, ale nie rozumie, co je napedza.
Najczesciej chodzi o to, ze kampania trafia na ludzi “w odpowiednim czasie”, na przyktad przed zakupem

sezonowym, albo wchodzi na rynek z nowa ekspozycja, ale bez trwatego mechanizmu domykania transakgji.
Trwatos¢ tworzy sie przez kilka praktyk.

Po pierwsze, rozdziel zadania w lejku. Inaczej poréwnujesz jabtka do pomaranczy. Kampanie “Swiadomosci” nie
beda miaty tej samej konwersji co remarketing, ale moga obniza¢ koszt pdzniejszego zakupu, jesli dobrze

budujesz retencje uzytkownika na stronach sklepu.

Po drugie, dbaj o spdjnos¢ w czasie. Produkt ma by¢ ten sam, ceny musza by¢ aktualne, dostepnos¢ nie moze
rozjechac sie z reklamg. W sklepach z wieloma wariantami to jest czesty powdd, dla ktérego rosnie CPC i maleje

konwersja, mimo ze budzet rosnie.

Po trzecie, buduj zasoby, ktére sie nie koncza wraz z kampania. Chodzi o baze kreacji, zestaw komunikatow,
warianty landing page i listy odbiorcow. Gdy wszystko zalezy od jednego zestawu reklam, skalowanie staje sie

loteria.

Lejek sprzedazy w E-Commerce: gdzie najczesciej gina pieniadze

Jesli chcesz, by poradnik ecommerce byt uzyteczny, musi dotykac realnych miejsc straty. W praktyce najczesciej

pieniadze uciekajg w trzech punktach.

Pierwszy to przechodzenie z klikniecia do pierwszego kontaktu z oferta. Niby jest CTR, niby jest ruch, a na stronie
dzieje sie cos, co obniza konwersje. To moga byc¢ rozbieznosci w cenie, brak zdje¢, zbyt wolne tadowanie, niejasne

koszty dostawy albo brak pewnosci co do zwrotéw.

Drugi punkt to domykanie koszyka. Tu zwykle wchodzg szczegoty typu: czy jest dostosowany do urzadzenia
checkout, czy metody ptatnosci dziataja bez tarcia, czy formularze sag krotkie. Niekiedy najwiekszym problemem
jest zwykty chaos w wariantach produktu, na przyktad niektdre warianty nie maja zdje¢, a cze$¢ ma inng cene w

feedzie niz na stronie.

Trzeci punkt to utrzymanie sprzedazy po zakupie. Sklep moze mieé Swietng kampanie pozyskujaca, ale jesli
powtarzalnosc¢ nie istnieje, budzet rosnie, bo musisz caty czas kupowa¢ nowych klientow. Recydywa marzy zwykle

nie bierze sie z jednej promocji. Bierze sie z cyklu: zakup, doswiadczenie, ponowny kontakt, dopasowana oferta.

Wiasnie dlatego sprzedaz w internecie nie jest tylko “reklama”. To jest cata sekwencja zdarzen.

Prosty wybor KPI, ktory nie robi bataganu

Wielu sklepéw prébuje mierzy¢ wszystko naraz. Konczy sie to tym, ze nikt nie wie, co jest sukcesem, a co tylko

efektem ubocznym.

W moim podejsciu najlepiej dziata zestaw KPI, ktéry taczy marketing z wynikiem finansowym. Przyktad, ktéry

sprawdza sie w praktyce:
® koszt klikniecia i udziat kosztéw w przeliczeniu na zakup (nie sama Srednia, tylko trend)
* wspdiczynnik konwersji z sesji na zakup, najlepiej osobno dla urzadzen
® koszt pozyskania klienta (CAC) lub jego odpowiednik, dopasowany do marzy
* wartos¢ koszyka i udziat rabatéw w przychodzie, bo to mowi, jak “kupujesz sprzedaz”

® zwrot z dziatan na uzytkownika, czyli powtarzalnos¢ (np. Udziat zakupow po czasie, jesli masz dane)



Nie musisz mie¢ wszystkich wskaznikow perfekcyjnie. Chodzi o to, by byty spéjne i dato sie je poréwnywal

tydzien do tygodnia.

Kreacja i oferta: co faktycznie zmienia konwersje

Reklamy produktowe i kampanie performance lubig konkrety. To brzmi banalnie, ale ma konsekwencje: jesli

kreacja nie opowiada o tym, co klient chce wiedzie¢, konwersja spada, nawet gdy targetowanie jest dobre.

Zdarzyto mi sie prowadzi¢ projekt, w ktorym CTR byt stabilny, a koszyk pustoszat. Analiza pokazata, ze na
reklamach dominowaty zdjecia w stylu katalogowym, https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-
zoja-romero/ ale brakowato informacji o tym, co kupujacy musza potwierdzi¢ przed zakupem. Na stronie te

informacje byty, ale dopiero po przewinieciu. Dla czesci uzytkownikow klikniecie konczyto sie niezdecydowaniem.

Kiedy wprowadzilismy krotkie, czytelne komunikaty w obrebie kreacji i dopasowalismy sekcje na landing page do
tych pytan, wspotczynnik dodania do koszyka wzrdst. Co wazne, nie byt to “efekt jednego dnia”. Dopiero po kilku

iteracjach widac byto, ze ruch zaczynat zachowywac sie inaczej, a nie tylko klikat.

Oferta dziata podobnie. Czesto sklep ma produkt, ktory jest dobry, ale sposdb sprzedazy jest przypadkowy. Klient
widzi cene, ale nie widzi wartosci w kontekscie. Tu z pomoca przychodza elementy typu: pakiety, progi darmowej

dostawy, szybkie informacje o gwarancji, jasna polityka zwrotow, a nawet proste opisy uzytkowania.

W E-Commerce bardzo tatwo przesadzi¢ z rabatami. Rabat podbija sprzedaz w krétkim czasie, ale jesli robisz to
zamiast pracy nad wartoscig, marza siada. To tez jest trade-off, o ktérym trzeba moéwi¢ wprost: czasem lepigj

zredukowac budzet na agresywne promocje, a zwiekszy¢ budzet na dziatania, ktére buduja zaufanie i konwersje.

Optymalizacja strony: landing page jako silnik, nie tylko wizytéwka

Jezeli miatbym wskazaé miejsce, gdzie “poradnik ecommerce” powinien byé najbardziej praktyczny, to wtasnie
landing page i Sciezka zakupu. Reklamy mozna poprawia¢, ale gdy strona nie dowozi, kazde kolejne testy beda

kosztowac.
Najczesciej wygrywa prostota, ale nie na zasadzie “tadnie i tyle”. Wygrywa klarownosc.

Klient ma w kilka sekund zrozumie¢, co kupuje i dlaczego warto. Konkret, a nie ozdobniki. Cena, dostawa, zwroty,
warianty dostepnosci, zdjecia z odpowiedniej perspektywy, czasem nawet jedno zdanie o tym, jak produkt

sprawdza sie w typowym scenariuszu.

adsfos3

1 co data ta poprawa?

Kampania wydawala mniej,
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W praktyce testowatem podejscia, gdzie zmiana jednego elementu, na przyktad kolejnosci sekcji z dostawg i
zwrotami, potrafita da¢ lepszy wynik niz kilka tygodni eksperymentéw z targetowaniem. Powdd jest prosty: koszt

pozyskania moze by¢ wysoki, ale jesli konwersja rosnie, to optacalnos¢ tez rosnie.

Jesli masz maty ruch, eksperymenty warto ogranicza¢. Nie prébuj testowac¢ wszystkiego naraz, bo nie uzyskasz
statystycznej pewnosci. Lepiej wprowadzac¢ zmiany o wysokim prawdopodobienstwie wptywu oraz weryfikowac

trend.

Skalowanie budzetu: kiedy zwiekszasz, a kiedy hamujesz

Skalowanie brzmi prosto: “zwieksz budzet”. W praktyce to jeden z najbardziej ryzykownych etapéw, bo rosnacych

kosztéw nie da sie zatrzymac sama wola.
Sa trzy sytuacje.

Pierwsza to zdrowa skala, gdy konwersja utrzymuje sie w podobnym zakresie, a koszt klikniecia ro$nie wolno.

Wtedy zwiekszasz budzet stopniowo i obserwujesz, czy wynik finansowy nadal ma sens.

Druga to skala, ktéra wyglada dobrze w liczbach, ale rosnie udziat rabatu lub rosnie udziat zamowien o nizszej

marzy. Wtedy “wynik” jest pozorny i sklep moze sie przestawiac na sprzedaz, ktéra mniej optaca przysztosc.

Trzecia sytuacja to gwattowne pogorszenie jakosci ruchu. Gdy targetowanie staje sie szersze, a konwersja spada,
musisz wroci¢ do przyczyn. Czasem powodem jest wyczerpanie list odbiorcéw w remarketingu. Czasem to
kwestia kreatywnego zmeczenia. Czasem to problem feedu lub landing page, ktory dziatat, gdy ruch byt mniejszy,

a przy wiekszym obcigzeniu ujawniaja sie inne problemy.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze najwieksze oszczednosci buduje sie na etapie decyzji “hamuj lub zwieksz". To
jest praca na danych i na konsekwencji, a nie jednorazowa akgcja.

Jak podejmowac decyzje w rytmie tygodnia, a nie w panice

Sklep ecommerce dziata w rytmie cykli. Reklamy potrzebujg czasu, zeby dane ustabilizowaty sie na tyle, by dato

sie wnioskowac. Dlatego zamiast reagowania co kilka dni, lepiej ustali¢ proces tygodniowy i trzymac sie go.

Sprawdzasz: trend konwersji, koszt pozyskania, udziat rabatéow, zachowanie na stronie. Patrzysz, czy problem jest
“u gory"” (zty ruch) czy “u dotu” (staba strona). Jesli problem jest u gory, poprawiasz targety, kreacje, oferty. Jesli

problem jest u dotu, pracujesz nad strong i checkoutem.

| pamietaj o jednym: wydajno$¢ kampanii to suma wielu elementéw. Zmiana jednego elementu moze poprawic
CTR, ale nie konwersje. Moze poprawi¢ konwersje, ale pogorszy¢ optacalnos¢ przez rabaty. Dlatego najlepiej

ocenia¢ w kontekscie catej sciezki.

Najlepsze praktyki dla powtarzalnych wynikow w czasie
Powtarzalne wyniki biorg sie z rutyny, ale rutyna nie moze by¢ sztywna. To ma by¢ rutyna oparta o obserwacje.
W praktyce dziataja trzy zasady.

Po pierwsze, planuj cykl iteracji. Nie tylko kampanie, ale tez kreacje i landing page. Jesli zmieniasz wszystko naraz,

nie wiesz, co zadziatato. Jesli zmieniasz nic, wynik sie starzeje.

Po drugie, dbaj o listy remarketingowe i czestotliwos¢. Remarketing potrafi dowiez¢ Swietng sprzedaz, ale bywa,

ze czestotliwos¢ idzie w godre i uzytkownicy “wypalajg sie”. Wtedy pojawia sie spadek skutecznosci mimo



stabilnych budzetow.

Po trzecie, buduj komunikacje o wartosci w czasie, nie tylko w dniu zakupu. E-mail i automatyzacje, jesli sa dobrze
skonfigurowane, pomagaja domykac sprzedaz, redukuja straty w koszykach i zwiekszaja wartos¢ klienta. To czesto

mniej kosztowna dzwignia niz ciagte doktadanie budzetu reklamowego.

Krotka checklista, zanim ruszysz z kolejna runda optymalizacji
Jesli chcesz uniknac typowej petli “zmieniamy wszystko, ale wynik nie rosnie”, uzyj krétkiej listy kontrolnej:

® czy wiemy, jaki segment odbiorcéw daje najlepszy koszt pozyskania wzgledem marzy

® czy strony taduja sie szybko i czy koszty dostawy oraz zwroty nie pojawiaja sie zbyt p6zno
® czy feed i warianty produktu sg spojne miedzy reklama a strona

* czy kampanie remarketingowe maja swieza kreacje i sensowny czas wyswietlania

® czy mierzymy wptyw rabatdw, a nie tylko przychdd

To nie jest magiczna recepta, ale weryfikuje najczestsze miejsca, gdzie powtarzalnosc sie psuje.

Typowe btedy, ktore wysadzaja wyniki w ecommerce

Sa btedy, ktére przychodza z roznych stron: od marketingu, od produktu, od analityki. Najgorsze jest to, ze sklep

potrafi ich nie widzie¢, bo kazdy zespdt patrzy na swoj fragment.

Jednym z klasykéw jest mylenie "ROAS” z rentownoscia. ROAS moze wyglada¢ dobrze, ale jesli rabaty i koszty

logistyczne rosna szybciej, to zysk znika.

Inny btad to agresywne skalowanie bez pracy nad strona. Gdy ruch rosnie, rosnie tez udziat uzytkownikédw mniej

dopasowanych. Jesli landing page nie jest przygotowany na szerszy ruch, konwersja siada i koszt zakupow rosnie.

Trzecia rzecz to brak spéjnosci miedzy reklamg a oferta. Nie chodzi tylko o ceny. Chodzi o to, czy komunikat

reklamowy obiecuje to samo, co widzi uzytkownik na stronie.

| wreszcie, czesto problemem jest brak dyscypliny w danych. Jesli zakup nie jest poprawnie rejestrowany albo
zdarzenia maja opoznienia, to testy beda prowadzi¢ do fatszywych wnioskow. Wtedy “optymalizacja” jest ruchem

w kotko.

Jak zaplanowa¢ droge od kampanii do powtarzalnego modelu na 60
do 90 dni

Jesli jestes w punkcie, w ktorym kampanie dziataja, ale nie dowoza stabilnie, potrzebujesz planu, ktéry ma logike.
Nie chodzi o sztywny harmonogram. Chodzi o sekwencje dziatan.

Pierwszy etap to porzadkowanie fundamentéw: pomiar, feed, landing page i podstawowe KPI. Drugi etap to
testowanie hipotez w obrebie lejka. Trzeci etap to wybér zwyciezcow i budowanie “biblioteki”, czyli powtarzalnych

zestawow kreacji, ofert i landingdw. Dopiero wtedy przychodzi czas na skalowanie i automatyzacje czesci dziatan.

W praktyce 60 do 90 dni daje okno na iteracje, w ktorych da sie zauwazy¢ zmiany w zachowaniu klientéw, a nie

tylko krétkoterminowe wahania.

Jesli chcesz, by sprzedaz w internecie rosta bez ciggtego gaszenia pozardéw, potraktuj ten czas jak budowanie

silnika. Kampanie sa paliwem, ale silnik to proces: analiza, iteracje, mierzenie wptywu, uczenie sie.



Ostatni element ukladanki: organizacja i odpowiedzialnos¢ za wynik

Powtarzalne wyniki pojawiaja sie tatwiej, gdy odpowiedzialnos¢ jest jasna. Jesli marketing “robi kampanie”, a

produkt “robi strone”, a analityka “ma dashboardy”, to nikt nie czuje, ze wynik jest wspolnym projektem.

W praktyce dziata podejscie, w ktorym ustalasz, kto odpowiada za co, i na jakiej podstawie podejmuje sie decyzje.
Marketing odpowiada za jakos¢ ruchu i dopasowanie komunikatéw. Produkt odpowiada za $ciezke zakupowa i
oferte. Analityka odpowiada za jako$¢ danych i interpretacje. Wszyscy jednak oceniaja wspolnie efekt na koncu,

czyli na marzy i optacalnosci.

To brzmi jak organizacyjna teoria, ale w sklepach widziatem, ze to czesto jest rdznica miedzy “mamy fajne

kampanie” a “mamy przewidywalny model”.

Jezeli chcesz, moge dopasowac ten poradnik ecommerce do Twojej sytuacji. Napisz, czy sprzedajesz produkty z
wysoka czy niska marzg, czy ruch jest gtownie z reklam produktowych czy z wyszukiwania, i jaki masz obecnie

sredni wspotczynnik konwersji. Wtedy zasugeruje priorytety dziatan na najblizsze tygodnie.



