W e-commerce koszt pozyskania klienta przestaje by¢ abstrakcjg dopiero wtedy, gdy zaczynasz widzie¢ go w
tabelach dziennych, nie kwartalnych. CAC (Customer Acquisition Cost) potrafi rosna¢ szybciej niz marza, nawet
jesli sprzedaz ,ogdlnie idzie". | to zwykle nie przez jeden wielki btad, tylko przez kilka drobnych decyzji, ktére

kumuluja sie jak narastajace odsetki.

Przez lata widziatem sklepy, ktére utrzymywaty akceptowalny CAC w miesigcach letnich, po czym nagle dostawaty
sygnat ,nie wyrabiamy” w sezonie promocyjnym. Powod bywa prozaiczny: promocja zwigksza ruch, ale nie
zwieksza jakosci. Albo rosnie budzet na kanat, ktéry juz dawno przestat dowozi¢, bo zmienita sie widownia i

aukcje reklamowe zaczety premiowac inne zachowania.

Ponizej rozktadam CAC na czynniki pierwsze, pokazuje gdzie w praktyce uciekaja pienigdze w sprzedaz w
internecie i jakie decyzje realnie obnizajg koszt pozyskania klienta w e-commerce. To nie jest lista ,jedZ na ROAS,
bedzie dobrze”. Chodzi o system: mierzenie, segmentacje, testowanie i kontrole tego, co dzieje sie miedzy

kliknieciem a powtarzalnym zakupem.

Co tak naprawde kryje sie pod CAC

CAC to sredni koszt pozyskania klienta w danym okresie. Najprosciej liczy sie go jako suma wydatkéw na
marketing (dla wybranych kanatow) podzielona przez liczbe nowych klientéw pozyskanych dzieki tym wydatkom.

Problem zaczyna sie wtedy, gdy réznie interpretujesz ,nowych” i ,dzieki".
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W praktyce spotykam trzy typowe rozjazdy:

Po pierwsze, przypisanie. Jesli korzystasz z atrybucji 7-dniowej klikniecia i 1-dniowej widocznosci, a cykl zakupowy

w twoim sklepie trwa dtuzej, zawyzasz CAC kanatow szybkich i zanizasz tych, ktére ,domykaja” sprzedaz pdzniej.

Po drugie, definicja klienta. Czy to pierwszy zakup, czy wejscie w baze kontaktow? W e-commerce te definicje sa

rozne, a statystyki potrafig wygladac inaczej w zaleznosci od tego, co bierzesz jako mianownik.

Po trzecie, miks kanatéw. Jesli budzet rosnie w retargetingu, ale jednoczesnie zwieksza sie liczba pierwszych
zakupow z organicu i brandu, to CAC w catym biznesie moze spada¢, ale kanat ptatny moze wygladac gorzej.

Wtedy trzeba patrze¢ na obraz catosci, a nie na pojedyncza reklame.

Dobra wiadomos¢ jest taka, ze CAC da sie obniza¢, ale zwykle nie jednym ruchem. Zamiast ,magicznej kampanii”

potrzebujesz kilku warstw optymalizacji: zrodta ruchu, doswiadczenia na stronie, skutecznosci oferty i domykania



procesu zakupowego.

Dlaczego CAC rosnie, mimo ze , kampanie dziataja”

W reklamach mozna mie¢ wysoki CTR i wcigz ptaci¢ coraz wiecej za klienta. To dlatego, ze CTR mierzy reakcje na

kreacje, a CAC zalezy od catego tancucha: klikniecie, landing, konwersja, wartos¢ koszyka, powtarzalnosc.
Oto najczestsze powody, ktore widziatem u klientéw z réznych branz;

* Zmiana sktadu ruchu. Reklamy moga przycigga¢ nowa grupe, tansza w wejsciu, ale gorzej rokujaca zakupowo.
CTR rosnie, ale konwersja spada.

* \Wyczerpanie aukgji i zmeczenie kreatywne. Koszt klikniecia rosnie, bo aukcje staja sie bardziej konkurencyjne,
a twoj przekaz powoli przestaje wyrdzniac.

* Podnoszenie budzetu na stabsze miejsca. Jesli strukture kampanii masz ,jedna pula”, algorytm moze zaczac¢
inwestowad w ad sety, ktére maja wolniejszy, drozszy domykajacy zakup.

® Rozjazd miedzy obietnica a strona. Hasto ,darmowa dostawa od 99 zI" musi odpowiadad temu, co
uzytkownik widzi w koszyku i na stronie produktu. Kiedy brakuje jasnosci, rosnie odsetek porzucen.

* Promocje, ktore kupuja tylko ,znizke". Jesli caty budzet promocyjny jest skonstruowany tak, by sprowadzaé
polowanie na promocje, a nie budowac sensownej marzy i kolejnego zakupu, CAC moze spadacé w krétkim

terminie, a potem odbija¢ ze zdwojong sita przez nizsza wartos¢ klienta.

Whiosek praktyczny: CAC warto traktowac jak wskaznik jakosci, nie wytacznie wydatkéw. Gdy rosnie, pytaj ,co

doktadnie sie pogorszyto”, zanim uznasz, ze reklamy sa zte.

CAC to nie tylko reklamy. Trzy dzwignie: pozyskanie, konwersja,
wartos¢

Optymalizacja kosztu pozyskania klienta ma trzy dzwignie, ktére mozesz poruszaé réwnolegle.

Pierwsza dzwignia to koszt dotarcia i jako$¢ ruchu. To obszar reklam: kierowanie, segmenty, budzet, kreatywy,

landing dopasowany do intencji.

Druga to konwersja na stronie. W sprzedaz w internecie najwiecej pieniedzy potrafi zginag¢ miedzy kliknieciem a
decyzja zakupowa. Zte UX, zbyt wolna strona, nieczytelne ceny, brak konkretnych informacji o produkcie, rozjazdy

w dostawie, zbyt agresywne komunikaty.

Trzecia dzwignia to warto$¢ klienta. Nawet jesli CAC jest troche wyzszy, ale klient kupuje czesciej i ma lepszy
koszyk w drugim i trzecim zamdwieniu, to ekonomika robi sie sensowna. W wielu sklepach mozna utrzyma¢
wyzszy” CAC w kampaniach startowych, jesli domykanie odbywa sie przez e-mail, SMS, remarketing i

dopasowane follow-upy.

W praktyce czesto robie tak: najpierw mierze, czy problem jest bardziej po stronie ruchu czy po stronie konwersji.
Potem dopiero dobieram dziatania. Jesli konwersja na landingach spada, nie ma sensu bez konica ,ugrzeznia¢” w

optymalizacjach reklamowych, bo ulepszanie kreatyw nie naprawi btedu w ofercie albo w koszyku.

Audyt danych: zanim dotkniesz budzetow

Zeby CAC nie stat sie wskaznikiem ,zaufaj liczbom”, musisz umie¢ im zaufaé. W e-commerce to oznacza porzadki

w pomiarze.



Zacznij od trzech pytan, ktore zawsze wracaja:

* (Czy konwersje sa mierzone na wiasciwych zdarzeniach i we wtasciwym czasie?
® (zy rozrdzniasz nowe i powracajgce zakupy na poziomie klienta, czy na poziomie ses;ji?

® (Czy masz przynajmniej podstawowa zgodno$¢ miedzy tym, co w reklamach raportuje platforma, a tym, co

widzisz w analityce sklepu?

Jesli uzywasz narzedzi typu GA4, mozesz miec sytuacje, gdzie liczba konwersji na kampanie ,nie zgadza sie” z
tym, co widzi sprzedaz, bo domena i $ciezka zdarzeh sg rozne. Wtedy CAC bedzie wygladat swietnie lub
dramatycznie zaleznie od btedu.

Najlepszy moment na audyt jest wtedy, gdy jeszcze nie wiesz, co boli. Gdy masz podejrzenia, tatwiej o
potwierdzanie wiasnych zatozen i o wchodzenie w zte eksperymenty. Dobra praktyka jest tez patrzenie na CAC i
konwersje w krétkich oknach czasowych, na przyktad tydzien do tygodnia. Jesli zmiana jest nagta, najczesciej

wynika z czegos operacyjnego: zmiany cen, dostaw, dostepnosci magazynowej, kreatyw, albo ustawien atrybucgji.

Segmentacja CAC: gdzie realnie przeptywa budzet

CAC nie jest jedna liczba dla wszystkich klientow. Jesli sprzedajesz wiecej niz jeden typ produktu, twoje CAC moze

wygladac inaczej w zaleznosci od tego, co kupuja ludzie.
Najczesciej rozbijam CAC wedtug:

* kategorii lub grup produktéw (np. Hero vs. Long tail),
® typu urzadzenia i zrédta (mobile czesto ma inne zachowania),
® nowy vs powracajacy (to osobna historia),

® oraz wstepnej intencji, jesli masz ruch z kampanii z réznym przekazem.

Jezeli prowadzisz sprzedaz w internecie na wielu rynkach lub jezykach, segmentacja jest jeszcze wazniejsza.
Widziatem przypadki, gdzie CAC w jednym kraju byt akceptowalny, ale w drugim musiate$ ptaci¢ niemal
podwaijnie, bo landing nie byt domkniety jezykowo (np. Waluta, metryki dostawy, czas realizacji), a obietnice w

reklamie nie odpowiadaty rzeczywistosci.

Segmentacja pomaga tez w rozmowach wewnetrznych. Gdy kto$§ méwi ,marketing jest za drogi”, to segmenty
szybko pokazuja, czy problemem jest caty kanat, czy konkretna grupa produktéw, albo kampania kierowana do
zbyt szerokiej publiki.

Optymalizacja zrodta ruchu: mniej ,,obojetnych”, wiecej ,,gotowych”

W reklamach mozesz oszczedzac na wiele sposobow, ale uwaga: czasem oszczednosc¢ na kliknieciach psuje wyniki
na konwersji. Dlatego w e-commerce optymalizacje ruchu traktuj jak sterowanie temperaturg, a nie jak wtgczanie i

wytaczanie.

Przyktad z zycia: sklep z kosmetykami uruchomit agresywny prospecting na szeroka grupe, bo CPA ,na
dashboardzie” wygladato bardzo dobrze. Po tygodniu okazato sie, ze ruch sktada sie z klientéw, ktorzy wracaja
tylko po promocje i nigdy nie dochodza do drugiego zakupu. CAC w pierwszym zakupie spadat, ale ekonomika
klienta w LTV nie domykata sie. Wtedy trzeba byto przesunac czes¢ budzetu z zimnych kliknie¢ na kampanie
oparte o sygnaty wiekszej intencji: widoki konkretnych produktéw, zaangazowanie w tresci poradnikowe,

powigzane zainteresowania z kroétszym dystansem do zakupu.



Jesli masz poradnik ecommerce w swoim content marketingu, mozesz to wykorzystac. Nie jako ,fadne artykuty”,
tylko jako element lejka, ktéry podbija jakos¢ ruchu. Uzytkownik, ktory czyta pordwnanie i potem klika na

produkt, zwykle konwertuje inaczej niz ktos, kto trafia na hero billboard z hastem bez kontekstu.

W praktyce czesto wygrywa prosta zasada: reklama ma obiecac¢ to, co jest na landing page, a landing ma
domykac pytania, ktére klient ma w momencie klikniecia. Jesli obietnica jest ogdlna, a strona jest szczegdtowa,

albo odwrotnie, tracisz konwersje. To jest bezposrednia droga do wyzszego CAC.

Landing page i koszyk: miejsce, w ktorym CAC robi sie drogi

Jesli jeden uzytkownik kosztuje cie na wejsciu 10 zt, a konwersja spada z 1,8% do 1,2%, to CAC rosnie

dramatycznie. Dlatego landing i koszyk traktuj jak ,ekonomiczny silnik” twoich reklam.

W realnych wdrozeniach najbardziej wartosciowe poprawki to te, ktore usuwaja tarcie i dajg jasnos¢. Ludzie nie

kupuja ,dla przyjemnosci”. Kupuja, gdy rozumiejg produkt, dostawe, cene i ryzyko.
Najczesciej poprawiatem:

* dostepnosé i czytelnos¢ informacji o dostawie i zwrotach,
* widocznos$¢ tacznej ceny (z uwzglednieniem kosztow) przed ostatnim krokiem,
* szybkos¢ strony na mobile i stabilnos¢ uktadu,
* kompletnos¢ opisu, zdjec i wariantdédw (rozmiar, kolor, sktad),
* elementy ograniczajace obawy, jak opinie, autentyczne zdjecia, realny czas realizagji.
Tu wazny detal: czas realizacji i dostepnos¢. Gdy reklama obiecuje ,wysytka w 24h”, a w koszyku widnieje inna

informacja, konwersja siada. | zwykle nie jest to jednorazowe. To btad powtarzalny, a powtarzalno$¢ zabija
optymalizacje budzetowe.

Jesli masz ograniczony zespdt deweloperski, wybierz testy o najwyzszym stosunku efekt do wysitku. Zwykle lepiej

dziata dopracowanie koszyka i kluczowych ekranéw niz poprawianie mikro-elementdédw w catym sklepie.

Mini-checklista testow pod konwersje (bez przebudowy wszystkiego)

1. Upewnij sie, ze koszt dostawy i informacja o zwrotach sg widoczne przed etapem ptatnosci.

2. Sprawdz, czy warianty produktu (np. Rozmiar, kolor) nie powoduja bteddéw dostepnosci lub brakdéw cen.
3. Zweryfikuj szybkos$¢ tadowania na mobile, szczegdlnie na stronie produktu i w koszyku.

4. Dopasuj nagtéwek landing page do tego, co uzytkownik zobaczyt w reklamie (hasto, obietnica, sezon).

5. Przeprowadz test jednego elementu na raz, jesli masz ruch i konwersje wystarczajaca do wnioskow.

To jest lista celow, nie kolejnos¢ ,na slepo”. Czasem lepiej zacza¢ od komunikacji zwrotoéw, bo to rozbraja gtowna

obawe w twojej branzy. Innym razem pierwszenstwo ma szybkos¢.

Oferta, marza i progi: jak nie obniza¢ CAC , na site”

W e-commerce fatwo wpas¢ w putapke: obnizamy CAC, bo robimy promocje. Widziatem przypadki, w ktorych
CAC spadat 0 20-30% podczas kampanii obnizkowej, ale marza spadata tak mocno, ze wynik netto byt gorszy. To

nie jest prawdziwa optymalizacja, to przesuniecie problemu.
Zamiast agresywnego rabatu czesto dziata lepsza konstrukcja oferty:

® progi darmowej dostawy dopasowane do koszyka,



* pakiety i upsell, ktére podnosza wartosc koszyka bez degradacji marzy,
® ograniczone promocje na produkty, ktdre maja sensowna marze i wysoka rotacje,

* strategie cenowe, ktére nie karzg tych, ktorzy sa gotowi kupié bez rabatu.

W praktyce, kiedy pracuje nad obnizaniem CAC, rownolegle kontroluje: AOV (Srednia wartos¢ zamdwienia) i
udziat produktéow z wyzsza marza. Jesli AOV rosnie, to CAC w przeliczeniu na przychdd i marze potrafi sie

poprawi¢ nawet przy nieco gorszej konwersji.

To tez powdd, dla ktérego same raporty CAC bez kontekstu marzy sa mylgce. CAC moze by¢ ,dobry”, ale jesli

marza jest zbyt niska, to problem pojawi sie dopiero w wyniku.

Retargeting i domykanie: praca na kolejne zakupy

Retargeting bywa traktowany jak osobny swiat, w ktérym ,po prostu doganiamy”. A to kanat, ktory jesli Zle

ustawiony, moze zjadac budzet i nie wnosi¢ nowej wartosci.

W optymalizacji CAC lubie mysle¢ o retargetingu jako o narzedziu do domykania decyzji, a nie tylko do
przypominania. To oznacza:

® dopasowanie komunikatu do etapu (ogladat produkt, dodat do koszyka, porzucit checkout),

® ograniczenie czestotliwosci, zeby nie przepalaé stabszych uzytkownikow,

® oraz analize, czy te kliki dajg nowego klienta, czy tylko ,przechwytuja” organic.
Jesli masz silng baze mailingowa, czesto retargeting moze by¢ uzupetnieniem, a nie gtdbwnym mechanizmem

dowozenia sprzedazy. Wtedy CAC na kanat ptatny wyglada lepiej, bo nie ptacisz dwa razy za tych samych ludzi w

podobnym momencie decyzyjnym.

Warto tez pamieta¢ o czasie. Niektorzy kupuja w godzine, inni podejmujg decyzje po dwdch tygodniach. Jesli
retargeting jest zbyt agresywny w pierwszym dniu, przepalasz budzet na ludzi, ktérzy i tak wréca, ale potrzebuja

czasu. Wtedy CAC rosnie, bo ptacisz za ,przypominanie”, zamiast za ,domkniecie”.

Testy i iteracje: jak pracowa¢, zeby zobaczy¢ efekt, a nie tylko zmiane

Wiele zespotdéw e-commerce robi testy, ale testy sa krotkie, przypadkowe albo prowadzone na zbyt matych

wolumenach. Efekt jest taki, ze CAC waha sie, a zesp6t ma poczucie chaosu.

Najpraktyczniejsze podejscie, ktore sprawdza sie w sprzedaz w internecie, to porzadkowanie hipotez. Nie ,zrébmy
test”, tylko ,zmienimy X, bo wptywa na Y". Jesli X to kreacja, to spodziewasz sie wptywu na CTR i koszt klikniecia.

Jesli X to landing, to spodziewasz sie wptywu na konwersje i jakosc.

Dodatkowo, testy warto tgczy¢ z ograniczaniem liczby zmiennych. Jesli jednoczesnie zmienisz kreacje, budzety,

landing i cene, nie wiesz, co zadziatato. A bez wiedzy szybko wracasz do punktu wyjscia.

Dwa typy zmian, ktore najczesciej przynosza poprawe CAC
1. Zmiany, ktore redukuja tarcie (koszyk, dostawa, jasnos¢ cen, warianty).

2. Zmiany, ktére poprawiajg dopasowanie intencji (kreacja i landing pod konkretna grupe).

To sa kategorie, ktore utatwiaja priorytety. Jesli nie wiesz, od czego zacza¢, zwykle lepiej wybraé cos z pierwszej

grupy, bo wptywa bezposrednio na konwersje i szybko widac efekt w CAC.



Struktura kampanii: jak uniknac , przepalania” budzetu

Struktura kampanii to czesto niewidoczny winowajca CAC. Nawet najlepsza optymalizacja landingdw nie pomoze,

jesli budzety sa zle rozdzielone.
Spotykam trzy schematy, ktére najczesciej psuja wyniki:

Po pierwsze, kampanie zbyt szerokie, gdzie algorytm nie ma sygnatéw. Wtedy budzet leci do najtanszych kliknie¢,

ktére niekoniecznie prowadza do sprzedazy.
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Po drugie, brak separacji grup o réznej intencji. Prospecting, retargeting, lookalike i brand powinny mie¢ witasne

miejsce, bo ,cel optymalizacji” jest inny. Jesli wszystko jest wymieszane, ciezko kontrolowa¢ CAC.

Po trzecie, brak kontroli nad wykluczeniami. Jesli nie wykluczasz osob, ktére juz kupity, albo nie masz logicznych
okien czasowych, ptacisz za klientow, ktérych i tak domykatby inny kanat. To szczegdlnie wazne, gdy masz e-mail

marketing i powracajacych.

Nie chodzi o skomplikowane ustawienia. Chodzi o to, zeby kampanie miaty spdjna logike: do kogo méwisz, z jaka

intencja, na jakim ekranie uzytkownik konczy podréz.

Kontrola jakosci leadow i zakupow: nowi vs. Powracajacy

CAC potrafi wygladac swietnie, gdy mianownik jest zawyzony nowymi klientami niskiej jakosci. | to jest problem,

bo ,klient” w raportach nie zawsze jest klientem w ekonomicznym sensie.

Dlatego warto spojrze¢ na zachowanie nowo pozyskanych:

ile z nich kupuje ponownie w rozsagdnym oknie,

jaki jest udziat zwrotdw,
® jak zmienia sie AOV w drugim zamowieniu,
® czy jest sezonowos$¢ w jakosci (na przyktad promocje przyciagaja inny profil).
Jesdli widzisz, ze klienci z ptatnych kampanii maja znacznie wyzszy wskaznik zwrotéw, to koszt pozyskania w

praktyce jest wyzszy niz w tabeli, bo ptacisz za zakup, ktéry wraca. W takiej sytuacji optymalizacja CAC bez

korekty w ofercie lub w dopasowaniu moze tylko pogtebiac strate.

Jak to spiac: metryki, ktore mowia prawde o CAC



Samo CAC jest potrzebne, ale rzadko wystarcza. Ja rownolegle sledze kilka wskaznikow, ktore pozwalajg oceni,

czy optymalizacja faktycznie dziata, czy tylko przesuwa koszty miedzy metrykami.
Kluczowe sa:

* konwersja w lejku, szczegdlnie z sesji na zakup,
® koszt klikniecia i jego zmiana w czasie,
* AOV oraz udziat produktdw, ktére dzwigaja marze,

® oraz podstawowa miara jakosci klienta, najlepiej oparta o powtorne zakupy lub wartos¢ klienta w kolejnych

tygodniach.

Jesli sprobujesz obniza¢ CAC, a konwersja spada i AOV spada bardziej, to bedziesz miat ztudzenie poprawy w
krétkim okresie. Natomiast jesli CAC rosnie, ale AOV i jakos¢ klientdw rosng proporcjonalnie, to moze byé

rozsadna decyzja.

To jest whasnie osad, ktory odroznia poradnik ecommerce od wdrozen, ktére dowoza wynik.

Praktyczny plan dziatan na 30 dni

Zamiast rozpisywac jedna ,magiczna strategie”, proponuje podejscie, ktére daje szybkie sygnaty i jednoczesnie
ustawia fundamenty pod dalsze obnizanie CAC.

W pierwszym tygodniu uporzadkuj dane i segmenty. Sprawdz, czy CAC liczysz w sposdb spéjny z tym, co
naprawde sprzedaje sklep. Nastepnie wybierz dwie lub trzy grupy do testowania, najlepiej te, gdzie masz

najwiekszy udziat w budzecie.

W kolejnych dwoch tygodniach pracuj nad landingami i dopasowaniem intencji. To nie musi oznacza¢ redesignu.
Czesto wystarczy porzadek informacji, lepsza jasno$¢ w wariantach, doprecyzowanie dostawy i poprawa

szybkosci.

Ostatni tydzien to iteracje w reklamach. Jesli strona lepiej konwertuje, mozesz pozwoli¢ sobie na szersze testy
kreacji i korekty kierowania. Jedli strona nie dowozi, najpierw docisnij strone, bo reklamy tylko beda szybciej

.przepalac” zle rokujacy ruch.

W catym biblia e-commerce tym procesie trzymaj kontrole nad marza i zwrotami. CAC bez ekonomiki to tylko
liczba. Sprzedaz w internecie jest wymagajaca, bo nawet mata poprawa w konwersji potrafi zmieni¢ wynik, a mata

degradacja w jakosci klientéw potrafi go zniszczyc.

Najczestsze bledy przy optymalizacji CAC

W praktyce mozna szybko zepsuc¢ optymalizacje kilkoma ruchami. Oto btedy, ktére najczesciej spotykam w

audytach:

® optymalizacja bez rozbicia na segmenty, przez co ,trend” maskuje lokalne problemy,
* zbyt czeste zmiany w kilku miejscach jednoczesnie,

® ignorowanie marzy, rabaty traktowane jako gtéwny mechanizm,

® poprawianie reklam, gdy problem lezy w koszyku,

® brak kontroli nad jakoscia klienta, tylko pogon za pierwszym zakupem.

Jesli masz ograniczony zespdt, mozesz robi¢ mniej, ale lepiej. Lepiej dopracowal najwazniejsze strony i

najwazniejsze kampanie niz probowac poprawia¢ wszystko naraz.


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

Co zyskujesz, gdy CAC jest pod kontrola
Gdy zoptymalizujesz koszt pozyskania klienta, zyskujesz co$ wiecej niz ,fadniejszy wykres”.

Po pierwsze, masz wiekszg elastyczno$¢ budzetowa. Wtedy tatwiej sktadasz oferty na sezon, bo wiesz, ze

jednostkowa ekonomika nie wybuchnie.

Po drugie, poprawia sie jakos¢ decyzji. Skoro wiesz, ktére elementy mostu od klikniecia do zakupu dziatajg, mniej
polegasz na przeczuciach. Poradnik ecommerce ma najwieksza wartos¢, kiedy prowadzi do decyzji, a nie do

kolejnej tabeli.

Po trzecie, tatwiej budowac powtarzalnosé. Klienci, ktorych rzeczywiscie da sie utrzymaé, pozwalajg obniza¢ CAC

w czasie, bo masz lepszg baze do dziatan opartych o retencje, lookalike i segmenty o wyzszej intencji.

CAC to wskaznik, ktory ma krotka pamie¢, ale systemy, ktore go obnizajg, maja pamiec dtuga. | to jest najbardziej

praktyczna strona tej optymalizacji.

Jesli chcesz, moge pomdc w doborze konkretnych dziatan pod twdj sklep, ale potrzebuje podstaw: branza,
Srednia marza brutto, obecny AOV, kanaty ptatne, oraz jak wyglada CAC i konwersja w podziale na urzadzenia i

najwazniejsze kategorie.



