Marketing w sklepie internetowym nie przypomina tygodniowego sprzatania pokoju, gdzie wszystko wraca na
swoje miejsce. W e-commerce praca jest bardziej jak sterowanie statkiem. Zmienia sie wiatr, zmienia sie prad, a
to, co dziata dzis, moze jutro przesta¢ dowozi¢ wynik. Dlatego plan musi by¢ jednoczesnie rytmiczny i elastyczny.
Ponizej dostajesz wersje ,biblia, ale w praktyce” - plan marketingu na 30 dni, oparty na realiach sprzedaz w

internecie, pracy z budzetem i iteracjach na danych.

Bedzie o tym, jak utozy¢ kampanie, jak dobra¢ kanaty, jak nie utopi¢ budzetu w testach, i jak codziennie

podejmowac decyzje, ktore da sie obroni¢ przed wtasnym zespotem lub szefem.

Zanim ruszysz: co musi by¢ gotowe, zeby marketing miat sens

Mozesz rozpedzi¢ kampanie do czerwonosci, ale jesli strona nie dowozi, to algorytmy tylko szybciej ,naucza sie”,
ze masz problem. Z mojego doswiadczenia wynika, ze w e-commerce na start najwazniejsza jest spdjnosc: strona,

oferta, tracking i obstuga zapytan.
W pierwszych dniach planu sprawdzasz cztery obszary, zanim zaczynasz ,krecic¢ kotami” w ptatnym ruchu.

Po pierwsze: mierzenie. Jesli nie wiesz, co ludzie robig na stronie, bedziesz optymalizowaé w ciemno. Nawet jesli
masz Google Analytics, warto zadbac o zdarzenia zwigzane z zakupem, koszykiem, kliknieciami w produkty, i o to,

zeby dane z reklam mogty by¢ powiazane z wynikami sklepu.

Po drugie: oferta. Marketing nie sprzeda czegos, co nie jest w stanie konkurowac. Nie chodzi o to, zeby od razu
robi¢ rewolucje. Wystarczy klarowna informacja o cenie, dostawie, zwrotach i dostepnosci. W praktyce, gdy
kampanie dostajg ruch, a konwersja nie rosnie, to czesto problem lezy w szczegdtach oferty, nie w ,ztej grupie

docelowej".

Po trzecie: landing i $ciezka zakupowa. Zanim wydasz pienigdze na reklame, przejdz Sciezke jak klient. Czy jest
tatwo znalez¢ dostawe? Czy w koszyku nie ma zaskoczen? Czy ptatnosc jest czytelna? Czy na urzadzeniach
mobilnych da sie to zrobi¢ w mniej niz minute? To sg pytania, ktore brzmia banalnie, dopdki nie wpadniesz w

scenariusz, w ktorym reklamy sa swietne, a zakupy nie.

Po czwarte: rezerwa operacyjna. Kampania potrafi zrobi¢ ruch ,od reki”. Jesli nie masz przygotowanej obstugi
zamoOwien, magazynu, maili potwierdzajacych i statuséw wysytek, to mozesz wygra¢ marketing, ale przegrac

zaufanie.

Jaka strategia na 30 dni: trzy cele, jedna os czasu

Plan na miesigc powinien mie¢ kilka celéw naraz, ale nie na tej samej gtebokosci. Zwykle wystarczy o$ ,zasieqg i

ruch -> testy -> optymalizacja do sprzedazy”. W praktyce ustawiam trzy cele:

1) Pozyska¢ ruch kwalifikowany i zbudowa¢ dane (na potrzeby retargetingu i optymalizacji). 2) Sprawdzi¢, ktére
produkty i komunikaty realnie dowoza wynik. 3) Utozy¢ kampanie tak, zeby w drugiej potowie miesiagca konwersje

rosty, zamiast tylko ,wisie¢”.

To jest wazne, bo wielu sprzedawcow startuje z zatozeniem, ze po pierwszych kilku dniach powinno sie juz
,zarabiac¢". Czesto nie jest to realne, bo algorytmy potrzebujg prob, a sklep potrzebuje czasu, by nauczy¢ sie, co

sprzedaje sie najlepiej.

Przy tej logice zobaczysz, ze pierwsze dni to nie ,porazka”, tylko zbieranie materiatu. A druga potowa miesigca to

moment, kiedy twoje decyzje zaczynajg miec ciezar.



Kanaty w E-Commerce: co wybierasz, a co zostawiasz na pozniej

W 30-dniowym oknie nie ma sensu rozktadac¢ sit na wszystkie kanaty Swiata. Lepiej postawi¢ na kanaty, ktore

mozesz realnie obstuzy¢ i mierzyc.
Jesli prowadzisz maty lub sredni sklep, najczesciej sensownie dziata potaczenie:

® ptatnego ruchu (kampanie nastawione na konwersje i retargeting),

® contentu, ktéry podnosi dopasowanie (opisy kategorii, poradniki, strony produktowe z konkretnymi

argumentami),

® ewentualnie organicznych dziatan wokot tych samych tematow (newsletter, posty edukacyjne, krotkie wideo).

W tym miejscu wchodzi tez Twoje podejscie do sprzedaz w internecie. Jesli masz ograniczony czas, lepiej wybraé

mniej kampanii, ale dopiag¢ je dobrze.

W praktyce kanaty dziele na dwie warstwy. Warstwa pierwsza to ,dowdz ruchu i testow”. Warstwa druga to
.dopieszczenie komunikatu, by konwersja rosta”. Dzieki temu poradnik ecommerce nie konczy sie na jednym

blogowym wpisie, a staje sie elementem catej kampanii.

Dzien 1-7: fundamenty, audyt, pierwsze testy bez paniki

Tydzien pierwszy ma dac spojnosé. Nie powinien by¢ czasem biegania miedzy zaktadkami i wklejania reklam ,na

szybko". Zrobisz piec rzeczy w serii matych, konkretnych dziatan.

Najpierw przygotuj stowniki. Chodzi o to, zeby$ miat nazwane zestawy produktowe, segmenty odbiorcéw, a takze

komunikaty. Gdy p6zniej zaczniesz poréwnywac wyniki, zyskasz spokdj. W e-commerce to naprawde robi réznice.

Druga rzecz to wybor produktéw do kampanii. Nie wrzucaj do reklam catego sklepu, jesli nie wiesz, co wygra.
Najczesciej zaczynam od trzech grup: bestsellery, produkty o potencjale (np. Rosnace popularne w wyszukiwarce
lub majace dobre marze) i produkty problematyczne tylko jedli masz gotowe wytlumaczenie w ofercie (np.

Wysoka warto$¢, ale dituzszy cykl decyzji).

Trzecia rzecz to konfiguracja kreacji i formatéw. Reklamy nie musza by¢ ,tadne”, musza by¢ czytelne. Cena,
korzys$¢, dowoz i powod zakupu. Jesli sprzedajesz cos, co ma wymiar emocjonalny, zadbaj o zdjecia i kontekst
uzycia. Jesli sprzedajesz co$ technicznego, licz sie z tym, ze ludzie chcg zobaczy¢ szczegoty, a nie tylko model na

zdjeciu.

Czwarta rzecz to pierwsze testy. Zwykle robie je w dwoch falach: jedng oparta o szersze zainteresowania lub
tematyke, druga oparta o osoby, ktore juz weszty na strone (retargeting). Te drugie kampanie czesto szybciej

dowoza wynik, bo klient jest juz ,cieplejszy”.

Pigta rzecz to kontrola proceséw po stronie sklepu. W pierwszym tygodniu czesto tapie drobne btedy: brak
dostepnosci w komunikacie reklamy, dtugi czas fadowania konkretnej podstrony, brak widocznego kosztu

dostawy przed kliknieciem w koszyk. To drobiazgi, ktére kosztujg pienigdze.

Jesli musisz podejmowacd decyzje szybko, ustal ,rytm reakcji”. Dla wielu sklepéw sensowny jest przeglad wynikdw
co 24-48 godzin, a nie codzienne goraczkowe zmiany. Zmieniaj wtedy, gdy widzisz trend, nie gdy masz jedna

anomalie.

Dzien 8-14: optymalizacja oferty i dopiecie komunikatu w kampaniach



Drugi tydzien to moment, w ktérym zaczynasz fgczy¢ dane z praktyka. Nie chodzi o to, zeby wycinaé¢ kampanie z

dnia na dzien. Lepiej szukaé wzorcéw.

Spojrz, ktore produkty miaty ruch, ale staba konwersje. Jesli CTR jest dobry, a zakupow brak, to czesto problem
jest w opisie, cenie lub w zaufaniu. Czasem to kwestia dostawy albo zasad zwrotu, a czasem to zbyt staby

argument, dlaczego ten produkt jest ,najlepszy dla mnie”, a nie tylko ,fadny”.

W tym okresie zwykle wprowadzam dwie korekty naraz, a nie pie¢ naraz. Przyktad z zycia: w jednym sklepie
odziezowym problemem nie byty reklamy, tylko nazwa rozmiaru i dostepnos¢ w danej kolorystyce. Ruch byt, ale
klienci ,gubili sie” w wyborze. Po poprawieniu klarownosci na stronie (i w opisie) konwersja wzrosta bez zmiany
budzetu reklamowego. To jest ten moment, w ktorym marketing staje sie poradnikiem ecommerce dla samego

sklepu, bo w praktyce uczysz sie, jak klient podejmuje decyzje.

Réwnolegle dopracuj retargeting. Nie rob go ,jednym woreczkiem”. Najczesciej sensownie jest rozdzieli¢ osoby,
ktére:

¢ dodaty do koszyka, ale nie kupity,

® odwiedzity strone produktu,

* obejrzaty kilka produktow lub kategorii.

Takie rozbicie zwykle pozwala dopasowa¢ komunikat. W pierwszym przypadku klient jest blisko zakupu i bardziej
dziata konkret typu ,ostatnia chwila” lub wsparcie logistyczne. W drugim przypadku czesto potrzebujesz wiecej

informacji, zdje¢, odpowiedzi na obawy.

Jesli masz limit czasu, to minimum to dopasowane banery do produktéw, ktére ludzie realnie ogladali. W e-
commerce to potrafi dziata¢ jak magia, ale tylko wtedy, gdy baza produktowa jest czysta, a feed produktéw

poprawny.

Dzien 15-21: druga fala kampanii i ekspansja na to, co juz dziata

Trzeci tydzien to zazwyczaj rozbudowa. Nie rozbudowa ,dla zasady”, tylko na podstawie tego, co juz pokazuje

wynik.
Ja w tym momencie robie dwie rzeczy: skalowanie i testowanie.

Skalowanie oznacza, ze zwiekszam budzet na te zestawy reklamowe, ktére dowozg efekty w rozsadnym koszcie.
Skala nie powinna by¢ skokowa, bo wtedy tracisz stabilno$¢ uczenia. Zwykle zwiekszam budzet etapami,

obserwujac koszty i konwersje.

Testowanie oznacza, ze dodaje nowe warianty. To moga by¢ inne produkty w tej samej strukturze kampanii albo
nowe kreacje. Czesto najlepiej testuje sie jedno ,co$” na raz, zeby wiedzieé, co byto przyczyng zmiany. Jesli

wrzucisz nowe produkty, nowe kreacje i nowa grupe odbiorcéw naraz, to pdzniej nie wiesz, co zadziatato.

W tej fazie warto tez przyjrze¢ sie marzy. To brzmi oczywiscie, ale w praktyce wiele firm optymalizuje pod
pozyskanie ruchu, a potem okazuje sig, ze wyniki sg ,fadne”, ale nieoptacalne. Najprostsze podejscie to zestawi¢
koszty marketingu z realng marza po zwrotach i kosztach obstugi. Jesli nie masz danych o zwrotach, uzyj

ostroznych zatozen i potraktuj je jako widetki.

Dzien 22-30: domykanie sprzedazy, retencja i porzadkowanie wynikow

Ostatnie dziewie¢ dni to nie tylko domykanie. To tez budowanie podstaw pod kolejny miesiac.



Najczesciej w tej fazie robie:

* wycofanie tego, co nie dziata, ale bez gwattownego ciecia,
® wzmocnienie dziatan wokét produktéw, ktére dowozg zakup,

* dopracowanie komunikacji pod osoby, ktore sa blisko decyzji.

Jesli masz newsletter lub system automatycznych wiadomosci, ostatnia czes¢ miesigca to Swietny moment na
akcje do oséb, ktére juz weszty w interakcje. Nie muszg to by¢ agresywne promocje. Czesto dziata zestawienie

korzysci z odpowiedzig na typowe obiekcje: dostawa, zwrot, gwarancja, czas realizacji.

W tym czasie mozesz tez testowac kreacje bardziej ,sprzedazowe” niz edukacyjne. To nie jest reguta, ale w wielu

sklepach dziata pod koniec miesigca, kiedy ludzie maja juz dos¢ przegladania i chcg zobaczy¢, co dostaja.

Na koniec miesigca zrob porzadek w danych. To jest etap, ktéry ludzie czesto pomijaja, a pdzniej zaczynaja od
nowa. Uporzadkowanie nazw kampanii, spojnos¢ z raportowaniem i opis wnioskdéw to inwestycja w kolejny cykl.

Zyskujesz czas, a nie tylko ,tadne screeny”.
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Minimalny budzet, maksymalny rozsadek: jak nie przepala¢ pieniedzy
w testach

Wielu sprzedawcow zaczyna od pytania: ,lle trzeba wydac?”. Tu nie da sie podac jednej liczby, bo zalezy od
marzy, sredniego koszyka, sezonowosci i konkurencji. Moge jednak opisa¢ mechanike decyzji, ktéra pomaga

utrzymac kontrole.

Traktuje testy jak proces uczenia, a nie jak loterie. W praktyce ustalam limity ryzyka na zestaw reklamowy. Jesli
kampania nie daje sygnatdw jakosci (np. Brak sensownego CTR w zestawie z dobra strong, albo brak dodania do
koszyka przy sensownym ruchu), to nie ciggne jej w nieskohczonosc. Z kolei jesli widze, ze ruch jest, a konwersja

kuleje, nie kasuje od razu. Najpierw szukam problemu po stronie strony i oferty.

Warto tez rozumie¢ opdznienia. Jesli masz cykl zakupowy dtuzszy niz kilka godzin, to nie oceniaj kampanii po
jednym dniu. Najuczciwsza ocena zwykle pojawia sie po kilku dniach, o ile ruch jest na poziomie, ktory pozwala

na wnioski.

Jak mierzy¢ postep w 30 dni, zeby nie patrze¢ tylko na sprzedaz



Sprzedaz w internecie to efekt koncowy, ale w ciggu miesigca potrzebujesz wskaznikow posrednich. Inaczej
wpadniesz w putapke: jesli dzisiaj nie ma wynikdw, to wycofujesz decyzje, ktore mogtyby przyniesc¢ efekt za

tydzien.
Najpraktyczniej patrzec¢ na trzy warstwy: jakos¢ ruchu, zachowanie na stronie i konwersje.

Gdy budujesz marketing na E-Commerce, koncentruje sie na tym, czy rosnie udziat ruchu, ktéry ma sens (np. Nie

tylko klikniecia, ale wejscia w produkt i dodania do koszyka) oraz czy konwersja poprawia sie wraz z iteracjami.

W ramach 30 dni dobrze dziata proste podejscie: codzienny przeglad opiera sie na trendach, a decyzje
wprowadzajace zmiany sg podejmowane na podstawie porownania tygodniowego. Dzieki temu nie reagujesz na

szum.

Najczestsze bledy, ktore widziatem przy planach 30-dniowych

Zdarza sie, ze sprzedawcy majag Swietne pomysty, ale wdrozenie nie domyka podstaw. Oto typowe btedy, ktore

regularnie psujg wyniki, mimo ze kampanie wygladajg ,na oko” poprawnie.

Pierwszy to kopiowanie struktury bez dopasowania do sklepu. To, co dziata w innych branzach, nie musi dziata¢ w
Twojej. Jesli sprzedajesz produkty o diugim procesie wyboru, potrzebujesz wiecej informacji i innego typu

kreatywow. Jesli sprzedajesz rzeczy impulsowe, mozesz wygraé krotsza Sciezka.

Drugi btad to brak kontroli nad oferta w reklamie. Jesli reklama obiecuje co$ innego niz strona, klient czuje sie
oszukany, a konwersja spada. W praktyce to potrafi wyglada¢ jak ,dziwny spadek kampanii”, podczas gdy winna

jest jedna zmiana w cenie lub dostepnosci.

Trzeci btad to brak planu na retargeting. Wiele osdb robi retargeting, ale nie rozréznia odbiorcow. W efekcie
wyswietlasz te sama kreacje komus, kto byt raz na stronie i komus, kto dodat do koszyka. Czesto lepiej jest miec

mniej kampanii, ale sensowniej dopasowanych.

Czwarty btad to panika w potowie miesigca. Jesli w e-commerce poradnik tygodniu drugim nie ma wynikow, wiele

sklepéw robi chaotyczne korekty. W rezultacie algorytmy dostajg ciggle nowe warunki uczenia, a sklep nie

.dochodzi” do stabilnosci.

Praktyczna checklista przed startem i w trakcie (krotko, bez lania
wody)


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/

Zeby to miato forme, ktéra naprawde sie przydaje, ponizej dwie krotkie listy kontrolne, takie ,zeby reka nie

zadrzata".

* Sprawdz przed 1 dniem: tracking zakupdw, dostepnos¢ produktéw w feedzie, przejscie sciezki zakupowej na

telefonie, widoczna dostawa i zwroty na stronie produktu, spéjnos¢ cen miedzy reklama a sklepem.

® Sprawdz w dniu 15: czy widad sygnaty jakosci (produkt, koszyk), ktore zestawy maja sensowny koszt
pozyskania, czy retargeting ma rozdzielone segmenty, czy kreacje nie sa przetadowane tekstem, czy oferta

odpowiada na najczestsze obiekcje.

To jest minimum, ktére trzyma sklep w ryzach, gdy wchodzisz w intensywniejszy ruch.

Jak ogarnac tresci w 30 dni, nie robigc z tego maratonu pisania

Wiele sklepdw mysli, ze tresci to osobny projekt. A to powinien by¢ dodatek do marketingu, nie alternatywa. Jesli

w 30 dni chcesz poprawic¢ wyniki, tres¢ ma wspiera¢ kampanie, a nie tylko ,istniec”.
W praktyce najlepiej zadziata kilka konkretnych dziatan:

® poprawa opisow produktowych w stylu ,dlaczego warto”,
* dopasowanie kategorii do intencji wyszukiwania,

® przygotowanie krétkich materiatéw odpowiadajacych na obiekcje.

Nie musisz pisa¢ dtugich artykutdow co dzieh. Wystarczy, ze strona produktu méwi wiecej niz tylko ,jest dostepny”.
Jesli sprzedajesz cos, co wymaga wyboru, ludzie potrzebujg pomocy. Gdy tej pomocy nie ma, to marketing pfaci

za brak informagji.

Jedna mata anegdota: w sklepie, w ktérym wspieratem proces, kampanie produktowe miaty podobne CTR, ale
roznice w konwersji byty duze. Okazato sig, ze jedna z kart produktu zawierata konkret: porownanie wariantow,
sekcje ,dla kogo”, i jasne informacje o kompatybilnosci. Pozostate strony byty ,tadne”, ale ogdlne. Po

dopracowaniu tej sekcji w kolejnych produktach sprzedaz zaczeta rosnac bez przepalania budzetu.

W e-commerce to czesty scenariusz: tresc jest jak instrukcja obstugi. Nie sprzedaje wprost, ale usuwa tarcie.

Podsumowanie wynikow i decyzje na kolejny miesiac
Plan na 30 dni powinien konczy¢ sie decyzjami, a nie tylko liczeniem wynikow.
Najwazniejsze pytania brzmia:

* Co dowiozto najwiecej sprzedazy przy akceptowalnym koszcie?

® @Gdzie ruch byt mocny, ale konwersja staba, i dlaczego?

* Jakie produkty i komunikaty majg najlepsze tempo poprawy w czasie?

* Co trzeba naprawic¢ w sklepie, zanim kolejny miesigc dostarczy wiecej ruchu?

Jesli masz te odpowiedz, to kolejny cykl jest tatwiejszy. Jesli jej nie masz, to kolejne 30 dni bedzie powtdrka z tej

samej walki, tylko przy innym budzecie.

Szybki plan w skrocie, zebys mogt go wklei¢ do kalendarza

Zebys miat obraz catosci, a nie tylko opis, rozbij to na rytm dwdch tygodni pracy oraz trzeciej fali domykania.

Najczesciej dziata taki schemat:



* tydzien 1: fundamenty, konfiguracja, start testéw,

® tydzien 2: poprawa komunikatu i landingdéw, retargeting w segmentach,

* tydzien 3: skalowanie dziatan, ktére daja wynik, kolejne testy kreatywow,

* tydzien 4: domykanie sprzedazy, kampanie ,blisko zakupu”, porzadki danych i przygotowanie kolejnego

cyklu.

To jest sensowna baza dla poradnik ecommerce, bo nie jest oderwana od tego, jak realnie dziata sklep: wejscia,

tarcia, zaufanie i decyzje.

Jesdli chcesz, dopasuje ten plan do Twojej branzy (np. Odziez, kosmetyki, elektronika, produkty niszowe) i do
modelu sprzedazy (Sredni koszyk, marza, dostawa, zwroty). Wtedy ,biblia” stanie sie jeszcze bardziej konkretna, a

nie tylko uniwersalna.



