RTBHOUSE —

Co jest wazniejsze w performance marketingu — przewidywalne wyniki
kampanii czy chwilowe maksima?

Wygladaja imponujaco w raportach, ale czy to wtasnie one pomagaja markom efektywnie planowa¢
przychody i zarzadza¢ budzetem? Mowa o pojedynczych okresach bardzo wysokiej sprzedazy i o
nagtych wzrostach ROAS. Wiele kampanii digitalowych wcigz jest ocenianych witasnie z tej
perspektywy, podczas gdy realna wartos¢ biznesowa tych wskaznikdw jest niewielka. Ponizej
ttumaczymy, dlaczego chwilowe maksima nie s3 w stanie pomdc firmom rosngé¢ w dtuiszej
perspektywie, a takie jak planowaé¢ kampanie, w ktoérych mozemy oczekiwaé stabilnych i
jednoczesnie wysokich wynikéw.

Brak powtarzalnosci = niebezpieczna przypadkowos¢

Marki funkcjonujg w srodowisku, w ktérym liczba zmiennych wptywajacych na powodzenie kampanii
jest coraz wyzsza. To m.in. dynamiczna sytuacja geopolityczna, sezonowe wydarzenia, krdtkotrwate
trendy, czy czynniki zewnetrzne - jak np. pogoda, ktdra ma szczegdlne znaczenie zwtaszcza w branzy
fashion i potrafi bezposrednio przetozyc sie na decyzje zakupowe klientéw. Kampanie narazone sg wiec
na duze wahania i muszg reagowac na trudne do kontrolowania impulsy. W takich wtasnie warunkach
pojawia sie przestrzen do pikow sprzedazowych, jakie sg efektem nagtego wzrostu popytu, za ktérym
czesto stoi jeden z wielu krétkotrwatych trenddéw.

Wyobraz sobie scenariusz, w ktédrym jednego tygodnia Twoja kampania znaczaco przewyzsza
zaktadane cele, a kolejnego jest wyraznie ponizej przyjetych zatozen. Taka zmiennos¢ utrudnia
planowanie budzetu, ocene rzeczywistej kondycji prowadzonej kampanii, a takze ogranicza skalowanie
dziatan reklamowych. Pojawia sie wiec element przypadkowosci, a ten bedzie mieé niekorzystne
przetozenie na efektywnos¢ kampanii, docelowo negatywnie wptywajgc rowniez na rozwéj biznesu.

Imponujace maksima - kiedy utrudniajq interpretacje wynikéw kampanii

Oczywiscie samo pojawienie sie piku sprzedazowego nie jest problemem. Podobnie jego zakoriczenie
i spadek wolumenu sprzedazy nie powinny by¢é automatycznie interpretowane jako pogorszenie
efektywnosci kampanii. W praktyce czesto oznacza to jedynie zmiane skali, wynikajgca z wygaszenia
impulsu popytowego, przy jednoczesnym utrzymaniu zaktadanych parametréw, takich jak ROAS, czy
CPS. Nie jest to wiec sygnat, ze kampania przestaje sobie radzi¢ ze zmiennymi warunkami rynkowymi,
lecz moment, w ktédrym kluczowe staje sie wtasciwe odczytanie danych. Spadek wolumenu po okresie
wysokiego popytu utrudnia jednoznaczne rozdzielenie, jaka cze$¢ sprzedazy wynika z dziatan
marketingowych, a jaka jest efektem chwilowej koniunktury. Dlatego decyzje biznesowe powinny
uwzgledniaé nie tylko wartosci sprzedazy, ale takze efektywnos$¢ kampanii oraz jej udziat w catkowitych
wynikach — a w konsekwencji opiera¢ sie na podejsciu, ktore zapewnia wiekszg przewidywalnos¢ i
kontrole nad wynikami w czasie.

Stabilno$¢ nie oznacza rezygnacji z wysokich wynikéw

Za przewidywalnoscig wynikéw dostarczanych w ramach konkretnej kampanii stojg algorytmy i to, w
jaki sposdb sg one wykorzystywane. Kluczowe jest wiec to, czy algorytm uczy sie w sposdb spdjny,
optymalizujac swoje dziatania w dtuzszej perspektywie, tj. przy uwzglednieniu zmiennego popytu,
sezonowosci, ale tez dziatan konkurencji. A przede wszystkim unikajgc reagowania jedynie na
krétkoterminowe bodzce.
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| najwazniejsza kwestia — stabilne wyniki nie oznaczajg rezygnacji z ambicji wzrostu. Dobrze
skonfigurowany system powinien nie tylko utrzymywac przewidywalny poziom efektywnosci, ale
rownolegle wykorzystywac nadarzajgce sie okazje rynkowe. Co to oznacza? Odpowiednio ustawiony
algorytm, w przypadku wzrostu popytu lub spadku kosztéw zakupu ruchu, jest gotowy do
dynamicznego zwiekszenia skali dziatan, a w konsekwencji do dostarczenia wynikdéw przewyzszajgcych
optymistyczne prognozy. | tu dochodzimy do meritum — pomimo osiggania maksiméw, zaawansowane
systemy reklamowe, pozwalajg uniknac ryzyka destabilizacji kampanii.

Realna kontrola nad kampania, czyli przewidywalnos¢ jest bezcenna

Jesli kampania raz dziata dobrze, a za chwile bardzo przecietnie, nie ma mowy o realnej kontroli nad
nig. W takich warunkach préba wyciggania konstruktywnych wnioskdw na podstawie wynikéw
kampanii jest praktycznie niemozliwa. Duze wahania w wynikach to jasny sygnat dla marketeréw, ze
powinna nastgpi¢ zmiana optyki, jesli chodzi o ocene efektywnosci prowadzonych dziatan.

Kierunek jest prosty — odejscie od jednostkowych rekorddéw na rzecz analizy tego, jak wyniki rozktadajg
sie w czasie. Parametry takie jak powtarzalnos¢ wynikéw oraz to, jak kampania radzi sobie ze
zmiennymi warunkami rynkowymi, pokazuja, czy zostata ona dobrze zoptymalizowana i na ile jest
przygotowana na realia dynamicznego rynku. W praktyce nie chodzi o eliminowanie wahan - bo te s3
nieuniknione - ale o zdolnos$¢ do efektywnego reagowania na nie oraz dopasowania dziatan do
zmieniajacych sie czynnikdw zewnetrznych. Finalnie istotne jest, czy mozemy traktowaé kampanie jako
fundament do dalszego rozwoju biznesu. Podsumowujac - prawdziwg miarg skutecznosci kampanii nie
jest najwyzszy osiggniety wynik, ale to, czy jestesmy w stanie utrzymywacé efektywnos$é na takim
samym poziomie, niezaleznie od wahan.
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