Gdy sprzedaz w internecie przestaje rosngé, w 90 procentach przypadkéw problem nie lezy w braku ,magii”, tylko
w tym, ze cele sg zbyt ogdlne albo KPI sg Zle dobrane. Sprzedajesz, wypuszczasz kampanie, aktualizujesz sklep, a
mimo to nikt nie potrafi odpowiedzie¢ na proste pytanie: co konkretnie ma sie wydarzy¢ i po czym poznamy, ze

idziemy w dobrym kierunku?

W praktyce wyznaczanie celéw i KPI w E-Commerce to praca na styku finansow, analityki i realiow marketingu.
Liczby maja prowadzi¢, a nie tylko ,tadnie wygladac¢ na dashboardzie”. Ponizej opisuje, jak do tego podejsc tak, e-
commerce ksigzka zeby cele dato sie broni¢, KPI miaty sens i zeby zespét wiedziat, co robi¢, gdy wyniki odbiegaja

od planu.

Zacznij od tego, co naprawde chcesz kupowac liczbami

Stowo ,cel” brzmi spokojnie, ale w sprzedazy w internecie cele bywajg ukrytym konfliktem interesow. Marketing
chce wiecej ruchu i leadéw. Obstuga klienta chce mniej zwrotéw i szybszego tempa realizacji. Logistyka martwi sie

dostepnosciag, a produkt liczy na to, ze konwersja nie sigdzie po zmianach w ofercie.

Dlatego najpierw warto ustali¢, co jest nadrzedne. Nie ,rozwdj sklepu”, tylko jedna odpowiedz: czy priorytetem
jest wzrost przychodu, poprawa marzy, stabilno$¢ cashflow, czy redukcja kosztéw pozyskania? Odpowiedz

determinuje to, jakie KPI w ogdle maja prawo znalez¢ sie w zestawie.

Jesli celem jest przychéd, KPI bedzie dotyczyé sprzedazy i waskich gardet w Sciezce. Jesli priorytetem jest marza,
musisz dopilnowac¢ wskaznikoéw zwigzanych z kosztem obstugi zaméwienia, zwrotami, rabatami i strukturag

koszyka. A jesli chodzi o cash, to réwnie wazne jak sprzedaz jest tempo realizacji i odzyskiwanie naleznosci.

Warto tez pamietac o prostej regule: KPI nie moga by¢ celem samym w sobie. Nie mierzysz ,fadnych sesji”, tylko

ich wptyw na wynik, ktéry ma znaczenie biznesowe.

Rozréznij cele biznesowe, cele operacyjne i KPl mierzone ,,na co dzien”

W wielu zespotach KPI koncza jako lista wskaznikow, ktére ktos kiedy$ uznat za wazne. To jest najkrotsza droga

do sytuacji, w ktorej raport jest petny, ale nikt nie podejmuje decyz;ji.
Dobrze dziata podejscie warstwowe:

* cele biznesowe méwig, co ma sie zmieni¢ w wyniku finansowym lub pozycji rynkowej,
® cele operacyjne opisuja, jakie elementy procesu muszg zadziata¢, zeby biznes dowidzt zmiane,

* KPI to konkretne mierniki przypisane do osdb, procesow i czestotliwosci wgladu.

Przyktad z zycia: w sklepie widzisz, ze przychdéd stoi. Marketing wzmacnia ruch, ale jednoczesnie rosnie liczba
zwrotdw, a koszty wysytki nie maleja. W krotkim okresie KPlI marketingowe moga wyglada¢ dobrze, ale cel
biznesowy nie bedzie dowieziony. Gdyby KPI miaty wtasne ,wagi” i przypisanie do odpowiedzialnosci, szybciej
odkryjesz, ze problemem nie jest pozyskanie ruchu, tylko dopasowanie oferty do obietnicy (opis produktu,

zdjecia, parametry, dostepnosc).

Jezeli chcesz uniknac takich rozjazdow, zaplanuj, ze KPI s3 pofaczone z decyzjami. Kazdy KPI powinien

odpowiadac na pytanie ,co zrobimy, jesli spadnie o 10 procent” i ,kto ma wplyw na ten wynik”.

Wyznacz cele metoda, ktora nie pozwala na wygodne wymowki
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S rozne szkoty. Jeden zespot lubi metodyke SMART, inny woli logike ,baseline - plan - test”. Najwazniejsze jest
to, zeby cel nie byt deklaracja. Cel ma miec start, docelowy stan i sensowny powdd, dlaczego ten stan jest

osiggalny.

W e-commerce bardzo pomaga praca na baseline z ostatnich 8 do 12 tygodni, a w okresach sezonowych na
poréwnaniu do analogicznego okresu poprzedniego roku. Roznica jest prosta: jesli w listopadzie sprzedajesz o 20

procent wiecej niz w pazdzierniku, to nie oznacza, ze Twoje dziatania ,zrobity wynik”. Moze tylko ztapates sezon.

W mojej praktyce cel, ktory dobrze sie broni, ma trzy elementy: 1) punkt odniesienia (co byto przed zmiang), 2)

kierunek i skale (co ma sie poprawi¢ i o ile), 3) uzasadnienie (co konkretnie zmienimy i w jakiej czesci Sciezki).

Przy okazji: nie probuj osiggac¢ wszystkiego naraz. Jesli jednoczesnie chcesz zwiekszy¢ konwersje, obnizy¢é CPC i
poprawi¢ marze, to ryzykujesz chaos. Lepszy bywa plan ,dwie dZwignie na kwartat”: jedna w pozyskaniu (np.

Lepsze dopasowanie kampanii), druga w optymalizacji na stronie (np. Zdjecia, opis, koszyk).

Dobor KPI: mierz to, co napedza sprzedaz w internecie, a nie tylko to,
co tatwo zebra¢

KPI w poradyku ecommerce to temat, w ktérym tatwo wpasé w putapke ,wszystko, co jest w panelu”. Tymczasem

KPI musza opisywa¢ zaleznosci.
Wez Sciezke sprzedazy:

* widocznos$¢ i pozyskanie (ile dociera),
* zainteresowanie i zrozumienie oferty (co robig uzytkownicy na stronie),
* decyzja (czy kupuja),

® realizacja i utrzymanie (czy klient wraca, czy zwraca).
W kazdej z tych warstw istnigje kilka miernikow. Najbardziej skuteczne zestawy sa krotkie i powigzane.
Jesli sprzedajesz produkty w modelu sklepu, klasyczne KPI to:

* konwersja zakupowa (udziat zakupow w sesjach lub uzytkownikach),

® przychdd na sesje (albo na uzytkownika),

e Srednia warto$¢ zamodwienia (AQV),

® koszt pozyskania sprzedazy (czasem liczone jako ROAS potaczony z marzg, zaleznie od danych),

® udziat zwrotéw i reklamacji (wtedy, gdy da sie go policzy¢ w czasie i powigzac¢ z zamowieniami),

® odsetek porzucen koszyka i wyniki po wdrozeniu automatyzacji.
Ale to nie jest sztywna lista. Jezeli masz biznes subskrypcyjny, zamiast AOV i zwrotéw kluczowe sg churn i
retencja. Jezeli sprzedajesz B2B z dtuga Sciezka, KPl musza uwzglednic¢ lead-to-opportunity i czas domkniecia.

Zwracam na to uwage, bo wielu wiascicieli sklepéw myli E-Commerce z prostym ,sprzedaj teraz". Sciezki w realu

potrafig sie rozjechac o tygodnie, a KPl powinny to odzwierciedlac.

KPI powinny miec¢ kontekst: okno czasowe, kohorty i to, co dzieje sie
po zakupie

Jednym z najwigkszych probleméw w raportowaniu jest mieszanie zdarzen w czasie. Marketing i strona dziataja

szybko, a skutki czesto wida¢ dopiero pozniej.



Przyktad: uruchamiasz kampanie z agresywnym rabatem, zeby podnies¢ konwersje. W tygodniu 1 i 2 przychod
ro$nie. W tygodniu 3 okazuje sie, ze rosnie liczba zwrotéw, bo komunikacja obiecywata cos$, czego klienci nie
dostali. W krétkim widoku KPI marketingowe i zakupowe beda wygladac dobrze, ale wynik finansowy zacznie sie

pogarszac.
Dlatego przy KPI warto ustali¢:

® jakie okno czasowe traktujesz jako ,wynik” (np. 30 dni od kampanii),
® czy mierzysz kohorty (np. Klienci pozyskani w danym tygodniu),

® co jest miarg finalng (marza brutto, marza po kosztach zwrotow, LTV).

Nie musisz od razu budowa¢ zaawansowanego modelu atrybucji. Wystarczy konsekwencja: jesli KPI opiera sie na

danych, ktére pojawiaja sie z opdznieniem, to w raportach trzeba to uczciwie odzwierciedlic.

Najczestsze bledy przy ustalaniu celow i KPI
W zespotach sprzedazowych widziatem te same schematy powtarzajace sie niezaleznie od branzy.

Pierwszy btad to cele typu ,zwiekszy¢ sprzedaz” bez wskazania mechanizmu. Gdy przychod rosnie, zespdt nie wie,

co zadziatato. Gdy spada, nie wie, co odkrecic.

Drugi btad to zbyt duzy zestaw KPI. Dashboard staje sie muzeum liczb. W efekcie nikt nie reaguje, bo nie

wiadomo, od czego zaczaé diagnostyke.

Trzeci bfad to KPI bez wiasciciela. Jesli wskaznik spada, a nikt nie ma wptywu na jego poprawe, to KPI staje sie

zabawka do dyskusji, a nie narzedziem zarzadzania.

Czwarty btad to mieszanie wskaznikow upstream i downstream. Konwersja na landing page nie jest tym samym,
co konwersja w zakupie. Czasem kampania generuje ruch o wyzszym zaangazowaniu, ale na etapie wyboru

dostawy lub ptatnosci klienci odpadaja. Wtedy trzeba mierzy¢ kilka etapow, a nie jeden ogdlny rezultat.

Pigty btad to ignorowanie jakosci ruchu. Mozesz podnies¢ konwersje, ale jesli obnizasz marze rabatami albo

przyciggasz klientow, ktérzy czesciej zwracaja, to wynik moze by¢ pozornie dobry, a biznesowo przegrany.

Jak zaplanowac¢ zestaw KPI dla sklepu, zeby dato sie nim zarzadzac

Zamiast tworzy¢ wielka liste, proponuje podejscie ,rdzen plus reszta”. Rdzen to 4 do 7 metryk, ktore sledzisz

regularnie. Reszta to wskazniki wspierajgce, uruchamiane, gdy w rdzeniu dzieje sie cos niepokojacego.

Ponizej masz przyktad rdzenia dla typowego sklepu (E-Commerce produktowe, krotsza sciezka decyzji). Traktuj to

jako punkt startowy, nie jako dogmat.

® Przychéd (zwykle jako cel nadrzedny, w wybranej perspektywie czasu).
* Konwersja zakupowa (czyli ile osdb konczy proces zakupu).

e Srednia warto$¢ zaméwienia (AOV), bo pozwala rozumie¢, czy sprzedajesz ,wiecej sztuk”, czy raczej ,mniej

wartosci”.
* Udziat zwrotéw lub probleméw z realizacja (z opdznieniem, jesli tak dziata w Twoim procesie).
e Koszt pozyskania klienta lub koszt pozyskania sprzedazy (zaleznie od tego, co masz policzone wiarygodnie).

* Rzeczywista dostepnos¢ produktédw i tempo realizacji (jezeli wptywaja na porzucone koszyki, kontakt klienta i

zwroty).



Jezeli masz kampanie w kilku kanatach, zwykle dochodzi tez wskaznik jakosci ruchu, np. Konwersja z reklam w
podziale na kampanie lub segmenty. Nie musisz mie¢ wszystkiego naraz, ale potrzebujesz minimalnej
diagnostyki, by odpowiedzie¢ na pytanie ,czy spadek konwersji jest po stronie oferty, ruchu czy procesu
checkout”.

Ponizej druga czes¢, czyli prosty sposéb na dopiecie KPI do dziatan, bez przesadnej matematyki.

Szybki sposob, zeby KPI prowadzito do decyzji (praktyczna checklista)

* Zapisz dla kazdego KPI, kto jest wtascicielem i co moze zmieni¢ w ciggu 2 do 4 tygodni.

* Ustal okno czasowe raportowania, ktére odpowiada na mechanizm zdarzen (np. Zakup vs zwrot).

* Dodaj ,prog alarmowy” (np. Spadek o X procent vs baseline), zeby nie dyskutowa¢ za kazdym razem od zera.
® Opisz, jak rozumiesz spadek: czy to problem kampanii, strony, oferty, dostawy czy obstugi.

* Spisz jedna hipoteze na KPI, czyli co zrobisz, gdy wskaznik nie dowiezie.

To wyglada prosto, ale w praktyce robi duza rdznice. Najpierw pojawia sie odpowiedzialnos$¢, potem tempo

reakcji, a dopiero pdzniej optymalizacja.

Ustal cele i KPI dla r6znych modeli zakupowych: B2C, B2B i
subskrypcje

Jeden zestaw KPI dla catego biznesu to najczesciej zrédto rozczarowan. Model zakupowy determinuje to, co jest

mierzalne i co jest wptywowe.

W B2C zwykle szybciej widac efekty w konwersji, AOV i koszyku. W B2B czesto kluczowe s3 leady jakosciowe, czas
odpowiedzi handlowej i domkniecia. W subskrypcjach wynik przysztosciowy robi sie przez retencje i churn, a nie

tylko przez pierwsze zamowienie.

Jesli sprzedajesz produkty sezonowe, KPI powinny uwzgledniaé¢ dostepnosc i magazyn, bo ,konwersja” przy zerze
standbw magazynowych jest iluzjg. Jezeli masz diugi cykl i klient podejmuje decyzje po konsultacji, to KPI

zakupowe bez KPI procesu sprzedazowego beda maskowaé problem.

W jednym projekcie mieliSmy sytuacje, gdzie strona miata Swietne wskazniki zaangazowania, ale sprzedaz nie
rosta. Okazato sie, ze formularz kontaktowy byt poprawnie widoczny, jednak zespét handlowy nie oddzwaniat w

czasie. Ruch sie zgadzat, decyzja nie. Gdyby KPI dotyczyto tylko strony, nikt by nie znalazt przyczyny.

Jak mierzy¢ skutecznos¢, gdy nie wszystko jest idealnie atrybuowane

W realnym E-Commerce rzadko masz idealne przypisanie wynikéw do konkretnych kampanii. Czesto tracking jest

czesciowo opdzniony, a czasem brakuje danych o marzy po promocjach lub zwrotach.
Co wtedy? Nie ucieka sie od problemu, tylko ustawia sie KPI tak, aby minimalizowa¢ ryzyko interpretacji.
W praktyce robi sie to przez:

® raportowanie trendéw w czasie, nie tylko wartosci ,na dzis”,
* analize zmian konwersji i zachowan uzytkownikow w obrebie landing page i koszyka,
* uzywanie wskaznikbw pomocniczych tam, gdzie atrybucja bywa zawodna.

Jezeli nie mozesz rzetelnie policzy¢ ROAS na poziomie marzy, mozesz przejsciowo pracowa¢ na ROAS

sprzedazowym i rownolegle monitorowaé zwroty oraz rabaty. To nie jest perfekcyjne, ale lepsze niz udawanie, ze



masz komplet danych.

Szybka zasada, ktora w wiekszosci firm dziata: KPI, ktére odpowiadaja za decyzje budzetowe, musza by¢ odporne
na btad pomiaru. KPI ,zestawiane dla ciekawosci” moga by¢ bardziej szczegotowe, ale nie powinny kierowaé

budzetem bez weryfikacji.

Rola jakosci oferty w KPI: konwersja to nie tylko marketing

Wielokrotnie spotkatem sie z sytuacjg, gdzie KPI konwersji staje sie argumentem dla marketingu. Spadta
konwersja, wiec ,trzeba poprawi¢ reklamy”. Tyle ze po analizie okazywato sie, ze zmienita sie dostepnosé

wariantow, wzrosta liczba brakdw w wysytce albo opis produktu przestat pasowac do realnego towaru.

= TWO.
*

Sprzedaz w internecie to system. Marketing przycigga, ale oferta domyka. Checkout finalizuje lub blokuje.

Dostawa i obstuga klienta decydujg o kosztach, zwrotach i opinii, ktére wracajg do sklepu pézniej.
Dlatego cele i KPI warto rozdzieli¢ na:

e KPI wptywu na popyt (np. Ruch, CTR, ale w relacji do konwersji),
* KPI domykania na stronie (konwersja, porzucenia koszyka, wyniki w checkout),

® KPI kosztow jakosci i operacji (zwroty, reklamacje, czas realizacji).

W praktyce, gdy konwersja spada, pierwsze minuty diagnostyki powinny obejmowac ,czy klient nadal widzi to, co
obiecata kampania”. Jesli kampania promuje wariant, ktérego brakuje, konwersja bedzie cierpiec. Jesli pojawia sie
nowy sposéb dostawy z wyzsza cena, koszyk moze sie sypald. Jedli ptatnos¢ przestaje dziata¢ w czesci

przegladarek, a ruch rosnie, to KPlI marketingowe beda rosty, ale sprzedaz nie.

Jak wyglada cykl zarzadzania: wyznaczenie, test, korekta, uczenie

Woyznaczanie KPI to nie jednorazowa czynnos¢. To petla, w ktorej co tydzien lub co dwa tygodnie sprawdzasz, czy

hipotezy dziataja.

W moim podejsciu sa trzy kroki: 1) ustalasz cel i KPl na dany okres (miesigc, kwartat), 2) prowadzisz dziatania w
kontrolowany sposdb (zmiana jednej rzeczy naraz, jesli sie da), 3) weryfikujesz, co zadziatato i czy wskazniki idg w

dobrym kierunku, réwniez w warstwie marzy i jakosci.

Jezeli KPI poprawiaja sie w jednym miejscu, ale pogarszaja sie w innym, musisz umie¢ dostrzec trade-off. Przyktad:

poprawiasz konwersje przez rabaty, ale AOV rosnie, a marza spada. Wtedy nie méwisz, ze cel jest wykonany, tylko



ze mechanizm byt nieoptymalny.

To podejscie Swietnie dziata przy kampaniach, zmianach na stronie i procesach obstugi. Jest tez ,wychowawcze”

dla zespotu, bo uczy oceny efektow, nie aktywnosci.

Przygotuj
sklep na

4 kwartat

Minimalny zestaw zasad, ktore pozwalaja unikna¢ chaosu w KPI

e Zmiany w KPI interpretuj w parze, np. Konwersja i AOV, koszt pozyskania i zwroty.
* Nie oceniaj wyniku na podstawie pojedynczego dnia, patrz na trend i kontekst kampanii.
e Jesli wprowadzacie zmiane w sklepie, pilnuj, zeby dato sie jg przypisa¢ do obserwowanego efektu.

® Dopoki nie masz danych o marzy i zwrotach, nie podejmuj decyzji ,na petng odpowiedzialnos¢” tylko na

ROAS sprzedazowym.

e Ustal procedure spotkania: co sprawdzamy, w jakiej kolejnosci i jakie decyzje sa do podjecia.

KPI nie moze by¢ oderwane od ludzi i procesu

Najlepsze KPI na papierze przegraja z realiami pracy. Jesli nie ma kanatu danych, jesli raporty przychodza za

podzno, jesli zespodt nie ma czasu wdrazac poprawek, to KPI nie dowiedzie swojego celu.
Warto wiec zadbac o trzy praktyczne elementy:

® dostepnos¢ danych w rozsadnym czasie (np. Dzienne wglady dla e-commerce, tygodniowe dla zwrotow),
® zrozumiatos¢ wskaznikow dla zespotu (kazdy KPI musi mie¢ definicje, nie tylko nazwe),
* rytm decyzyjny (co tydzien lub co dwa tygodnie, bez ,odpalania meetingéw dla samego meetingu”).
W jednym sklepie KPI byty kompletne, ale definicje sie rozjezdzaty. ,Konwersja” w panelu reklam byta liczona

inaczej niz w analityce sklepu. Efekt: state spory i brak spdjnego planu. Dopiero ujednolicenie definicji rozwigzato

problem interpretacji.

Budzetowanie i KPI: jak nie zgubi¢ zwigazku miedzy planem a wynikiem

Jezeli KPI maja stuzy¢ sprzedazy w internecie, musza by¢ potaczone z budzetem. Budzet to nie tylko liczba na
reklame. To tez decyzja o priorytecie: czy w tym okresie inwestujesz bardziej w pozyskanie, czy w optymalizacje

strony i procesu.



Dla firm, ktére lubig konkret, dobrze sprawdza sie logika: ,ile jednostek efektu chce uzyska¢” zamiast ,ile wydam”.

Na przyktad, jesli celem jest okreslony przychdd, to mozesz rozbic¢ go na:

* wymagana liczbe zamdwien,
* wymagang konwersje,
* wymagana liczbe wejs¢,

¢ i dopiero potem koszt wejscia w kanatach.

To jest troche jak uktadanka, ale nie wymaga zaawansowanego modelowania. Wystarczy baseline i konsekwencja

w aktualizacji zatozen, gdy Swiat nie wspotpracuje, np. Sezonowos$¢, zmiany cen dostaw, dostepnos¢ towaru.

Kiedy cele i KPI trzeba zmieni¢, a kiedy lepiej trzymac kurs

Sg momenty, kiedy korekta celdw jest rozsadna, a sg momenty, kiedy to wymowka. Podstawowa zasada: korygu;j,

gdy zmienity sie warunki, a nie gdy zabrakto dyscypliny.
Zmiana warunkéw moze oznaczac:

® nagte zmiany kosztéw dostaw lub zwrotdw,
® problemy z dostepnoscig towaru,
® zmiane regulacji ptatnosci lub logistyki,

* rebrand kategorii, ktéry wymaga innego komunikatu.

Jesli natomiast zespdt nie testowat hipotez, nie poprawiat checkoutu, nie wprowadzat zmian w ofercie, a jedynie

,utrzymywat budzety”, to zmiana celéw nie naprawi procesu.

W praktyce najlepiej dziata podejscie: najpierw diagnoza KPI i etapow Sciezki, potem plan testow, dopiero na

koncu korekta planu. Dzieki temu unikniesz sytuacji, w ktérej cele sie przesuwajg, a uczenie sie nie zachodzi.

Poradnik ecommerce w pigutce: jak utozyc cele i KPI bez tajemnic, ale
z rozsgdkiem

Jesli miatbym spig¢ catos¢ jednym wnioskiem, to brzmi on tak: cele i KPl maja by¢ narzedziem do podejmowania
decyzji, a nie dekoracja dla raportu. Gdy cele sg wyrazone w konkretach finansowych, KPI opisujag mechanizmy w

Sciezce zakupowej, a definicje i okna czasowe sg przemyslane, zespdt przestaje dziatac na Slepo.

Sprzedaz w internecie rzadko wygrywa jeden cudowny trik. Wygrywa konsekwencja w ustawianiu wtasciwych
wskaznikoéw, w testowaniu hipotez i w uczeniu sie na btedach. Wtedy E-Commerce staje sie procesem, a nie serig

przypadkowych dziatan.

Na koniec, trzy rzeczy, ktore warto zrobic jutro rano

* Ustal jedna rzecz nadrzedna na najblizszy okres: przychdd, marza, cash lub jakosc.
® Zbuduj rdzen KPI, 4 do 7 metryk, i dopisz do nich wtascicieli oraz progi alarmowe.

* Przejrzyj Sciezke zakupu: czy KPI mierzy etap, na ktérym naprawde masz wptyw, a nie tylko to, co jest tatwe

do pobrania.

Jezeli podejdziesz do tego w ten sposdb, poruszanie sie po dashboardzie przestanie by¢ loterig. Zamiast
zgadywa¢, bedziesz diagnozowad, a zamiast liczyé na ,lepszy miesiac”, bedziesz planowaé zmiany, ktére da sie

obroni¢ liczbami.



