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Wprowadzenie

W obszarze sprzedazy i marketingu jest okoto 600 KPI!

Oznacza to, ze jesli, menedzer sredniej wielkosci firmy, chciatby codziennie przejrze¢ wszystkie
KPI, poswiecajgc na kazdy z nich zaledwie 1 minute, to kazdego dnia musiatby poswieci¢ na taki
przeglad ponad 10 godzin!

Nie da sie przejrze¢ wszystkich dostepnych danych, niezaleznie, jak bardzo tego chcesz.

Analizy moga trwa¢ w nieskonczonos$e.

Te wiasciwos¢, mozna wykorzystaé jako wyrafinowang metode prokrastynacji, ale na pewno, nie
jest ona elementem skutecznego dziatania i osiggania celow.

Tak naprawde wiekszos¢ danych i wskaznikow KPI mozesz po prostu wyrzuci¢ do smieci i o nich
zapomniec.

Jedynie okoto 3% dostepnych wskaznikéw jest Ci naprawde potrzebne i wnoszg realng wartosc
w Twoje dziatania.

Zeby lepiej zobrazowaé te proporcje, wyobraz sobie, ze zamiast po$wieca¢ caly dzien na
przeglad wszystkich KPI, wystarczy Ci jedynie 15 minut, na te najwazniejsze.

Zle dobrane wskazniki to marnowanie czasu zaréwno Twojego, jak i zespotu. Nie bedg tez miaty
one pozytywnego wptywu na Twoje rezultaty, a dodatkowo spowodujg dekoncentracje i
demotywacije.

Pozostaje najwazniejsza kwestia - ktére wskazniki, to te wiasciwe, a z ktérych nalezy
zrezygnowac?

O tym min. jest ten ebook i ksigzka, ktorej jest on czescia.

Praktycznie wszystkie opracowania, dostepne na rynku, skupiajg sie na suchym opisie jak
najwiekszej ilosci wskaznikow. Wedtug zasady - im wiecej, tym lepiej.

Ja proponuje co$ zupetnie odwrotnego - redukcje iloSci uzywanych wskaznikéw. W tym
przypadku “mniej znaczy wiecej”.

Pokaze Ci Matryce KPI, ktdérg z powodzeniem stosuje w swojej pracy oraz u moich klientow.
Naucze Cie réwniez metody budowania podobnych matryc, tak, zebys samodzielnie zbudowat
taki system w swojej organizacji. Jest sprawdzony, bardzo prosty i dziata skutecznie w kazdej
firmie.

Ale nie zawsze tak byto.

Przez wiele lat zarzgdzatem duzymi firmami. llo$¢ danych, ktore sptywaty na mojg skrzynke
mailowa, ilos¢ raportéow i opracowan byta zupetnie przyttaczajaca.

Wiekszos¢ tych danych wymagata doprecyzowania i pogtebienia, a wiec ich iloS¢ rosta i rosta.
Przybywato danych, ale nie przybywato odpowiedzi. Wrecz przeciwnie. Zamiast odpowiedzi
pojawiato sie coraz wiecej nowych pytan. Okazalo sie, ze nie tylko ja borykatem sie z takg
sytuacjg. Rozmawiatem z wieloma menedzerami i kazdy zgtaszat podobne problemy.

Temat byt na tyle wazny, ze postanowitem znalez¢ rozwigzanie.

Przez kilka lat analizowatem i testowatem r6zne metody stosowania systeméw KPI w biznesie.
Takie obszary jak produkcja, logistyka i finanse, doskonale poradzity sobie z tym zagadnieniem.
Niestety, sprzedaz i marketing pozostawaty daleko w tyle.



Na temat KPI czytatem wszystko, co znalaztem na rynku, skohczytlem dwa obszerne programy,
na najlepszych swiatowych uczelniach i tak naprawde, prawie kazdy, oferowat to samo: mniej lub
wiecej opisodw wskaznikow.

Punktem zwrotnym, w moich poszukiwaniach, okazata sie ksigzka J. Jordana oraz M. Vazzana
“Przetom w zarzadzaniu sprzedazg”, a takze ksigzki i blog Occam’s Razor pisane przez A.
Kaushik’a.
Od tego momentu, czyli okoto roku 2012, zaczgtem wdrozenia i intensywne testy systeméw KPI,
opartych na podejsciu przedstawionym przez tych autorow. Po kilku latach, wypracowatem
metode budowania Matrycy KPI, ktéra zaczeta przynosi¢ spektakularne efekty wszedzie tam,
gdzie jg wprowadzitem.
Wyniki ktére osiggatem, byly opisywane, miedzy innymi, w Forbes, Rzeczypospolitej, MIT Sloan
Management Review, Harvard Business Review oraz w wielu innych miejscach. W roku 2022
trafitem na pierwszg strone Pulsu Blznesu.
Kluczowg czescig tych sukcesow, bylo procesowe podejscie do sprzedazy i marketingu oraz,
oparty na tym, system KPI.
Od trzech lat, dziele sie tg metodg, z organizacjami o réznej wielkosci. Z powodzeniem stosuja jg
zarowno firmy mate, kilkuosobowe, jak rowniez te, z kilkuset milionami obrotu rocznie.
Matryca, ktérg opracowatem, opiera sie na trzech wymiarach, kluczowych w kazdej firmie,
niezaleznie od rozmiaru czy branzy w ktorej dziata. Wspomniane wymiary to:

- przeptyw klientéw

- przeptyw pienigdza

- dziatania pracownikow

W tym ebooku, pokazuje jak, w zaledwie jeden dzienh, stworzy¢ podstawowg Matryce KPI, ktorg
od razu zastosujesz w swoim obszarze odpowiedzialnosci. Na jej podstawie mozesz zbudowag i
wprowadzi¢ zupetnie nowy system lub sprawdzi¢ ten, ktéry posiadasz. Ocenié, czy jest
optymalny i szybko go skorygowad, jesli uznasz to za potrzebne.

W rozdziale drugim, znajdziesz opis wybranych KPI, ktére wymienitem w matrycy. Sg to
kluczowe wskazniki, ktore powinienes zastosowac i ktére w zupetnosci wystarczg, zeby mieé
petng kontrole nad organizacja.
W opisach KPI dostaniesz rowniez:

- liste czynnikéw, ktére wptywajg na zwiekszenie wartosci wskaznika

- liste czynnikow obnizajgcych jego wartosc

Ten ebook jest malg czesciag i zwiastunem mojej ksigzki pt. “Algorytm Biznesu”. Dziele sie w nigj
wiedzg zdobytg w trakcie 20 lat praktyki w zarzgdzaniu, pogtebiong setkami przeczytanych
ksigzek, studiami MBA, studiami doktoranckimi, dziesigtkami kurséw oraz programem executive
na Cambridge Judge Business School.

Jesli interesuje Cie w jaki sposdb zmaksymalizowaé skutecznos¢ marketingu i sprzedazy oraz
oprze¢ swoje dziatania na danych, to juz dzisiaj znajdziesz t¢ wiedze na moim blogu:
AlgorytmBiznesu.pl



O Autorze

Nawet jesli nie znamy sie osobiscie, to prawie na pewno zetknates sie z efektami mojej pracy.
Bytem autorem wielu koncepcji promocyjnych, takich jak ,Black Weeks” czy ,Pigty produkt za 1
z” — pomystow, ktére zmienity rynek i do dzis sg kopiowane przez wiele firm.

5 lat kierowatem polskim oddziatem Sony. W tym czasie, czterokrotnie zwigekszytlem udziaty
rynkowe. Nastepnie, w zaledwie cztery lata, podwoitem obroty jednej z najwigkszych sieci
handlowych w Polsce, przekraczajgc 11 miliardéw obrotu. To oznacza mniej wiecej tyle, ze 50
tysiecy zt sprzedazy generowaliSmy przez... minute.

Jestem architektem legendy komputerow Sony Vaio w Polsce. Wprowadzajgc te marke na rynek,
postawitem na strategie ,kotwiczenia” premium. Dzigki tej strategii Vaio stato sie synonimem
prestizu w $wiecie technologii, z sukcesem konkurujgc w tym obszarze z komputerami Apple i na
state zmieniajgc sposéb komunikacji oraz prowadzenia dziatan marketingowych w tym
segmencie.

Ponad 20 lat zajmowatem wysokie stanowiska menedzerskie, kierujgc zespotami od 12 do
prawie 300 os6b. Zarzadzatem jednym z najwiekszych budzetéw reklamowych w kraju. Pracujgc
w centrali Sony w Londynie, tworzytem dziatania instore marketingu dla wszystkich krajow w
Europie, dzieki czemu zdobytem globalng perspektywe na zarzgdzanie sprzedazg i
marketingiem.

Te lata kariery pokazaly, ze moje pomysty dziatajg. Pokazaty, ze efekty, ktdére osiggam sg
powtarzalne, niezaleznie od specyfiki przedsiebiorstwa, wielkosci, czy branzy. Postanowitem
wiec opisa¢ moje doswiadczenia i sposoby pracy. Powstat z tego spojny system, ktéry nazwatem
Algorytmem Biznesu, przynoszgcy spektakularne i przewidywalne wyniki.

W 2022 roku postanowitem zupetnie zmieni¢ $ciezke kariery. Dzi§, wspieram fundusze
inwestycyjne w rozwoju i restrukturyzacji spotek portfelowych, doradzam firmom réznej wielkosci i
aktywnie dziatam na scenie startupowej jako doradca i inwestor. W mojej pracy, zawsze kieruje
sie podejsciem procesowym — niezaleznie od tego, czy optymalizuje sprzedaz B2C, buduje KPI,
czy wprowadzam innowacje marketingowe. Wszedzie stosuje Algorytm Biznesu.

Nie poprzestatem na doswiadczeniu praktycznym. Ukonczytem studia doktoranckie z zakresu
analizy strategicznej w Szkole Gtéwnej Handlowej, zdobytem tytut MBA i jestem absolwentem
programu executive na Uniwersytecie Cambridge. Od trzech lat dziele sie swojg wiedzg rowniez
jako wykfadowca, prowadzac zajecia z ekonomii behawioralnej i psychologii ekonomicznej.
tacze praktyczne doswiadczenie, z solidng wiedzg teoretyczng, co pozwala mi dostarczac
konkretne i skuteczne narzedzia.

Moje osiagniecia nie przeszly bez echa. Pisaly o mnie media takie jak ,Forbes”, ,Harvard
Business Review”, ,MIT Sloan Management Review, ,Rzeczypospolita” i wiele innych. Moje
wyniki w zarzadzaniu sprzedazg trafity nawet na pierwszg strone Pulsu Biznesu.

Jesli szukasz kogo$, kto nauczy Cie, jak zbudowaé skuteczny system KPI, jak zarzgdzaé
sprzedazg i marketingiem, albo jak stworzy¢ proces sprzedazy B2C, jeste$ w dobrym miejscu.
Nie opieram sie na teoriach, ktére brzmig dobrze tylko na papierze. To, czego Cie naucze, dziata
— wiem, bo sam to stosowatem.



Rozdziat |: Matryca KPI

.otrategia bez taktyki, jest najwolniejszg drogg do zwyciestwa. Taktyka bez strategii, jest
zgietkiem poprzedzajgcym kleske.”
Sun Tzu “Sztuka Wojny”

Kiedy tworzysz w firmie system KPI nie zaczynaj od wskaznikéw. Mozesz nie zna¢ nazwy
zadnego wskaznika i zbudowac doskonaty system, ktory skutecznie doprowadzi Cie do realizacji
kazdego celu. Mozesz swietnie zna¢ dziesiagtki wskaznikow KPI, a stworzy¢ jedynie chaos.

Kluczowym, przy budowie Matrycy KPI, jest zrozumienie co, tak naprawde, nalezy mierzy¢, czyli
dlaczego wybierasz te konkrethg miare oraz jakie dziatania wptywajg na poziom danego
wskaznika. Najwazniejsza reguta doboru wskaznikéw brzmi:

Miary ida za dziataniami.

Z analizg danych KPI zwigzane jest jedno niebezpieczenstwo. Ten sam wskaznik moze
prowadzi¢ réznych analitykdw, do roéznych wnioskow, a co za tym idzie, do réznych
rekomendacji. Chcgc unikng¢ takiej sytuacji, nalezy znaé¢ i rozumie¢ zwigzki przyczynowo
skutkowe miedzy dziataniami i rezultatami. W firmach, ktére tego nie rozumieja, zaden system
KPI nie przyniesie efektéw. Jest to druga reguta pracy z KPI:

Zrozum zwiazki przyczynowo-skutkowe

Najwazniejszym zadaniem systemow KPI jest monitorowanie stanu
realizacji celow. Oczywiscie, tych funkcji jest znacznie wiecej, ale w tym
’ miejscu skupimy sie na najwazniejszym celu.
Podstawowym celem kazdej firmy jest zysk.

Zeby przetrwaé i sie rozwija¢, firma potrzebuje odpowiednich zasobéw, a
ich pozyskanie wymaga pieniedzy. Wszystkie pozostate cele, ktére
realizuje firma zalezg od tego, czy w diugim terminie osigga ona zysk.
,Zysk dla firmy jest jak tlen dla cztowieka. Nie moze byc celem samym w
sobie, ale jest niezbedny, aby zyc.”

P. Drucker




1.1 Wymiar przeptywu klienta

Zrodtem zysku firmy sg pienigdze pozyskane od uzytkownikdw, ptacacych za jej produkty lub
ustugi. Zeby jednak kto$ zaptacit za produkt lub ustuge, musi staé sie klientem. Innymi stowy,
zamieni¢ sie z potencjalnego klienta, na ptacacego klienta. Tak wiec kluczowg umiejetnoscig
firmy jest “tworzenie” klientéw. Firma osiggnie zysk, jesli potrafi tworzy¢ klientdw, czyli zamieniac
potencjalnych klientdw, w pfacgcych uzytkownikéw jej produktdéw lub ustug (Rys 1).

X%

Rys 1 Tworzenie klientéw i zysku

)

Przejscie (konwersja), z potencjalnego klienta, na ptacgcego klienta, wymaga okreslonych
krokéw. Przyktadowo: potencjalny klient musi zauwazy¢ produkt firmy, wejs¢ do sklepu lub na
strone www, dodac¢ go do koszyka, zaptacic itp.

To, jakie oraz ile krokdw musi wykona¢ potencjalny klient, zalezy od sposobu dziatania firmy. To
Ty projektujesz droge potencjalnych klientéw. Dobrze poprowadzony klient dokonuje zakupu, a
zakup, to przeptyw pieniedzy od klienta, do firmy (Rys 2).

KROKI

6506

— »

POTENCJALNY KLIENT
KLIENT

Rys 2 Konwersja klienta

W momencie zakupu, dana osoba staje sie Twoim klientem. Na tym jednak proces sie nie
konczy. W tym momencie, nalezy zaczgC dziatania, ktére sprawig, ze klient bedzie powtarzat
swoje zakupy jak najczesciej i jak najdtuzej (Rys 3).
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Rys 3 Retencja w lejku konwersji

Proces przej$cia od potencjalnego klienta, do klienta ptacgcego, a nastepnie powracajgcego,
nazywa sie lejkiem konwersji i przedstawia sie go w postaci graficznej mapy konwersji.
(przyktadowe mapy konwersji, wraz z zestawem KPI, mozesz pobra¢ ze strony
AlgorytmBiznesu.pl)

Droga klienta przez lejek konwersji, to inaczej obszar przeptyw klienta. Przeptyw klienta nalezy
mierzy¢ sprawdzajgc ilu klientow z catej puli, przechodzi do nastepnego kroku.
Ten ruch mierzg KPI przepfywu klienta.

1.2 Wymiar przeptywu pienigdza

Zeby klient przeszedt przez wszystkie kroki i zostawit u nas pienigdze, musimy wykonaé réznego
rodzaju dziatania. Wiekszosc z nich wygeneruje koszty. Jest to inwestycja w pozyskanie klienta.
Na tym etapie pienigdze wypfywajg z naszej kasy (Rys 4).

ZAKUP
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Rys 4 Inwestycje w lejku konwersji

Od momentu, kiedy potencjalny klient zamienia sie w ptacacego klienta nasza inwestycja
zaczyna sie zwracaé. Pienigdze wpfywaja do naszej kasy.



ZAKUP
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Rys 5 Inwestycje i przychody w lejku konwersji

Inwestycje zwigzane z przeptywem klienta w lejku konwersji, czyli wyptyw pieniedzy z kasy, a
nastepnie wptyw pieniedzy do kasy po udanej konwersji, to obszar przeptywu pienigdza (Rys
5). Mierzy sie go za pomocg KPI przepfywu pienigdza.

Mozemy liczy¢ poziom wydatkow dla kazdego z dziatan oddzielnie lub catkowite koszty, jakie
ponieslismy, do osiggniecia danego etapu.

W ten sposdb, stworzylismy dwa wymiary matrycy KPI: przeptyw klienta i przeptyw pienigdza
(Rys 6).
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Rys 6 Wymiary matrycy KPI

W kazdym z tych wymiaréw, mamy do dyspozycji okreslony zbior KPI.



1.3 Wymiar dziatan

Aby klient wykonat okreslong aktywnosc, czyli przeszedt dalej w lejku, musimy wptyngé na jego
zachowanie. Osiggniemy to poprzez nasze dziatania (Rys 7). Warunek - muszg by¢ to wiasciwe
dziatania, wykonane we wtasciwy sposob.

Przyktad: zeby klient klikngt w naszg reklame, musimy stworzyé witasciwg reklame, czyli
przykuwajgcg uwage oraz powodujgcg cheé wykonania aktywnosci, czyli kliknigcia.

NASZE DZIALANIA,
WPLYWAIACE
NA KROKI

/N
B30 $

Rys 7 Nasze dziatania wptywajgce na decyzje klienta

Poprawnos¢ dziatan mozemy mierzy¢ w dwéch wymiarach:
a. ich efektu - klient wykonat lub nie wykonat danej aktywnosci
b. ich jakosci - my lub nasz pracownik wykonat je we wtasciwy sposéb (zgodnie z
instrukcjg, wytycznymi lub listg wymaganych elementow)

KPI przeptywu klienta oraz KPI przeptywu pienigdza mierzg tylko efekty dziatan. Nie dajg nam
jednak informacji, czy zostaty one wykonane w sposob prawidtowy i czy w petni zostat
wykorzystany ich potencjat. Ocena efektu dziatan zazwyczaj jest oparta o benchmarki:

- benchmark zewnetrzny, czyli wskazniki branzowe.

- benchmark wewnetrzny, czyli postawione cele.
Jesli cel zostat Zle postawiony, a jest jedynym kryterium, ocena na nim oparta, nie bedzie
adekwatna do rzeczywistej jakosci dziatania. Dlatego, zeby oceni¢ jako$S¢ wykonania zadan,
stosuje sie opisowe KPI jakosciowe.
KPI jakosciowe, to wskazniki zaprojektowane do oceny dziatan, wynikéw lub procesow, ktérych
nie da sie wyrazi¢ liczbowo. Sg jednak na tyle wazne w procesie osiggania celéw, ze musimy
monitorowaé ich realizacje. Najczesciej, koncentrujg sie na aspektach takich jak jakosé,
innowacyjnosc¢, kreatywnos¢ czy zgodnos$¢ z wytycznymi i wymagajg bardziej subiektywnych i
opisowych metod oceny.

Cechy KPI jakosciowych:
1. Skupienie na niemierzalnych aspektach pracy:
o Oceniajg dziatania, ktére nie mogg by¢ wyrazone w prostych liczbach (np. jakos¢

artykutu, kreatywnosé projektu, zaangazowanie zespotu).

2. Subiektywnos$¢ oparta na ramach:
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o Wymagajg jasnych kryteriow oceny i spdjnych metod, aby zminimalizowaé

subiektywnosc¢ i zapewni¢ powtarzalnos¢ wynikéw.

3. Kontekst:

o lIch interpretacja zalezy od kontekstu organizacyjnego, specyfiki branzy Ilub
indywidualnych oczekiwan wobec pracownika.

Ponizej przykfad KPI jakosciowych w procesie tworzenia tekstu reklamowego (Tab 1).

Etap procesu

Opis dziatan

KPI jakosciowe

Analiza briefu

Zapoznanie sie z briefem,
zrozumienie celu reklamy,
grupy docelowej, kluczowych
przekazéw i formatu.

- Procent uwzglednionych
elementow z briefu.

- Czas poswiecony na analize
briefu (zgodnie z planem).

Research i inspiracje

Analiza danych o grupie
docelowej, rynku i konkurencji.
Szukanie inspiracji (np. analiza
wczesniejszych kampanii).

- Liczba zidentyfikowanych
zrédet uzytych w pracy.

- Liczba zgtoszonych
propozycji nowych rozwigzan
na podstawie researchu.

Tworzenie szkicu

Przygotowanie pierwszego
draftu tekstu z uwzglednieniem
kluczowych przekazéw, fraz
kluczowych i CTA.

- Liczba stworzonych
wariantow nagtéwkéw lub
CTA.

- Procent projektéw, ktére
przechodzg do etapu edycji po
zaakceptowaniu szkicu.

Optymalizacja tekstu

Poprawki jezykowe, stylistyczne
i zgodnos¢ z SEO. Testowanie
réznych wariantéw elementow
tekstu.

- Liczba optymalizacji pod
katem SEO (np. frazy
kluczowe, metadane).

- Liczba przetestowanych
wariantow (np. A/B dla CTA
lub nagtéwkow).

Weryfikacja i feedback

Przekazanie tekstu do
weryfikacji wewnetrznej (np.
klientowi, dziatowi marketingu).
Uwzglednienie zgtoszonych
uwag.

- Sredni czas implementaciji
poprawek.

- Liczba tekstow
zaakceptowanych bez
poprawek lub po pierwsze;j
wersji.

Finalizacja i publikacja

Przygotowanie tekstu w
ostatecznej wersiji i jego
wdrozenie (np. na strone
internetowg, do kampanii
mailingowej, na media
spotecznosciowe).

- Procent projektéw
dostarczonych na czas.

- Liczba uwzglednionych
elementow technicznych (np.
linki, tagi UTM, formatowanie
zgodne z wytycznymi).

Dokumentacja i analiza

Przygotowanie raportu z
procesu tworzenia tresci, w tym
wskazanie, co zadziatato, a co
mozna poprawi¢ w kolejnych
projektach.

- Liczba wskazanych
whioskow i propozycji
usprawnien do kolejnych
projektow.

Tab 1: KPI Jako$ciowe w procesie tworzenia tekstu reklamowego




1.4 Matryca KPI

Kiedy do wymiaru przeptywu klienta i wymiaru przeptywu pienigdza, dotozymy wymiar naszych
dziatan stworzymy schemat dziatania firmy w ramach obszaru sprzedazy i marketingu (Rys 8).
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Rys 8 Schemat dziatania firmy w obszarze sprzedazy i marketingu

Zgodnie z nim, naktadamy teraz odpowiednie KPI opisujgce poszczegdlne kroki przeptywu
klientow, przeptywéw finansowych oraz naszych dziatan.
Tak powstaje Matryca KPI (Rys 9).
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Rys 9 Matryca KPI
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Rozdziat |l: 12 kluczowych wskaznikow

W tym rozdziale znajdziesz wybrane przeze mnie kluczowe wskazniki KPI, ktérych mozesz uzy¢
do zbudowania podstawowej Matrycy KPIl. Moze zaskoczy¢ Cie, ze nie znajdziesz tu wielu
popularnych wskaznikow KPI, ktére czesto wystepujg w réznego rodzaju zestawieniach. Takim
przyktadem jest CPM (Cost Per Mile), CPV (Cost per View) czy wiekszos¢ wskaznikéw
dotyczgcych social media. Nie opisuje ich, poniewaz to typowe przyktady tzw. “Fake KPI” lub
inaczej “Pustych KPI”. Okazuje sie, ze puste KPI sg powszechnie stosowane w biznesie.
Spotkasz wiele zestawieh i poréwnan, gdzie ,puste KPI” sg narzedziem do poréwnan i
wartosciowania dziatan. Tymczasem, jest to niepotrzebny szum, ktéry powoduje odcigganie
uwagi od istotnych kwestii. Jedli alokacje zasobow oprzesz na pustych KPI, to najzwyczajniej
stracisz czas i pienigdze.

Skale problemu, pokazato badanie Association of National Advertisers (ANA), jednego z
bardziej znaczgcych stowarzyszen reklamodawcéw w USA. Okazato sie, ze, 8 z 12
najpopularniejszych miar w dziataniach mediowych, to wiasnie ,puste KPI”. Najczesciej, sg to
miary ekspozycji o watpliwym zwigzku z sukcesem Twojego biznesu.

Jak to mozliwe, ze najbardziej popularne KPI s3g jednoczesnie ,pustymi KPI"? Gtownym
powodem, jest kryterium wyboru KPI stosowanych w wiekszosci firm.

Jest nim fatwosc¢ obliczenia wskaznika, a nie wartosc, jaka wnosi do opisu Twoich dziatan.
Czytajac zestawienia pamietaj wiec, ze najpopularniejsze KPI, to nie to samo, co
najwazniejsze KPI.

Zeby unikngé takich btedéw, reguta ,miary idg za dziataniami”, jest zelazng zasadg w skutecznym
systemie KPI.

Wybierajgc wskazniki do pracy (rowniez na potrzeby tego zestawienia), zawsze biore pod uwage
ich podziat na 4 grupy wynikajgcy z wlasciwosci poszczegélnych wskaznikéw KPI.

a. KPI dojscia, celu i wskazniki biznesowe

b. Wyprzedzajgce i post factum (leading i lagging)

c. Fake ,KPI” czyli ,puste wskazniki”

d. Liczbowe i jako$ciowe

Waznym zagadnieniem jest rozdzielenie wskaznikow KPI, od wskaznikow i miar biznesowych.
Niestety, te grupy sg ze sobg nagminnie mieszane, co powoduje wiele nieporozumien.

Wskazniki biznesowe, to najbardziej zagregowane miary, ktére opisujg wyniki firmy. Sag
przydatne w opisie kondycji organizacji, na wysokim szczeblu zarzgdzania. Niestety, bardzo
czesto znajdujg sie w zestawieniach KPI, dla pracownikéw wszystkich szczebli.

Przyktadem takiego wskaznika jest np. EBITDA, wielko$¢ sprzedazy catej firmy, udziat w rynku
(market share) i wiele innych, ktére znajdziecie w finansowych zestawieniach wynikéw firmy.

Nalezy wyrézni¢ jeszcze miary biznesowe. Niestety, one rowniez znajdujg sie we wszelkiego
rodzaju zestawieniach KPI, co $wiadczy o zupetnym niezrozumieniu zagadnienia. Bardzo czesto,
dana organizacja, nawet nie ma wptywu na ich wartos¢. Miary takie, stuzg przede wszystkim do
réznego rodzaju poréwnan. Z tego powodu sg elementem procesu podejmowania decyzji, ale nie
mamy wptywu na ich wielko$¢. Przyktadem takiej miary jest Cost Per Click (CPC). Jest to miara
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biznesowa, a nie tylko znajdziecie jg w kazdym zestawieniu KPI, ale czesto, jest wymieniana jako
jeden z najwazniejszych wskaznikow.

Zwro¢ uwage, ze z punktu widzenia bezposredniego powigzania wskaznika, z wykonang praca,
czyli w codziennym zarzgdzaniu, wartos¢ maja tylko KPI dojscia i niektore KPI celu.

Szczegdbtowe opisy poszczegolnych grup KPI znajdziesz na moim blogu Algorytmbiznesu.pl.

Karty wskaznikéw zostaty przygotowane wedtug schematu:
Nazwa wskaznika

Definicja

Sposob wyliczenia

Interpretacja

Dlaczego to wazny wskaznik

Czynniki wptywajgce na poprawe

Czynniki wptywajgce na obnizenie

Benchmarki rynkowe

2.1 Wskaznik konwersji (CR)

Nazwa wskaznika:
CR - Conversion Rate (Wspotczynnik Konwersiji)

Definicja:

Ogodlna definicja wspétczynnika konwersji, to procentowy udziat uzytkownikéw, ktérzy dokonali
pozadanej przez nas aktywnosci, w catej grupie uzytkownikéw lub odbiorcow, ktérzy tej
aktywnosci mogli dokonad.

Konwersje oblicza sie dla catego spektrum aktywnosci, nie tylko online, ale i offline.
Najpopularniejszym wspotczynnikiem konwersji jest ten, liczony dla sklepow internetowych, jako
ogdlna konwersja na zakup vs. liczba uzytkownikéw odwiedzajgcych dany sklep.

Konwersja dla sklepéw offline, to procent oséb, dokonujgcych zakupu z ogdlnej liczby
odwiedzajgcych sklep.

Konwersje, mozna jednak liczy¢ dla kazdej oczekiwanej aktywnosci klienta: dodanie do koszyka,
pobranie formularza, zapisy na newsletter, dotgczenie do eventu itp.. CR to kluczowa miara
przeptywu klientow w lejku sprzedazowym.

Sposoéb wyliczenia:

CR-= liczba wykonanych akcji/liczba mozliwych akcji * 100%

Np. Ogolna Konwersja (CR) dla sklepu internetowego:

CR = Liczba uzytkownikéw dokonujgcych zakupu/ogdlna liczba wejs¢ do sklepux100%

W tym przypadku, wspotczynnik wyraza, jaki procent odwiedzajgcych sklep online, zdecydowat
sie na zakup produktu.

Interpretacja:

CR jest fundamentem analityki handlowej zaréwno online jak i offline, poniewaz o wartosci
sprzedazy w retailu decydujg 3 elementy: ruch, konwersja i wartos¢ koszyka.

Wartos$¢ sprzedazy = Traffic x CR x warto$¢ koszyka

Wysoki wskaznik konwersji wskazuje, ze efektywnie przeksztatcamy odwiedzajgcych w klientow.
CR pomaga ocenié, czy oferta, proces zakupowy oraz user experience sg odpowiednio
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zoptymalizowane. Niski CR, moze sugerowac problemy z ofertg, nawigacja, ceng lub zaufaniem
uzytkownikéw do sklepu. Jest to najpopularniejsze podejscie do liczenia konwersji, jednak CR to
mocno zagregowany i kompleksowy wspétczynnik, na wynik ktérego, sktada sie wiele dziatan.
Jak juz wiesz, tego typu wspétczynniki majg niska przydatno$¢ w procesie zarzgdzania. Zeby
wspotczynnik konwersji dawat Ci znacznie lepsze mozliwosci korekty dziatan i zebys miat realny
wptyw na jego wartosc, dobrze zastosowac cos, co sie nazywa lejkiem konwersji. Jest to nic
innego, jak podziat procesu zakupowego, na etapy prowadzace do finalizacji transakcji. Daje to
mozliwo$¢ policzenia konwersji dla kazdego etapu. Oto przyktadowy lejek konwersji dla sklepu
online i jednoczesnie dodatkowe wskazniki, ktore opisujg kazdy etap:

1. Liczba wszystkich sesji — czyli ilo$¢ sesiji, ktére odbyty sie w naszym sklepie.

2. Bounce rate — ilosS¢ sesji, ktére zakonczyty sie wyjsciem ze sklepu w czasie krétszym
niz 10s.
Liczba sesji na kartach produktowych — Product Page views.
Dodania do koszyka — ATC (Add to Cart Rate).
Porzucone koszyki — CAR (Cart Abandonment Rate).
Ptatnos¢ — Average Order Value, Unit per Transaction, Attachment Ratio dla
wybranych produktow (np. akcesoria).
Waznym wymiarem analizy wskaznika konwersiji, jest konwersja po zrédtach ruchu.
W tym przypadku, analizujemy wspotczynnik konwersji oddzielnie, dla kazdego zrédta, z ktérego
trafili do nas uzytkownicy. Dzieki temu, mozemy oceni¢ jakos¢ (kalorycznosc) kazdego ze zrodet i
np. zdecydowaé o zwiekszeniu lub redukcji inwestycji w dany kanat.

o0k W

Dlaczego to wazny wskaznik?

1. Efektywnosé¢ sprzedazy — CR pokazuje, jak skutecznie sklep zamienia ruch w realne
transakcje, co jest kluczowe dla rentownosci.

2. Rentownos$¢ kampanii marketingowych — CR umozliwia ocene efektywnosci wydatkow
na marketing, wskazujgc, ktére dziatania przyczyniajg sie do wzrostu sprzedazy.

3. Analiza segmentacji — Analiza konwers;ji po zrodfach ruchu umozliwia analize, ktére
grupy uzytkownikéw czesciej dokonujg zakupdéw i pozwala na lepsze dostosowanie
strategii.

4. Dostosowanie strategii cenowej i UX — CR informuje, czy strona sklepu jest intuicyjna,
a proces zakupowy — prosty i przejrzysty.

Dziatania wplywajace na poprawe:

1. Optymalizacja procesu zakupowego — zapewnienie, aby proces zakupu byt prosty i
szybki, z minimalng liczbg krokdéw.

2. Koszty dostawy — nawet 80% klientéw porzuca koszyk, ze wzgledu na koszt dostawy,
ktéry musza doliczy¢ na ostatnim etapie realizacji zakupu.

3. Opinie innych klientéw — tzw. social proof powoduje, Ze nasza sktonno$¢ do zakupu
danego produktu zwieksza sie nawet 3 krotnie.

4. Poprawa jakosci zdjeé¢ i opiséw produktéw — atrakcyjne i szczegbétowe prezentacje
produktéw wptywajg na decyzje zakupowe.

5. Przejrzysta polityka zwrotéw — zwiekszenie zaufania klientéw poprzez jasne zasady
dotyczgce zwrotow i reklamaciji.

6. Zoptymalizowana wersja mobilna — utatwienie zakupéw mobilnych poprzez szybkie
tadowanie i intuicyjny uktad strony. Nalezy pamietac, ze konwersja z kanatu mobile jest z
reguty duzo nizsza niz z desktop.
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Czynniki wplywajace na obnizenie CR:

1. Mix zrédet ruchu — firmy czesto zapominajg, ze wptyw na wielkos¢ CR ma mix kanatéw
ruchu (mobile i desktop) oraz zrédet ruchu. Ruch direct i ruch paid ze stéw brandowych,
ma duzo wyzszg konwersje niz np. organic, dlatego tak wazna jest analiza CR po
zrodtach ruchu.

2. Dtugii skomplikowany proces zakupowy — Zbyt wiele krokéw, moze zniechecic
uzytkownikéw do finalizacji zakupu.

3. Brak optymalizacji mobilnej — JeSli strona dziata Zle, na urzadzeniach mobilnych,
uzytkownicy mogag zrezygnowac z zakupow.

4. Ukryte koszty — Niejasne koszty dostawy lub dodatkowe optaty, mogg spowodowaé
porzucenie koszyka.

5. Staba jakos¢ prezentacji produktow — Niejasne lub niedoktadne opisy i zdjecia
produktéw mogg zniechecaé do zakupdw.

6. Wydluzony czas tadowania strony — Wolno tadujace sie strony mogg obniza¢ wskaznik
konwersji, zwlaszcza w przypadku zakupow mobilnych.

Benchmarki:

Wartosci benchmarkéw zalezg od branzy i wielkosci sklepu. Ponizsze dane, odnoszg sie do
0golnej konwersji w sklepie. Wartosci dla poszczegdlinych Zrédet ruchu, mogg znacznie odbiegac
od sredniej.

e Srednia dla e-commerce: okofo 2-3%, co oznacza, ze $rednio 2-3 na 100
odwiedzajgcych dokonuje zakupu.

e Branza odziezowa: 1-2%, jako ze produkty sg czesto poréwnywane przed zakupem, co
generuje wiekszy ruch.

e Zdrowie i uroda: 3-5%, zazwyczaj wyzszy wskaznik, bo uzytkownicy czesciej dokonujg
impulsowych zakupdw.

e Produkty luksusowe: okoto 0,5%-1%, niski CR, wynikajgcy z wysokiej ceny i dtugiego
czasu decyzji zakupowe;.

e Artykuly codziennego uzytku: 5-6%, wysoki wskaznik ze wzgledu na czestsze i mniej
angazujgce zakupy.

Aktualizowane benchmarki sprawdzaj na AlgorytmBiznesu.pl

2.2 CTR (Click-Through Rate)

Nazwa wskaznika:
CTR - Click-Through Rate (Wspotczynnik Klikalnosci)

Definicja:
CTR to wskaznik, ktory mierzy skutecznos¢ tresci cyfrowej, okreslajac, jaki procent oséb, ktére
zobaczyly reklame, e-mail, link czy inng komunikacje, faktycznie w nig klikneto.

Sposob obliczania:
CTR=(Liczba kliknie¢/Liczba wyswietlern)x100%

Interpretacja:

Wskaznik CTR pokazuje, jak skutecznie dana tres¢ angazuje odbiorcéw i zacheca ich do
dziatania. Wysoki CTR wskazuje na dobrze dopasowang i skuteczng tresc, ktéra wzbudza
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zainteresowanie grupy docelowej, natomiast niski CTR moze sugerowag, ze tres¢ nie jest
wystarczajgco interesujaca.

Dlaczego CTR jest waznym wskaznikiem?
1. Miernik atrakcyjnosci tresci — Wysoki CTR oznacza, ze tres¢ trafia w oczekiwania
odbiorcéw i skutecznie przycigga uwage, co jest kluczowe w marketingu.
2. Wplyw na Quality Score — W platformach takich jak Google Ads, wysoki CTR podnosi
ocene jakosci reklamy, co obniza koszty i zwigksza szanse na lepsze pozycje.
3. Wsparcie decyzji marketingowych — CTR umozliwia szybkg analize i dostosowanie
tresci reklamowych, zwiekszajgc ich skutecznosc.

Dziatania wplywajace na poprawe CTR:

1. Sprawdz stowa kluczowe pod kagtem trafnosci doboru komunikatu, do wyszukiwanych
stow kluczowych.

2. Stworz angazujgce, proste i tresciwe Copy, przekazujgce korzys¢ dla odbiorcy.

3. Zadbaj o chwytliwy nagtéwek zawierajacy call to action lub atrakcyjna oferte.
Wybierz odpowiedni format do przekazu. Format determinuje klikalnos¢. Reklamy typu
display czesto majg CTRYy ponizej 0,5%, a reklamy Google ads, w wigkszosci, osiggaja
wskazniki powyzej 1,8%.

5. Pamietaj o atrakcyjnym CTA (Call to Action). Zwieztym, wyraznym i angazujgcym
wezwaniu do dziatania.

6. Zaplanuj testy A/B. Eksperymentuj z roznymi wersjami reklam (np. rézne nagtowki,
CTA).

7. Stwoérz przyciaggajgcg wzrok kreacje.

Elementy wplywajace na obnizenie CTR:

1. Nieodpowiednie dopasowanie tresci do odbiorcy — Niedostosowana tres¢, nie
angazuje odbiorcow.
Brak personalizacji — Masowe, ogdlne reklamy sg mniej skuteczne.
Zbyt skomplikowane CTA — CTA niejasne lub wymagajace duzego zaangazowania
zniecheca do klikniecia.
Niska jako$¢ wizualna — Przestarzate lub nieatrakcyjne grafiki obnizajg zaangazowanie.

5. Mylace lub niejasne tresci — Niejasny przekaz zniecheca do interakcji.

Benchmarki:
Benchmarki dla CTR rdéznig sie w zaleznosci od branzy, rodzaju reklamy i platformy.
Oto przyktadowe wartosci dla réznych kanatéw:

Reklamy displayowe (np. Google Ads): Sredni CTR wynosi okoto 0,1%-0,5%.
Reklamy w wyszukiwarce (Google Search Ads): Sredni CTR jest duzo wyzszy,
wynoszgc od 1,6% nawet do 9% zaleznie od branzy.

e Media spotecznosciowe:
o Facebook Ads: Sredni CTR wynosi okoto 0,5%—2,5%, zaleznie od formatu i
grupy docelowe;.
o Instagram Ads: CTR jest nieco wyzszy niz na Facebooku i waha sie miedzy 0,8%
a 1,5%.
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o LinkedIn Ads: Sredni CTR to okoto 0,3%-0,7% dla tresci B2B.
o TikTok Ads: CTR na TikToku zwykle wynosi miedzy 0,3% a 0,8%
e E-mail marketing: Sredni CTR dla kampanii e-mailowych wynosi zazwyczaj 2-3%, choé
rézni sie w zaleznosci od segmentu odbiorcéw i tresci wiadomosci.

Powyzsze benchmarki stanowig ogélne wytyczne i powinny by¢ dopasowane do specyficznych
celéw kampanii i rodzaju tresci. Wyzszy lub nizszy CTR, moze nadal Swiadczy¢ o skutecznosci
reklamy, jesli spetnia ona zamierzone cele strategiczne.

Aktualizowane benchamrki sprawdzaj na AlgorytmBiznesu.pl

2.3 ROAS

Nazwa wskaznika:
ROAS — Return on Ad Spend (Zwrot z Wydatkéw na Reklame)

Definicja:

ROAS to wskaznik mierzacy efektywno$¢ wydatkéw na reklamy. Pokazuje, ile przychoddéw
generuje kazda jednostka waluty (np. 1 PLN, 1 USD) zainwestowana w kampanig reklamowg.
Jest kluczowym wskaznikiem dla oceny rentownosci dziatan marketingowych.

Sposob wyliczenia:
ROAS=Przychody z kampanii reklamowej/Koszt kampanii reklamowej ROAS

Interpretacja:

e ROAS powyzej 1.0 oznacza, ze reklamy generujg wiecej przychoddw w stosunku do
poniesionych kosztow..

e ROAS ponizej 1.0 oznacza, ze generowane przychody sg nizsze od poniesionych
kosztow.
Docelowy ROAS zalezy od branzy i modelu biznesowego.
ROAS jest oparty o przychody z kampanii, a nie o zysk. Dla petnego obrazu, nalezy
analizowac¢ marze na produkcie.

Dlaczego to wazny wskaznik?

1. Pomiar rentownosci kampanii reklamowych — znajgc marze na produkcie lub ustudze
ROAS pozwala ocenié, czy kampania przynosi zysk, w stosunku do poniesionych
wydatkow.

2. Planowanie budzetu reklamowego — Umozliwia alokacje budzetu na najbardziej
efektywne kampanie i kanaty reklamowe.

3. Ocena skutecznosci kanatéw marketingowych — Poréwnanie ROAS miedzy réoznymi
platformami (np. Google Ads, Facebook Ads) pozwala okresli¢, ktére z nich sg najbardziej
optacalne.

4. Optymalizacja strategii reklamowej — ROAS dostarcza danych potrzebnych do
dostosowania tresci reklamowych, targetowania i ofert.

5. Monitorowanie wydajnosci kampanii w czasie rzeczywistym — Pozwala na szybkie
reagowanie i optymalizacje dziatan w trakcie kampanii.

6. Prognostyka przychodéw — ROAS wspiera przewidywanie potencjalnych przychodoéw z
kolejnych inwestycji w reklamy.
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Dziatania wptywajace na poprawe ROAS:

1. Optymalizacja kampanii reklamowych i poprawa CTR — Ulepszanie tresci reklam,
targetowania i strategii licytacji.

2. Poprawa wspétczynnika konwersji (CR) — Zwigkszenie odsetka uzytkownikéw,
dokonujgcych zakupu, po kliknieciu reklamy.

3. Testowanie A/B — Sprawdzanie roznych wersji reklam, aby wybrac te najbardziej
skuteczne.

4. Podnoszenie wartosci koszyka — Wprowadzanie strategii upsellingu i cross-sellingu,
aby zwiekszy¢ srednig wartos¢ zamowienia.

Czynniki wplywajace na spadek ROAS:

1. Niska jakos¢ tresci reklamowych — Reklamy, ktére nie przyciggajg uwagi, zmniejszajg
skuteczno$¢ kampanii.

2. Zle dobrana grupa docelowa — Kierowanie reklam do nieodpowiednich odbiorcéw
powoduje marnowanie budzetu.

3. Staba jakos¢ stron docelowych (landing pages) — Nieintuicyjne lub wolno dziatajgce
strony zmniejszajg liczbe konwersiji.

4. Brak optymalizacji ofert promocyjnych — Niedopasowane promocje mogg zniechecaé
klientéw do zakupow.

5. Brak segmentacji — Ogdlne kampanie, ktére nie uwzgledniajg roznic miedzy segmentami
odbiorcow.

24 CViCLV

Nazwa wskaznika:
Karta Wskaznika: CV - Customer Value (Wartos¢ Klienta) i CLV - Customer Livetime Value
(Wartos¢ Klienta w Czasie)

Definicja:

Customer Value to wskaznik, okreslajgcy jakg wartos¢ finansowg klient generuje dla firmy, w
okreslonym czasie. Moze by¢ analizowany jako pojedyncza transakcja, srednia wartosc
transakciji lub warto$¢ catkowita generowana przez klienta w trakcie wspétpracy, czyli wersja
(Customer Lifetime Value — CLV). W branzach, w ktorych jest wysoka powtarzalnos¢ zakupow
(np. Fashion) pracuje sie gtéwnie na CLV

Sposob wyliczenia:

Formuta zalezy od rodzaju analizy. Jest kilka wersji obliczania CLV. Ponizej znajdziesz wersje
uproszczonag, ktora stuzy do estymaciji usrednionego CLV. Niestety, obliczanie CLV jest mocno
uzaleznione od mozliwosci analitycznych firmy.

1. Srednia wartos¢ klienta:
Customer Value = Catkowita wartos¢ sprzedazy/Liczba klientow

2. Customer Lifetime Value (CLV):
CLV = Srednia warto$¢ zamdwienia x Srednia liczba zaméwien na klienta w danym
okresie czasu

Inne metody obliczania CLV
CLV = Srednia warto$¢ zaméwienia x Srednia liczba zaméwien rocznie x Srednia dtugosé
wspotpracy w latach
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Dla zaawansowanych analiz CLV mozna uwzgledni¢ koszty pozyskania i utrzymania klienta:
CLV = (Przychody z klienta—Koszty obstugi klienta)xSrednia dtugo$¢ wspdtpracy

Interpretacja:

CV (i/lub CLV) to jeden z dwéch najwazniejszych wskaznikéw przeptywu pienigdza w lejku
sprzedazowym. Powinien by¢ zawsze analizowany w kontekscie kosztu pozyskania klienta, czyli
CAC (Customer Acquisition Cost). Wartos¢ klienta okre$la, ile firma uzyskuje przychodu z klienta.
Wartos¢ wskaznika, jest odzwierciedleniem polityki firmy w obszarze wartosci oferty i
zarzadzania relacjami z klientami. Spadajgca wartos¢ klienta moze wskazywac na problemy z
wartos$cig oferty, retencjg lub jakoscig obstugi klienta.

Praca na bazie CLV pozwala na lepsze zarzadzanie inwestycjami w reklame, poniewaz wydatki
na pozyskanie klienta ponoszone sg tylko raz, a nastepne zakupy stymuluje sie poprzez
dziatania CRMowe, ktdre charakteryzujg sie duzo nizszymi kosztami. W takim podejsciu,
inwestycje w reklame w przeliczeniu na klienta, mogg by¢ wyzsze, bo w dtuzszym okresie,
wydatki sie zwracaja.

Dlaczego to wazny wskaznik?

1. Planowanie budzetu marketingowego — Wartosc klienta determinuje, ile firma moze
zainwestowac¢ w pozyskanie nowych klientéw, aby osiggngé rentownosc.

2. Ocena strategii sprzedazowych — Customer Value pokazuje skutecznos¢ upsellingu i
cross-sellingu.

3. Analiza retencji klientéw — Pomaga okresli¢, jak dtugo, klienci pozostajg lojalni wobec
firmy i jakie przychody generujg w czasie.

4. Zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) — Customer Value pomaga segmentowac
klientow i dostosowywac do nich strategie sprzedazowe i marketingowe.

5. Prognostyka finansowa — Wartos¢ klienta wspiera przewidywanie przysztych
przychoddéw i ocene rentownosci dziatan.

Dziatania wptywajace na poprawe Customer Value (check lista):

1. Upselling i cross-selling — Proponowanie klientom produktéw o wyzszej wartosci lub
komplementarnych ustug.

2. Personalizacja oferty — Dostosowanie produktéw, ustug i komunikacji do indywidualnych
potrzeb klientow.

3. Programy lojalnosciowe — Zachecanie klientéw do czestszych zakupdéw i budowanie
diugoterminowej relacji.

4. Automatyzacja marketingu — Wykorzystanie narzedzi CRM i marketing automation do
segmentacji i angazowania klientow.

5. Elastycznos$¢ cenowa i promocje — \Wprowadzenie atrakcyjnych cen dla statych
klientéw lub korzystnych promociji przy wiekszych zamdwieniach.

Czynniki wptywajace na obnizenie Customer Value:

1. Brak retencji klientow — Klienci nie wracaja, co obniza wartos¢ diugoterminowa.

2. Niska jakosé produktéw lub ustug — Zniecheca klientéw do powtérnych zakupow.

3. Stlaba obstuga klienta — Negatywne doswiadczenia z obstugg moga prowadzic¢ do utraty
klientow.

4. Brak personalizacji — Niedopasowane komunikaty i oferty mogg zmniejszaé
zainteresowanie klientow.

5. Niewystarczajace dziatania marketingowe — Brak zaangazowania w utrzymanie
kontaktu z klientami obniza ich warto$¢ dla firmy.
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Benchmarki:
Wskaznik nalezy analizowac¢ w odniesieniu do kosztu pozyskania klienta.

2.5 CAC

Nazwa wskaznika:
CAC — Customer Acquisition Cost (Koszt Pozyskania Klienta)

Definicja:

Customer Acquisition Cost (CAC) to wskaznik, ktory mierzy Sredni koszt pozyskania nowego
klienta. Uwzglednia wszystkie wydatki w firmie, podzielone przez liczbe nowych klientéw
pozyskanych w danym okresie.

Sposob wyliczenia:
CAC=Suma kosztéw w firmie/Liczba nowych klientow

Interpretacja:

CAC w potaczeniu CV to najwazniejsze wskazniki KPI w firmie.

CAC pokazuje, ile kosztuje pozyskanie jednego nowego klienta, uwzgledniajgc wszystkie
wydatki.

Bardzo czesto stosuje sie prostszg wersje, w ktérej liczy sie tylko wydatki marketingowe lub
konkretnie wydatki z jednej kampanii. W takim przypadku nalezy zastosowa¢ wskaznik CPA
(Cost per Acquisition) lub CPS (Cost per Sales)..Zanim zaczniesz interpretowac ten wskaznik,
sprawdz doktadnie, jakie koszty zostaty w nim uwzglednione.

Dlaczego to wazny wskaznik?
1. Rentownosé¢ klientéw — Poréwnanie CAC z CLV pozwala ocenié, czy pozyskani klienci
generujg zysk.
2. Optymalizacja budzetu — Wskaznik pomaga identyfikowac obszary, w ktérych mozna
zmniejszy¢ koszty pozyskiwania klientow.
3. Planowanie strategii wzrostu — Umozliwia ocene, jakie zasoby sg potrzebne do
skalowania dziatalnosci.

Dziatania wplywajace na obnizenie CAC (check lista):

1. Optymalizacja kampanii marketingowych — Skupienie sie na kanatach o najwyzszym
zwrocie z inwestycji (ROI).

2. Automatyzacja marketingu i sprzedazy — Wykorzystanie narzedzi CRM i marketing
automation do poprawy efektywnosci.

3. Zwiekszenie konwersji na stronie internetowej — Optymalizacja $ciezki zakupowej i
landing page’éw.

4. Content marketing — Tworzenie wartosciowych tresci, ktore przyciagaja klientow w
sposob organiczny.

5. Programy polecen — Wykorzystanie rekomendacji od obecnych klientow jako kosztowo
efektywnego sposobu pozyskiwania nowych klientow.

6. Retargeting — Docieranie do oséb, ktére wczesniej wykazaty zainteresowanie ofertg, aby
obnizy¢ koszt pozyskania.

Czynniki wplywajace na wzrost CAC:
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1. Niska skuteczno$¢ kampanii marketingowych — Wydatki na kanaty o niskim ROI
zwiekszajg CAC.

2. Brak targetowania — Nieprecyzyjne kierowanie reklam do grup docelowych powoduje
marnowanie budzetu.

3. Nieskuteczny zespoét sprzedazy — Niska skutecznos¢ zamykania transakcji przez
handlowcdw.

4. Zbyt rozproszona strategia — Inwestowanie w zbyt wiele kanatéw bez okreslenia, ktére
sg najbardziej efektywne.

Gdzie sprawdzi¢ wartos¢ wskaznika?
e Business Intelligence Tools (Power Bl, Tableau) — analiza kosztéw w odniesieniu do
pozyskanych klientow.

Benchmarki:

Punktem odniesienia dla CAC jest wskaznik wartosci klienta CV. CAC musi by¢ nizsze od CV
pomnozonego, przez srednig marze. Dopiero wtedy, masz pewnosc, ze zarabiasz na danej
transakciji.

2.6 CPA

Nazwa wskaznika:
CPA — Cost Per Acquisition (Koszt Pozyskania Akcji/lKonwersji)

Definicja:

CPA to wskaznik okreslajgcy koszt uzyskania jednej okreslonej akcji lub konwersji, takiej jak
sprzedaz, zapisanie sie na newsletter, pobranie aplikacji, czy inny wyznaczony cel kampanii
marketingowej. Jest szeroko stosowany w kampaniach reklamowych, szczegélnie w modelach
rozliczen ptatnych za efekt.

Sposob wyliczenia:

CPA = Catkowity koszt kampanii/Liczba osiggnietych konwersji (akcji)

Koszty kampanii mogg obejmowac wydatki na reklamy, narzedzia marketingowe, oraz inne
dziatania promocyijne.

Interpretacja:

CPA mierzy efektywnos¢ kampanii reklamowej, w przeksztatcaniu wydatkéw na rzeczywiste
dziatania uzytkownikéw. Wskaznik CPA nalezy interpretowac tylko w kontekscie CV lub CLV.
Czesto, firmy okreslajg pewien poziom CPA, w oparciu o budzet marketingowy, ktérym dysponuja
a nie, o wartosc klienta, ktorg uzyskuja.

Jest to duzy btad, ktéry prowadzi do nie wykorzystywania potencjatu sprzedazy albo, do
wydatkow przewyzszajgcych wartosc¢ klienta, ktéra mozna uzyskac.

Dlaczego to wazny wskaznik?
1. Pomiar efektywnosci kampanii reklamowych — CPA pozwala okresli¢, czy srodki
przeznaczone na kampanie przektadajg sie na przychody, ktére uzasadniajg wydatki.
2. Optymalizacja budzetu reklamowego — Pomaga zidentyfikowa¢ najbardziej efektywne
kanaty marketingowe i dziatania.
3. Monitorowanie rentownos$ci kampanii — Poréwnanie CPA z warto$cig generowang
przez kazda akcje pozwala oceni¢ optacalno$é kampanii.
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Dostosowanie strategii marketingowej — CPA umozliwia ocene skutecznosci
poszczegolnych strategii reklamowych i ich dopasowanie do potrzeb.

Analiza segmentacji klientéw — CPA wskazuje, ktdre grupy docelowe sg bardziej
kosztowne do pozyskania i ktére dziatania sg najbardziej efektywne.

Planowanie dziatan w czasie rzeczywistym — CPA mozna monitorowac¢ w czasie
rzeczywistym, co umozliwia szybkie reakcje na zmieniajgce sie warunki.

Dziatania wptywajace na obnizenie (czyli poprawe) CPA (check lista):

1.

2.

6.

Targetowanie precyzyjne — Skupienie sie na grupach odbiorcow o najwiekszym
potencjale konwersiji.

Optymalizacja tresci reklamowych — Tworzenie bardziej atrakcyjnych i trafnych tresci
reklamowych zwieksza wspotczynnik konwersji.

Lejek sprzedazowy — Usprawnienie $ciezki konwersji na stronie, aby uzytkownicy tatwiej
osiggali cele.

A/B testing — Testowanie roznych wers;ji reklam i stron docelowych w celu znalezienia
najlepiej dziatajgcych.

Retargeting i remarketing — Docieranie do uzytkownikéw, ktérzy wczesniej odwiedzili
strone, ale nie dokonali akgcji.

Optymalizacja ofert — Uatrakcyjnienie ofert promocyjnych, ktére motywujg do dziatania.

Czynniki wplywajace na wzrost (czyli pogorszenie) CPA:

1.

Brak precyzji w targetowaniu — Reklamy trafiajg do nieodpowiednich odbiorcéw, co
obniza skuteczno$¢ kampanii.

Niska jakos$¢ stron docelowych (landing page) — Strony, ktére sg nieintuicyjne lub
wolno sie taduja, zmniejszajg wspoétczynnik konwersiji.

Wysoka konkurencja na rynku — Rosngce koszty kliknie¢ w kampaniach PPC podnoszg
catkowity koszt akcji.

Niewystarczajgca analiza danych — Brak optymalizacji na podstawie danych
historycznych moze prowadzi¢ do marnowania budzetu.

Stabe CTA — Niejasne lub mato atrakcyjne wezwanie do dziatania moze zmniejszac
liczbe konwersiji.

Brak segmentacji odbiorcow — Zbyt ogélne kampanie sg mniej skuteczne i bardziej
kosztowne.

Gdzie sprawdzi¢ wartos¢ wskaznika?

Google Ads, Facebook Ads Manager — Analiza kosztow i liczby konwersji dla kampanii
reklamowych.

Google Analytics — Sledzenie kosztéw dziatarn promocyjnych w kontekscie liczby
konwersji.

CRM (HubSpot, Salesforce) — Analiza dziatan marketingowych i liczby wygenerowanych
akdiji.

Platformy e-commerce (Shopify, WooCommerce) — Raporty o kosztach pozyskania
klientéw w relacji do zaméwien.

Benchmarki:
Wskaznik nalezy analizowac w kontekscie CV lub CLV, a nie zewnetrznych benchmarkow.
Nie mozna okresli¢, czy CPA jest niski, czy wysoki, bez odniesienia do CV.
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2.7 Churn Rate

Nazwa wskaznika:
Churn Rate (Wskaznik Utraty Klientow)

Definicja:

Churn Rate to wskaznik mierzgcy odsetek klientow, ktérzy zrezygnowali z korzystania z
produktow lub ustug firmy, w okreslonym czasie. Jest kluczowy, w tzw. retencyjnym modelu
akwizycji ruchu, a wiec dla firm subskrypcyjnych, e-commerce i branzy ustugowej, gdzie
utrzymanie klientow ma znaczacy wptyw na przychody i rozwdj biznesu.

Sposéb wyliczenia:
Churn Rate = (Liczba utraconych klientéw w danym okresie/Catkowita liczba klientéw na
poczatku okresu) x 100%

Interpretacja:

Wysoki Churn Rate wskazuje na problemy z retencjg klientow, co moze wynikac z
niezadowolenia, konkurencji lub zmieniajgcych sie potrzeb klientéw.

Niski Churn Rate oznacza, ze firma skutecznie utrzymuje klientéw, co przektada sie na
stabilne przychody i dtugoterminowy rozwo;.

Dlaczego to wazny wskaznik?

1.

2.

Monitorowanie satysfakcji klientow — Wysoki Churn Rate moze sygnalizowa¢ problemy
Z jakoscig produktow, ustug lub obstugg klienta.

Wplyw na przychody — Utrata klientéw prowadzi do spadku przychodow i zwieksza
koszty pozyskania nowych klientow.

Podstawa do prognozowania — Analiza Churn Rate pozwala przewidzie¢ przyszte
zmiany w bazie klientow i przychodach.

Efektywnos¢ dziatan retencyjnych — Churn Rate mierzy skutecznos¢ programow
lojalnosciowych, obstugi klienta i innych dziatarh majgcych na celu utrzymanie klientow.
Optymalizacja kosztéw — Retencja klientow jest zazwyczaj bardziej optacalna, niz
pozyskanie nowych, co czyni redukcje Churn Rate kluczowym elementem strategii
biznesowe;j.

Budowanie lojalnosci klientéw — Churn Rate dostarcza danych do analizy, ktére grupy
klientéw sg najbardziej narazone na odejscie i jak temu zapobiec.

Dziatania wptywajace na obnizenie (czyli poprawe) Churn Rate (check lista):

1.

2.

Monitorowanie opinii klientéw — Regularne zbieranie informacji zwrotnej od klientéw i
reagowanie na ich potrzeby.

Programy lojalnosciowe — Zachecanie klientéw do pozostania poprzez nagrody, rabaty i
inne benefity.

Proaktywna obstuga klienta — Oferowanie wsparcia, zanim klient napotka problemy,
zwieksza zadowolenie i retencje.

Personalizacja komunikacji — Dopasowanie ofert i tresci marketingowych do
indywidualnych potrzeb klientow.

Analiza powodéw odejscia klientow — Zrozumienie, dlaczego klienci rezygnuja i
wdrazanie dziatan naprawczych.

Czynniki wplywajace na wzrost (czyli pogorszenie) Churn Rate:
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1. Niska jakos$¢ produktow lub ustug — Klienci moga odejs¢, jesli oferta nie spetnia ich
oczekiwan.

2. Zka obstuga klienta — Wolna lub nieskuteczna pomoc techniczna i brak odpowiedzi na
potrzeby klientéw.

3. Brak konkurencyjnosci — Wyzsze ceny lub lepsze oferty konkurencji mogg sktonic
klientéw do odejscia.

4. Brak zaangazowania klientéw — Niedostateczna komunikacja z klientami zmniejsza ich
lojalnosé.

5. Problemy z UX i technologiag — Stabo dziatajgce aplikacje, strony internetowe lub
platformy subskrypcyjne mogg powodowac frustracje klientow.

6. Brak elastycznosci — Ograniczone opcje subskrypciji lub brak mozliwosci dostosowania
oferty do zmieniajgcych sie potrzeb klientow.

Benchmarki:
Benchmarki Churn Rate zalezg od branzy i modelu biznesowego:
e Telekomunikacja: Churn Rate wynosi 20-30% rocznie, ze wzgledu na duzg konkurencje
na rynku.
e Fitness i sitownie: Wysoki Churn Rate, srednio 30—-40% rocznie, z powodu sezonowosci
i braku lojalnosci klientow.
Ustugi streamingowe: 5-10% rocznie, zaleznie od jako$ci tresci i konkurencji.
Bankowos¢ i ubezpieczenia: Niski Churn Rate, zwykle 2-5%, dzieki dtugoterminowym
umowom i wysokim barierom zmiany dostawcy.

Aktualizowane benchamrki sprawdzaj na AlgorytmBiznesu.pl

2.8 Number of Visits

Nazwa wskaznika:
Number of Visits (Liczba Odwiedzin)

Definicja:

Number of Visits to wskaznik mierzacy catkowitg liczbe wizyt na stronie internetowej lub w
punkcie offline, w okreslonym czasie.

W online kazda wizyta oznacza jedno wejscie uzytkownika na strone, niezaleznie od liczby
odwiedzonych podstron czy czasu spedzonego na witrynie.

Sposéb wyliczenia:
W online liczba odwiedzin jest automatycznie rejestrowana przez narzedzia analityczne, takie jak
Google Analytics, jako suma wszystkich sesji uzytkownikdw na stronie w okreslonym okresie.

Jest to bardzo prosty wskaznik, jednak nalezy pamieta¢ o rozréznieniu liczby sesiji i liczby
uzytkownikéw.

Sesja to pojedyncza interakcja uzytkownika w danym okresie czasu.

Uzytkownik to pojedyncza unikalna osoba odwiedzajgca nasza witryne.

A wiec jeden uzytkownik moze wykonac kilka sesji - czyli kilka razy odwiedzi¢ Twoja strone,
jednak Google zliczy go tylko raz jako uzytkownika (pod warunkiem, ze bedzie miat przypisane
“ciasteczka”)
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Uzytkownikéw dzielimy na:

»jotal users” to fgczna liczba oséb, ktdére odwiedzity Twojg strone lub aplikacje w okreslonym
przedziale czasowym.

»Active users” to liczba osoéb, ktére aktywnie korzystaty z Twojej strony lub aplikacji w okreslonym
przedziale czasowym.

.New users” to liczba osob, ktére odwiedzity Twojg strone lub aplikacje po raz pierwszy w
okreslonym przedziale czasowym.

-Returning users” to liczba osdb, ktére odwiedzity Twojg strone lub aplikacje ponownie w
okreslonym przedziale czasowym.

Interpretacja:

Wysoka liczba wizyt sugeruje, ze witryna cieszy sie duzym zainteresowaniem i generuje
znaczacy ruch. Jest to kluczowy wskaznik dla oceny skutecznosci dziatarn marketingowych i
kampanii zwiekszajgcych ruch na stronie.

Nalezy jednak pamietaé, ze liczba wizyt sama w sobie nie oznacza zaangazowania
uzytkownikéw ani konwersiji.

Zeby podnie$é warto$é analityczna tego wskaznika, nalezy koniecznie analizowaé odwiedziny po
zrodtach ruchu. Kazde ze Zrodet ma swojg specyfike i generuje bardzo rézng jakosc¢ ruchu.

Ja w swojej pracy, wszystkie wskazniki analizuje oddzielnie dla kazdego zrddta ruchu.

(jesli chcesz jeszcze doktadniej zgtebi¢ temat analizy zrédet ruchu i konwersji przeczytaj o
“‘modelach atrybucji”)

Réwniez w przypadku offline nalezy jak najczesciej ankietowac klientow w jaki sposob
dowiedzieli sie 0 naszym punkcie.

Dlaczego to wazny wskaznik?

1. Ocena skutecznosci kampanii marketingowych — Liczba wizyt pozwala mierzy¢
efektywnos$¢ dziatan marketingowych, takich jak kampanie reklamowe, SEO czy media
spotecznosciowe.

2. Pomiar zasiegu witryny — Pozwala zrozumied, ilu uzytkownikéw odwiedza strone, co
jest kluczowe dla budowania swiadomosci marki.

3. ldentyfikacja sezonowosci — Analiza wizyt pomaga zidentyfikowac trendy sezonowe i
optymalizowa¢ dziatania marketingowe w kluczowych okresach.

4. Poréwnanie z innymi wskaznikami — Liczba wizyt jest punktem wyjSciowym do analizy
wskaznikéw takich jak wspotczynnik konwersji (CR) czy zaangazowanie uzytkownikow.

5. Planowanie strategii tresci — Wskazuje, ktére tresci przyciggajg najwiecej ruchu, co
pozwala dostosowac strategie publikaciji.

6. Podstawa do optymalizacji strony — Liczba wizyt pomaga monitorowa¢ efekty
wprowadzanych zmian i ich wptyw na ruch na stronie.

Dziatania wplywajace na poprawe (check lista):

1. SEO (Search Engine Optimization) — Optymalizacja strony pod kgtem wyszukiwarek
zwieksza widocznosc¢ i generuje wiekszy ruch organiczny.

2. Content marketing — Publikowanie warto$ciowych i angazujgcych tresci przycigga
uzytkownikéw.

3. Promocje w mediach spotecznosciowych — Wykorzystanie social media do kierowania
uzytkownikdw na strone.

4. Kampanie reklamowe — Dziatania PPC, takie jak Google Ads czy reklamy na
Facebooku, mogg zwiekszy¢ liczbe wizyt.
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5. E-mail marketing — Wysytka newsletterow i kampanii e-mailowych kierujgcych
uzytkownikéw na strone.

6. Retargeting — Powtdrne kierowanie uzytkownikéw, ktorzy wczesniej odwiedzili strone,
poprzez reklamy.

Czynniki wplywajace na spadek liczby wizyt:

1. Brak optymalizacji SEO — Niska widocznosé w wynikach wyszukiwania zmniejsza ruch
organiczny.

2. Nieatrakcyjny lub przestarzaly design strony — Strona, ktéra nie przycigga wizualnie
uzytkownikéw, moze zmniejszy¢ liczbe odwiedzin.

3. Zbyt dtugi czas tadowania strony — Uzytkownicy opuszczajq strony, ktére tadujg sie
wolno.

4. Niski budzet marketingowy — Ograniczone srodki na kampanie reklamowe moga
zmniejszy¢ liczbe wizyt.

5. Niska aktywnos$¢ w social media — Brak regularnych dziatan w mediach
spotecznosciowych ogranicza mozliwo$¢ kierowania ruchu na strone.

6. Brak angazujacych tresci — Niedopasowane tresci lub brak aktualizacji moze
zniechecac¢ do odwiedzin.

Gdzie sprawdzi¢ wartos¢ wskaznika?

e Google Analytics — Analiza liczby wizyt i zrédet ruchu na stronie.

e Hotjar, Crazy Egg — Dodatkowe narzedzia do analizy zachowan uzytkownikéw na
stronie.
Ahrefs, SEMrush — Monitorowanie ruchu organicznego i efektywnosci SEO.
Facebook Ads Manager, Google Ads — Analiza liczby wizyt generowanych przez
kampanie reklamowe.

e HubSpot — Kompleksowe raporty o ruchu na stronie i kampaniach marketingowych.

Benchmarki:
Jesli chcesz poréwnac wyniki twojej strony na tle konkurencji lub catej branzy skorzystaj z takich
narzedzi jak SimilarWeb lub Semrush

2.9 Add-to-Cart Ratio (ATC Ratio)

Nazwa wskaznika:
ATC Ratio — Add-to-Cart Ratio (Wspétczynnik Dodania do Koszyka)

Definicja:

Add-to-Cart Ratio (ATC Ratio) to wskaznik mierzgcy procent uzytkownikow, ktérzy dodali produkt
do koszyka, w stosunku do catkowitej liczby odwiedzin na stronach produktowych. Jest to wazny
wskaznik w e-commerce, ktéry pozwala oceni¢ zainteresowanie ofertg oraz efektywnos¢
prezentacji produktu.

Sposéb wyliczenia:

ATC Ratio = (Liczba uzytkownikow, ktdrzy dodali produkt do koszyka/Liczba uzytkownikdw na
stronach produktowych) x100%
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Interpretacja:

Wysoki wspétczynnik ATC sugeruje, ze produkty sg w prawidtowych cenach i sg dobrze
zaprezentowane, co sktania klientéw do podjecia decyzji o dodaniu do koszyka.

Niski ATC moze oznaczaé, ze uzytkownicy majg watpliwosci co do ceny, jakosci lub polityki
zwrotow.

Dlaczego to wazny wskaznik?

1.

2.

3.

4.

Ocena atrakcyjnosci oferty — ATC Ratio moze wskazywac, czy ceny sg odpowiednio
dostosowane do oczekiwan uzytkownikow.

Optymalizacja Sciezki zakupowej — Umozliwia identyfikacje produktéw, ktére
przyciagajg uwage, ale mogg wymagac optymalizacji, aby przetozyé zainteresowanie na
sprzedaz.

Zarzadzanie zapasami — ATC Ratio moze pomdc przewidzie¢ zapotrzebowanie na
produkty i zarzgdza¢ zapasami w oparciu o popularno$¢ poszczegolnych artykutow.
Dostosowanie dziatan marketingowych — Wysoki ATC Ratio w przypadku konkretnych
produktéw moze sygnalizowac¢ duzy potencjat do zwiekszania aktywnosci
marketingowych.

Pomoc w identyfikacji barier zakupowych — Niski ATC moze sugerowac, ze
uzytkownicy napotykajg bariery, takie jak brak dostatecznej informacji o produkcie.

Dzialania wptywajace na poprawe ATC (check lista):

1.

Sprawdz sposoéb prezentacji produktu — zdjecia, szczegotowe opisy, etykiety
produktowe typu ,nowosé”, ,bestseller” itp.

Proponuj promocje i rabaty — oferty specjalne, znizki czy darmowa dostawa moga
zacheca¢ do dodania produktu do koszyka.

Zadbaj o opinie i rekomendacje — Im wigcej tym lepiej ale potrzebujesz minimum pieciu
rekomendaciji

Pokaz polityke zwrotow — Klarownos¢ zasad zwrotu buduje zaufanie i zmniejsza ryzyko
zwigzane z dodaniem produktu do koszyka.

Zoptymalizuj wersje mobilng — Intuicyjny i prosty interfejs na urzgdzeniach mobilnych
zacheca do zakupow na kazdym etapie.

Czynniki wplywajace na obnizenie ATC Ratio:

1.

2.

Brak szczego6towych informacji o produkcie — Niewystarczajgca liczba zdje¢, brak
szczegotowych opiséw i specyfikacji zniecheca do dodania do koszyka.

Niejasna polityka zwrotéw i reklamacji — Skomplikowane zasady mogg budzi¢
niepewnos¢, co wptywa na decyzje zakupowa.

Niska konkurencyjno$é cenowa — Zbyt wysokie ceny w poréwnaniu do rynku moga
odstraszac potencjalnych klientéw.

Problemy z nawigacja i UX — Utrudniony proces nawigaciji lub wolno tadujgce sie strony
mogg zniechecaé uzytkownikdw.

Ukryte koszty — Wysokie koszty wysytki lub inne dodatkowe optaty mogg powodowaé
rezygnacje na wczesnym etapie.

Nieatrakcyjna wersja mobilna — Brak optymalizacji na urzgdzenia mobilne obniza
sktonnos¢ uzytkownikow do dodawania produktow do koszyka.
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Benchmarki:
Benchmarki ATC Ratio r6znig sie w zaleznosci od branzy i typu produktu.

¢ Srednia dla e-commerce: ATC Ratio wynosi zazwyczaj od 8% do 12%, co oznacza, ze
okoto 8-12 na 100 odwiedzajgcych strone produktu dodaje go do koszyka.

e Branza modowa: 10-15% — Atrakcyjna wizualnie branza mody czesto ma wyzszy ATC
ze wzgledu na duze zainteresowanie produktami.

e Zdrowie i uroda: 10-12% — Wyzszy ATC ze wzgledu na impulsowy charakter zakupéw w
tej branzy.

e Artykuly codziennego uzytku: 15-20% — Produkty codziennego uzytku czesto majg
wysoki ATC z uwagi na ich regularne i mniej angazujgce zakupy.

Aktualizowane benchamrki sprawdzaj na AlgorytmBiznesu.pl

2.10 Cart Abandonment Rate (CAR)

Nazwa wskaznika:
CAR - Cart Abandonment Rate (Wskaznik Porzuconych Koszykéw)

Definicja:

CAR (Cart Abandonment Rate) to wskaznik mierzgcy procent uzytkownikow, ktérzy dodali
produkty do koszyka, ale nie dokonczyli transakcji, porzucajgc koszyk przed finalizacjg zakupu.
Jest to kluczowy wskaznik w e-commerce, pozwalajgcy oceni¢, w jakim stopniu uzytkownicy
wycofujg sie z procesu zakupowego.

Sposob wyliczenia:

CAR = (Liczba porzuconych koszykow/Liczba koszykow) x 100%

CAR pokazuje, jaki procent koszykéw jest porzucanych przez uzytkownikdéw, co moze
wskazywaé na problemy w procesie zakupowym lub zaufaniu do sklepu.

Interpretacja:

Wysoki wskaznik porzuconych koszykéw oznacza, ze znaczna czesS¢ uzytkownikow opuszcza
strone po dodaniu produktéw do koszyka, co wskazuje na potencjalne bariery lub watpliwosci
przed finalizacjg zakupu. Niski wskaznik oznacza, ze proces zakupowy jest ptynny i przekonuje
uzytkownikdéw do dokonczenia transakcji.

Nalezy pamietac, ze koszyk czesto petni role schowka. Klienci dodajg do niego produkty, ktére
rozwazajg do zakupu ale ich proces decyzyjny trwa dalej. Jest to dobra okazja do dziatah
promocyjnych i jak najszybszego zamkniecia transakciji.

Dlaczego to wazny wskaznik?

1. Ocenia skutecznos$¢ procesu zakupowego — CAR wskazuje, czy proces finalizacji
zakupu jest dobrze zoptymalizowany i intuicyjny dla uzytkownika.

2. Analiza przyczyn rezygnacji z zakupu — Wysoki CAR sygnalizuje bariery, ktére mogag
by¢ przyczyng opuszczenia koszyka.

3. Wplyw na rentownos$¢ — Obnizenie CAR bezposrednio przektada sie na wzrost
przychoddw, poniewaz wiecej uzytkownikow kohczy transakcje.

4. Optymalizacja dziatan remarketingowych — Wysoki CAR moze wskazywac na
potencjalne grupy odbiorcow do kampanii remarketingowych.
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5. Zaufanie uzytkownikéw do sklepu — CAR moze sygnalizowac¢ problemy z zaufaniem,

np. zwigzane z kosztami wysytki, politykg zwrotéw lub brakiem pewnosci co do
bezpieczenstwa transakcji.

Planowanie usprawnien UX — CAR pozwala monitorowa¢ zmiany w $ciezce zakupowej,
szczegolnie po wprowadzeniu usprawnien, takich jak uproszczenie formularzy czy
dodanie opciji ptatnosci.

Dziatania wptywajace na poprawe CAR:

1.

2.

Transparentne koszty dostawy — Wyrazne informowanie o kosztach wysyiki przed
dodaniem do koszyka zmniejsza ryzyko rezygnacji na p6znym etapie.

Utatwienie procesu finalizacji zakupu — Skrécenie formularzy, mozliwo$¢ zakupu jako
gos¢ oraz minimalizacja krokow w procesie zamdéwienia.

Optymalizacja na urzadzenia mobilne — Zapewnienie fatwego procesu zakupu na
urzadzeniach mobilnych.

Zachety i rabaty przy opuszczeniu koszyka — Oferowanie znizek lub darmowej
dostawy w celu przyciggniecia uzytkownikéw z powrotem do zakupu.

Wyrazne informacje o polityce zwrotéw i gwarancjach — Zwiekszenie zaufania
uzytkownikow przez tatwy dostep do informacji o zwrotach.

Bezpieczenstwo ptatnosci — Upewnienie sie, ze system ptatnosci jest bezpieczny i
wiarygodny, oraz wyrazne wyswietlanie informacji o zabezpieczeniach.

Czynniki wptywajace na wzrost CAR:

1.

2.

Ukryte lub wysokie koszty dostawy — Dodatkowe opfaty ujawniane na etapie finalizaciji
zamowienia mogg zniecheci¢ do dokohczenia transakcji.

Ztozony proces zakupowy — Diugi i skomplikowany proces zakupowy zwieksza
prawdopodobienstwo porzucenia koszyka.

Brak opcji zakupow mobilnych — Niewygodne przegladanie lub trudny proces
zakupowy na urzgdzeniach mobilnych.

Brak zaufania — Problemy z zaufaniem do sklepu, np. brak jasnych informaciji o zwrotach
lub niedostateczne zabezpieczenia ptatnosci.

Wymog zatozenia konta — Koniecznosc rejestracji przed finalizacjg zakupu moze
odstraszac uzytkownikow.

Dtugi czas tadowania strony — Wolno tadujgce sie strony, zwtaszcza na etapie ptatnosci,
mogg prowadzi¢ do rezygnacji z zakupéw.

Benchmarki:
Srednie wskazniki CAR zalezg od branzy i typu produktéw:

Srednia dla e-commerce: Zwykle miedzy 60% a 80%, co oznacza, ze 60-80% koszykdw
jest porzucanych przed dokonaniem zakupu.

Branza odziezowa: 65-75% — Moda czesto wigze sie z poréwnywaniem produktow, co
wptywa na wysokie CAR.

Zdrowie i uroda: 55-65% — Produkty z tej kategorii czesto sg zakupami impulsowymi, co
skutkuje nizszym CAR.

Artykuty codziennego uzytku: 50-60% — Codzienne produkty majg nizszy wskaznik
porzucen ze wzgledu na regularne zakupy.

Produkty luksusowe: 80-85% — Ze wzgledu na wysokg cene i dlugi proces decyzyjny
wskaznik ten bywa najwyzszy.

Aktualizowane benchamrki sprawdzaj na AlgorytmBiznesu.pl
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2.11 Open Rate (Wskaznik Otwarc)

Nazwa wskaznika:
Open Rate (Wskaznik Otwar¢)

Definicja:
Open Rate to wskaznik uzywany w e-mail marketingu, ktory mierzy procent odbiorcéw, ktorzy
otworzyli wystang wiadomos¢é e-mail, w stosunku do liczby dostarczonych e-maili. Jest to
kluczowy wskaznik, ktéry pomaga oceni¢ skutecznos$¢ tytutu wiadomosci i zainteresowanie
odbiorcow.

Sposéb wyliczenia:
Open Rate =( Liczba otwartych e-maili/Liczba dostarczonych e-maili) x 100%

Interpretacja:
e Wysoki Open Rate oznacza, ze temat wiadomosci i nazwa nadawcy sg atrakcyjne dla
odbiorcow.
e Niski Open Rate moze wskazywac na problemy z dostarczalnoscia, nieatrakcyjne tytuty
wiadomosci lub brak zainteresowania odbiorcow.

Dlaczego to wazny wskaznik?

1. Pomiar skutecznosci tytutu wiadomosci — Open Rate wskazuje, czy temat e-maila
skutecznie przycigga uwage odbiorcéw.

2. Ocena zaangazowania odbiorcéw — Wysoki wskaznik otwaré¢ sugeruje, ze odbiorcy sg
zainteresowani komunikacja.

3. Optymalizacja strategii e-mail marketingu — Analiza Open Rate pozwala dostosowac
tematy, tresci i czas wysyiki.

4. Pomiar skutecznosci segmentacji — Wysoki Open Rate w okreslonym segmencie
odbiorcéw moze wskazywac na dobrze dopasowang komunikacje.

5. Monitorowanie probleméw z dostarczalnoscia — Niski Open Rate moze sygnalizowaé
problemy z filtrowaniem wiadomosci jako spam.

6. Pierwszy krok w analizie konwersji e-maili — Open Rate jest punktem wyjsciowym do
analizy dalszych wskaznikéw, takich jak CTR czy konwersja.

Dziatania wptywajace na poprawe Open Rate:

1. Atrakcyjne tytuty wiadomosci — Tworzenie tytutdéw, ktére wzbudzajg ciekawosc¢ i sg
zgodne z oczekiwaniami odbiorcéw.

2. Personalizacja e-maili — Uzycie imienia odbiorcy lub innych danych personalnych w
tytule wiadomosci.

3. Optymalizacja czasu wysytki — Wysytanie e-maili w dniach i godzinach, kiedy odbiorcy
sg najbardziej aktywni.

4. Budowanie zaufania do nadawcy — Wyrazna i rozpoznawalna nazwa nadawcy
zwieksza szanse na otwarcie wiadomosci.

5. Segmentacja odbiorcow — Kierowanie e-maili do odpowiednich grup, ktére sg bardziej
zainteresowane danym tematem.

6. Testowanie A/B tytutéw — Poréwnywanie réznych wersji tytutow, aby znalez¢ najbardziej
efektywne.

Czynniki wplywajace na obnizenie Open Rate:
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Nieatrakcyjne tytuly wiadomosci — Nudne, zbyt ogdine lub nieistotne tematy moga
zniecheci¢ odbiorcow.

2. Problemy z dostarczalnosciag — Wiadomosci trafiajgce do folderu spam majg mniejsza
szanse na otwarcie.

3. Brak segmentacji — Wysytanie wiadomo$ci do odbiorcéw, ktérzy nie sg zainteresowani
dang trescia.

4. Zbyt czeste wysyltki — Przesyt wiadomosciami od jednego nadawcy moze zniecheci¢
odbiorcéw.

5. Niska jakos$¢ bazy odbiorcow — Nieaktualne lub niedopasowane adresy e-mail moga
obnizy¢ wskaznik otwarc.

6. Brak personalizacji — Wiadomosci ogolne i niespersonalizowane sg mniej atrakcyjne dla
odbiorcow.

Benchmarki:

Benchmarki Open Rate roznig sie w zaleznosci od branzy i charakteru bazy odbiorcow:

Srednia dla e-mail marketingu: 15-25%, w zalezno$ci od jako$ci bazy i tresci
wiadomosci.

Branza B2B: 20-30%, ze wzgledu na bardziej zaangazowanych odbiorcow.
E-commerce: 10-20%, poniewaz e-maile czesto dotyczg promocji lub ofert specjalnych.
Organizacje non-profit: 25-35%, ze wzgledu na wysokie zaangazowanie emocjonalne
odbiorcéw.

Technologia i SaaS: 20-25%, w przypadku dobrze dopasowanych tresci do
zainteresowan odbiorcow.

Aktualizowane benchamrki sprawdzaj na AlgorytmBiznesu.pl

Zakonczenie

Gratuluje!

Posdwiecites czas i energie na swoj rozwdj— to cos, co zastuguje na ogromne uznanie. Jestem
przekonany, ze dzieki wiedzy, ktérg Ci przekazatem, ta inwestycja, zwrdci sie z nawigzka. Majgc
wiekszg kontrole nad biznesem, lepiej wykorzystasz swoje zasoby, wigczajgc ten najcenniejszy —
Twdj czas.

Metoda pracy z KPI, ktérg Ci przekazatem byta jednym z filaréw moich sukceséw.

Jestem pewien, ze rownie dobrze przystuzy sie Tobie.

Zapraszam Cie do kontaktu, w ramach moich cyklicznych webinaréw.
Webinary, to Swietna okazja, aby rozwia¢ watpliwosci, postucha¢ case studies i podyskutowac o
Twoich, realnych, wyzwaniach.
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Nie zapominaj tez o stronie algorytmbiznesu.pl — znajdziesz tam nie tylko dodatkowe materiaty,
ale i praktyczne wskazowki, ktére pomogg Ci stale podnosi¢ swoje kompetencije.

Juz wkrotce rusza réwniez nasz nowy, wyjgtkowy projekt, nakierowany na wsparcie w rozwoju
kariery - zajrzyj na strone algorytmkariery.pl, a dowiesz sie wiece;.

Bedzie sie dziato!

Tak jak juz wspomniatem, ten ebook to tylko maty fragment mojej ksigzki pt.:
Algorytm Biznesu.

Przez dlugi czas, wiele os6b namawiato mnie do jej napisania. Ja jednak zastanawiatam sie po
co kolejna ksigzka o sprzedazy i marketingu? Jest ich przeciez tysigce.

W pewnym momencie zdatem sobie sprawe, ze wiekszosS¢ z nich skupia sie na taktykach i
wybranych fragmentach biznesu. Sg przepetnione ztotymi radami ,co robi¢”, ale nie wyjasniaja,
jak to robi¢ skutecznie.

Algorytm Biznesu nie jest kolejnym zbiorem ogodlnikow— to procesowe podej$cie oparte na
danych, ktére krok po kroku zamienia chaos w strategie.

Sukces w biznesie odnoszg nie Ci, ktérzy wiedzg “co” robi¢ - ich jest zawsze najwiecej.
Wygrywajg Ci, ktérzy wiedzg “jak” to zrobi¢ - takich ludzi szuka rynek i to oni tworzg
rzeczywistosc.

Opieram sie na latach doswiadczen na najwyzszych stanowiskach w sprzedazy i marketingu,
gdzie, czesto opisywane w mediach wyniki byly mojg wizytowkg, a autorskie metody i dane —
kluczem do sukcesu.

Ta ksigzka bedzie Twoim przewodnikiem, jak zbudowaé dochodowy biznes krok po kroku.
§Zamiast kolejnych ,ztotych porad” — otrzymasz gotowy algorytm, ktory dziata.

Zycze Ci samych sukcesow!
Do zobaczenia i ustyszenia.

Grzegorz Wachowicz
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