
Sprzedaż w internecie potrafi wyglądać prosto: klik, koszyk, płatność. Problem zaczyna się wtedy, gdy liczby
przestają się zgadzać z intuicją. Trafienia w kampaniach są świetne, a przychód nie rośnie. Ruch rośnie, ale
konwersja siada. A gdy już e-commerce poradnik wydaje się, że „wiemy czemu”, pojawia się kolejny wyjątek, bo
sezonowość, marża, dostępność produktów i zachowania powracających klientów mieszają obraz.

Mierzenie wyników i prowadzenie analityki w E-Commerce nie polega na zbieraniu jak największej liczby
raportów. Chodzi o to, żeby z danych dało się podejmować decyzje. Codzienne. Takie, które da się obronić przed
zespołem i powtórzyć następnym razem.

Poniżej opisuję, jak do tego podchodzić w praktyce, na co uważać i jak zbudować analitykę, która nie będzie tylko
„ładnym dashboardem”, ale narzędziem pracy.

Zacznij od tego, jaką decyzję chcesz podejmować
Można spędzić tygodnie na wdrażaniu tagów, integracji i zdarzeń, a i tak nie dojść do konkretu, jeśli nie jest jasne,
po czym poznamy, że działa to, co robimy.

W praktyce warto odpowiedzieć sobie na dwa pytania, zanim zacznie się mierzyć:

Pierwsze: co w Twoim sklepie jest dźwignią wzrostu? Dla jednych to ruch z płatnych kanałów, dla innych
przewaga w SEO lub liczba leadów, które dojrzewają do zakupu. Dla jeszcze innych marża i dostępność, bo nawet
przy dobrej konwersji braki magazynowe potrafią obniżyć wyniki.

Drugie: jakie zachowanie użytkownika jest „dowodem”, że działa właściwy mechanizm? To może być dodanie do
koszyka, rozpoczęcie procesu płatności, zakup, rejestracja, powracający zakup, albo w przypadku sprzedaży B2B
zmiana statusu zamówienia, bo to też jest część ścieżki wartości.

Gdy te dwa elementy są jasno opisane, analityka zaczyna mieć sens. Metryki przestają być listą z Google Analytics,
a stają się odpowiedzią na realne pytania.

Podstawowy zestaw metryk, które musisz mieć „na autopilocie”
Zanim przejdziesz do bardziej zaawansowanych analiz, zadbaj o spójny fundament. W e-commerce to fundament
pod decyzje cenowe, marketingowe i produktowe.

Poniższe metryki w większości sklepów da się wdrożyć bez rewolucji, a ich brak szybko kończy się nerwową
improwizacją:

konwersja sesji do zakupu (zakupy podzielone przez liczbę sesji, najlepiej z rozbiciem na kanał)

przychód i liczba zamówień (najlepiej osobno, bo AOV potrafi się zmieniać w różne strony)

AOV (średnia wartość zamówienia) i jego warianty (np. Po typie produktu, po nowy vs powracający)

marża brutto na zamówieniu lub na sprzedaży (nawet jeśli to uproszczenie na start)

koszykowe wskaźniki pośrednie: dodanie do koszyka, rozpoczęcie checkoutu, współczynnik porzuceń

To są liczby, które powinny być dostępne codziennie, najlepiej w ujęciu dziennym i tygodniowym. Warto też
ustawić alerty na skoki, bo w handlu online „mały błąd w jednym miejscu” potrafi zepsuć wynik w kilka godzin.

Ustal definicje, bo analityka w e-commerce często przegrywa na
słowach
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W wielu firmach problem nie jest w narzędziach, tylko w definicjach. Przykład, który widziałem wielokrotnie: jeden
zespół raportuje „konwersję”, a drugi rozumie ją jako „zakupy na użytkownika”, nie „zakupy na sesję”. Albo
pierwszy liczy konwersję na podstawie kliknięć w kampanię, drugi na podstawie pierwszej wizyty w oknie
atrybucji.

Efekt jest taki, że codziennie rozmawiacie o innym wskaźniku, a decyzje rosną w chaosie.

Dobrą praktyką jest zapisanie w jednym miejscu definicji kluczowych metryk. Nie musi to być dokument na 30
stron. Wystarczą krótkie zdania, np.:

co jest „sesją”

co jest „zakupem” (czy obejmuje zwroty, anulacje, zamówienia testowe)

jak traktujecie płatności odroczone lub płatności wieloetapowe

jak mierzycie wartość (czy na moment zakupu, czy po finalizacji płatności)

To nie brzmi ekscytująco, ale w dłuższej perspektywie oszczędza mnóstwo czasu i nerwów.

Atrybucja, czyli dlaczego nie wystarczy raport z kampanii
Gdy mówimy „kampania działa”, zwykle mamy na myśli ROAS lub CPA. Tyle że w e-commerce ścieżka bywa długa:
ktoś klika reklamę, porównuje ceny, wraca w weekend, czasem po rabat w newsletterze, czasem wraca
bezpośrednio po obejrzeniu oferty u partnera.

Jeśli spojrzysz na jedną metodę atrybucji, zobaczysz tylko jej fragment prawdy.

W praktyce spotyka się trzy podejścia:

Po pierwsze, raportowanie według modelu „ostatnie kliknięcie” lub „ostatni nie bezpośredni”. To jest często
proste i użyteczne, ale potrafi przeszacować kanały, które pojawiają się późno w ścieżce (np. Remarketing), a
niedoszacować tych, które budują popyt.

Po drugie, modele uśredniające wpływ w czasie (np. 7 dni kliknięcie, 1 dzień widoczność). Tu też nie ma magii, ale
dostajesz stabilniejszy obraz.

Po trzecie, podejście oparte o inkrementalność (eksperymenty, holdout). To najbliżej prawdy, ale bywa kosztowne
i wymaga dyscypliny.

Jeśli nie masz jeszcze dojrzałości na eksperymenty, nie trzeba ich od razu robić. Wystarczy świadomie
interpretować ROAS i CPA w ramach przyjętego okna atrybucji oraz pilnować, żeby nie mylić „rośnie sprzedaż w
raportach” z „rośnie sprzedaż, bo kampania była przyczyną”.

Wydajność i ścieżka zakupowa: miejsca, gdzie analityka ratuje budżet
Sprzedaż w internecie ma swoje wąskie gardła. Czasem to cena, ale często to tarcie: wolne strony, błędy w
formularzach, brak dostępności, zbyt skomplikowana wysyłka, brak preferowanych metod płatności.

Dlatego analityka checkoutu jest tak ważna. Nie wystarczy wiedzieć, że współczynnik konwersji spada. Trzeba
wiedzieć, w którym miejscu ludzie odpadają.

W praktyce obserwuję trzy typy sygnałów:

1) Spadek liczby rozpoczęć checkoutu przy stabilnym ruchu z kanału. Najczęściej to problem na stronach
produktowych: ceny, dostępność, warianty, komunikacja dostawy.



2) Stabilne rozpoczęcia checkoutu, ale rosnące porzuceń na etapie danych lub płatności. Tu często winne są błędy
w walidacji formularza, brak kanałów kontaktu, problemy z metodą płatności, czasem też niespodziewane koszty
dostawy.

3) Wahania przychodów bez proporcjonalnych zmian w liczbie zakupów. To zwykle AOV, rabaty, koszyk, mix
produktów, albo zwroty i korekty.

Jeżeli w Twojej analityce brakuje zdarzeń typu „add to cart”, „begin checkout” i „purchase”, to będzie trudno
podejmować decyzje, bo będziesz zgadywać, gdzie dokładnie powstało tarcie.

Segmenty, które realnie zmieniają interpretację danych
Raport „konwersja całkowita” to za mało. W e-commerce segmentacja często działa jak filtr w szkle, dzięki
któremu nagle widzisz, co jest ważne.

Najczęściej przydają się segmenty według:

nowi vs powracający (różna skłonność do zakupu i różne koszty pozyskania)

urządzenie (mobile potrafi mieć inne zachowania, a czasem też inne problemy techniczne)

kanał i kampania (bo inna jest intencja ruchu)

kategoria lub marka (bo inne marże i inne poziomy zwrotów)

wartość koszyka lub grupa produktów (np. Progi darmowej dostawy)

Pamiętam sytuację z jednego projektu: ogólny wynik konwersji wyglądał dobrze, ale po rozbiciu na segmenty
okazało się, że mobile ma niższą konwersję, a dodatkowo rósł udział produktów o wyższej zwrotności. Czyli
„wygrywaliśmy”, ale tylko na papierze. Po korektach w mobilnym checkout i komunikacji zwrotów marża zaczęła
wracać.

To przykład, że segmenty potrafią pokazać, że marketing działa, ale operacja produktów i proces zakupowy nie
domykają obietnicy.

Jakość danych: gdzie analityka potrafi kłamać
W e-commerce dane potrafią być piękne i jednocześnie niewiarygodne, jeśli nie dopilnujesz kilku rzeczy.

Najczęstsze źródła błędów, które spotykałem:

duplikujące się zdarzenia (np. Purchase wysyłane dwa razy przez ponowną inicjalizację)

brak spójności między systemem sklepu a narzędziem analitycznym (inne wartości zamówienia, inna waluta,
opóźnienia w aktualizacji)

złe mapowanie parametrów UTM do raportów (czyli kanały mieszają się w czasie)

brak uwzględnienia zwrotów i korekt

problem z identyfikacją użytkownika, szczególnie gdy przechodzisz między urządzeniami

Nie ma idealnego systemu od pierwszego dnia. Ale warto wprowadzić proste kontrole jakości. Na przykład:
porównanie liczby zakupów z panelu sklepu i analityki w tym samym przedziale czasowym. Jeśli różnica jest stała,
wiesz, jak ją traktować. Jeśli różnica skacze, to znaczy, że coś się zmienia, a nie tylko „statystyka szumi”.

Jak łączyć marketing z finansami, czyli marża na pierwszym miejscu



W e-commerce często dyskutuje się o CPA i ROAS. To ważne, ale bez marży prowadzi do podejmowania błędnych
decyzji.

Przykład z życia: kampania ma świetny ROAS, ale promuje produkty o niskiej marży. W efekcie biznes rośnie w
przychodzie, a zysk nie. Albo rośnie zysk na początku, ale później zwroty „zjadają” wynik.

Jeżeli chcesz prowadzić analitykę sensownie, potrzebujesz przynajmniej przybliżonego modelu marży, albo
chociaż marży brutto per kategoria. Następnie możesz ocenić:

czy rosną zakupy, które podnoszą zysk

czy spadek konwersji nie jest „okupiony” lepszym koszykiem i wyższą marżą

czy rabaty nie przepychają sprzedaży z produktów o wyższej marży na te tańsze

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

Eksperymenty zamiast zgadywania: jak testować bez destabilizowania
sklepu
Prawdziwa analityka pokazuje, co jest przyczyną, a nie tylko korelacją. Da się to robić etapami, bez wielkich
programów eksperymentów.

W praktyce przydają się testy A/B albo nawet testy „kontrolowane ruchem” na mniejszą skalę, ale kluczowe jest
utrzymanie porównywalności: sezonowość, zmiany cen i dostępność to czynniki, które potrafią podważyć wynik
testu.

Najczęściej testuje się elementy o wysokim wpływie na zachowanie użytkownika, ale dającymi się zmierzyć
sygnałami. Na przykład:

progi darmowej dostawy i komunikacja kosztów

warianty i układ informacji o produkcie (dostępność, wymiary, przewidywany czas wysyłki)

formularz checkout (walidacja, komunikaty błędów, kolejność pól)

oferta rabatowa, sposób pokazania rabatu i warunki

Nie testuj wszystkiego naraz. Jeśli zmienisz pięć rzeczy naraz, nie wiesz, co działa, a co tylko przypadkiem
poprawiło wynik.

Minimalna procedura analityczna dla zespołu ecommerce
Jeśli w Twojej firmie analityka często kończy się na „sprawdźmy w raporcie”, to warto wprowadzić prosty rytm
pracy. Chodzi o to, żeby dane zamieniać w decyzje, a decyzje w naukę na przyszłość.

Poniżej propozycja procedury, która sprawdza się w wielu zespołach sprzedażowych:

co dzień: sprawdź przychód, liczbę zamówień, konwersję i AOV, z szybkim porównaniem do wczoraj i do
średniej z ostatnich 7 dni

co tydzień: rozbij wyniki na kanały, device, kategorie i nowi vs powracający, szukając spadków w checkout
oraz wchodzenia nowych segmentów

przy spadkach: określ pierwszy punkt, gdzie dane zaczynają się rozjeżdżać (ruch, PDP, koszyk, checkout,
płatność, purchase)



po zmianach: zapisz hipotezę, zakres zmian i oczekiwania metryk, a następnie oceniaj wynik w oknie co
najmniej kilku dni

To jest fundament, który tworzy przewidywalność. Nie musisz analizować wszystkiego codziennie, ale musisz
umieć szybko dojść do przyczyny, gdy coś idzie w złą stronę.

Narzędzia i integracje, ale bez fetyszu
W praktyce analityka w E-Commerce często opiera się na połączeniu kilku warstw: narzędzi analitycznych,
systemu sklepu, automatyzacji marketingu i logiki zdarzeń. Możesz mieć najlepszy stack świata, ale jeśli zdarzenia
nie są spójne, a wartości nie płyną poprawnie, to i tak skończysz na ręcznym liczeniu.

Z mojego doświadczenia wynika, że największą różnicę robi sposób mapowania zdarzeń zakupowych i zdarzeń
pośrednich. Szczególnie, jeśli sklep ma:

kilka typów produktów (np. Subskrypcje, usługi, standardowe SKU)

promocje i kody, które wpływają na finalną cenę

różne ścieżki checkout (np. Szybki zakup dla klientów zalogowanych)

W takich przypadkach trzeba zadbać o to, żeby „purchase” odpowiadał faktycznej transakcji biznesowej, a nie
tylko zdarzeniu klienta, które może się zdarzyć zanim płatność się zakończy.

Jeśli masz wątpliwości, lepiej zwolnić tempo niż wdrożyć coś, co potem trzeba naprawiać wstecz. Naprawianie
danych historycznych jest bolesne, a czasem po prostu niemożliwe.

Najczęstsze błędy w pomiarze sprzedaży w internecie
Ludzie rzadko mylą się w dobrej wierze, najczęściej mylą się przez skróty myślowe. Oto kilka schematów, które
widziałem wielokrotnie:

Optymalizacja pod jedną metrykę. Gdy ROAS jest dobry, przestajesz patrzeć na marżę i zwroty. Wtedy wynik
„w raportach” wygląda świetnie, ale biznes zaczyna oddychać gorzej.

Brak mapy zdarzeń. Gdy nie wiesz, jakie zdarzenia są wysyłane w jakich momentach, analiza ścieżki staje się
wróżeniem z fusów.



Porównywanie nieporównywalnego okresu. W e-commerce sezonowość jest realna. Porównanie poniedziałku
z piątkiem bywa ryzykowne, a porównanie tygodni z różną dostępnością produktu jest często bez sensu.

Liczenie sukcesu bez kontroli jakości. Jeśli liczba zakupów w analityce nie zgadza się z systemem sklepu, to
każde dalsze wnioski będą wątpliwe.

To nie są błędy „techniczne”. To są błędy w procesie. A proces da się naprawić.

Jak wygląda sensowny dashboard: mniej wykresów, więcej znaczenia
Dashboard bywa traktowany jak cel sam w sobie. Tymczasem w sprzedaży w internecie jest odwrotnie. Dashboard
ma być przeglądem stanu, nie źródłem zagadek.

Dobrze skonstruowany widok w praktyce odpowiada na trzy pytania:

Co się dzieje teraz? Jak wyglądają kluczowe metryki w porównaniu do oczekiwań i trendu.

Dlaczego to się dzieje? Najczęściej przez szybkie rozbicie na kanały, device i etapy checkoutu.

Co robimy dalej? Jakie wnioski są gotowe do wdrożenia i w jakim priorytecie.

Jeśli dashboard generuje więcej dyskusji niż decyzji, jest prawdopodobnie za szeroki i za mało ustandaryzowany.

Poradnik ecommerce dla początkujących i średniozaawansowanych:
jak zacząć bez chaosu
Jeżeli dopiero startujesz z analityką albo wracasz do tematu po przerwie, łatwo wpaść w pułapkę „zróbmy
wszystko naraz”. Lepsza strategia to iteracja.

Najpierw dopilnuj pomiaru podstaw: zakupy, dodania do koszyka, rozpoczęcie checkoutu, poprawne przypisanie
wartości i spójne identyfikatory. Potem dopiero rozbudowuj analizy o segmenty, marżę i ścieżki.

Gdy dołożysz zdarzenia i zaczniesz zbierać dane historyczne, kolejny krok to praca na hipotezach. To jest
moment, w którym analityka przestaje być raportowaniem, a zaczyna być mechanizmem rozwoju.

A kiedy zespół nauczy się patrzeć na dane w określonym rytmie, wtedy pojawia się coś bardzo cennego: wspólny
język. Marketing, e-commerce i produkt zaczynają mówić o tym samym zdarzeniu, tym samym oknie czasowym i
tym samym celu biznesowym. To jest jeden z największych zysków z porządkowania analityki.



Na koniec: analityka, która prowadzi do wzrostu, a nie do frustracji
Sprzedaż w internecie wymaga precyzji, ale też zdrowego rozsądku. Nie każda anomalia jest błędem. Nie każda
spadkowa konwersja jest winą checkoutu. Nie każdy dobry ROAS oznacza dobry wynik finansowy.

Jeśli trzymasz się kilku zasad, analityka staje się narzędziem. Po pierwsze, mierz to, co wspiera decyzje. Po drugie,
pilnuj definicji i jakości danych. Po trzecie, patrz na segmenty i etapy ścieżki, a nie tylko na końcowy wynik. Po
czwarte, łącz marketing z marżą, inaczej będziesz optymalizować „nie to, co trzeba”.

To właśnie w tej dyscyplinie tkwi praktyczny poradnik ecommerce: nie w liczbach samych w sobie, tylko w tym, jak
z nich wyciąga się wnioski i jak przekłada je na działanie. Jeśli zrobisz to dobrze, analityka przestaje być
kosztownym hobby, a zaczyna być przewagą.


