
Marketing w sklepie internetowym nie przypomina tygodniowego sprzątania pokoju, gdzie wszystko wraca na
swoje miejsce. W e-commerce praca jest bardziej jak sterowanie statkiem. Zmienia się wiatr, zmienia się prąd, a
to, co działa dziś, może jutro przestać dowozić wynik. Dlatego plan musi być jednocześnie rytmiczny i elastyczny.
Poniżej dostajesz wersję „biblia, ale w praktyce” - plan marketingu na 30 dni, oparty na realiach sprzedaż w
internecie, pracy z budżetem i iteracjach na danych.

Będzie o tym, jak ułożyć kampanie, jak dobrać kanały, jak nie utopić budżetu w testach, i jak codziennie
podejmować decyzje, które da się obronić przed własnym zespołem lub szefem.

Zanim ruszysz: co musi być gotowe, żeby marketing miał sens
Możesz rozpędzić kampanie do czerwoności, ale jeśli strona nie dowozi, to algorytmy tylko szybciej „nauczą się”,
że masz problem. Z mojego doświadczenia wynika, że w e-commerce na start najważniejsza jest spójność: strona,
oferta, tracking i obsługa zapytań.

W pierwszych dniach planu sprawdzasz cztery obszary, zanim zaczynasz „kręcić kołami” w płatnym ruchu.

Po pierwsze: mierzenie. Jeśli nie wiesz, co ludzie robią na stronie, będziesz optymalizować w ciemno. Nawet jeśli
masz Google Analytics, warto zadbać o zdarzenia związane z zakupem, koszykiem, kliknięciami w produkty, i o to,
żeby dane z reklam mogły być powiązane z wynikami sklepu.

Po drugie: oferta. Marketing nie sprzeda czegoś, co nie jest w stanie konkurować. Nie chodzi o to, żeby od razu
robić rewolucję. Wystarczy klarowna informacja o cenie, dostawie, zwrotach i dostępności. W praktyce, gdy
kampanie dostają ruch, a konwersja nie rośnie, to często problem leży w szczegółach oferty, nie w „złej grupie
docelowej”.

Po trzecie: landing i ścieżka zakupowa. Zanim wydasz pieniądze na reklamę, przejdź ścieżkę jak klient. Czy jest
łatwo znaleźć dostawę? Czy w koszyku nie ma zaskoczeń? Czy płatność jest czytelna? Czy na urządzeniach
mobilnych da się to zrobić w mniej niż minutę? To są pytania, które brzmią banalnie, dopóki nie wpadniesz w
scenariusz, w którym reklamy są świetne, a zakupy nie.

Po czwarte: rezerwa operacyjna. Kampania potrafi zrobić ruch „od ręki”. Jeśli nie masz przygotowanej obsługi
zamówień, magazynu, maili potwierdzających i statusów wysyłek, to możesz wygrać marketing, ale przegrać
zaufanie.



Jaka strategia na 30 dni: trzy cele, jedna oś czasu
Plan na miesiąc powinien mieć kilka celów naraz, ale nie na tej samej głębokości. Zwykle wystarczy oś „zasięg i
ruch -> testy -> optymalizacja do sprzedaży”. W praktyce ustawiam trzy cele:

1) Pozyskać ruch kwalifikowany i zbudować dane (na potrzeby retargetingu i optymalizacji). 2) Sprawdzić, które
produkty i komunikaty realnie dowożą wynik. 3) Ułożyć kampanie tak, żeby w drugiej połowie miesiąca konwersje
rosły, zamiast tylko „wisieć”.

To jest ważne, bo wielu sprzedawców startuje z założeniem, że po pierwszych kilku dniach powinno się już
„zarabiać”. Często nie jest to realne, bo algorytmy potrzebują prób, a sklep potrzebuje czasu, by nauczyć się, co
sprzedaje się najlepiej.

Przy tej logice zobaczysz, że pierwsze dni to nie „porażka”, tylko zbieranie materiału. A druga połowa miesiąca to
moment, kiedy twoje decyzje zaczynają mieć ciężar.

Kanały w E-Commerce: co wybierasz, a co zostawiasz na później
W 30-dniowym oknie nie ma sensu rozkładać sił na wszystkie kanały świata. Lepiej postawić na kanały, które
możesz realnie obsłużyć i mierzyć.

Jeśli prowadzisz mały lub średni sklep, najczęściej sensownie działa połączenie:

płatnego ruchu (kampanie nastawione na konwersję i retargeting),

contentu, który podnosi dopasowanie (opisy kategorii, poradniki, strony produktowe z konkretnymi
argumentami),

ewentualnie organicznych działań wokół tych samych tematów (newsletter, posty edukacyjne, krótkie wideo).

W tym miejscu wchodzi też Twoje podejście do sprzedaż w internecie. Jeśli masz ograniczony czas, lepiej wybrać
mniej kampanii, ale dopiąć je dobrze.

W praktyce kanały dzielę na dwie warstwy. Warstwa pierwsza to „dowóz ruchu i testów”. Warstwa druga to
„dopieszczenie komunikatu, by konwersja rosła”. Dzięki temu poradnik ecommerce nie kończy się na jednym
blogowym wpisie, a staje się elementem całej kampanii.

Dzień 1-7: fundamenty, audyt, pierwsze testy bez paniki
Tydzień pierwszy ma dać spójność. Nie powinien być czasem biegania między zakładkami i wklejania reklam „na
szybko”. Zrobisz pięć rzeczy w serii małych, konkretnych działań.

Najpierw przygotuj słowniki. Chodzi o to, żebyś miał nazwane zestawy produktowe, segmenty odbiorców, a także
komunikaty. Gdy później zaczniesz porównywać wyniki, zyskasz spokój. W e-commerce to naprawdę robi różnicę.

Druga rzecz to wybór produktów do kampanii. Nie wrzucaj do reklam całego sklepu, jeśli nie wiesz, co wygra.
Najczęściej zaczynam od trzech grup: bestsellery, produkty o potencjale (np. Rosnące popularne w wyszukiwarce
lub mające dobre marże) i produkty problematyczne tylko jeśli masz gotowe wytłumaczenie w ofercie (np.
Wysoka wartość, ale dłuższy cykl decyzji).

Trzecia rzecz to konfiguracja kreacji i formatów. Reklamy nie muszą być „ładne”, muszą być czytelne. Cena,
korzyść, dowóz i powód zakupu. Jeśli sprzedajesz coś, co ma wymiar emocjonalny, zadbaj o zdjęcia i kontekst
użycia. Jeśli sprzedajesz coś technicznego, licz się z tym, że ludzie chcą zobaczyć szczegóły, a nie tylko model na
zdjęciu.



Czwarta rzecz to pierwsze testy. Zwykle robię je w dwóch falach: jedną opartą o szersze zainteresowania lub
tematykę, drugą opartą o osoby, które już weszły na stronę (retargeting). Te drugie kampanie często szybciej
dowożą wynik, bo klient jest już „cieplejszy”.

Piąta rzecz to kontrola procesów po stronie sklepu. W pierwszym tygodniu często łapię drobne błędy: brak
dostępności w komunikacie reklamy, długi czas ładowania konkretnej podstrony, brak widocznego kosztu
dostawy przed kliknięciem w koszyk. To drobiazgi, które kosztują pieniądze.

Jeśli musisz podejmować decyzje szybko, ustal „rytm reakcji”. Dla wielu sklepów sensowny jest przegląd wyników
co 24-48 godzin, a nie codzienne gorączkowe zmiany. Zmieniaj wtedy, gdy widzisz trend, nie gdy masz jedną
anomalię.

Dzień 8-14: optymalizacja oferty i dopięcie komunikatu w kampaniach
Drugi tydzień to moment, w którym zaczynasz łączyć dane z praktyką. Nie chodzi o to, żeby wycinać kampanie z
dnia na dzień. Lepiej szukać wzorców.

Spójrz, biblia e-commerce poradnik które produkty miały ruch, ale słabą konwersję. Jeśli CTR jest dobry, a
zakupów brak, to często problem jest w opisie, cenie lub w zaufaniu. Czasem to kwestia dostawy albo zasad
zwrotu, a czasem to zbyt słaby argument, dlaczego ten produkt jest „najlepszy dla mnie”, a nie tylko „ładny”.

W tym okresie zwykle wprowadzam dwie korekty naraz, a nie pięć naraz. Przykład z życia: w jednym sklepie
odzieżowym problemem nie były reklamy, tylko nazwa rozmiaru i dostępność w danej kolorystyce. Ruch był, ale
klienci „gubili się” w wyborze. Po poprawieniu klarowności na stronie (i w opisie) konwersja wzrosła bez zmiany
budżetu reklamowego. To jest ten moment, w którym marketing staje się poradnikiem ecommerce dla samego
sklepu, bo w praktyce uczysz się, jak klient podejmuje decyzje.

Równolegle dopracuj retargeting. Nie rób go „jednym woreczkiem”. Najczęściej sensownie jest rozdzielić osoby,
które:

dodały do koszyka, ale nie kupiły,

odwiedziły stronę produktu,

obejrzały kilka produktów lub kategorii.

Takie rozbicie zwykle pozwala dopasować komunikat. W pierwszym przypadku klient jest blisko zakupu i bardziej
działa konkret typu „ostatnia chwila” lub wsparcie logistyczne. W drugim przypadku często potrzebujesz więcej
informacji, zdjęć, odpowiedzi na obawy.

Jeśli masz limit czasu, to minimum to dopasowane banery do produktów, które ludzie realnie oglądali. W e-
commerce to potrafi działać jak magia, ale tylko wtedy, gdy baza produktowa jest czysta, a feed produktów
poprawny.

Dzień 15-21: druga fala kampanii i ekspansja na to, co już działa
Trzeci tydzień to zazwyczaj rozbudowa. Nie rozbudowa „dla zasady”, tylko na podstawie tego, co już pokazuje
wynik.

Ja w tym momencie robię dwie rzeczy: skalowanie i testowanie.

Skalowanie oznacza, że zwiększam budżet na te zestawy reklamowe, które dowożą efekty w rozsądnym koszcie.
Skala nie powinna być skokowa, bo wtedy tracisz stabilność uczenia. Zwykle zwiększam budżet etapami,
obserwując koszty i konwersję.

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


Testowanie oznacza, że dodaję nowe warianty. To mogą być inne produkty w tej samej strukturze kampanii albo
nowe kreacje. Często najlepiej testuje się jedno „coś” na raz, żeby wiedzieć, co było przyczyną zmiany. Jeśli
wrzucisz nowe produkty, nowe kreacje i nową grupę odbiorców naraz, to później nie wiesz, co zadziałało.

W tej fazie warto też przyjrzeć się marży. To brzmi oczywiście, ale w praktyce wiele firm optymalizuje pod
pozyskanie ruchu, a potem okazuje się, że wyniki są „ładne”, ale nieopłacalne. Najprostsze podejście to zestawić
koszty marketingu z realną marżą po zwrotach i kosztach obsługi. Jeśli nie masz danych o zwrotach, użyj
ostrożnych założeń i potraktuj je jako widełki.

Dzień 22-30: domykanie sprzedaży, retencja i porządkowanie wyników
Ostatnie dziewięć dni to nie tylko domykanie. To też budowanie podstaw pod kolejny miesiąc.

Najczęściej w tej fazie robię:

wycofanie tego, co nie działa, ale bez gwałtownego cięcia,

wzmocnienie działań wokół produktów, które dowożą zakup,

dopracowanie komunikacji pod osoby, które są blisko decyzji.

Jeśli masz newsletter lub system automatycznych wiadomości, ostatnia część miesiąca to świetny moment na
akcje do osób, które już weszły w interakcję. Nie muszą to być agresywne promocje. Często działa zestawienie
korzyści z odpowiedzią na typowe obiekcje: dostawa, zwrot, gwarancja, czas realizacji.

W tym czasie możesz też testować kreacje bardziej „sprzedażowe” niż edukacyjne. To nie jest reguła, ale w wielu
sklepach działa pod koniec miesiąca, kiedy ludzie mają już dość przeglądania i chcą zobaczyć, co dostają.

Na koniec miesiąca zrób porządek w danych. To jest etap, który ludzie często pomijają, a później zaczynają od
nowa. Uporządkowanie nazw kampanii, spójność z raportowaniem i opis wniosków to inwestycja w kolejny cykl.
Zyskujesz czas, a nie tylko „ładne screeny”.

Minimalny budżet, maksymalny rozsądek: jak nie przepalać pieniędzy
w testach
Wielu sprzedawców zaczyna od pytania: „Ile trzeba wydać?”. Tu nie da się podać jednej liczby, bo zależy od
marży, średniego koszyka, sezonowości i konkurencji. Mogę jednak opisać mechanikę decyzji, która pomaga
utrzymać kontrolę.



Traktuję testy jak proces uczenia, a nie jak loterię. W praktyce ustalam limity ryzyka na zestaw reklamowy. Jeśli
kampania nie daje sygnałów jakości (np. Brak sensownego CTR w zestawie z dobrą stroną, albo brak dodania do
koszyka przy sensownym ruchu), to nie ciągnę jej w nieskończoność. Z kolei jeśli widzę, że ruch jest, a konwersja
kuleje, nie kasuję od razu. Najpierw szukam problemu po stronie strony i oferty.

Warto też rozumieć opóźnienia. Jeśli masz cykl zakupowy dłuższy niż kilka godzin, to nie oceniaj kampanii po
jednym dniu. Najuczciwsza ocena zwykle pojawia się po kilku dniach, o ile ruch jest na poziomie, który pozwala
na wnioski.

Jak mierzyć postęp w 30 dni, żeby nie patrzeć tylko na sprzedaż
Sprzedaż w internecie to efekt końcowy, ale w ciągu miesiąca potrzebujesz wskaźników pośrednich. Inaczej
wpadniesz w pułapkę: jeśli dzisiaj nie ma wyników, to wycofujesz decyzje, które mogłyby przynieść efekt za
tydzień.

Najpraktyczniej patrzeć na trzy warstwy: jakość ruchu, zachowanie na stronie i konwersję.

Gdy budujesz marketing na E-Commerce, koncentruję się na tym, czy rośnie udział ruchu, który ma sens (np. Nie
tylko kliknięcia, ale wejścia w produkt i dodania do koszyka) oraz czy konwersja poprawia się wraz z iteracjami.

W ramach 30 dni dobrze działa proste podejście: codzienny przegląd opiera się na trendach, a decyzje
wprowadzające zmiany są podejmowane na podstawie porównania tygodniowego. Dzięki temu nie reagujesz na
szum.

Najczęstsze błędy, które widziałem przy planach 30-dniowych
Zdarza się, że sprzedawcy mają świetne pomysły, ale wdrożenie nie domyka podstaw. Oto typowe błędy, które
regularnie psują wyniki, mimo że kampanie wyglądają „na oko” poprawnie.

Pierwszy to kopiowanie struktury bez dopasowania do sklepu. To, co działa w innych branżach, nie musi działać w
Twojej. Jeśli sprzedajesz produkty o długim procesie wyboru, potrzebujesz więcej informacji i innego typu
kreatywów. Jeśli sprzedajesz rzeczy impulsowe, możesz wygrać krótszą ścieżką.

Drugi błąd to brak kontroli nad ofertą w reklamie. Jeśli reklama obiecuje coś innego niż strona, klient czuje się
oszukany, a konwersja spada. W praktyce to potrafi wyglądać jak „dziwny spadek kampanii”, podczas gdy winna
jest jedna zmiana w cenie lub dostępności.

Trzeci błąd to brak planu na retargeting. Wiele osób robi retargeting, ale nie rozróżnia odbiorców. W efekcie
wyświetlasz tę samą kreację komuś, kto był raz na stronie i komuś, kto dodał do koszyka. Często lepiej jest mieć
mniej kampanii, ale sensowniej dopasowanych.

Czwarty błąd to panika w połowie miesiąca. Jeśli w tygodniu drugim nie ma wyników, wiele sklepów robi
chaotyczne korekty. W rezultacie algorytmy dostają ciągle nowe warunki uczenia, a sklep nie „dochodzi” do
stabilności.

Praktyczna checklista przed startem i w trakcie (krótko, bez lania
wody)
Żeby to miało formę, która naprawdę się przydaje, poniżej dwie krótkie listy kontrolne, takie „żeby ręka nie
zadrżała”.



Sprawdź przed 1 dniem: tracking zakupów, dostępność produktów w feedzie, przejście ścieżki zakupowej na
telefonie, widoczna dostawa i zwroty na stronie produktu, spójność cen między reklamą a sklepem.

Sprawdź w dniu 15: czy widać sygnały jakości (produkt, koszyk), które zestawy mają sensowny koszt
pozyskania, czy retargeting ma rozdzielone segmenty, czy kreacje nie są przeładowane tekstem, czy oferta
odpowiada na najczęstsze obiekcje.

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

Jak ogarnąć treści w 30 dni, nie robiąc z tego maratonu pisania
Wiele sklepów myśli, że treści to osobny projekt. A to powinien być dodatek do marketingu, nie alternatywa. Jeśli
w 30 dni chcesz poprawić wyniki, treść ma wspierać kampanie, a nie tylko „istnieć”.

W praktyce najlepiej zadziała kilka konkretnych działań:

poprawa opisów produktowych w stylu „dlaczego warto”,

dopasowanie kategorii do intencji wyszukiwania,

przygotowanie krótkich materiałów odpowiadających na obiekcje.

Nie musisz pisać długich artykułów co dzień. Wystarczy, że strona produktu mówi więcej niż tylko „jest dostępny”.
Jeśli sprzedajesz coś, co wymaga wyboru, ludzie potrzebują pomocy. Gdy tej pomocy nie ma, to marketing płaci
za brak informacji.

Jedna mała anegdota: w sklepie, w którym wspierałem proces, kampanie produktowe miały podobne CTR, ale
różnice w konwersji były duże. Okazało się, że jedna z kart produktu zawierała konkret: porównanie wariantów,
sekcję „dla kogo”, i jasne informacje o kompatybilności. Pozostałe strony były „ładne”, ale ogólne. Po
dopracowaniu tej sekcji w kolejnych produktach sprzedaż zaczęła rosnąć bez przepalania budżetu.

W e-commerce to częsty scenariusz: treść jest jak instrukcja obsługi. Nie sprzedaje wprost, ale usuwa tarcie.

Podsumowanie wyników i decyzje na kolejny miesiąc
Plan na 30 dni powinien kończyć się decyzjami, a nie tylko liczeniem wyników.

Najważniejsze pytania brzmią:

Co dowiozło najwięcej sprzedaży przy akceptowalnym koszcie?

Gdzie ruch był mocny, ale konwersja słaba, i dlaczego?

Jakie produkty i komunikaty mają najlepsze tempo poprawy w czasie?

Co trzeba naprawić w sklepie, zanim kolejny miesiąc dostarczy więcej ruchu?

Jeśli masz tę odpowiedź, to kolejny cykl jest łatwiejszy. Jeśli jej nie masz, to kolejne 30 dni będzie powtórką z tej
samej walki, tylko przy innym budżecie.

Szybki plan w skrócie, żebyś mógł go wkleić do kalendarza
Żebyś miał obraz całości, a nie tylko opis, rozbij to na rytm dwóch tygodni pracy oraz trzeciej fali domykania.
Najczęściej działa taki schemat:

tydzień 1: fundamenty, konfiguracja, start testów,

tydzień 2: poprawa komunikatu i landingów, retargeting w segmentach,



tydzień 3: skalowanie działań, które dają wynik, kolejne testy kreatywów,

tydzień 4: domykanie sprzedaży, kampanie „blisko zakupu”, porządki danych i przygotowanie kolejnego
cyklu.

To jest sensowna baza dla poradnik ecommerce, bo nie jest oderwana od tego, jak realnie działa sklep: wejścia,
tarcia, zaufanie i decyzje.

Jeśli chcesz, dopasuję ten plan do Twojej branży (np. Odzież, kosmetyki, elektronika, produkty niszowe) i do
modelu sprzedaży (średni koszyk, marża, dostawa, zwroty). Wtedy „biblia” stanie się jeszcze bardziej konkretna, a
nie tylko uniwersalna.


