Pasywny system sprzedazy brzmi prosto: ustawiasz raz, a potem tylko zbierasz owoce. Problem w tym, ze ,pase”
nie znaczy ,nie dziata". Zwykle oznacza: mniej widocznej pracy w tygodniu, ale wiecej pracy w zaprojektowaniu
mechanizmu, ktoéry dowozi wyniki bez ciggtego gaszenia pozaréw. A zeby to dowiez¢, musisz mierzyé wyniki

madrze. Nie ,zeby mieé dashboard”, tylko zeby wiedzie¢, co dziata, co sie psuje i gdzie w razie czego wiozy¢ reke.

W tym tekscie rozbije temat KPI i analityki na praktyczne kawatki. Pokaze, jak ustawi¢ metryki pod system
pasywny, jak uniknac typowych btedow (takich jak liczenie wszystkiego naraz), jak dobra¢ zrédta danych i jak

interpretowac wyniki, gdy masz rozjazd miedzy ruchem, leadem i sprzedaza.

Na koncu dorzuce tez podejscie, ktére moim zdaniem najczesciej daje spokdj: mierzenie wynikéw ,od konca”,

czyli od tego, co jest realnym skutkiem, a nie od tego, co jest wygodne do klikniecia.

Czym rozni sie system pasywny od ,,normalnej” sprzedazy?

W systemie pasywnym masz zwykle kilka elementow, ktére pracuja réwnolegle: tresci, landing, formularz,
automatyczne e-maile, ewentualnie reklamy pod ruch https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-
vasco-da-gama/ na strone. To znaczy, ze nie ma jednej osoby, ktéra w danym dniu ,domyka” temat. Domyka sie

mechanizmem.

To przektada sie na pomiar. W sprzedazy aktywnej fatwo pomyli¢ przyczyne ze skutkiem: kto$ do kogos
zadzwonit, kto$ co$ odpowiedziat, deal sie zamknat. W pasywnym modelu masz dtuzsze opdznienia i wiecej
etapdw po drodze. Jednego dnia mozesz zobaczy¢ spadek zapytan, ale po kilku tygodniach okaze sie, ze to tylko
przesuniecie w czasie. Z kolei wzrost kliknie¢ moze nie przetozy¢ sie na wyniki, bo lepszy ruch trafia na strone,

ktora nie wyjasnia problemu.
Dlatego KPI w systemie pasywnym muszg odpowiadac na dwa pytania:

1. Czy mechanizm dowozi realny wynik, mimo ze nie wida¢ w nim ,codziennego dziatania"?
2. Ktora czes¢ mechanizmu generuje lub psuje wynik, zanim stracisz miesigc?
W praktyce oznacza to, ze metryki musza by¢ powigzane z funnellem i z czasem. Same wskazniki typu ,ile byto

wejs¢ dzisiaj” sg za mato precyzyjne, chyba ze masz bardzo krotki cykl. W wiekszosci systemow pasywnych licza

sie okna czasowe: dni, tygodnie, czasem miesigce.

| tak, brzmi to jak banat. Ale czesto ludzie zaczynajg od dashboardu, a potem dopiero pytaja, co z niego wynika.

W pasywnym modelu to jest droga na manowce.

KPI, ktore naprawde maja znaczenie: od wyniku do przyczyny

Najprostszy sposdb, zeby uporzadkowac KPI, to zaczaé¢ od tego, co jest celem biznesowym. W systemie
pasywnym celem najczesciej jest sprzedaz lub generowanie sprzedazy przez leady. Czasem jest to zapis na

konsultacje, czasem zakup. Rdznica zmienia doktadnie nazwe KPI, ale logika pozostaje.
Jesli sprzedajesz produkt online, Twoje KPI ,gtdwne” to zwykle:

® liczba zamowien,

* przychdd,

* marza (jesli ja umiesz dobrze policzyd),

e efektywnos¢ kosztowa (np. ROAS, jesli sg reklamy, albo koszt pozyskania jesli nie ma reklamy).
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Jezeli sprzedajesz ustuge B2B, to czesto KPI ,gtdwne” wygladaja jak:

* liczba kwalifikowanych leadow,

* koszt kwalifikowanego leada,

* wskaznik przejscia leadu do rozmowy lub oferty,

® przychdd na poziomie szans lub liczba wygranych.

Klucz: ,gtéwne KPI” muszg miec sens dla decyzji. Musza dac sie przetozy¢ na pytania w stylu: ,Co zmieniamy w

systemie, zeby poprawic¢ wynik?". Jesli Twoje KPI nie prowadzi do decyzji, to bedzie tylko zrédtem emodji.

Potem dopiero doktadniasz KPI posrednie. | tu pojawia sie najczestszy btad: ludzie maja 30 metryk, ale nie wiedza,
ktére sa kluczowe na dzis, a ktére moga poczekaé do miesiecznego przegladu. W pasywnym systemie lepiej mieé

mniej, ale lepiej.
Ja zwykle trzymam sie zasady:
e 2 do 4 KPI gtéwne,

* 3 do 6 KPI wspierajacych, ktore rozbrajaja lejek,

* dodatkowe metryki diagnostyczne tylko wtedy, gdy realnie pomagaja w debugowaniu.

Przy okazji: hasto ,Bogac sie kiedy $pisz” brzmi dobrze na banerach, ale w analityce to oznacza co$ bardzo
konkretnego. Chodzi o to, zeby przeptyw wynikdw byt stabilny w czasie i niezalezny od pojedynczych interwencji.
Stabilnos¢ mierzy sie ruchem, ale bardziej mierzy sie konwersja, opdznieniami i kosztami, ktore nie znikaja z

tygodnia na tydzien.

Lejek jako mapa: ktore KPI mierzy¢ na kazdym etapie

W pasywnym systemie lejek bywa dtuzszy, ale da sie go utozy¢ w etapy. Typowo zaczyna sie od ekspozycji, potem

przejscie na strone lub do tresci, potem konwersja do leadu lub zakupu, a na koncu retencja i wartosc klienta.

Nie musisz mie¢ wszystkich etapdw, ale warto miec¢ ich wersje, ktéra odpowiada Twojemu procesowi.

1) Ruch i doptyw: czy dowozisz wtasciwych ludzi?
W ,pasywnym” kontek$cie ruch nie jest celem samym w sobie. Liczy sie jako$¢ ruchu i jego rola w funnelu.
Mierniki, ktore zwykle maja sens, to:

* liczba sesji i uzytkownikow (w oknie tygodniowym lub miesiecznym),

e Zrodta i kampanie (zeby wiedzie¢, co przyprowadza lejek),

* wspodiczynnik wejscia w kluczowe podstrony,

® udziat ruchu, ktéry wchodzi w Sciezke konwersji.

W praktyce widziatem sytuacje, gdzie reklamowy ruch urést o 40 procent, a przychdd spadt. Powdd byt nudny, ale
typowy: zaczeto targetowac szerzej, a strona docelowa nie pasowata do intencji. Dzieki temu w KPI posrednim od

razu zobaczyliSmy rozjazd: wiecej sesji, ale mnigjsza konwersja na lead i nizsza jakos¢ leaddw.

2) Konwersja na stronach: czy system rozumie problem?

Tutaj KPI sa ,blizej” uzytkownika. Zwykle patrzysz na:
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* wspodiczynnik konwersji landing lub strony docelowej,
® (TR na elementy kluczowe (np. Przejscie do formularza),
® wypetnienia formularza i porzucone formularze,

® czas do wykonania akcji i zachowanie uzytkownika.

Wazne: w pasywnym systemie analityka zachowania jest szczegdlnie cenna, bo nie mozesz liczy¢ na ,reczne
wyjasnianie” klientowi. Jesli formularz ma tarcie, to tarcie pracuje na Twojg niekorzys$¢ dzien w dzien. Ztej jakosci

konwersja potrafi zjada¢ budzet i czas, nawet jesli ruch jest ,catkiem”.
Przy formularzu warto mie¢ rozdzielenie: porzucone na etapie startu w poréwnaniu do porzuconego na etapie

finalizacji. To czesto odroznia problem z komfortem od problemu z zaufaniem.

3) Lead i kwalifikacja: czy to sa rozmowy, czy tylko kontakty?

W systemach B2B (i czesciowo w edukacji, konsultingu) leady to nie pienigdz. Pienigdz zaczyna sie, gdy lead jest

kwalifikowany. Dlatego trzeba mie¢ KPI, ktére odzwierciedlaja jakosc.
Mierniki, ktore najczesciej daja przewage:

® odsetek leadéw kwalifikowanych (np. SQL lub ,gotowych do oferty”),

® czas od wejscia do kwalifikacji,

koszt kwalifikowanego leada, jesli sg koszty trafika lub produkgji,

rozktad zrodet leadéw pod katem kwalifikacji.

Jezeli nie mierzysz kwalifikacji, to bedziesz optymalizowat do fatszywego celu. To jak ustawienie nawigacji pod

liczbe tankowan, a nie pod dotarcie do celu.

4) Sprzedaz i przychod: czy to sie spina?
Na tym etapie KPI powinny odpowiada¢ na pytanie: ,czy mechanizm generuje wynik finansowy?”. Czyli:
® liczba sprzedazy (lub wygranych),

® przychdd, marza, srednia wartos¢ zamdwienia,

* wskaznik przejscia lead do oferty i oferty do wygranej.



Uwazaj na atrybucje. W systemie pasywnym klient potrafi wroci¢ po kilku dniach czy tygodniach. Jesli patrzysz
tylko na ostatni klik, mozesz btednie obcigzac¢ kanaty. Dlatego warto mie¢ co najmniej prostg regute: przypisuj
zdarzenia na podstawie okna atrybucji zgodnego z cyklem. Nie ma jednej dobrej odpowiedzi, ale jest jedna

zasada: okno powinno odpowiadac realnemu procesowi.

Analiza kohortowa i opdznienia: dlaczego , dzisiaj” bywa mylace

W pasywnym modelu wyniki maja opdznienie. Wynik konwersji na lead moze pojawié sie szybciej niz sprzedaz,

ale czasem lead ,dojrzewa” przez tresci albo cykl decyzyjny.

Zeby nie wpada¢ w panike, potrzebujesz logiki patrzenia na dane w czasie. Kohorty s3 tu bardzo przydatne.
Mozesz grupowad uzytkownikdw lub leady wedtug tygodnia pierwszego wejscia i obserwowac, jak konwertujg w

kolejnych tygodniach.

Przyktad z zycia: firma promowata webinar. Liczba rejestracji byta stabilna tydzien do tygodnia, ale sprzedaz
wypadata z inng dynamika. Gdy poréwnalismy kohorty, okazato sie, ze czes¢ tygodni trafiata w inny segment
odbiorcéw (inne zrodto ruchu). W tygodniach z lepsza sprzedaza nie byto spektakularnie wyzszej liczby rejestracji,
tylko wyzszy odsetek przejs¢ do etapu oferty w kolejnych 2-3 tygodniach. Bez kohort i opdznien patrzenie na

tygodniowy wynik wygladato jak chaos.

Kohorty nie musza by¢ skomplikowane. Czasem wystarczy prosty raport: ,z pierwszego kontaktu w danym

tygodniu, jaki procent zrobit X w kolejnych 7 i 14 dniach”.

Najczestsze bledy w pomiarze systemu pasywnego

Da sie to wylicza¢ dtugo, ale wybiore te, ktére najczesciej widze w realnych wdrozeniach i ktére robig najwieksza
réznice.

Pierwszy btad: mierzenie KPI bez definicji. To brzmi jak drobiazg, ale jesli zespdt sprzedazy i marketingu ma inng
definicje ,lead” albo ,kwalifikowany”, to raporty beda sie rozjezdza¢. Najczesciej rozjazd dotyczy kwalifikacji i

statuséw w CRM.

Drugi btad: optymalizacja pod metryke, ktdra jest tylko posrednikiem. Reklamy moga zwiekszy¢ liczbe leaddw, ale
obnizy¢ ich jakos¢. Strona moze podnies¢ konwersje na formularz, ale obnizy¢ konwersje do oferty, bo formularz

zbiera zbyt szeroki ruch.

Trzeci btad: brak spojnosci zrodet danych. GA4 potrafi liczy¢ inaczej niz CRM. Jesli nie masz mapowania zdarzen,
mozesz ,gubic¢” cze$¢ konwersji albo podwdjnie liczyé. W systemie pasywnym, gdzie automatyzacje sa czescia

tancucha, to szczegodlnie boli.

Czwarty btad: brak kontroli nad zdarzeniami i ich zmianami w czasie. Gdy po aktualizacji strony wypadnie
tracking, to dane potrafig wyglada¢ swietnie, dopdki nie poréwnasz ze zrodtami offline albo z zapisami w CRM.

Zdarzaja sie ,ciche awarie”.

Wreszcie piaty btad: brak segmentacji. Jedna metryka dla wszystkich kanatéw jest wygodna. Tylko ze wygoda
kosztuje. W systemie pasywnym rdzne segmenty zachowuja sie inaczej, a atrybucja moze wygladac inaczej.

Segmentacja nie musi by¢ rozbudowana, ale powinna odpowiadac na roznice, ktére faktycznie istnieja.

Jak ustawic¢ atrybucje i zdarzenia, zeby dane miaty sens



Atrubucja w systemie pasywnym to temat, w ktérym ludzie majg dwa skrajne podejscia: albo licza wszystko jak

leci, albo od razu chca ,idealnego” modelu atrybucji, ktérego nikt realnie nie utrzyma.

Moja rekomendacja jest inna: zacznij od modelu, ktory jest prosty, stabilny i powtarzalny. A potem dopiero go

poprawiaj.

Jesli uzywasz automatyzacji, zrob jedno: ujednoli¢ identyfikacje uzytkownika i zdarzeh. W praktyce oznacza to, ze
wiesz, co jest powigzane z kim w CRM i w jakim oknie czasowym patrzysz na zdarzenia. Nawet proste parametry

UTM moga uratowac miesigc interpretacji, jesli sa konsekwentne.

W zdarzeniach staraj sie mierzy¢ ,intencje” zamiast tylko ,klik". Przyktadowo, przejscie do strony z cennikiem lub
start formularza méwi wiecej niz zwykte scrollowanie. Oczywiscie, czasem scroll jest przydatny, ale nie jako

domyslna metryka.

Dashboard czy analityka? Co powinno widzie¢ kazde narzedzie
W systemie pasywnym najczesciej masz kilka warstw:

® dane produktowe i zachowanie na stronie,

dane marketingowe i kampanie,

dane sprzedazowe z CRM,

czasem dane z obstugi klienta, jesli wptywajag na przychdd (np. Churn).

Dashboard ma spetniac role ,mapy drogowej”. Nie ma udowadniaé prawdy o Swiecie. Ma pomoc w diagnozie: czy

problem jest w doptywie, w konwersji, w kwalifikacji, w cyklu sprzedazy.

CHANGE Your CONDITIONING
ATTRACT Wealth & Prosperity
g WHILE You SLEEP

Dlatego w praktyce ustala sie dwie perspektywy:

* szybki przeglad dzienny lub tygodniowy dla metryk operacyjnych,
ybKI przeg y y9 y yK operacyjny

* miesieczny przeglad dla metryk biznesowych z uwzglednieniem opo6znien.

Jezeli prébujesz zrobi¢ wszystko w jednym widoku, to konczy sie tym, ze kazdy patrzy na to, co akurat pasuje do

jego historii, a nie do decyzji.

Praktyczna procedura: jak prowadzi¢ pomiar w systemie pasywnym
(bez spiny)



Nie rozbuduje tego w rozbudowanga instrukcje, bo najwazniejsze jest podejscie. Wcigz jednak warto miec prosta

rutyne, ktéra chroni przed ,gaszeniem” bez podstaw.
Oto propozycja pracy, ktorag stosuje jako punkt wyjscia przy audytach:
e Ustal KPI gtéwne i posrednie w oparciu o funnel, a nie o narzedzia. Jesli co$ nie da sie mapowac do etapu, nie

jest KPI, tylko ciekawostka.

® Zdefiniuj zdarzenia i konwersje w jednym miejscu. Niech wszyscy wiedza, co jest leadem, co jest kwalifikacja i
co jest sprzedaza.

e Ustal okna czasowe pod opdznienia. Jesli cykl decyzyjny trwa dtuzej niz tydzien, nie interpretuj dzisiejszego

spadku jak awarii, dopoki nie poréwnasz kohort.
® Poroéwnuj zrodta leadéw do wyniku, nie tylko do liczby. Liczba leadéw to za mato.

® Zrbb testy zmian tak, by dato sie je rozpozna¢ w danych. Nawet proste zmiany w landingach powinny mieé

oznaczenie wersji.

Jesli chcesz miec krétka ,Scigge” do wdrozenia, polecam ograniczy¢ ja do pieciu rzeczy. Wiasnie o to chodzi w

pasywnym modelu, zeby system byt przewidywalny.

Minimalny zestaw do pilnowania (checklista)
* spodjna definicja leadu i sprzedazy w CRM,
® tracking zdarzen na stronie bez luk po aktualizacjach,
* mapowanie zrodet ruchu na leady,
® raport z kohortami w oknie zgodnym z cyklem,
® kontrola jakosci danych, czyli poréwnanie sum z dwéch zrodet.

To jest najprostszy sposéb, zeby unikna¢ ,dashboardowej fikcji”, czyli sytuacji, w ktérej liczby wygladaja dobrze,

bo nie mierza tego, co myslisz, ze mierza.

Jak interpretowac wyniki, gdy dane wygladaja nieintuicyjnie

System pasywny potrafi dawaé wyniki, ktére na pierwszy rzut oka sg sprzeczne. Spadek ruchu, wzrost sprzedazy.

Wozrost klikow, brak leaddw. To sg rzeczy, ktére zdarzaja sie czesciej niz ludzie chcg przyznad.

Spadek ruchu, wzrost sprzedazy

Czasem to efekt lepszego dopasowania tresci do intencji, czasem efekt tego, ze ruch z ,niespetniajacych sie”
zrédet przestat by¢ kosztowy lub przestat by¢ kierowany. Moze tez oznaczaé, ze masz problem w jednym

segmencie, a reszta nadrabia. Dlatego patrz na segmenty, nie na sume.

Wzrost ruchu, spadek leadow

Najczesciej problem lezy w stronie albo w dopasowaniu oferty. Jezeli z reklam jedziesz na landing, ktéry nie
dowozi obietnicy, to liczba wejs¢ rosnie, ale leadéw nie. Inng przyczyna sa btedy formularza, problemy z
utrzymaniem sesji, btedy w trackingach, a w rzadkich przypadkach zmiany w systemie wysytki, ktore psuja

automatyzacje.

Wzrost leadow, spadek kwalifikacji



To zwykle sygnat, ze poszerzytes top funnel kosztem jakosci albo zmienity sie kryteria kwalifikacji. Jezeli kryteria sa

niejasne, to w praktyce ,dobre leady” staja sie ,gorszymi” tylko dlatego, ze ktos je inaczej opisuje w CRM.

W takich sytuacjach analityka ma by¢ narzedziem do podejmowania decyzji. Dlatego zawsze weryfikuje najpierw,

czy definicje sie nie rozjechaty. Dopiero potem szukam problemu w mechanice systemu.

KPI a eksperymenty: jak nie zepsuc¢ systemu poprawkami ,na czuja”

W systemie pasywnym zmiany wprowadzane bez pomiaru potrafig zniszczy¢ stabilnos¢. Pomytka w copy
landingowej strony, Zle ustawiony test, przypadkowo wytgczona automatyzacja, zle przeniesione pola formularza.

Wszystko to boli, bo system ma dziata¢ sam.

Dlatego eksperymenty warto prowadzi¢ w sposéb, ktory pozwala uznaé¢ wynik za wiarygodny. Nie musi to by¢

akademicki rygor, ale potrzebujesz logiki.
Zasada, ktora dziata w praktyce:

* jesli zmieniasz jedna rzecz, trzymaj inne parametry mozliwie state,
® dopilnuj wersjonowania zmian w landingach,
® porownuj wyniki w oknach czasowych, ktore uwzgledniajg opoznienia.

Inaczej mozesz poprawi¢ konwersje na formularz, ale obnizy¢ konwersje do sprzedazy w diuzszym czasie. W

pasywnym modelu to jest czesty koszt krétkowzrocznego testowania.

Wartosc klienta i retencja: gdzie pasywny model bywa ,,sprytnie
niepasewny”
Nawet jesli sprzedajesz jednorazowo, warto przemysle¢ metryki wartosci. Czasem najbardziej pasywny system to

nie ten, ktory generuje najwiecej pierwszych zakupdw, tylko ten, ktéry generuje najlepszy LTV w czasie. A to juz

wymaga danych spoza podstawowego funnelu.

Jezeli masz subskrypcje, churn jest kluczowy. Jesli masz kursy albo programy, wazne sg ukonczenia i powigzane z
nimi wyniki finansowe. Nawet w sprzedazy jednorazowej mozesz mie¢ zwroty, koszt wsparcia, wptyw jakosci
leadow na reklamacje.

W praktyce retencja i koszty operacyjne to czesto ,ukryte KPI”, ktére potrafia odwroci¢é wnioski. Ustawisz
kampanie pod tani lead, a potem okaze sig, ze lead ma wysokie koszty obstugi i churn. Wtedy nawet swietny

ROAS jest pozorny.

Co bym mierzyt na start, jesli zaczynasz od zera

Gdy ktos przychodzi i méwi, ze ma pasywny system, ale nie ma danych, zaczynam od minimum, ktére pozwala

podejmowac decyzje. Nie rozgrzebuje wszystkiego naraz.
Najczesciej wystarczy:

* jedno zrédto prawdy dla sprzedazy i statusow w CRM,
® podstawowe tracking zdarzen na stronie, zeby znaé konwersje i zachowanie,
* mapowanie ruchu do leadow,

® proste raporty tygodniowe i kohorty dla opdznionych wynikow.



Nie chodzi o to, zeby od razu mie¢ wszystko. Chodzi o to, zeby system byt mierzalny od razu, bo dopiero wtedy

mozesz go usprawnia¢ bez zgadywania.

Ustal KPI jako system, nie jako liste metryk

Najwazniejsza roznica miedzy zespotem, ktory ma ,analityke”, a zespotem, ktéry naprawde mierzy wyniki, jest w

decyzjach. Dashboard moze pokazywac pie¢ wykresow, a i tak nikt nie wie, co zrobi¢ jutro.

W pasywnym systemie wynik ma by¢ przewidywalny. KPI ma prowadzi¢ do zmian w mechanice: w tresciach, w

dopasowaniu oferty, w formularzu, w automatyzacjach i w kanale doptywu.

Jesli po miesigcu raportowania widzisz gtéwnie liczby i mato decyzji, to jest sygnat, ze KPI sg Zle dobrane albo

definicje sg niejednoznaczne.

A kiedy te elementy sie spina, dzieje sie co$ bardzo praktycznego: zaczynasz czu¢, ze ,Bogac sie kiedy $pisz” to

nie slogan, tylko efekt dobrze zaprojektowanego systemu, ktory umiesz czytac jak mape, a nie jak wrozbe.

To jest prawdziwa pasywnosé. Nie brak pracy, tylko praca wykonana wczesniej, a potem sterowana danymi.



