Sprzedaz w internecie potrafi wygladacé prosto: klik, koszyk, ptatnosé. Problem zaczyna sie wtedy, gdy liczby
przestaja sie zgadzac z intuicjg. Trafienia w kampaniach sg Swietne, a przychdd nie rosnie. Ruch rosnie, ale
konwersja siada. A gdy juz e-commerce poradnik wydaje sie, ze ,wiemy czemu”, pojawia sie kolejny wyjatek, bo

sezonowos¢, marza, dostepnosc produktow i zachowania powracajacych klientow mieszaja obraz.

Mierzenie wynikéw i prowadzenie analityki w E-Commerce nie polega na zbieraniu jak najwiekszej liczby
raportow. Chodzi o to, zeby z danych dato sie podejmowa¢ decyzje. Codzienne. Takie, ktore da sie obroni¢ przed

zespotem i powtdrzyé nastepnym razem.

Ponizej opisuje, jak do tego podchodzi¢ w praktyce, na co uwazac i jak zbudowac analityke, ktora nie bedzie tylko

,4adnym dashboardem?”, ale narzedziem pracy.

Zacznij od tego, jaka decyzje chcesz podejmowac

Mozna spedzi¢ tygodnie na wdrazaniu tagdw, integracji i zdarzen, a i tak nie doj$¢ do konkretu, jesli nie jest jasne,

po czym poznamy, ze dziata to, co robimy.
W praktyce warto odpowiedzie¢ sobie na dwa pytania, zanim zacznie sie mierzyc¢:

Pierwsze: co w Twoim sklepie jest dzwignig wzrostu? Dla jednych to ruch z ptatnych kanatdéw, dla innych
przewaga w SEO lub liczba leaddw, ktére dojrzewaja do zakupu. Dla jeszcze innych marza i dostepnos¢, bo nawet

przy dobrej konwersji braki magazynowe potrafig obnizy¢ wyniki.

Drugie: jakie zachowanie uzytkownika jest ,dowodem”, ze dziata wtasciwy mechanizm? To moze by¢ dodanie do
koszyka, rozpoczecie procesu ptatnosci, zakup, rejestracja, powracajacy zakup, albo w przypadku sprzedazy B2B

zmiana statusu zamowienia, bo to tez jest czes¢ Sciezki wartosci.

Gdy te dwa elementy sa jasno opisane, analityka zaczyna mie¢ sens. Metryki przestajg by¢ listg z Google Analytics,

a staja sie odpowiedzig na realne pytania.

Podstawowy zestaw metryk, ktore musisz miec ,,na autopilocie”

Zanim przejdziesz do bardziej zaawansowanych analiz, zadbaj o spojny fundament. W e-commerce to fundament

pod decyzje cenowe, marketingowe i produktowe.

Ponizsze metryki w wiekszosci sklepédw da sie wdrozyé bez rewolucji, a ich brak szybko konczy sie nerwowa
improwizacja:

¢ konwersja sesji do zakupu (zakupy podzielone przez liczbe sesji, najlepiej z rozbiciem na kanat)

e przychéd i liczba zaméwien (najlepiej osobno, bo AOV potrafi sie zmienia¢ w rézne strony)

* AOV (Srednia wartos¢ zamoéwienia) i jego warianty (np. Po typie produktu, po nowy vs powracajacy)

* marza brutto na zaméwieniu lub na sprzedazy (nawet jesli to uproszczenie na start)

* koszykowe wskazniki posrednie: dodanie do koszyka, rozpoczecie checkoutu, wspdtczynnik porzucen

To sa liczby, ktére powinny by¢ dostepne codziennie, najlepiej w ujeciu dziennym i tygodniowym. Warto tez

ustawi¢ alerty na skoki, bo w handlu online ,maty btad w jednym miejscu” potrafi zepsu¢ wynik w kilka godzin.

Ustal definicje, bo analityka w e-commerce czesto przegrywa na
stowach
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W wielu firmach problem nie jest w narzedziach, tylko w definicjach. Przyktad, ktory widziatem wielokrotnie: jeden
zespot raportuje konwersje”, a drugi rozumie jg jako ,zakupy na uzytkownika”, nie ,zakupy na sesje”. Albo
pierwszy liczy konwersje na podstawie kliknie¢ w kampanie, drugi na podstawie pierwszej wizyty w oknie
atrybugji.

Efekt jest taki, ze codziennie rozmawiacie o innym wskazniku, a decyzje rosna w chaosie.

Dobra praktyka jest zapisanie w jednym miejscu definicji kluczowych metryk. Nie musi to by¢ dokument na 30

stron. Wystarcza krétkie zdania, np.:

® co jest ,sesjq”
® cojest ,zakupem” (czy obejmuje zwroty, anulacje, zamdwienia testowe)
* jak traktujecie ptatnosci odroczone lub ptatnosci wieloetapowe

® jak mierzycie wartos¢ (czy na moment zakupu, czy po finalizacji ptatnosci)

To nie brzmi ekscytujgco, ale w dtuzszej perspektywie oszczedza mndstwo czasu i nerwow.

Atrybucja, czyli dlaczego nie wystarczy raport z kampanii

Gdy mowimy ,kampania dziata”, zwykle mamy na mysli ROAS lub CPA. Tyle ze w e-commerce $ciezka bywa dtuga:
kto$ klika reklame, poréwnuje ceny, wraca w weekend, czasem po rabat w newsletterze, czasem wraca

bezposrednio po obejrzeniu oferty u partnera.
Jesli spojrzysz na jedng metode atrybucji, zobaczysz tylko jej fragment prawdy.
W praktyce spotyka sie trzy podejscia:

Po pierwsze, raportowanie wedtug modelu ,ostatnie klikniecie” lub ,ostatni nie bezposredni”. To jest czesto
proste i uzyteczne, ale potrafi przeszacowad kanaty, ktére pojawiaja sie p6zno w Sciezce (np. Remarketing), a
niedoszacowac tych, ktére buduja popyt.

Po drugie, modele usredniajgce wptyw w czasie (np. 7 dni klikniecie, 1 dzien widoczno$¢). Tu tez nie ma magii, ale

dostajesz stabilniejszy obraz.

Po trzecie, podejscie oparte o inkrementalnosc (eksperymenty, holdout). To najblizej prawdy, ale bywa kosztowne

i wymaga dyscypliny.

Jesli nie masz jeszcze dojrzatosci na eksperymenty, nie trzeba ich od razu robi¢. Wystarczy Swiadomie
interpretowaé ROAS i CPA w ramach przyjetego okna atrybucji oraz pilnowa¢, zeby nie myli¢ ,rosnie sprzedaz w

raportach” z ,rosnie sprzedaz, bo kampania byta przyczyna".

Wydajnosc i sciezka zakupowa: miejsca, gdzie analityka ratuje budzet

Sprzedaz w internecie ma swoje waskie gardta. Czasem to cena, ale czesto to tarcie: wolne strony, btedy w

formularzach, brak dostepnosci, zbyt skomplikowana wysytka, brak preferowanych metod ptatnosci.

Dlatego analityka checkoutu jest tak wazna. Nie wystarczy wiedzie¢, ze wspdtczynnik konwersji spada. Trzeba

wiedzie¢, w ktorym miejscu ludzie odpadaja.
W praktyce obserwuje trzy typy sygnatow:

1) Spadek liczby rozpocze¢ checkoutu przy stabilnym ruchu z kanatu. Najczesciej to problem na stronach

produktowych: ceny, dostepnos¢, warianty, komunikacja dostawy.



2) Stabilne rozpoczecia checkoutu, ale rosnace porzucen na etapie danych lub ptatnosci. Tu czesto winne sg btedy
w walidacji formularza, brak kanatow kontaktu, problemy z metoda ptatnosci, czasem tez niespodziewane koszty

dostawy.

3) Wahania przychodéw bez proporcjonalnych zmian w liczbie zakupoéw. To zwykle AQV, rabaty, koszyk, mix
produktow, albo zwroty i korekty.

Jezeli w Twojej analityce brakuje zdarzen typu ,add to cart”, ,begin checkout” i ,purchase”, to bedzie trudno

podejmowac decyzje, bo bedziesz zgadywac, gdzie doktadnie powstato tarcie.

Segmenty, ktore realnie zmieniaja interpretacje danych

Raport ,konwersja catkowita” to za mato. W e-commerce segmentacja czesto dziata jak filtr w szkle, dzieki

ktéremu nagle widzisz, co jest wazne.
Najczesciej przydaja sie segmenty wedtug:

® nowi vs powracajacy (rozna sktonnos¢ do zakupu i rézne koszty pozyskania)

® urzadzenie (mobile potrafi mie¢ inne zachowania, a czasem tez inne problemy techniczne)
® kanat i kampania (bo inna jest intencja ruchu)

e kategoria lub marka (bo inne marze i inne poziomy zwrotow)

® wartosc koszyka lub grupa produktow (np. Progi darmowej dostawy)

Pamietam sytuacje z jednego projektu: ogolny wynik konwersji wygladat dobrze, ale po rozbiciu na segmenty
okazato sie, ze mobile ma nizszg konwersje, a dodatkowo rost udziat produktow o wyzszej zwrotnosci. Czyli
wygrywalismy”, ale tylko na papierze. Po korektach w mobilnym checkout i komunikacji zwrotéw marza zaczeta

wracac.

To przyktad, ze segmenty potrafig pokazaé, ze marketing dziata, ale operacja produktow i proces zakupowy nie

domykaja obietnicy.

Jakosc¢ danych: gdzie analityka potrafi ktamac¢
W e-commerce dane potrafig by¢ piekne i jednoczesnie niewiarygodne, jesli nie dopilnujesz kilku rzeczy.
Najczestsze zrodta bteddw, ktdre spotykatem:

® duplikujace sie zdarzenia (np. Purchase wysytane dwa razy przez ponowna inicjalizacje)

® brak spojnosci miedzy systemem sklepu a narzedziem analitycznym (inne wartosci zamdwienia, inna waluta,

opo6znienia w aktualizacji)
® zle mapowanie parametréw UTM do raportow (czyli kanaty mieszajg sie w czasie)
® brak uwzglednienia zwrotow i korekt

* problem z identyfikacja uzytkownika, szczegdlnie gdy przechodzisz miedzy urzadzeniami

Nie ma idealnego systemu od pierwszego dnia. Ale warto wprowadzi¢ proste kontrole jakosci. Na przyktad:
porownanie liczby zakupdw z panelu sklepu i analityki w tym samym przedziale czasowym. Jesli réznica jest stata,
wiesz, jak ja traktowad. Jesli réznica skacze, to znaczy, ze cos sie zmienia, a nie tylko ,statystyka szumi”.

Jak taczy¢ marketing z finansami, czyli marza na pierwszym miejscu



W e-commerce czesto dyskutuje sie o CPA i ROAS. To wazne, ale bez marzy prowadzi do podejmowania btednych

decyzji.

Przyktad z zycia: kampania ma swietny ROAS, ale promuje produkty o niskiej marzy. W efekcie biznes rosnie w

przychodzie, a zysk nie. Albo rosnie zysk na poczatku, ale pdzniej zwroty ,zjadaja” wynik.

Jezeli chcesz prowadzi¢ analityke sensownie, potrzebujesz przynajmniej przyblizonego modelu marzy, albo
chociaz marzy brutto per kategoria. Nastepnie mozesz oceni¢:

® czy rosng zakupy, ktére podnosza zysk

® czy spadek konwersji nie jest ,okupiony” lepszym koszykiem i wyzszg marza

® czy rabaty nie przepychaja sprzedazy z produktéw o wyzszej marzy na te tansze

To nie jest tylko temat ,dla kontrolingu”. Z perspektywy marketingu i e-commerce to jest codzienna zmiana

priorytetow.

Eksperymenty zamiast zgadywania: jak testowac bez destabilizowania
sklepu

Prawdziwa analityka pokazuje, co jest przyczyna, a nie tylko korelacja. Da sie to robi¢ etapami, bez wielkich

programoéw eksperymentdw.

W praktyce przydaja sie testy A/B albo nawet testy ,kontrolowane ruchem” na mniegjsza skale, ale kluczowe jest
utrzymanie poréwnywalnosci: sezonowos¢, zmiany cen i dostepnosc to czynniki, ktdre potrafia podwazy¢ wynik

testu.

Najczesciej testuje sie elementy o wysokim wptywie na zachowanie uzytkownika, ale dajagcymi sie zmierzy¢
sygnatami. Na przyktad:

® progi darmowej dostawy i komunikacja kosztow

® warianty i uktad informacji o produkcie (dostepnosé¢, wymiary, przewidywany czas wysytki)

e formularz checkout (walidacja, komunikaty bteddw, kolejnos¢ pdl)

e oferta rabatowa, sposdb pokazania rabatu i warunki

Nie testuj wszystkiego naraz. Jesli zmienisz pie¢ rzeczy naraz, nie wiesz, co dziata, a co tylko przypadkiem
poprawito wynik.

Minimalna procedura analityczna dla zespotu ecommerce

Jesli w Twojej firmie analityka czesto konczy sie na ,sprawdzmy w raporcie”, to warto wprowadzi¢ prosty rytm

pracy. Chodzi o to, zeby dane zamieniaé¢ w decyzje, a decyzje w nauke na przysztosé.
Ponizej propozycja procedury, ktéra sprawdza sie w wielu zespotach sprzedazowych:
® co dzien: sprawdz przychdd, liczbe zaméwien, konwersje i AOV, z szybkim poréwnaniem do wczoraj i do

Sredniej z ostatnich 7 dni

* co tydzien: rozbij wyniki na kanaty, device, kategorie i nowi vs powracajacy, szukajac spadkéw w checkout
oraz wchodzenia nowych segmentow
* przy spadkach: okresl pierwszy punkt, gdzie dane zaczynaja sie rozjezdzac (ruch, PDP, koszyk, checkout,

ptatnos¢, purchase)



* po zmianach: zapisz hipoteze, zakres zmian i oczekiwania metryk, a nastepnie oceniaj wynik w oknie co

najmniej kilku dni

To jest fundament, ktory tworzy przewidywalnos¢. Nie musisz analizowaé wszystkiego codziennie, ale musisz

umiec¢ szybko dojs¢ do przyczyny, gdy cos idzie w ztg strone.

Narzedzia i integracje, ale bez fetyszu

W praktyce analityka w E-Commerce czesto opiera sie na potaczeniu kilku warstw: narzedzi analitycznych,
systemu sklepu, automatyzacji marketingu i logiki zdarzen. Mozesz mie¢ najlepszy stack swiata, ale jesli zdarzenia

nie sg spojne, a wartosci nie ptyng poprawnie, to i tak skonczysz na recznym liczeniu.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze najwieksza réznice robi sposdob mapowania zdarzen zakupowych i zdarzen

posrednich. Szczegodlnie, jesli sklep ma:

e kilka typédw produktow (np. Subskrypcje, ustugi, standardowe SKU)
* promocgje i kody, ktore wptywaja na finalng cene

® rézne Sciezki checkout (np. Szybki zakup dla klientdw zalogowanych)

W takich przypadkach trzeba zadbac o to, zeby ,purchase” odpowiadat faktycznej transakcji biznesowej, a nie

tylko zdarzeniu klienta, ktére moze sie zdarzy¢ zanim ptatnosc sie zakonczy.

Jesli masz watpliwosci, lepiej zwolni¢ tempo niz wdrozy¢ co$, co potem trzeba naprawia¢ wstecz. Naprawianie

danych historycznych jest bolesne, a czasem po prostu niemozliwe.

Najczestsze bledy w pomiarze sprzedazy w internecie

Ludzie rzadko myla sie w dobrej wierze, najczesciej mylg sie przez skroty myslowe. Oto kilka schematow, ktére

widziatem wielokrotnie:

* Optymalizacja pod jedna metryke. Gdy ROAS jest dobry, przestajesz patrze¢ na marze i zwroty. Wtedy wynik

W raportach” wyglada swietnie, ale biznes zaczyna oddychac gorze;.

* Brak mapy zdarzeh. Gdy nie wiesz, jakie zdarzenia sg wysytane w jakich momentach, analiza sciezki staje sie

wrézeniem z fusow.



® Porownywanie nieporownywalnego okresu. W e-commerce sezonowosc jest realna. Pordwnanie poniedziatku

z pigtkiem bywa ryzykowne, a poroéwnanie tygodni z r6zng dostepnoscig produktu jest czesto bez sensu.

® Liczenie sukcesu bez kontroli jakosci. Jesli liczba zakupdw w analityce nie zgadza sie z systemem sklepu, to

kazde dalsze wnioski beda watpliwe.

To nie sa btedy ,techniczne”. To sg btedy w procesie. A proces da sie naprawic.

Jak wyglada sensowny dashboard: mniej wykresow, wiecej znaczenia

Dashboard bywa traktowany jak cel sam w sobie. Tymczasem w sprzedazy w internecie jest odwrotnie. Dashboard

ma by¢ przegladem stanu, nie zrédtem zagadek.

Dobrze skonstruowany widok w praktyce odpowiada na trzy pytania:

Co sie dzieje teraz? Jak wygladajg kluczowe metryki w poréwnaniu do oczekiwan i trendu.
Dlaczego to sie dzieje? Najczesciej przez szybkie rozbicie na kanaty, device i etapy checkoutu.
Co robimy dalej? Jakie wnioski sa gotowe do wdrozenia i w jakim priorytecie.

Jesli dashboard generuje wiecej dyskusji niz decyzji, jest prawdopodobnie za szeroki i za mato ustandaryzowany.

Poradnik ecommerce dla poczatkujacych i sredniozaawansowanych:
jak zacza¢ bez chaosu

Jezeli dopiero startujesz z analityka albo wracasz do tematu po przerwie, tatwo wpas¢ w putapke ,zrobmy

wszystko naraz”. Lepsza strategia to iteracja.

Najpierw dopilnuj pomiaru podstaw: zakupy, dodania do koszyka, rozpoczecie checkoutu, poprawne przypisanie

wartosci i spdjne identyfikatory. Potem dopiero rozbudowuj analizy o segmenty, marze i sciezki.

Gdy dotozysz zdarzenia i zaczniesz zbiera¢ dane historyczne, kolejny krok to praca na hipotezach. To jest

moment, w ktorym analityka przestaje by¢ raportowaniem, a zaczyna by¢ mechanizmem rozwoju.

A kiedy zespdt nauczy sie patrze¢ na dane w okreslonym rytmie, wtedy pojawia sie co$ bardzo cennego: wspdlny
jezyk. Marketing, e-commerce i produkt zaczynajg méwi¢ o tym samym zdarzeniu, tym samym oknie czasowym i

tym samym celu biznesowym. To jest jeden z najwiekszych zyskow z porzadkowania analityki.

- TWOJA
A




Na koniec: analityka, ktora prowadzi do wzrostu, a nie do frustracji

Sprzedaz w internecie wymaga precyzji, ale tez zdrowego rozsadku. Nie kazda anomalia jest btedem. Nie kazda

spadkowa konwersja jest wing checkoutu. Nie kazdy dobry ROAS oznacza dobry wynik finansowy.

Jesdli trzymasz sie kilku zasad, analityka staje sie narzedziem. Po pierwsze, mierz to, co wspiera decyzje. Po drugie,
pilnuj definicji i jakosci danych. Po trzecie, patrz na segmenty i etapy sciezki, a nie tylko na koncowy wynik. Po

czwarte, tacz marketing z marza, inaczej bedziesz optymalizowac ,nie to, co trzeba".

To wtasnie w tej dyscyplinie tkwi praktyczny poradnik ecommerce: nie w liczbach samych w sobie, tylko w tym, jak
z nich wycigga sie wnioski i jak przektada je na dziatanie. Jesli zrobisz to dobrze, analityka przestaje byc

kosztownym hobby, a zaczyna by¢ przewaga.



