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Wptyw promocji w mediach spotecznosciowych
na stymulowanie zakup6w w sklepie internetowym

The impact of social media promotions on driving
in-store purchases

Abstrakt: Od kilkunastu lat obserwuje sie dynamiczny rozwdj
branzy e-commerce. W okresie od 2021 do 2027 warto$¢ tego
rynku wyniesie 187 miliardy zlotych.* Pandemia przyspieszy-
ta rozwdj e-commerce w Polsce, zmuszajac wiele sklepéw do
rozszerzenia swojej obecnosci w sieci. Sprzedaz w okresie tzw.
lockdownu przeniosla si¢ do Internetu. Zmiana kanatéw sprzeda-
zy wymusila zmiane instrumentarium promocyjnego przeksztat-
cajac tradycyjne dzialania offline w hybrydowe (offline i online),
anawet w pelni online. Promocja w sieci jest skuteczng forma do-
tarcia do konsumentéw, w szczegdlno$ci do pokolenn swobodnie
poruszajacych sie w sieci, odpowiadajacych ogélnemu modelowi
e-konsumenta. Niniejszy artykul jest analiza studium przypad-
ku i dotyczy wplywu promocji w mediach spoteczno$ciowych na
wzrost przychodu sklepu internetowego.

Summary: The e-commerce industry has been growing rapidly
for several years. In the period from 2021 to 2027, the value of
this market will reach 187 billion PLN. The pandemic has acce-
lerated the development of e-commerce in Poland, forcing many
shops to expand their online presence. Sales during the so-cal-
led lockdown period moved online. The change in sales channels
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forced a change in promotional instruments, transforming tra-
ditional offline activities into hybrid activities (offline and online)
and even fully online. Online promotion is an effective form of
reaching consumers, especially the generation that moves freely
online, corresponding to the general model of the e-consumer.
This article is a case study analysis and looks at the impact of so-
cial media promotion on an online shop’s revenue growth.

Stowa kluczowe: marketing internetowy, Facebook Ads, ser-
wis spotecznosciowy, reklama na Facebooku, sklep internetowy,
e-commerce, sprzedaz internetowa, marketing w sieci, e-handel,
zachowania konsumentéw na rynku
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Wprowadzenie

Wraz z dynamicznym rozwojem technologii informacyjnej i transfor-
macji cyfrowej, digitalizacji ulega kazdy obszar ludzkiego zycia. Internet
stal sie gtéwnym kanalem komunikacyjnym spoleczenstwa: oferuje dzi$ lu-
dziom nowe formy rozrywki, nowy sposéb wymiany pogladéw, mozliwos¢
odfiltrowywania tylko wybranych informacji.> W szczegdlnosci platformy
spotecznosciowe takie jak Facebook, Instagram, Twitter staja si¢ przestrze-
nia internetowy, w ktdrej ludzie spedzaja duzo czasu.® W naturalny spos6b
do sieci przeniosty si¢ réwniez firmy i marketerzy. Z roku na rok roénie ilos¢
sklepéw internetowych. Coraz wiecej organizacji korzysta z mediéw spo-
tecznosciowych w celu wykreowania odpowiedniego wizerunku’, realizacji
nowych strategii marketingowych, zrzeszenia fanéw swojej marki.® Do tego
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wzrostu niewatpliwie przyczynita si¢ pandemia koronawirusa COVID-19,
kiedy spoteczenstwo izolowato sie w zaciszach domowych, minimalizujac
mozliwo$¢ rozprzestrzeniania si¢ wirusa. Wiele firm znalazlo sie¢ w sytuacji,
w ktérej konieczne bylo przeniesienie dzialann do przestrzeni internetowej
i $wiadczenie ustug (sprzedaz towar6w) online. Wiele e-sklepéw zanotowa-
to znaczne wzrosty, w szczegdlnosci e-apteki, e-drogerie, e-sklepy ze sprze-
tem elektronicznym. Wedlug raportu PCW ,Perspektywy rozwoju rynku
e-commerce w Polsce w latach 2018-2027” obszar e-commerce nadal rozwi-
ja sie i bedzie rozwijal si¢ niezwykle dynamicznie.’

Rysunek 1. Wielko$¢ rynku e-commerce w Polsce (mld PLN)
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Zrédto: Raport PCW , Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce w latach 2018-2027"

Prognozowana warto$¢ rynku e-commerce w roku 2027 wyniesie 187 mld
zlotych.
Na wzrost wielko$ci rynku e-commerce w Polsce maja wplyw takie czyn-
niki, jak'*:
* inflacja — wynikajaca z polityki gospodarczej skoncentrowanej na
utrzymaniu wzrostu gospodarczego w pandemii, probleméw podazo-
wych wynikajgcych z przerwanych taiicuchéw dostaw oraz rosyjskiej

9 Raport PCW, Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce w latach 2018-2027, https://
www.strategyand.pwc.com/pl/pl/publikacje/2022/perspektywy-rozwoju-rynku-e-commer-
ce-w-polsce-2018-2027.html [Data odczytu: 20.08.2023].
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inwazji na Ukraine podnoszacej ceny surowcéw energetycznych.
Podwyzszona inflacja wplynie na warto$¢ rynku e-commerce, nadal
bedac gléwna sita napedowa wzrostu rynku w 2023. Utrzymujaca sie
w dluzszej perspektywie inflacja moze naktania¢ konsumentéw do
szukania w sieci nizszych cen oraz okazyjnych promocji.

walka wiodacych platform zakupowych (marketplace’déw) o klien-
ta — ich wejscie na polski rynek moze istotnie przyspieszy¢ wzrost
udzialu online. Szczegélnie w dobie wiekszej wrazliwosci cenowe;j,
agresywne promocje majace na celu zwigkszenie udzialéw w rynku
danych graczy wspierane intensywnymi kampaniami marketingowy-
mi moga wplyna¢ na zmiane decyzji zakupowych Polakéw (juz teraz
udzial modelu platformowego w catkowitej sprzedazy online wynosi
prawie polowe)

nowe technologie — nieustanne pojawianie sie innowacji w zakresie
projektowania lepszych doswiadczen zakupowych klientéw w prze-
strzeni online oraz tansza realizacja zamdéwien online bedzie stano-
wic¢ kolejng istotng sile napedowa wzrostu tego rynku (m.in. coraz
wiecej automatéw paczkowych, BNPL - coraz szybsze krétkotermi-
nowe finansowanie zakupo6w)

dalsza wymiana pokoleniowa — wzrost w ogdlnej konsumpcji
udziatu pokolen ,digital native” (Millenialsi oraz Generacja Z), dla
ktérych zakupy cyfrowe sa naturalna i preferowana opcja.

Za wzrostem rynku e-commerce idzie intensyfikacja dzialan promocyj-
nych on-line, zachecajacych do zakupu w sieci. Wiele firm prébuje utrzymac
model hybrydowy taczac komunikacje offline z komunikacja online, jednak
coraz bardziej proporcje zmieniaja sie na korzy$¢ marketingu interneto-
wego. Dzialania w sieci wykorzystujace: portale spotecznosciowe, strony
WWW, blogi, wyszukiwarki internetowe, e-mail marketing, content mar-
keting, marketing szeptany, afiliacyjny, influencer marketing, video marke-
ting oraz performance marketing wysuwaja sie na pierwszy plan strategii
komunikacyjnych.! Pod wieloma wzgledami okazuja si¢ one skuteczniejsze,
tatwiejsze w realizacji i mierzeniu efektéw, a takze tansze.

W], Krolewski, P. Sala, E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet Startowy. Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2018, s. 39.
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Rysunek 2. Reklama offline vs reklama online — réznice w cechach miedzy
reklama tradycyjna i internetowa
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Zrédto: opracowanie wilasne.

Bardzo atrakcyjnym obszarem oddzialywania na klientéw sa platformy social-
mediowe takie jak Facebook, Instagram, YouTube, TikTok i inne. Oferuja on re-
klamodawcom zupelnie inny model reklamy niz reklamy tradycyjne — dotaczajac
element interakcji, zaangazowania uzytkownika, mozliwo$¢ komentowania i re-
akcji i mierzalno$¢ calego tego procesu. Najwieksza zaleta reklam internetowych
jest mozliwo$¢ precyzyjnego targetowania reklam do wybranych, zdefiniowa-
nych przez siebie grup odbiorcéw (stosujac kryteria takie jak np. zainteresowania,
wiek, pte¢, geolokalizacje, okreslone zachowania w sieci czy modele uzywanych
urzadzert mobilnych). W nowoczesnym marketingu dane stanowia najwieksza
walute dla reklamodawcéw, a dane te uzytkownicy przekazuja portalom spotecz-
no$ciowym z ktérych korzystaja, catkowicie za darmo™.

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie- na przykladzie konkret-
nego studium przypadku — jak skuteczne moga by¢ dziatania reklamowe re-

2T, Czapran, Use of IT tools and profitability of an organisation. Zeszyty Naukowe Wyzszej
Szkoty Ekonomii i Informatyki w Krakowie, Krakéw 2018, z. 14, s. 47-59.
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alizowane na platformie spotecznosciowej i w jak duzym stopniu, w krétkim
terminie moga przelozy¢ sie na wzrost przychodu w sklepie internetowym.

Profil analizowanej firmy*?

Misja e-sklepu klocki.edu.pl jest hasto ,,Klocki to co$ wiecej niz zabawka...”".
Firma stara si¢ wspierac¢ dzieci w odkrywaniu i uczeniu sie §wiata poprzez zaba-
we klockami. W ofercie e-sklepu znajduja sie wytacznie klocki, ale za to rézne:
konstrukcyjne, drewniane, plastikowe i magnetyczne. GIéwna grupa docelowa
produktéw sa rodzice dzieci w wieku od 2 do 9 lat, ale takze rodzice chrzestni,
ciocie i wujkowie i cale rodziny, ktére szukaja w internecie pomystu na prezent
dla dzieci. Uzupetlniajgca grupa docelowa sg przedszkola i placéwki edukacyjne.

Sklep prowadzi sprzedaz wylacznie online. Mozliwa jest wysylka zagra-
niczna, a takze sprzedaz hurtowa. Sprzedaz ma w pewnym stopniu charakter
sezonowy, mozna wymieni¢ 3 najwazniejsze momenty w roku, w ktérych klien-
ci kupuja najczesciej, a e-sklep uzyskuje najwieksze przychody — sa to: Dzien
Dziecka, Black Friday oraz Swieta Bozego Narodzenia. W ofercie e-sklepu znaj-
duja sie zestawy klockéw dla dzieci do 50 zl, do 150 zl oraz powyzej 300 zl.
Dzieki zastosowanej strategii cenowej produkty firmy dostepne sa dla grup
docelowych o réznym poziomie dochodéw. Jako duza, lokalna konkurencje
mozna uzna¢ male i §rednie przedsigbiorstwa z zabawkami - stacjonarne oraz
internetowe sklepy z asortymentem rozrywkowym dziecigcym. Sklepy te maja
jednak szeroki zakres asortymentu, podczas gdy sklep internetowy Klocki.edu.
pl skupia sie tylko na jednym, kluczowym produkcie, ale w réznych formach
i konfiguracjach. Wtasnie ten aspekt sprawia, ze ma przewage nad innymi in-
ternetowymi sklepami zabawkowymi. Marka Klocki.edu.pl jest archetypowym
tworca, podobnie jak firma LEGO, jednak nie jest jak LEGO producentem kloc-
kéw, lecz dystrybutorem innych, znanych marek.

Przy projektowaniu strony marki Klocki.edu.pl, wlasciciel skupit si¢ na
fatwosci w nawigacji po stronie i finalizacji transakcji oraz uzytecznosci ko-
rzystania ze sklepu. E-sklep skupia sie na swoich klientach i obstudze klienta
na najwyzszym poziomie, mimo ciaglego wzrostu zamdwien i wzrostu ilosci
transakcji - klient na kazdym etapie zaméwienia moze czu¢ si¢ zaopiekowa-

13 Materiat Zrédfowy oparty jest na rzeczywistych danych i pochodzi z kampanii zrealizowane;j
przez Michaling Pelczyniska, w ramach zlecenia dla agencji marketingowej.

4 Sklep internetowy klocki.edu.pl. Dostep w Internecie: https://klocki.edu.pl/Informacje-
o-sklepie-klocki-edu-pl-cterms-pol-19.html, sierpieri 2020 r. [Data dostepu: 06.07.2020 r.].



Zeszyty Naukowe nr 19 217

ny i odpowiednio poinformowany o stanie jego wysylki. Potencjalni klienci
moga tez kierowac¢ zapytania o produkty w wiadomos$ciach prywatnych na
profilu na Facebooku, co znacznie ulatwia i usprawnia komunikacje miedzy
sklepem a kupujacym, a takze sprawia, ze klient moze zawsze liczy¢ na szybka
odpowiedz poprzez komunikator, ktérego uzywa na co dzien - poprzez Mes-
sengera. Odpowiednio ,zaopiekowany” klient nie tylko poleca sklep swoim
znajomym,; ale takze powraca, gdy ponownie potrzebuje danego produktu.
Cho¢ ,klienci powracajacy” to nieduzy odsetek kupujacych w e-sklepie ze
wzgledu na specyfike produktu, wartos¢ koszyka takiego klienta moze zwiek-
szac sie przy kolejnej transakcji, ze wzgledu na zaufanie kupujacego do sklepu
oraz jego pewnos¢ o bezpieczenstwie dokonywanej transakcji. Uzytecznos¢
i intuicyjno$¢ zakupu, latwos$¢ poruszania sie po sklepie, odpowiednio posor-
towane kategorie (pod wzgledem cenowym lub pod wzgledem wiekowym),
fatwos$¢ w finalizacji transakcji, odpowiednia obstuga klienta, odpowiednio
skonfigurowana i wdrozona analityka na e-sklepie, czytelnie zakomunikowa-
ne korzysci z zakupu oraz warunki zwrotéw czy dostawy przesylki, przejrzyste
i atrakcyjne opisy produktéw, wdrozona automatyzacja marketingu, zamiesz-
czone opinie zadowolonych klientéw, optymalizacja witryny pod katem SEO,
tresci edukacyjne do rodzicéw umieszczone na blogu witryny, a takze moz-
liwos¢ uzyskania kodéw rabatowych - to czynniki, ktére sprawiaja, ze ptatna
kampania reklamowa ma duza szanse powodzenia.

Zalozenia i realizacja kampanii reklamowej

GIéwnym celem kampanii reklamowej bylo zwiekszenie sprzedazy w e-sklepie
za pomoca reklamy w sieci Facebook Ads, a takze wykorzystanie jej jako jednej
z platform spotecznosciowych dla pozyskania ,warto$ciowego i konwertujacego
ruchu na stronie” oraz ,maksymalizacja wskaznika ROAS” ,ROAS (z ang. Return
On Advertising Spend) — jest to zwrot nakladéw na reklame'. Pozwala okresli¢
oplacalno$¢ prowadzonych dziatan reklamowych. ROAS oblicza si¢ wedlug wzo-
ru: ROAS = przychdd (catkowity dochdd z reklamy) / koszt (wydatki na rekla-
my).'¢ Cele dodatkowe to wykorzystanie atrakcyjnych materiatéw graficznych
oraz formatéw reklamowych Facebooka, by zacheci¢ uzytkownikéw z grup doce-
lowych do przejscia na strone, a nastepnie do finalizacji transakcji. Jednocze$nie

15 Materiaty wlasne agencji realizujacej kampanie.
1) ROAS, wyd. marketingwsieci.pl. Material dostepny w Internecie: https://marketingwsieci.
pl/slownik-e-marketingu/roas-return-on-advertising-spend/ [Data dostepu: 04.10.2020 r.]
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kampania miala uzyskac szeroki zasieg, docierajac z komunikatami reklamowymi
do nowych odbiorcéw - 0s6b, ktdre jeszcze nie znaja marki. Wspdtpraca z firma
pod katem emisji reklam na Facebooku trwala 1,5 roku. Zintensyfikowane dzia-
tania w kampanii obejmuja 3 miesiace - pazdziernik, listopad i grudzien, kiedy
naklady na budzet reklamowy byly najwieksze.

Dzialania:

* Analiza wstepna - przed startem kampanii, przeanalizowane zosta-
ly dane z Google Analytics e-sklepu klienta z analogicznego zakresu
czasu z poprzedniego roku. Pod uwage zostaly wziete najlepiej sprze-
dajace si¢ produkty, $rednia warto$¢ koszyka jednorazowego klienta
oraz inne dane dotyczace ruchu na e-sklepie (takie jak: liczba uzyt-
kownikéw, sesja na uzytkownika, $redni czas spedzony na stronie)
z podzialem na konkretne kanaly pozyskania uzytkownika. Dane te
pozwolily zaplanowac dalszg promocje - uwzgledniajac wybrane, naj-
lepiej sprzedajace si¢ produkty - aby wdrozy¢ na nie specjalny kod ra-
batowy - na planowany kwartal dziatan.

¢ Ustalenie struktury kampanii - wyznaczenie gtéwnego celu kampa-
nii, ktérym bylo zwigkszenie przychodu e-sklepu z Facebook Ads
pozwolito na ustalenie calej struktury kampanii. Zostala ona podzie-
lona na cele reklamowe: 1. Ruch, 2. Konwersje z optymalizacja pod
wyswietlenie zawarto$ci strony, 3. Konwersje z optymalizacja pod
zakup, 4. Sprzedaz z katalogu (dynamiczny remarketing). Formaty
reklamowe wybrane do kampanii: banery statyczne, karuzela produk-
towa z produktami dynamicznie zaciggnietymi; material btyskawiczny
z kolekcja produktéw.

* Segmentacja grup odbiorcéw - wyodrebniono grupy odbiorcéw, do
ktérych kierowane mialy by¢ konkretne, spersonalizowane komuni-
katy, na kazdym etapie lejka zakupowego.

* GrupydoceloweprzedstawionenaRys.3 opracowane zostalynapodsta-
wie danych dotychczasowych kupujacych: briefu wlasciciela e-sklepu
oraz na podstawie mozliwosci targetowania po zainteresowaniach
i zachowaniach w panelu Facebooka. Grupy te naleza do tych z kate-
gorii ,zimnych’, nowych grup odbiorcéw; osoby znajdujace sie w nich,
znajduja sie takze na samej gérze lejka sprzedazowego.

Natomiast grupy docelowe przedstawione na Rys. 4 stworzone s3 na
podstawie posiadanych juz danych - to grupy oséb podobnych wedtug algo-
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rytméw Facebooka do tych, ktére w ciagu ostatnich 180 dni zrobity zakup
w e-sklepie oraz osoby podobne do tych, ktére w przeciggu ostatnich 365
dni kontaktowaly si¢ w wiadomosci prywatnej ze strona na fanpage, grupy
sa zawezone do wieku 20-58, 22-65+ oraz pici (kobiety). Te osoby znajduja
sie w $rodku lejka sprzedazowego, poniewaz juz opieraja si¢ na konkretnych
danych o uzytkownikach.

Rysunek 3. Grupy docelowe zastosowane w kampanii (potencjalni

odbiorcy)
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Rysunek 4. Grupy docelowe zastosowane w kampanii (grupy
niestandardowe)
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Zrédio: zasoby wiasne (manager reklam na FB).

Grupa docelowa przedstawiona na Rys. 5 stworzona zostala na podsta-
wie dynamicznego remarketingu; tzn. reklamy z tej grupy trafiag do oséb,
ktére w ciagu ostatnich 50 dni przegladaly konkretne produkty lub dodatly
je do koszyka, lecz nie dokonczyly transakcji. Do tych oséb, w reklamie
trafig konkretne produkty, ktore zostaly wyswietlone przez nie na stronie
WWW.

Kolejna grupa docelowa to grupa remarketingowa, znajdujaca si¢ na ostat-
nim etapie lejka sprzedazowego, zawierajaca wszystkie osoby odwiedzajace
e-sklep w ciagu ostatnich 90 dni, zawezona do wieku 20-65+. Wykluczone
zostaly osoby, ktére w ciagu ostatnich 20 dni zakupily produkt. Ze wzgle-
du na to, ze w reklamie do tej grupy ukazany zostat kod rabatowy na zakup;
w komunikacji reklamowej pominiete mialy zosta¢ osoby, ktére wcze$niej nie
zdazyly skorzysta¢ z kodu rabatowego (aby zminimalizowac¢ liczbe sytuacji,
w ktérych uzytkownik zwrdci towar wezes$niej zamdéwiony; zamawiajac nowy,
z nowa znizka).Ostatnia grupa odbiorcéw to waska grupa remarketingowa,
zawierajaca w sobie jedyne osoby, ktére weszly na strone WWW z konkret-
nej, prowadzonej wczesniej kampanii (rozrézniona zostata konkretnym para-
metrem UTM). Stad wiemy, Ze osoby znajdujace si¢ w tej grupie to te, ktdre
w poprzednim etapie dostaly komunikat reklamowy od firmy i weszly na stro-
ne WWW.
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Harmonogram reklam. Opracowanie kreacji graficznych i spersona-
lizowanie tresci reklamowych

Na podstawie §ciezki sprzedazowej potencjalnego klienta opracowano
harmonogram okreslajac, ktére reklamy uzytkownik zobaczy jako pierw-
sze oraz jaka tres¢ beda w sobie zawieraty.

Rysunek 5. Kreacje reklamowe zastosowane w kampanii
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Zrédio: zasoby wiasne (manager reklam na FB).
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Powyzsze kreacje skierowane zostaly do nowych odbiorcéw, by zapoznali
sie z marka i oferta e-sklepu (zawieraja komunikaty o darmowej dostawie po-
wyzej 50 zt oraz inne korzysci z zakupu). Zostaly uruchomione w pazdzier-
niku, na miesiac przed akcja specjalna z rabatami i znizkami na produkty.
Zastosowany cel reklamowy to cel na ruch - po to, by kierowa¢ uzytkownikéw
do witryny i tym samym zbiera¢ grupy remarketingowe z zainteresowanych
odbiorcéw.

Rysunek 6. Kreacje reklamowe zastosowane w kampanii w zwiazku z pro-
mocja Black Friday.
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Zrédto: zasoby wlasne (manager reklam na FB)
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Rysunek 7. Kreacje reklamowe zastosowane w kampanii w zwiazku z pro-

mocja Black Friday.
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Zrédto: zasoby wlasne (manager reklam na FB).
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Rysunek 8. Kreacje reklamowe zastosowane w kampanii (dla odbiorcéw ze
srodka lejka sprzedazowego)
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Zrédio: zasoby wiasne (manager reklam na FB).

Powyzsze kreacje skierowane zostaly do grup odbiorcéw znajdujacych sie
w $rodku lejka sprzedazowego (celem byty konwersje z optymalizacja pod za-
kup). Kreacje dotyczyly okresu Black Weekend, czyli 3 nastepujacych po sobie
dni, w ktérych w e-sklepie na produkty w ofercie aktywne byly najwieksze
promocje. W tresci reklam przedstawiony zostal kod rabatowy, co znacznie
zwigkszylo zainteresowanie uzytkownikéw.
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Rysunek 9. Kreacje reklamowe zastosowane w kampanii (w okresie

przedswiatecznym)
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Zrédto: zasoby wlasne (manager reklam na FB).
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Powyzsze kreacje reklamowe uruchomione zostaly w okresie przedswia-
tecznym, zawieraja komunikaty o idealnym prezencie §wiatecznym dla dziecka,
dostosowane zostaly do konkretnych grup odbiorcéw: rodzicéw dzieci w okre-
Slonym wieku. Zastosowany format reklamowy to kolekcja, gdzie przedsta-
wiono baner statyczny oraz 4 dynamicznie generowane kafelki z produktami,
ktérymi uzytkownik moze by¢ najbardziej zainteresowany (wybierane automa-
tycznie przez Facebooka). Kreacje sa typowo $wiateczne, zachecajace do zaku-
pu, zawierajace w sobie kod rabatowy ze stowem ,Facebook”; co w pdzniejszym
etapie takze pozwolilo na lepsza analize kanatéw sprzedazy.

Przed rozpoczeciem kampanii, na stronie e-sklepu zamieszczono kod
Pixela Facebooka. Zbiera on informacje o uzytkownikach i przekazuje je do
Facebooka w postaci zanonimizowanej, tzn. reklamodawca nie widzi kon-
kretnych danych o uzytkownikach, ale moze na nich operowa¢. Aby uzyski-
wane dane o uzytkownikach i ich zachowaniu na stronie byly prawidlowe,
w kodzie witryny podpiety zostal standardowy kod Pixela zbierajacy dane
takie jak: odslony strony, wyswietlenia produktu, dodania do koszyka, zaku-
pu. Dzieki podpieciu kodu Pixela, mozliwa byla rzetelna analiza uzyskanych
danych (o ilosci transakcji, wartosci dokonanych transakcji), dynamiczny
remarketing oraz wieksza mozliwo$¢ lepszej optymalizacji reklam z wy-
korzystaniem tych danych. Kampania zostala uruchomiona zgodnie z za-
fozeniami i zoptymalizowana pod katem najwyzszego wskaznika ROAS.
W pierwszej kolejnosci optymalizowane byly zestawy reklam z grupami do-
celowymi nowych odbiorcéw pod katem najnizszego kosztu za wynik; na-
stepnie zmienione byly kreacje na aktualne (dotyczace konkretnych rabatéw
w ustalone dni), a nastepnie testowane byly grupy remarketingowe pod katem
celu reklamowego, ktéry bardziej skutecznie spelnia zalozenia i ma najwiek-
szy wskaznik ROAS.

Analiza skutecznosci zrealizowanej kampanii

Po zrealizowaniu catej kampanii dokonano audytu jej efektywnosci. Poni-
zej zaprezentowano najwazniejsze wnioski:

* Kampania dotarta do 115 tys. unikalnych uzytkownikéw

* Pozyskano prawie 15 tys. kliknig¢ w reklamy, z ktérych prawie 10 tys.
przeszlo na strone www, generujac lacznie ok. 15 tys. sesji,

* Pozyskano pét miliona wyswietlen reklam,

* Pozyskano 802 akcje dodania produktéw do koszyka oraz 325 zdarzen
finalizacji transakcji,
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* Sredni koszt klikniecia w reklame wyniést 0,34 zt za klikniecie,

o Sredni wspétczynnik klikalnosci (CTR - click through rate) wyniést
3,42%,

e Sredni koszt 1 zakupu wyniést 15,69 zt (CPS - cost per sale),

* Uzyskano zwrot z wydatkéw na reklame (wskaznik ROAS) na pozio-
mie 1368%.

Analizowane dane sa na podstawie atrybucji konwersji domys$lnej Face-
booka (28 dni po kliknieciu, 1 dzient po wyswietleniu reklamy). Przeznaczony
budzet mediowy wynosit 5100 zI na 3 miesiace dziatai. W pierwszym mie-
sigcu uzytkownicy pod wplywem reklam dokonali 34 zakupy na taczna kwo-
te wynoszaca 8819,82 zl, co oznacza, ze srednia wartos¢ 1 koszyka wynosita
259,40 zt i zwiekszyla sie w poréwnaniu do analogicznego roku o 14%.

Tabela.l. Poziom realizacji postawionych celéw

Cel Poziom realizacji

1 transakcja na kwote 121,76 z1,
478 0s6b weszlo w interakcje z reklamami,
358 klikneto w link wychodzacy,
zwiekszenie ruchu 280 0s6b wyswietlifo strone docelowa
$redni koszt CPM wyniost 8,47 zt
$redni CTR wyni6st przy tego rodzaju reklamach 1,42%.

686 0s6b weszlo w interakcje z reklama, z czego 537 os6b klikneto w link kierujacy na
strone WW W, 433 osoby zatadowaly strone docelowa w calosci. Sredni koszt wyéwietlenia
1000 reklam wynidst 8,93 zl, a $redni CTR 2,28% - to wskaznik wyzszy niz w przypadku
celu na ruch, poniewaz system optymalizowat reklamy w taki sposéb, by dociera¢ do os6b
bardziej skfonnych wykona¢ pozadana akcje, tj. wy$wietlenie zawarto$ci witryny.

zwiekszenie poziomu
wyswietlen zawartosci

uzytkownicy dokonali 29 transakeji na kwote 7364,32 zl,
935 os6b weszlo w interakcje z reklama,
356 0s6b kliknelo w link kierujacy na strone WWW,
100 os6b zatadowalo strone docelowa w catosci,
$redni koszt wyswietlenia 1000 reklam wynidst 15,22 zt
$redni CTR wyni6sl 5,16%, co oznacza, ze te reklamy uzyskaly najwigksza skutecznos¢.

sprzedaz z katalogu
(dynamiczny
remarketing)

uzytkownicy dokonali 78 transakcji na Iaczna kwote 15 053,90 zi,
w interakcje z reklama weszto 2834 oséb,
dokonanie transakcji 2295 os6b klikneto w link wychodzacy,
1779 o0s6b przeszto na strone przeszto,
$redni CPC wyniost 0,41 z1, a CTR 2,62%.

Zrédto: opracowanie wlasne.

We wszystkich z analizowanych miesiacach najwiecej zakupéw generowa-
ly reklamy z ustawionym celem ,sprzedaz z katalogu” Réwnie dobre wyniki
uzyskano w przypadku celu konwersja zoptymalizowanego pod zakup. Kwo-
ta budzetu mediowego w analizowanym okresie trzech miesiecy na dziatania
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promocyjne nie przekroczyta poziomu 6 tys. zl, co dla $redniego przedsie-
biorstwa jest optymalnym, konkurencyjnym budzetem w danej kategorii firm.
W analizowanym czasie trwania kampanii kazda wydana zlotéwka przyniosta
13,68 zI przychodu - jest to satysfakcjonujacy wynik, ktéry udowadnia, ze za-
stosowane rozwigzania reklamowe w polaczeniu z odpowiednia strategia re-
klamowa moga przynies¢ wymierne wyniki. Badanie efektéw sprzedazowych
zalezy takze od innych czynnikéw, zwigzanych z konkurencyjno$cia na rynku,
synergii z innymi dzialaniami promocyjnymi (wykorzystywanie innych kana-
16w poza social media), wykorzystywanych narzedzi reklamowych, czy szyb-
ko$ci dzialania e-sklepu.

W kampanii zalozonym celem byla sprzedaz - ale wyniki, ktére zostaly osia-
gniete, to nie tylko dobre wyniki sprzedazowe, ale takze te zwigzane z rozpo-
znawalno$cig marki, ktéra jest trudniejsza w dokladnym pomiarze i trudniej ja
wyrazi¢ w konkretnej liczbie. Swiadomos¢ marki ma jednak znaczacy wplyw na
dynamike sprzedazy po zakonczonej kampanii. Na rozpoznawalnos$¢ marki wply-
wa nie tylko uzyskany zasieg w prowadzonych kampaniach i liczba wyswietlen
reklam, ale takze $rednia czestotliwos$¢ dotarcia do odbiorcéw, poziom zapamie-
tania przez odbiorcéw komunikatu reklamowego, ktéry poprzedza takze poziom
zrozumienia tych komunikatéw. Dobry stopien efektywnosci reklamy pozwolit
takze na wyznaczenie i zaplanowanie dziatan reklamowych na kolejne kwartaly
(wyznaczenie odpowiedniego budzetu, zebranie grup remarketingowych, ustale-
nie harmonogramu wys$wietlania, zaprojektowanie komunikatéw reklamowych,
wyodrebnienie grup odbiorcéw). Cho¢ budzet mediowy miesieczny na reklame
zostal zredukowany o 30% po zakonczonej kampanii specjalnej w dalszym okre-
sie; a poziom sprzedazy proporcjonalnie do wydatkéw zmalal w poréwnaniu do
poprzednich miesiecy, witryna internetowa wciaz pozyskiwata nowy, wartoscio-
wy ruch na stronie, a sklep z czasem zyskiwal nowszych kupujacych - tych, ktérzy
weszli na witryne organicznie; zapamietali nazwe e-sklepu i wyszukali ja dopie-
ro w momencie, kiedy potrzebowali danego produktu czy tych, ktérzy polecili
e-sklep innym, swoim znajomym czy rodzinie.

Podsumowanie

Powyzsza analiza wykazala, Ze systematyczne i odpowiednio optymali-
zowane dzialania reklamowe z wykorzystaniem systemu reklamowego Face-
book Ads w spos6b pozytywny przekladaja sie na wielko$¢ ruchu na stronie
i rozpoznawalno$¢ marki, a co za tym idzie — na zwigekszenie przychodu
w e-sklepie. Potwierdza to teze, ze reklamy platne na Facebooku posiadaja
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duzy potencjal sprzedazowy i warto zainwestowac w nie §rodki przeznaczone
na dziatania marketingowe. Warto podkresli¢, ze media spolecznosciowe sa
niezwykle atrakcyjna przestrzenia na dziatania promocyjne. Poprzez tatwos¢
dostepu, mozliwo$¢ zarzadzania kampania, mierzalnos¢, a przede wszystkim
obecno$¢ konsumentéw zajmuja kluczowe miejsce w projektowaniu dziatan
perswazyjno-komunikacyjnych firm.
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