Sukces brzmi jak prosta sprawa, dopodki nie wchodzisz na wiasny parkiet i nie prébujesz go nazwac liczba. Wtedy
okazuje sie, ze kazdy wskaznik ma cene. Jedne mowiag prawde tylko w dtugim dystansie, inne kuszg szybkim
wynikiem i psujg fundament. Najbardziej rozczarowuje to, ze ludzie potrafig dopasowac¢ metryke do celu, zamiast

dopasowac cel do rzeczywistosci.

Mierzenie sukcesu nie jest loteria. To rzemiosto: wybor kilku wskaznikéw, ktore pasuja do tego, co realnie robisz, i
do tego, jak podejmujesz decyzje. Nie chodzi o to, zeby mie¢ dashboard, tylko zeby dashboard pomagat
wydawnictwo prawdziwy sukces kontakt w codziennych wyborach. Gdy wskazniki staja sie pretekstem do gry

pod wynik, sukces zaczyna wygladac jak iluzja, a zespot oddala sie od uzytkownika.

Ponizej dostajesz podejscie, ktére sprawdza sie zaréwno w firmach, jak i w projektach osobistych. Bede mowit o
wskaznikach, ale przede wszystkim o logice, ktdra stoi za ich wyborem. Bo nawet najlepszy KPI nie pomoze, jesli

nie wiesz, co ma przesuwac.

Najpierw decyzja, potem liczba

W praktyce najczestszy btad to start od wskaznika. Kto§ méwi: ,Potrzebujemy wiekszego wzrostu”. | zaraz potem
pada propozycja: ,Zrobmy KPI: liczba leadow” albo ,Mierzymy konwersje”. Tylko ze ,wiekszy wzrost” moze
oznaczac co$ zupetnie innego dla dziatu sprzedazy, marketingu i produktu. Jesli nie ustalisz, jakiego rodzaju

wzrost jest celem, liczby zaczng udawac strategie.
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Zanim wybierzesz wskazniki, odpowiedz sobie na jedno pytanie, a potem wr6¢ do niego po tygodniu: co
doktadnie chcesz poprawi¢ i po czym to poznam? Sukces w sprzedazy moze wygladac jak krétszy czas do
pierwszej wartosci. Sukces w produkcie moze oznaczac lepsze dopasowanie do potrzeb i nizsze odptywy. Sukces
w operacjach moze oznaczac stabilnos¢ dostaw lub przewidywalnos¢ kosztédw. Réznica jest kluczowa, bo inne

wskazniki ,nagraja” postep, a inne beda go maskowac.
W mojej karierze widziatem kilka powtarzalnych schematow.

Gdy ktos mierzy wytgcznie pozyskanie, zespdt zaczyna maksymalizowa¢ wolumen. Wtedy rosnie liczba leaddw,
ale jakos¢ spada, bo nikt nie ma sygnatu, ze sprzedaz grzeznie w stabych dopasowaniach. Gdy ktos mierzy
wytacznie aktywnos¢, ludzie zaczynajg produkowac sygnaty dla systemu, a nie dla uzytkownika. Gdy kto$ mierzy
wytacznie przychdd, ryzyko rosnie w tle, bo nikt nie chce dotykaé rzeczy, ktére obnizg wynik na chwile, ale

utrzymaja go na dtuzej.
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Sukces bez decyzji jest tylko ozdoba. Sukces z decyzjg to zestaw wskaznikow, ktére podpowiadaja: ,w te strone

idziemy dobrze”, ,tu musimy zwolni¢”, ,tu prawdopodobnie gramy pod metryke".

Wskazniki, ktore naprawde maja znaczenie: trzy warstwy

Prawdziwe mierzenie sukcesu przypomina mape z legenda: potrzebujesz warstwy, ktéra pokazuje efekt koncowy,

warstwy posredniej i warstwy, ktdra ostrzega, zanim zrobi sie za pézno.

1) Efekt koncowy: co ma sie poprawic u klienta i w biznesie

To sa wskazniki, ktére opisujg, czy warto w ogdle prowadzi¢ ten wyscig. Dla firmy to zwykle przychdd, retencja,
marza, koszt pozyskania, czas realizacji. Dla zespotu projektowego to realizacja wartosci i stopien osiagniecia

zatozen. Dla osoby prowadzacej wtasny projekt to zasieg i utrzymanie jakosci, czasem tez wptyw na pienigdze.

Efekt koncowy jest wazny, ale ma jednag putapke: pojawia sie p6zno. Mozesz poprawi¢ proces w tym tygodniu, a
widoczny efekt koncowy zobaczysz dopiero po kilku cyklach. Jesli do tego brakuje wskaznikéw posrednich,

decyzje beda spdznione.

2) Wyniki posrednie: co zmienia sie w zachowaniu ludzi

Tu wchodzag metryki typu ,czynnik sprawczy”. W sprzedazy moze to by¢ wskaznik kwalifikacji leadéw, w produkcie
wskazniki uzycia kluczowych funkgji, w obstudze jakos$¢ rozwigzywania problemoéw. W marketingu to czesto

metryki jakosci ruchu, nie tylko ilosci.

To jest warstwa, ktora pozwala zespotowi zobaczy¢, czy robota, ktérg wykonujecie, naprawde trafia do celu. Jesli

efekt koncowy nie rosnie, ale wyniki posrednie ida w dobra strone, masz szanse przetrwac etap przejsciowy i nie

panikowac.

3) Czujniki wczesne: sygnaty ryzyka i tarcia

To wskazniki, ktére zwykle nie wygladaja spektakularnie. Czasem sa frustrujace, bo pokazuja, ze proces ma
pekniecie. Ale wiasnie dlatego sg bezcenne. Wczesne czujniki pozwalajg reagowaé, zanim temat zamieni sie w

kryzys.

Przyktady? Wzrost odrzucen na danym etapie, spadek jakosci danych, rosnacy czas odpowiedzi, rosngcy odsetek

rezygnacji po pierwszym kontakcie, pogorszenie sie wskaznikdédw jakosci wdrozenia. Takie rzeczy trudno



.Sprzedac” jako sukces, ale tatwo wykorzysta¢ do obnizenia ryzyka.

W praktyce sukces mierzy sie nie jednym wskaznikiem, tylko uktadem trzech warstw. | to uktad musi by¢ spojny:
posrednie wyniki powinny mie¢ sensowny zwiagzek z efektem koncowym, a czujniki wczesne powinny ostrzegac¢ o

typowych awariach w twoim modelu.

Liczby bez kontekstu robia kiopoty
Sa wskazniki, ktére wygladaja dobrze w tabeli, a Zle w rzeczywistosci. Ponizej kilka klasycznych putapek.

Jesli mierzysz ,czas realizacji” i redukujesz go kosztem jakosci, masz krétkoterminowa poprawe, diugoterminowy
zwrot w postaci reklamacji, kosztéw poprawek i zniechecenia. Wtedy sukces w jednym miejscu staje sie

problemem gdzie indziej.

Jesli mierzysz konwersje na stronie i optymalizujesz ja agresywnie, mozesz podbijaé szybkos¢ decyzji, ale przy
okazji zawyzac odsetek nietrafionych zakupdw. Konwersja rosnie, churn tez, a po miesigcach wszyscy sie dziwig,
czemu ,marketing dziata coraz gorzej”. To nie marketing dziata gorzej, to marketing sprzedaje inng obietnice niz

ta, ktora spetni produkt.

Jesli mierzysz tylko sprzedaz nowa, a nie zwrot z utrzymania relacji, zespo6t bedzie zyt w trybie ,dowozimy kolejne
liczby”. Wtedy starsi klienci dostajag mniej uwagi, a koszt pozyskania wchodzi na coraz wyzszy bieg, bo rynek sie

nasyca i robi sie drozej.

Najwazniejszy wniosek jest prosty: wskaznik ma sens, jesli wiesz, jakie zachowanie wywotuje.

Jak wybrac¢ wskazniki: metoda, ktora nie brzmi jak ankieta

Moja ulubiona metoda jest dos$¢ ,dzika”, bo nie zaczyna od arkusza kalkulacyjnego. Zaczyna od rozmowy o

decyzjach.

Wyobraz sobie, ze jutro masz spotkanie z zespotem. Na stole beda trzy pytania: co robimy dalej, co przestajemy,

a co robimy w nowy sposéb. Dla kazdego pytania potrzebujesz innego rodzaju sygnatu.

Gdy decydujesz ,co robimy dalej”, patrzysz na wskazniki, ktére potwierdzajg efektywnosé dziatan. Gdy decydujesz
,CO przestajemy”, patrzysz na wskazniki, ktore pokazujg koszt i bezowocnosé. Gdy decydujesz ,co robimy nowy

sposdb”, potrzebujesz eksperymentalnych metryk i szybkiej petli uczenia.

To oznacza, ze zestaw wskaznikow powinien by¢ dopasowany do cyklu decyzyjnego. Jesli twoj biznes dziata w
rytmie tygodniowym, nie mozesz opierac sie wytacznie na metrykach, ktére aktualizujg sie raz na kwartat. Jesli
organizacja podejmuje decyzje na podstawie comiesiecznych raportdw, czujniki wczesne i wyniki posrednie

muszg by¢ mierzone wystarczajgco czesto, by nie rozmawiac o przesztosci.
Oto krétka checklista, ktora pomaga wybrac wskazniki bez zapedzania sie w analityke:

® (Czy wskaznik ma zwigzek z decyzja, ktéra podejmujesz co najmniej raz na dwa tygodnie?

* (Czy poprawa wskaznika wymusza pozadane zachowania, a nie granie pod wynik?

® (Czy mozesz wptywacd na ten wskaznik w krétkim horyzoncie, czy dopiero ,gdzies” zadziata?
* Czy wskaznik ma alternatywna interpretacje, ktéra mogtaby wprowadzi¢ w btad?

® (Czy masz drugi wskaznik, ktéry pokaze, ze optymalizacja w jedna strone nie psuje drugiej?

To jest proste, ale w praktyce robi réznice.



Przyktad: produkt SaaS i trzy poziomy metryk

Zatézmy, ze prowadzisz produkt SaaS. Twoim sukcesem jest utrzymanie klientow i wzrost przychodu. Nie chcesz

jednak tylko ,miec¢ fadne liczby”, chcesz zrozumie¢, co w produkcie powoduje retencje.

Efekt koncowy moze by¢ taki: miesieczny wspdtczynnik utrzymania lub udziat klientéw odnawiajacych
subskrypcje. To méwi, czy klienci zostaja.

Wynik posredni moze dotyczy¢ tego, czy klient osigga wartos¢ szybko. W praktyce czesto sprawdza sie, jak dtugo
trwa przejscie od rejestracji do pierwszego uzycia kluczowej funkgji i czy potem uzytkowanie rosnie. Mozesz tez

patrze¢ na aktywnych uzytkownikow tygodniowo w obszarach, ktore sg powigzane z wartoscia.

Czujnik wczesny to to, co dzieje sig, gdy klient ma problem. Na przyktad rosngce zgtoszenia o tej samej Pomocna
strona klasie btedow, spadek wykorzystania danej funkcji po aktualizacji albo rosngcy czas odpowiedzi w

integracji. Te sygnaty czesto pojawiajg sie zanim retencja ,zacznie siadac”.

Gdy retencja spada, a wyniki posrednie i czujniki wczesne sa stabilne, zaczynasz patrzec szerzej: zmienia sie rynek,
oferta, cena, segment, konkurencja. Jesli natomiast czujniki wczesne wskazujg problem operacyjny, nie masz

czasu na filozofowanie. Naprawiasz zrédto tarcia.

W tym modelu sukces nie jest opinia. Jest hipoteza, ktorg weryfikujesz przez logike wptywu.

Efekt uboczny: wskazniki, ktore pozwalaja wygrywac, ale ryzykuja
zdrowie

Sg wskazniki, ktdre mozna wycisng¢, ale kosztem czego$ innego. W praktyce trzeba zdecydowad, czy ta transakcja

jest akceptowalna.

Przyktad. Jesli Twoim celem jest szybkie domykanie sprzedazy, mozesz skraca¢ proces wdrozenia i zwiekszaé
presje na decyzje. W krotkim okresie rosnie wydawnictwo sukces publikacje przychod i konwersja. W diugim

okresie rosnie churn, bo klient nie rozumie wartosci w swoim srodowisku.

Albo odwrotnie: jesli celem jest jako$¢, mozesz wydtuzaé onboarding. W krétkim okresie przychéd moze spadac,
bo mniej os6b podpisuje teraz, a wiecej wchodzi pozniej. W diugim okresie churn maleje. Wtedy sukces to

cierpliwos¢ i umiejetnos¢ utrzymania zdrowia finansowego, by ,poczekac na prawde”.

To samo dotyczy zespotow. Gdy nagradzasz wytacznie tempo dostarczania, ludzie beda przyspiesza¢ kosztem

technicznego diugu. Gdy nagradzasz wytgcznie stabilno$¢, mogag zwolni¢ do minimum i budowac brak zmiany.

Wskazniki muszg rownowazy¢ te ryzyka. Najczesciej robi sie to przez pary. Jedna metryka powie ,idzie do

przodu”, druga powie ,nie psujemy fundamentu”.

Metryki w sprzedazy: co mierzy¢, gdy liczy sie nie tylko wynik

Sprzedaz to obszar, w ktérym najtatwiej ,oszukac” metryki. Mozesz zwiekszy¢ liczbe rozmoéw, ale stabe
dopasowanie zniszczy marze. Mozesz zwiekszy¢ liczbe ofert, ale zta jakos¢ pipeline'u obnizy wskaznik wygranych.

Mozesz utrzymaé wynik w liczbach, ale ostabi¢ relacje.
W moich realiach dobrze sprawdza sie podejscie: pipeline jako system, a nie magazyn.

Efekt koncowy to oczywiscie przychdd i marza, ale z rozsgdnymi oknami czasowymi, bo sprzedaz ma opdznienie.
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Wynik posredni to jakos¢ leada i przewidywalnos¢ etapdw. Czesto lepigj jest mierzy¢ odsetek przejs¢ miedzy

etapami w pipeline, niz same ilosci. Jesli przejscia rosng, zwykle rosnie tez skutecznosc.

Czujniki wczesne to np. Czas w etapie i odsetek ,martwych” leadow, ktére wisza w CRM-ie. W praktyce takie
martwe leady sa jak przeciek gazu. Niby nic sie nie dzieje, dopdki nie zobaczysz rosnacej liczby oséb, ktére

.pracuja”, ale tak naprawde nie tworza szans.

W tej uktadance sukces to przewidywalnosc i jakos¢, a nie tylko tempo.

Metryki w marketingu: jakos¢ ruchu zamiast triumfalnych wykresow

Marketing bywa rozliczany z leadow, kliknie¢ i wzrostu ruchu. To dziata dopdki nie trzeba dowiez¢ sensu. Jesli

ruch jest za tani, ale nie pasuje do profilu klienta, sprzedaz dostaje ciezar, nie wsparcie.

Wynikiem posrednim, ktory czesto ma wieksza warto$¢ niz ,liczba leadow”, jest jako$¢ leada mierzona
zachowaniem w dalszych etapach. Na przykfad odsetek leadow, ktore przechodza kwalifikacje, odsetek, ktore

zamieniajg sie w realne spotkania, odsetek ofert, ktére majg odpowiednie dopasowanie do potrzeb.

Czujniki wczesne? Zmiany w CTR potrafig byc szybkie, ale sensowniej jest Sledzi¢ sygnaty dopasowania: rosnace
bounce rate, spadek konwersji na stronie ,najblizszej decyzji” albo nagty wzrost zapytan o rzeczy, ktére nie sg w

Twojej ofercie.

To troche jak wyprawa terenowa. Mozesz oglada¢ stonce na horyzoncie, ale jesli widzisz, ze grunt sie osuwa, to

znaczy, ze kierunek trzeba skorygowad.

Metryki w zespole i w pracy: sukces jako system, nie jako heroizm

W organizacjach czesto pojawia sie inna putapka: mierzenie sukcesu jako ,dostarczamy szybciej” albo ,robi sie
wiecej". To rodzi heroizm, a heroizm jest drogi. Ludzie, ktérzy caty czas sg na granicy, nie pracuja dtuzej, wypalaja

sie, a jakos¢ spada.

Warto mierzy¢ rzeczy, ktére buduja stabilnos¢ procesu. Na przyktad przeptyw pracy: czas od rozpoczecia do
zakonczenia, liczba zacie¢, udziat pracy, ktéra konczy sie bez poprawek. W obszarach technicznych pomaga

obserwowanie btedoéw produkcyjnych oraz czasu reakgji, ale tez wskaznikow jakosci wdrozen.
Efekt koncowy nadal jest wazny, ale czujniki procesu méwig prawde wczesniej.

Tu wazny detal: wskazniki zespotu nie moga zamienia¢ sie w narzedzia presji. Jesli jedyng metryka jest tempo,

zespot nauczy sie ,robi¢ na wynik” zamiast budowac dobrze.

Dlatego dobrze Kliknij tutaj, aby uzyskac informacje dziata zasada rownowagi: jedna metryka dotyczy przeptywu,
druga stabilnosci, trzecia satysfakcji klienta lub partnera wewnetrznego. Nie musi by¢ ich duzo, ale musza

pokrywac rézne aspekty sukcesu.

Jak unikac grania pod metryke: zasada kilku prawd naraz

Gdy wskaznik jest jedynym celem, ludzie graja. To nie kwestia ztej woli, to mechanika systemu. Jesli nagradzasz

jedna rzecz, ludzie zrobig wszystko, by ja wycisnac.

Najprostszy sposdb obrony jest taki: dobieraj wskazniki, ktére maja ,naturalng kontrole krzyzowa". Na przyktad

jesli mierzysz sprzedaz, mierz tez jakos¢ (np. Churn po wdrozeniu). Jesli mierzysz aktywnos$¢ w produkcie, mierz
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tez wynik dla klienta (np. Osigganie wartosci). Jesli mierzysz szybkos¢ wdrozen, mierz tez stabilnosc i liczbe

problemoéw po wydaniu.

To mozna zrobi¢ w stylu ,wdrazamy réwnolegte prawdy”, czyli w praktyce trzymasz kilka metryk, ktére razem

ograniczaja mozliwos¢ oszustwa.

Zeby nie robi¢ tego w stylu listy, powiem inaczej. W codziennej pracy najwiecej daje mi pytanie: co musiatoby sie
sta¢, zeby ta metryka wzrosta, a sukces bytby iluzoryczny? Potem wybieram drugi wskaznik, ktéry ztapie to

oszustwo.

Krotka mapa wskaznikow w zaleznosci od celu

Czasem pomaga zobaczy¢, jak wskazniki ,trzymaja sie” celu. Ponizej masz kilka przyktadéw, nie jako gotowiec,
tylko jako inspiracje do mapowania wtasnych metryk na logike dziatania.
e Jedli celem jest wzrost przychodu, patrz na marze i retencje, nie tylko na sprzedaz nowa.
* Jesli celem jest poprawa produktu, mierz uzycie funkcji powigzanych z wartosciag oraz czas dojscia do efektu.
e Jedli celem jest ograniczenie ryzyka operacyjnego, mierz stabilnos¢ i czas reakgji, nie tylko liczbe zgtoszen.

* Jesli celem jest poprawa obstugi klienta, mierz zarowno satysfakcje, jak i skuteczno$é rozwigzan w pierwszym
kontakcie.
e Jedli celem jest usprawnienie procesu wewnetrznego, mierz przeptyw pracy i liczbe przerzutéw, nie tylko ,ile

zrobilismy”.

To jest zestaw przyktadowych kierunkdéw, a nie sztywna recepta. Wybor zawsze powinien wynika¢ z tego, co

realnie kontrolujesz.

Rytm pomiaru: tygodnie, miesiagce i momenty prawdy

Wskazniki zyja w czasie. Jedne reaguja szybko, inne dopiero po wdrozeniu zmian lub po cyklu sprzedazowym.

Jesli zmieszasz rytmy w jednym raporcie, zaczna sie fatszywe wnioski.
Najczesciej pracuje sie w trzech oknach:

1) Krétkie, tygodniowe lub nawet dzienne, do wykrywania taré. 2) Miesieczne, do oceny trendow i efektow

dziatan. 3) Kwartalne lub potroczne, do oceny trwatosci i wptywu na strategie.

Warto tez pamieta¢ o ,momentach prawdy”. Czasem sukces ujawnia sie w oknie wdrozenia albo po pierwszym
uzyciu przez klienta. W innych przypadkach dopiero po kilku tygodniach uzytkowania w realnym $rodowisku.

Dobierajac wskazniki, musisz wzig¢ pod uwage, kiedy uzytkownik realnie doswiadczy zmiany.

Raz przestalismy wierzy¢ w to, ze feature jest ,gotowe”, bo liczby pokazywaty spadek rezygnacji. Szybko okazato
sie, ze to nie feature sprawit, Mozesz dowiedziec sie wiecej tylko zmienit sie kanat pozyskania. Zespot patrzyt na
sukces w ztym oknie czasowym, bo nie rozdzielit kohort. Od tamtej pory wprowadzamy prostg zasade: jesli

metryka ma sens, ma tez kohorte, ktéra nie miesza przyczyn.

Dobre KPI sa czasem niekomfortowe

Najbardziej wartosciowe wskazniki bywaja mato lubiane. Pokazuja tarcie, btedy i ryzyko. Moga tez ujawnia¢, ze

zespot robi cos$, co wyglada dobrze, ale nie dowozi wartosci.


https://prawdziwysukces.pl/ksiazka-bestseller/jak-zyc-w-zgodzie-z-innymi-filip-konopielka/

Dlatego trzeba je wprowadza¢ z dojrzatoscia. Nie jako narzedzie karania, tylko jako mapa. Jesli wskaznik mowi: ,tu

jest problem”, to pytanie brzmi: jak go usunaé¢, a nie kto zawinit.

Pamietam moment, kiedy jedna z metryk wczesnych zaczeta rosna¢, choc cata reszta dashboardu wygladata
stabilnie. Wszyscy byli zadowoleni, bo ,wynik sie trzyma”. Dopiero analiza pokazata, ze ros$nie udziat reklamacji w
jednej konkretnej grupie klientow, a problem dotyczy integracji. Udato sie to naprawi¢ zanim reklamacje zaczety

wptywad na odptyw. Nikt nie Swietowal, ale to byt prawdziwy sukces: unikneliSmy awarii, zanim stata sie medialna.

To jest urok czujnikdw: nie dajg Swietowania, daja spokd;.

Decydujaca roznica: wskaznik jako obietnica zachowania

Na koniec wro¢my do sedna. Wskazniki, ktére naprawde majag znaczenie, nie sg tymi, ktére ,tadnie wygladaja”. Sa

tymi, ktore tworza spdjny mechanizm:

e jesli wskaznik rosnie, wiesz, co to znaczy,
¢ jesli wskaznik spada, wiesz, czego pilnowac,

® | przede wszystkim, wiesz, jakie dziatania podejmujesz w reakgji.

Sukces mierzy sie dlatego, ze chcesz zmieniaé rzeczy, a nie dlatego, ze chcesz je opisaé. Dashboard jest tylko

lustrem. Decyzje sg ruchem.

Mozesz wedrowac dtugo, ale jesli nie wiesz, w ktorg strone i dlaczego, skonczysz w miejscu, gdzie wszystko

wyglada na ,w miare”. Metryki, jesli sa dobrze dobrane, nie tylko pokazuja postep, one ujawniaja droge.

Gdy nastepnym razem ustyszysz propozycje kolejnego KPI, zadaj jedno pytanie, najlepiej na gtos: ,co zrobimy
inaczej, jesli ta liczba wzrosnie albo spadnie?”. Jedli odpowiedz jest konkretna, idziesz w dobra strone. Jesli

odpowiedz jest ogdlna, prawdopodobnie mierzycie ozdobe, a nie sukces.



