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WSTEP

Sklep, GA4 i panele reklamowe pokazujg rozne
wyhikKi sprzedazy. A Ty naich podstawie musisz
zdecydowag, w ktore kampanie dalej

invwestowacd.

Skad te roznice? Czes¢ wynika z zasad przypisywania  Ponizej znajdziesz 10 porad, ktore pomoga Ci to
sprzedazy, czesc¢ z brakow w pomiarze. Zanim uporzadkowac. Pierwsze cztery dotycza jakosci
zmienisz budzet, warto wiedziec, z czym masz do pomiaru. Kolejne trzy pokazuja, na jakie wskazniki
czynienia i ktore liczby pomoga Ci ocenic¢ efekty patrzec. Ostatnie trzy pomagaja ocenic role kampanii
dziatan. w sprzedazy i wartosc klientow, ktorych pozyskuja,

Na koniec bonus dla tych, ktérzy chca pojs¢ krok

dalej.
SPIS TRESCI
Czesc | - zweryfikuj jakosé pomiaru
01 Ustal jedna definicje przychodu [03]
02 Ustal réznice w przychodzie i liczbie transakcji: panel sklepowy vs. GA4 [06]
03 Ustal udziat i trend ,,direct” oraz ,(not set)” w GA4 [10]
04 »Posprzataj” kluczowe konwersje w Google Ads i GA4 [14]
Czesc¢ Il - patrz na wiasciwe liczby
05 Oddziel klientéw nowych od powracajacych [18]
06 Policz koszt pozyskania nowego klienta (CAC) [21]
07 Zmapuj drzewo metryk [23]
Czesc¢ lll - Decyduj!
08 Poréwnaj modele atrybuciji [26]
09 Analizuj Sciezki, a nie pojedyncze klikniecia [28]
10 Patrz na klienta w czasie, a nie na pojedyncza transakcje [30]
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CZESC |

(01) Ustal jedng definicje
przychodu

(02 Ustal réznice

w przychodzieiliczbie
transakgciji: panel sklepowy
vs.GA4

Sk Ustal udziatitrend ,direct”
oraz.,(notset)”w GA4

04 Posprzataj” kluczowe

konwersje w Google Ads
iGA4

N
Czesc

-zwenryfikuj
Jakosc pomiaru
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Ustal jednag
— definicje
przychodu

Dlaczego to jest wazne?

Wyobraz sobie lige, w ktorej kazda druzyna liczy punkty po
swojemu: jedna za zwyciestwo daje 3, druga 2, trzecia uwzglednia
jeszcze bramki. Zestawienia prowadzone przez kazdy z zespotow
sg poprawne wedtug ich wtasnych regut, ale nie da sie z nich
ustali¢, kto naprawde prowadzi. Tak samo wyglada raportowanie,
gdy panel sklepu prezentuje przychod brutto z dostawa, GA4 -
netto bez dostawy, a panel Meta wartos¢ konwersji z wtasnego
piksela. Wszyscy mowia ,przychod”, ale kazdy mierzy co innego.
Spotkanie robocze dziatu rozliczen, czy marketingu, zamiast o

decyzjach zaczyna dotyczyc tego, czyje liczby sa ,prawdziwe”.

Podobnie jest w handlu: dziat sprzedazy raportuje obrét brutto,
finanse marze netto po zwrotach, a Zarzad widzi dwie rézne liczby

| pyta: “Ktora jest wtasciwa?”.

Jedna definicja to jakby regulamin rozgrywek, wspolny dla

wszystkich uczestnikow. Dopiero wtedy wyniki da sie porownywac.

(NETTO czy BRUTTO?) (Z DOSTAWA CZY BEZ?> (ZE ZWROTAMI CZY BEZ?) (ZNIZKI I KODY?)
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Jak to zrobic?

Przejdz przez cztery pytania i zapisz odpowiedzi w jednym dokumencie (stownik metryk):

PYTANIE

Netto czy brutto?

Z dostawg czy bez?

Ze zwrotami czy bez?

ZnizkKi i kody?

OPCJE

Bez VAT / z VAT

Przychdd z kosztem
wysytki / bez

W momencie zakupu

/ po odjeciu zwrotéw

Przed rabatem / po rabacie

REKOMENDACJA DO DYSKUSJI

Netto do oceny rentownosci, brutto

do poréwnania z panelem sklepu
Bez dostawy: koszt wysytki nie jest sprzedazg,
produktu i zaburza srednig wartos¢ koszyka

(AOV)

Pokazuj oba: moment zakupu (optymalizacja

kampanii) i po zwrotach (realna rentownosc)

Po rabacie, bo to realnie wptyneto na konto




Wszyscy mowia, ,,przychod za pazdziernik”. Rozpietosé: 40%.

SPRZEDAZ W PAZDZIERNIKU

! ! !

PANEL SKLEPU GA4 PANELE REKLAMOWE
400 000 zt 410 000 zt 560 000 zt
bez dostawy brutto, z dostawa atrybucja 30 dni
po zwrotach ZWrotoéw nie widzi takze po wyswietleniu
wszystkie zamowienia widzi ok. 85% zamowien kazdy liczy to samo zamowienie

Dane pogladowe

Sprawdz, jak definicja jest zaimplementowana technicznie:

« Data Layer: jaka wartosc przekazuje parametr VALUE w evencie PURCHASE? Czy SHIPPING i TAX

sg przekazywane osobno?
+ GA4:czy VALUE w evencie to ta sama liczba, ktéra zaktada Twoja definicja?

« Panele reklamowe (Meta, Google Ads, TikTok Events API, MS Ads): czy do wszystkich przekazujesz

te sama wartosc?

WAZNE:

+ Najczestszy btad to przekazywanie do GA4 wartosci brutto z dostawa, a do raportow finansowych
- netto. Wtedy ROAS z GA4 jest zawyzony nawet o kilkanascie procent i nikt nie wie dlaczego.

- Zwroty rzadko sg w Data Layer, bo dzieja sie po zakupie. Rozwigzanie: event REFUND wysytany
do GA4 np przez Measurement Protocol z systemu sklepowego albo import konwersji offline

z korektg wartosci.

- Definicje zapisz i upewnij sie ze kazdy zespo6t rozumie zasadnosc i uzywa tej samej nomenklatury.
To moment, w ktorym kazdy z cztonkdw zespotu, nie zaleznie od departamentu, z ktorego sie

wywodzi staje sie partnerem do rozmow o biznesie i wszyscy graja do jednej bramki.

0O0% czego?
zy tylko obrot?
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02

Ustal réznice

w przychodzieiliczbie
transakgji: panel skiepowvy
vs.GA4

Dlaczego to jest wazne?

Panel sklepowy (Atomstore, Magento, PrestaShop, Shopify, WooCommerce) to ksiega
rachunkowa: zapisuje kazda transakcje, bo bez niej nie bytoby historii sprzedazy i pojawiatyby
sie niescistosci w stanach magazynowych. GA4 to zewnetrzny licznik na wejsciu do sklepu.
Musi ,zobaczy¢” uzytkownika przez przegladarke, a jesli nie zobaczy (odrzucone zgody,

adblock, zamknieta karta przed strong ,dziekujemy”), transakcja przepada.

/1 Kasafiskalna 1000
/1 Bramka 7OO

/1 RAznica o

To jak porownanie stanu kasy fiskalnej z liczbg klientéw policzong
przez bramke przy wejsciu do galerii handlowej. Jesli kasa mowi

0 1000 paragonach, a bramka doliczyta sie 700 osdb, wiesz,

ze bramka nie widzi czesci ruchu. Nie wiesz jednak, ilu, dopoki tego
nie zmierzysz. Bez tej wiedzy kazda dalsza analiza (zrédta ruchu,

sciezki, CAC) stoi na niepewnym fundamencie.
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Jak to zrobic?

Wyeksportuj z panelu sklepu zamowienia z ostathich
3 miesiecy (data, klucz identyfikator zamdwienia,
jego wartosé oraz status realizaciji).

Pobierz z GA4 (najlepiej z eksportu do BigQuery)
te same dane: transaction_id, purchase_revenue, data.

Zestaw je tydzien po tygodniuipolicz réznice
procentows dla przychoduiliczby transakdciji.

Dodaj trzecie zrdodto: liczlba konwersji z paneli
reklamowych (Google Ads, Meta, TikTok, MS Ads).

Jak interpretowacé wynik (dobra praktyka):

CO TO ZWYKLE OZNACZA

X ROZNICA GA4 VS. SKLEP
CO ZROBIC

Norma, wynika z blokeréw i niezaakceptowanych zgdd
@)
do10-15%

Monitoruj trend

Granica, warto przyjrzec sie blizej 15_20%

Sprawdz CMP i konfiguracje

Sygnat alarmowy

powyzej] 20-30%

Patrz nizej
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Co zrobié, gdy réznica przekracza 20-30% przychodu?

Krok T Krok 2:

sprawdz, ilu uzytkownikow odrzuca zgody jesli odrzucen zgod jest niewiele, a réznica
marketingowe. Jesli np. 35% odrzuca zgody, duza nadal duza, pomiar GA4 wymaga dodatkowe]
czesc luki jest naturalna i wynika z wyborow weryfikacji analitycznej. Typowi winowajcy: tag
uzytkownikow, a nie z btedu pomiaru. odpalany tylko na stronie ,dziekujemy”, brak
Rozwigzaniem w tym przypadku moze by¢ Consent deduplikacji transaction_id (odwrotny problem:
Mode v2 (modelowanie konwersji) oraz pomiar GA4 pokazuje wiecej niz sklep), bramki ptatnosci
po stronie serwera. z przekierowaniem, tagi blokowane przez CMP.

Pordéwnanie liczby transakgcji miedzy zrédtami:

ZRODLO CO MIERZY DLACZEGO LICZBA BEDZIE INNA
Panel sklepu Wszystkie zamowienia Punkt odniesienia (‘handlowe’ zrodto
prawdy)
GA4 Zamowienia widoczne przez Ucina uzytkownikow bez zgod i z
przegladarke, ze zgoda, lub blokerami

modelowane

Google Ads Konwersje przypisane przez model Wiecej lub mnigj niz GA4, zaleznie od
Google okna atrybucji i modelowania
Meta / TikTok / MS Ads  Konwersje z piksela + ewentualnie Czesto zawyzone: view-through i zbyt
(C)API dtugie okna atrybucji
WAZNE:

+ Suma konwersji ze wszystkich paneli reklamowych prawie zawsze przekracza liczbe zamowien
w sklepie. To jak sytuacja, w ktorej po wygranym meczu kazdy zawodnik twierdzi, ze to on strzelit
decydujacego gola. Kazda platforma przypisuje sobie zastuge za te sama sprzedaz. To nie btad, tylko
cecha atrybucji.

- R6éb to poréwnanie cyklicznie (np. raz w miesiacu). Interesuje Cie trend: nagty skok réznicy zwykle
oznacza, ze pojawity sie btedy przy wdrozeniu tagu, lub zmiany na stronie wptynety na warstwe
techniczna analityki (DL, zdarzenia).

- Uzywaj transaction_id jako klucza faczacego dane. Dopasowanie po dacie i kwocie daje

przypadkowe btedy.
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PYTANIE DECYZYJNE:

Czy moge ufac GA4 jako
zrodtu do decyzji

budzetowych, czy najpierw
mMusze haprawic pomianr?

Liczba transakcji: sklep vs GA4 vs suma z paneli (sklep =100) o B

indeks (sklep =100) by tydzien

150

125

100 ®
0
50
T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 T10 ™ T12
— Panelsklepu =— GA4 — Google Ads + Meta

dane pogladowe
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Ustal udziat
| trend ,,direct”
oraz,.(notset)”

w GA4

Dlaczego to jestistotne?

,Direct” to czesto szuflada na rzeczy, ktérych

nie umiemy nazwac, jak rubryka ,inne” w budzecie

firmy. Jesli stanowi 5% wydatkow, nie ma problemu.

Jesli 40%, nie wiesz juz, na co idg pieniadze.

Gdy ,direct” rosnie, rzadko dlatego, ze wiecej osob
wpisuje adres z pamieci. Znhacznie czesciej zrodta
gubia swoje parametry po drodze, a sprzedaz trafia
do worka, ktérego nikt nie potrafi rozliczyc.

To jak magazyn, w ktérym czesc towaru wyjezdza
bez dokumentu WZ: sprzedaz jest, ale nie wiadomo,
ktory handlowiec jest za nig odpowiedzialny Efekt:
kampanie ptatne wygladaja na mniej skuteczne,

niz sa W rzeczywistosci.

(001) Jesli stanowi 5% wydatkow, nie ma problemu. 5 /:O

%, nie wiesz juz, na co ida pieniadze. O /::O
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Jak to zrobic?

KROK 1

W GA4 wejdz w Raporty, Pozyskiwanie,

KROK 2

Poréwnaj miesiagc do miesigca udziat ,Direct”
Pozyskiwanie ruchu i ustaw zakres na ostatnie w sesjach i w przychodzie (wymiar: domysina

6 miesiecy. grupa kanatow).

KROK 3

Sprawdz osobno ,(not set)” w wymiarach

KROK 4

Przefiltruj ,Direct” po stronie docelowej:

zrédto/medium oraz zejdz do poziomu duzy ruch ,direct” ladujacy na gtebokich

kampanii. podstronach produktowych lub w koszyku

to prawie na pewno ruch Zle sklasyfikowany.

Typowe przyczyny gubienia zrddet:

/1 PrRzyczyNA: Bramki ptatnosci (PayU, Przelewy24, Tpay, PayPal, Stripe)

JAK ROZPOZNAC: Uzytkownik wraca z bramki jako nowa sesja ,direct” lub referral z domeny bramki

(02) /1 PRzyczyNA: Brak lub btedne tagowanie UTM
JAK ROZPOZNAC: Newslettery, kody QR, SMS-y, posty organiczne

(03) A PRzvczyNA: Przekierowania 301/302 usuwajace parametry

JAK ROZPOZNAC: Adres landing page w kampanii reklamowej rézni sie od adresu koricowego

(04) /1 PRzyczyNA: Przegladarki w aplikacjach (Instagram, Facebook, TikTok)

JAK ROZPOZNAC: Ruch bez poprawnego referrera

(05) A PRzYczYNA: Zmiana domeny/subdomeny bez cross-domain
JAK ROZPOZNAGC: Sesja przerywana na przejsciu miedzy domenami

(0e) A przyczyNA: Linki w klientach pocztowych i komunikatorach
JAK ROZPOZNAC: Brak referrera, ruch laduje jako direct
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Uwaga: Przychdd przejmmowany przez bramki ptatnosci:

To jeden z najbardziej niedocenianych problemow. Klient kupuje, przechodzi do bramki, ptaci i wraca na strone
,Dziekujemy za zakup”. Bez wykluczenia domeny bramki, banku, czy widgetu ptatnosci w liscie niechcianych
odwotan transakcja przypisuje sie bramce, traktujac je jako zrodto ruchu. Wyglada to tak, jakby np.
PRZELEWY24.PL / REFERRAL sprzedawat towar, a kampania, ktéra faktycznie przyprowadzita klienta, traci.

To jak sytuacja, w ktorej prowizje za sprzedaz dostaje kasjer, a nie handlowiec, ktory przekonat klienta.

Rozwiazanie: w GA4 wejdz >> Administracja, Strumienie danych, Konfiguracja ustawien tagowania,

Wyswietl niechciane odwotania i dodaj domeny wszystkich uzywanych bramek.

WAZNE:

- Zdrowy poziom ,direct” zalezy od branzy, ale jesli w sklepie opartym na kampaniach ptatnych
przekracza 25-30% przychodu, warto go zbadac (to dobra praktyka, nie norma).

« Patrz na trend, nie na pojedynczy miesigc. Nagty wzrost ,direct” po wdrozeniu nowej bramki,
redesignu lub zmianie CMP to klasyczny slad btednej konfiguracji, ktory z pewnoscig odbije sie na
wynikach.

- ,(not set)” w kampanii dla ruchu ptatnego to ‘czerwona flaga’: brak auto-tagowania lub btgd w UTM.

O+ Pozyskiwanie ruchu: Sesja — zrodto/medium A - + Niestandardowe 1sty-31mar2026 [ Ml @ «

Poréwnanie:1 sty—31 mar 2025

..................... .
.ﬁ
04 11 18 25 01 08 15 23 01 08 15 22 29
sty lut mar
Q, (not set) 6) Liczba wierszy na strone 10 - 1=5
Sesja - zrodto/medium ~ | + J Sesje Sesje z Wspdtczynnik Sredni czas Liczba Liczba zdarzen Najwazniejsze wydarzenia
zaangazowaniem Zaangazowania Zaangazowania zdarzen Wszystkie zdarzenia ~ Wszystkie zdarzenia ~
C POKAZ WSZYSTKIE WIERSZE na sesje online na sesje
online
2893 1067 36,88% 27s 11,56 33437 29,00
tacznie vs. 998 vs. 451 vs. 45,19% vs 46 vs. 14,30 vs. 14 274 vs. 15,00
t 189,88% t 136,59% 4 18,38% 1 40,86% 4 19,19% 1 134,25% t 93,33%
1 (not set)
1 sty-31 mar 2026 2755(95,23%) 1011 (94,75%) 36,7% 27s 11,53 31770 (95,01%) 25,00 (86,21%)
1 sty-31 mar 2025 973 (97,49%) 433 (96,01%) 44.5% 47 s 14,31 13923 (97,54%) 15,00 (100%)
% change 183,14% 133,49% -17,54% -42,52% -1941% 128,18% 66,67%
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-POsSprzatal”

Kluczowe

Konwersje
w Google Ads

| GA4

Dlaczegotojest
wazne?

Algorytmy Google Ads (Smart Bidding, Performance Max) ucza sie
na tym, co oznaczysz jako konwersje. To jak system premiowy

w druzynie: jesli trener nagradza zawodnikow za liczbe podan,

a nie za gole, druzyna bedzie podawac pitke w kotko, napastnicy
nie bedg oddawac strzatow, a i mecz zakonczy sie bez bramek.
Jesli wyswietlenie strony kontakt”, ,klikniecie w numer telefonu”

I ,zakup” majg ten sam priorytet, algorytm zacznie szukac tanich

kliknie¢ w telefon zamiast sprzedazy.

W handlu wyglada to tak samo: jesli handlowca rozliczasz z liczby
wystanych ofert, a nie z podpisanych umow, bedzie wysytat mnéstwo
ofert. Zbyt wiele konwersji to ryzyko, ze kampanie optymalizujg sie

pod to, co fatwe, a nie pod to, co wartosciowe.
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Jak to zrobic?

KROK 1 KROK 2 KROK 3

Zrdb inwentaryzacije. Podziel je Usun duplikaty.

Wyeksportuj liste zdarzen ha dwie grupy: Najczestszy problem: ta sama

kluczowych w GA4 i wszystkich « Konwersje gtéwne (primary): konwersja liczona jest dwa razy,

akcji konwersji w Google Ads. stuzg, optymalizacji kampanii, z importu GA4 i z natywnego tagu
np. zakup. Google Ads.

+ Konwersje poboczne
(secondary): stuza analizie,
nie optymalizaciji, np. dodanie

do koszyka
Sprawdz aktywnosaé. Zweryfikuj wartosci

. ) i okna konwersii.
Konwersje bez zdarzen przez

30 dni i wiecej to kandydaci Czy wartos¢ pasuje do definicji

do usuniecia. przychodu z punktu 1?7 Czy okno
atrybuciji pasuje do cyklu
zakupowego klienta?

Checklista porzadkow:

Obszar Pytanie kontrolne

Duplikaty Czy zakup jest liczony tylko raz?

Cel w kampaniach Czy kampanie optymalizuja sie tylko pod konwersje gtowne?

Wartos¢é Czy przekazywana wartos¢ odpowiada uzgodnionej definicji przychodu?

(patrz punkt 1. opracowania)

Enhanced Conversions Czy wtaczone sa ulepszone konwersje (pamietaj o tym, ze dane first-party

musza by¢ haszowane)?

Zdarzenia kluczowe w GA4 Czy jest ich kilka, a nie kilkanascie?

Nazewnictwo Czy kazda konwersja ma czytelna, spdjna nazwe (np.

purchase_ga4_import)?
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WAZNE:

+ Zmiana ustawien konwersji wptywa
na uczenie sie algorytmow, co wptywa
na cata kampanie. Rob to swiadomie,
najlepiej poza szczytem sprzedazy,
i odnotuj date w dzienniku zmian, zeby
pozniej wiedziec, skad wzieta sie ewentualna

anomalia czy drastyczna zmiana.

- Konwersje poboczne nie znikajg z raportow,
tylko przestaja wptywac na algorytm.
To bezpieczny sposob ,sprzatania”
Bez utraty danych.

- Ta sama logika dotyczy Meta, TikToka i MS
Ads: jedno zdarzenie zakupu, jedna wartosc,
deduplikacja piksela i APl po event_id.
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CZESC II

(05)

Oddziel klientéw nowych
od powracajgcych

(06} Policz koszt pozyskania

nowego klienta (CAC)

(07) Zmapuj drzewo metryk

Czesc
- patrzNa
witasciwe liczlby
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Dlaczego to jest wazne?

Dwie osoby moga kupi¢ koszulke za te sama cene, ale dla biznesu

powinny by¢ to dwa rézne zdarzenia. Pierwsza osoba to nowy

klient, ktorego pozyskanie kosztowato okreslong kwote.

Druga to klient powracajacy, ktory przyszedt dzieki wczesniejszej

pracy marketingu, jakosci Towjego produktu i obstugi.

Pomysl o klubie pitkarskim. Jesli stadion jest petny, ale wciaz

wypetniaja go ci sami kibice, to klub nie rosnie, tylko ,obstuguje”

stata publicznosc. Prawdziwy wzrost to nowe karnety. Jesli

patrzysz tylko na catkowity przychdod, nie wiesz, czy rosniesz

dzieki poszerzaniu bazy, czy tylko dzieki ,przepalaniu” tych

samych klientéw kolejnymi reklamami. Ten punkt jest tez

fundamentem do policzenia CAC.

Jak to zrobic?

Wybierz staty identyfikator:
ID klienta w systemie
sklepowym (najlepiej) lub
zahaszowany adres e-mail
(SHA-256).

Oznacz kazde zamodwienie
flaga NEW_CUSTOMER /
RETURNING_CUSTOMER,
najlepiej po stronie systemu
sklepowego, i przekaz ja

do Data Layer oraz narzedzi

reklamowych.

Zdefiniuj regute: klient jest
,nowy", jesli to jego pierwsze
zamowienie w historii (czasem
sotsujemy podejscie
dynamiczne patrzac

na w ostatnie 30 czy 90 dni).

Policz dla obu grup: udziat

w liczbie zamodwien

I w przychodzie, Srednig
warto$é koszyka (AQV),
opcjonalnie odsetek zwrotéw

| czestotliwosc zakupow.
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NOWHKLIENCH POWRACAJACY

Udziat w zamowieniach

60% 40%

1200 zamowien 800 zamdwien
Udziat w przychodzie
180 000 zt 160 000 zt

Srednia wartosé koszyka

150 zt 200zt

Przyktadowa tabela wynikowa (dane poglgdowe):

Liczba zaméwien 1200 800 2000
Udziat w zaméwieniach 60% 40% 100%
Przychéd 180 000 zt 160 O00 zt 340 000 zt
Udziat w przychodzie 53% 47% 1[0]0)7

AOV 150 zt 200 zt 170 zt

Whiosek: powracajgcy to mniej zamowien,
ale wyzszy koszyk, wiec zastugujg ha osobng
strategie (program lojalnosciowy, cross-sell),
a nie tylko wspdlne kampanie z nowymi..

[191]



Jak przekazacd te informacje do narzedzi reklamowych:

Google Ads Meta GA4

Google Ads: cel pozyskiwania Meta: Conversions API GA4: parametr zdarzenia
nowych klientéw (New Customer z parametrami identyfikujacymi customer_type jako wymiar
Acquisition) oraz lista klientow klienta oraz Custom Audience

(Customer Match) do wykluczen z listy klientow do wykluczen.

lub podbijania wartosci nowych.

WAZNE:

- GA4 i panele reklamowe klasyfikuja nowych uzytkownikéw po cookies. Po wyczyszczeniu historii
przegladarki lub zmianie urzadzenia staty klient staje sie ,nowy". Prawdziwa segmentacja musi

opierac sie na danych first-party (ID klienta lub e-mail).

- Prywatnosc¢ i RODO: przekazujac e-maile do narzedzi reklamowych, haszuj je (SHA-256) i upewnij sie,

ze masz podstawe prawng oraz zgode uzytkownika.

- Segmentuj tak takze kampanie: sprawdz, ktore przyprowadzaja nowych, a ktére obstuguja

wracajacych.

Udziat w zamodwieniach

60%

1200 zamowien 800 zamodwien

Udziat w przychodzie

53%

180 000 zt 160 000 zt

Srednia wartosé koszyka

Nowi klienci Powracajacy

150 zt 200 zt

Dane pogladowe

Iko

[20]
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Policz koszt

— pozyskania
nowego Klienta
(e7X®),

Dlaczego CAC jestistotny?

CAC odpowiada nam na bardzo wazne pytanie, ktérego ROAS nie zadaje - ile
kosztuje mnie nowy klient w bazie? Dodatkowo dane te nie sg obarczone specyfikg

modelu atrybucji narzucanego przez panel reklamowy.

Bazujac na ROAS-ie wiemy ile przychodu panel reklamowy przypisat konkretnej
kampanii. Nie mowi jednak od kogo ten przychod pochodzi. Kampania
remarketingowa z ROAS-em 1000% moze nie przyprowadzi¢ zadnego howego
klienta, poniewaz sprzedaje ludziom, ktorzy sg juz naszymi klientami, natomiast
kampania z ROAS-em 500% moze by¢ ta, ktéra pozyskuje nowych, lojalnych

klientdw.

Jak policzyé CAC?

CAC = wydatki w danym miesiacu per kanat / liczba nowych klientdw, ktorzy

dokonali pierwszego zakupu z tego kanatu

CAC =wydatki w danym miesigcu per kanat / liczba
nhowych klientéw, ktérzy dokonali pierwszego

(dak policzy¢ CAC?)
zakupu z tego kanatu

[21]



WAZNE:

- Dobra praktyka jest liczy¢ CAC per kanat,
a nie dla catosci danych marketingowych.
Dzieki temu widzimy, ktéry kanat catosciowo
buduje nam baze nowych klientow, a ktory
te baze tylko “obstuguje”.

+ Nowi Klienci w panelach reklamowych oraz
KAMPANIA REMARKETINGOWA Z ROAS-EM GA4 klasyfikowani sg w oparciu o cookies.
Po wyczyszczeniu przegladarki ‘staty’ klient
znow staje sie tym ‘nowym’. Z tego powodu
10000/ warto identyfikowac¢ nowych uzytkownikow
0 W oparciu o state zmienne takie jak ID klienta

moze nie przyprowadzi¢ zadnego nowego w systemie sklepowym czy adres e-mail.
klienta

+ Przy matej liczbie nowych klientéw CAC

ma tendencje do gwattownych wahan.

Patrz na trend, porownujac rok do roku

CAC na kupujacego + ROAS % (tygodniowo) » = — CAC(PLN) ROAS %— GoogleAds  Meta Ads

120 380

90+ -285

60+ -190

-95

30 oo

8 L
] i I ] ] I I I T I I | |
Apr 27 May 4 May 1 May 18 May 25 Jun 1 Jun 8 Jun 18 Jun 22 Jun 28 Jul 6 Jul13 Jul 20 Jul 27

m CAC na kupujgcego o ROAS %
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ZMmMapuj drzewo
— metryk

Dlaczego drzewo metryk jestistotne?

GA4 i panele reklamowe maja swoje metryki, ale biznes
pyta o jedno: ile zarobilismy i dlaczego tyle? Drzewo metryk
to sposob na to, zeby odpowiedzie€ na pytanie, zaczynajac
od wyniku przez to, co sie dokfadnie na niego skfada,
schodzac najnizej do kampanii, ktore wynik zbudowaty.
Dzieki temu przychdd, ruch i ROAS kampanii przestaja by¢

osobnymi raportami, a staja sie jedna historia.

Jak zbudowacé drzewo metryk?

UtOZ METRYKI W TRZY POZIOMY :

Metryki biznesowe - odpowiadaja na pytania o biznes jako
catosc: przychod netto po zwrotach, marza, liczba nowych
klientow, CAC.

Metryki objasniajace - pokazuja, z czego sktada sie wynik:
ruch, wspotczynnik konwersji, Srednia wartos¢ zamowienia,
przychod per kanat, udziat nowych i powracajacych klientow.
Metryki operacyjne - dane z paneli o skutecznosci
kampanii, grup reklam, stow kluczowych i kreacji: CPC, CTR,
ROAS, konwersje przypisane przez narzedzie.

[23]



olaraV/elalelcMl — @ ruch | X} | wspdtczynnik konwersji | X

sSrednia wartosé zamowienia

Zaleznos¢ miedzy poziomami jest prosta: przychod Schodzac poziom nizej weryfikujemy ktory z kanatow
to ruch x wspotczynnik konwersji x Srednia wartosc przyniost mniej ruchu lub gorzej konwertowat
zamowienia. Jesli przychod spadt, zobaczymy I dlaczego: zmniejszenie budzetu, zmiana strategii,

to w jednym z tych trzech wskaznikow. To jeszcze sezonowosc¢, zmiany na stronie czy moze zmiany

nie odpowiedz, ale to nasz drogowskaz do tego, w kampanii reklamowej. Dopiero na poziomie metryk
gdzie zaczac szukac przyczyny. operacyjnych otwieramy narzedzia i panele

reklamowe i sprawdzamy, ktéra kampania zaczeta
gorzej dziatac i zestawiamy to z tym, co sie w tym

czasie zadziato poza nia.

WAZNE:

- Metryki operacyjne nie stuza do decyzji o budzecie miedzy kanatami. ROAS z panelu reklamowego

jest liczony na atrybuciji tego panelu, nie odréznia nowych klientéw od powracajacych, ignoruje

marze i zwroty i widzi tylko jedno zamowienie, a nie klienta w czasie.

+ Zacznij od matego drzewa: jedna metryka na gorze, trzy w srodku, kanaty na dole. Rozbudowuj je

dopiero wtedy, gdy pojawi sie pytanie, na ktére obecne drzewo nie odpowiada.

Przychdd netto po zwrotach
BIZNESOWE

marza, nowi klienci, CAC

. Ruch Konwersja Wartos¢ zamoéwienia
OBJASNIAJACE
sesje, uzytkownicy wspotczynnik Sredni koszyk
Google Ads Meta Ads Organic E-mail
OPERACYJNE kampanie, budzet, kampanie, budzet, frazy, pozycje wysyitki, CTR
ROAS ROAS

[24]



CZESC Il

©8)  Poréwnaj modele atrybugciji

(09 Analizuj Sciezki,

a nie pojedyncze klikniecia

(10) Patrz na klienta w czasie,

a nie ha pojedynczg
transakcje

Czesclll
- decyduy

[25]



Porownajmocdiele
atrybuci

Dlaczego to jest wazne?

Model atrybucji decyduje, ktora kampania dostaje
zastuge za sprzedaz. Ostatnie klikniecie oddaje

Jja w catosci tej, ktora domkneta zakup.

Kampania, ktora pierwsza pokazata klientowi

produkt, nie dostaje nic.

Zaden model nie pokazuje petnej prawdy.

Kazdy odpowiada na inne pytanie: ostatnie
klikniecie mowi, co domyka, pierwsze mowi,

co otwiera, a modele oparte na danych probuja
podzieli¢ zastuge miedzy wszystkie etapy wedtug
niejawnego algorytmu. Dopiero zestawienie dwoch
modeli pokazuje, jakg role gra kampania na sciezce

do konwersiji.

[26]



Jak to zrobic?

W GA4 wejdz w raport poréwnania modeli
atrybucjii zestaw dla kazdej kampanii przychdd
w modelu ostatniego Klikniecia i opartym o dane
(data driven). Jesli chcesz analizowac dane

w innych modelach np. Time Decay lulb modelu
pierwszego klikniecia - mozesz skorzystacé

z innych narzedzi, np. systemu KIKO.

WAZNE
Kampania wyglada duzo lepiej w pierwszym kliknieciu niz w ostatnim - otwiera sciezke
Zakupowa, nie podejmuj decyzji o wytaczeniu w oparciu o wynik w last click
(02) Kampania wyglada duzo lepiej w ostatnim kliknieciu - domyka sprzedaz do ktérej droge mogty
budowac takze inne kampanie i kanaty
o) Model oparty na danych w GA4 sam ustala wagi dla kazdego kroku ze $ciezki. Niestety reguty

wedtug ktorych wagi sa ustalane nie sg jawne. Gdy ktos zapyta, dlaczego kampania dostata 40%

zastugi, nie bedziesz w stanie tego precyzyjnie wyjasnic.

Poréwnanie modeli

Model A Model B Filtr source / medium
i
A REVENUE

SUMA (13 KANALOW) 24 085,0 24 085,0 0, 9 381997,66 PLN 9 381997,66 PLN 0,00 PLN
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Analizuj sciezkKi,
ahnie pojedyncze

Dlaczego to jest wazne?

Klienci rzadko kupuja po pierwszym kontakcie z

marka. Zazwyczaj sciezki do zakupu maja kilka

krokow - ktos zobaczyt produkt w kampanii Mety,

potem wrocit z Google Ads, a finalnie dokonat
zakupu kampanii brandowej lub wpisujac adres
sklepu bezposrednio w pasek adresu
wyszukiwarki. Panele reklamowe widzg jedno
klikniecie i jedna sprzedaz. Model atrybuciji z
punktu 8 podzieli zastuge, ale nadal patrzy na

Sciezke z perspektywy jednej sprzedazy.

Klikniecia

Sciezka pokazuje wiecej: ile kontaktéw potrzebuje
klient, zanim kupi, ile dni mija od pierwszego
wejscia do zakupu i ktére kombinacje kanatow
powtarzajg sie najczesciej. A takze to, czego zaden
model atrybugcji nie liczy: sciezki osob, ktore nie
kupity. Jest ich wielokrotnie wiecej niz kupujacych,

a kazda z nich kosztowata klikniecia.

[28]



Jak to zrobic?

W GA4 znajdziesz raport Sciezek atrybucji. Pokazuje srednig liczbe
punktow styku, Srednig liczbe dni do zakupu i liste najczestszych
Sciezek z przychodem. Sprawdz trzy rzeczy: ile sprzedazy idzie

ze Sciezek jednokrokowych, a ile z dtuzszych, jak zmienia sie czas

do zakupu, gdy Sciezka sie wydtuza, i ktore kanaty pojawiajg sie

na poczatku sciezek, a ktore na koncu. Szczegodtowa analiza sciezek
zarowno kupujacych jak i niekupujacych wymaga danych na poziomie

uzytkownika, np. za pomoca eksportu danych do BigQuery lub

dostepu do narzedzia, ktore te dane agreguje, np. KIKO.

Sciezka Kanaty Fanwente Touchpointy Meté Google Koszt Przychod Koszt/konw.
3.25 3,61 950,25
FB dvent katal = FB /cpc [Meta Paid]  google /cpe 6 2 : 0.60
/ cpc [adventagenowykatalog] = goo p gle fcp PLN PLN PLN PLI
2,71 3,20 155,00
| B d-E t google focpc  FB [ cpe [Meta Paid] 5 2 0.64
google /[ cpc [_Bran xac gle /cp P BLN oLN BLR PLN
512 0,82 5,94 008,30
google / cpc [_Brand - Exact google /epe  FB/cpe [Meta Paid] 5] 2 : 5 : 1.19
PLN PLN PLN PLN
149 1,49 1886,00
FB / cpc [Sempai | Konwersje | Prospectiv... FB /cpc [Meta Paid]  synerise / email a4 2 : 0.37
PLN PLN PLN LN
Glowna grupa ka..grupa kanatow) ~ ¥ Najwazniejsze Przychody z Dni do kluczowego Punkty stycznosci z Klientem prowadzace
Wydarztnin s 2darzenin <o Kuczonedo zdarzenln
. 5 437,00 926 005,17 z¢ 5,28 3,67
tacznie , -
100% catosci 100% catosci Sr. 0% Sr. 0%
1 [ Paid Shopping ] 1468,00 (27%) 231 558,93 zt (25,01%) 0,29 1,00
2 [ Paid Shopping x 2 ] 422,00 (7,76%) 59 847,52 zt (6,46%) 2,74 2,00
Paid Shopping @EED
3 [ > 195,00 (3,59%) 36 047,61 zt (3,89%) 0,30 2,00
Display
WAZNE:

- Dtugosc sciezek zalezy mocno od specyfiki branzy i kupowanych produktow. Nie porownuj swoje;
Sciezki z cudzg, porownuj jg ze sobg sprzed kwartatu.
- Sciezka w GA4 to $ciezka jednej przegladarki. Klient, ktory oglgdat na telefonie, a kupit na laptopie,

to w raporcie dwie osoby. Bez logowania i User ID czesc sciezek jest ‘rwana’.

[29]
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Patrz na Klienta
W Cczasie

a hie ha pojedynczg transakcje

Panel reklamowy widzi jedno zamowienie za kwote 200 zt i w oparciu o ta kwote liczy ROAS. Nie widzi jednak
tego, ze klient wraca regularnie do sklepu i w skali roku zostawia 10-krotnosc¢ jednego zamodwienia.
Panel reklamowy nie widzi tez, ze Klient z innej kampanii dokonat zamowienia na kwote 200 zt i nigdy wiecej

nie wrocit do Twojego sklepu.

Wartosé klienta w czasie (LTV)
odpowiada na pytanie,ile klient
zostawia u Ciebie przez okreslony
czas od pierwszego zakupu.
Dopiero zestawiona z kosztem
pozyskania z punktu 6 mowii,

czy kanat sie nam rzeczywiscie
optaca. Kampania ze stabym
ROAS-en moze pozyskiwac
Klientow, ktérzy zostajg z nami

ha lata. Kampania ze swietnym
ROAS-en moze przyprowadzaé
towecdw promociji, ktérzy decyzje
zakupowsg podejmujg wytgcznie
W oparciu o cene.

[30]



Jak to zrobic?

W systemie sklepowym policz dla klientow pozyskanych w danym

RECENCY

jak dawno kupili

miesiacu faczna wartosc¢ ich zakupow przez kolegjne 6 lub 12 miesiecy.
Podziel przez liczbe tych klientow. To Twoje LTV dla tej grupy.

Zrob to osobno dla klientéw z kazdego kanatu pierwszego zakupu

FREQUENCY
) i zestaw z CAC. Prostszy punkt wejscia to analiza RFM: podziat
jak czesto B .
klientow wedtug tego, jak dawno kupili (Recency), jak czesto
(Frequency) i za ile (Monetary). Pokazuje ilu klientéw wraca, a ilu
kupito raz, i z ktorych kanatow pochodzg ci, ktorzy zostaja,.
MONETARY
zaile

Kampania B - 640 zt po roku

600 zt
400 zt
Kampania A - 240 zt po roku
—
200 zt
CAC =90 zt
zakup 6 mies. 12 mies.
W dniu zakupu kampania A wyglada prawie tak samo jak B.
Po roku klient z B jest wart niemal trzy razy wiecej, przy tym samym koszcie pozyskania.
Dane pogladowe
WAZNE:

+ Poréwnuj klientow pozyskanych w tym samym czasie. Ci sprzed miesigca nie zdazyli jeszcze wrocic,

wiec ich LTV zawsze wyglada gorzej niz tych sprzed roku.

+ Nie w kazdej branzy LTV ma znaczenie. Jesli klienci kupujg u Ciebie raz na kilka lat, istotniejsza jest
marza na pierwszej transakcji. Jesli wracaja regularnie, w krotszych odstepach czasu, LTV bardzo

urealnia ocene kanatow.

[31]



BoNuUS
- Zbuduj jedno
Miejsce, gazie
cdanesieze
SOg spotykalg

Kazda z 10 porad z tego ebooka mozesz wykonac

I przygotowac w oparciu o panele reklamowe

i dedykowane arkusze, taczac dane ze soba,

Jesli chcesz, zeby dane naprawde zaczety mowic
jednym gtosem - zadbaj o to by znalazty sie

w jednym miejscu. W praktyce takim miejscem juz
teraz moze by¢ Twoja Hurtownia Danych. Ponizej
jeden z najprostszych punktéw startowych

do budowania wtasnej hurtowni - eksport danych
z GA4 do BigQuery.

ZRODtA DANYCH

GA4

HURTOWNIA DANYCH

Panele reklamowe —> B i g Q u e r U

Sklep

—> | Raporty
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Jak to zrobic?

Kiedy masz za sobg ten pierwszy krok i zaczates zbierac

dane surowe z GA4 - kolejne kroki to przesytanie .

do hurtowni danych, danych z paneli reklamowych i innych v
istotnych dla Ciebie zrédet ruchu. N .
C d I . N | B |
O dale)
/]

Po tych dziesieciu poradach Twoje dane zaczynajg mowié jednym gtosem:
wiesz, ile naprawde kosztuje Cie nowy Klient, ktére liczby sg do decyzji,
aktore tylko do raportu orazile warte sg kanaty, ktére przyprowadzajg
klientéw. Jesli chcesz porozmawiac o tym, jak to wyglgda w Twoim sklepie
lub masz pytania dotyczgce ktéregos z punktéw - napisz do Nas!

AUTORZY

Data Analyst Data Scientist

Annaldzior- Marcin Laskowvski
Mironowicz

REDAKCJA | MARKETING

Kinga Kwapisz

SKEAD | OPRACOWANIE GRAFICZNE

Paula Puzuk-Biatowiezec
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