W e-commerce landing page rzadko bywa ,dodatkiem”. Najczesciej to jest miejsce, gdzie zbiegajg sie wszystkie
decyzje: budzet reklamowy, oferta, pozycjonowanie, sezonowos¢, a nawet to, jak dtugo klient musi czytaé, zanim
podejmie dziatanie. Gdy landing nie dowozi, cierpi nie tylko sprzedaz, ale tez cata ekonomia akwizycji. Klika w
reklame, ale nie kupuje. Albo klika, ale nie wraca. A potem przychodzi ten znany moment: ,Moze problem w

reklamie?”. Czesto nie. Czesto problem jest po prostu na stronie, ktéra ma domknac obietnice z komunikatu.

Ponizej zebratem to, co dziata w praktyce przy sprzedazy w internecie, jako poradnik ecommerce dla osob, ktére
chca poprawi¢ wyniki bez psucia marki. Bedzie sporo o psychologii decyzji, ale tez o technice, copy i o tym, gdzie

wchodzi ,zdrowy rozsadek” zamiast sztywnych schematéw.

Zacznij od jednej decyzji, nie od jednej strony

Landing page w E-Commerce powinna prowadzi¢ do jednego celu. To brzmi banalnie, ale w realnym sklepie to
pierwsza rzecz, ktora sie rozjezdza. Kiedy kto§ mowi ,zréb landing”, czesto znaczy ,wrzué informacje o catym
asortymencie, dodaj FAQ, opis firmy, regulaminy, opinie, porébwnanie wariantéw, linki do kategorii”. | wtedy

strona przestaje by¢ $ciezkg do zakupu, a staje sie mini-witryna.

Moja zasada jest prosta: jesli na stronie da sie podjac¢ kilka sensownych decyzji naraz, to zmniejszasz

prawdopodobienstwo, ze klient wybierze wtasciwa. Najczesciej whasciwa decyzja brzmi: ,Kupuje teraz”.

To nie znaczy, ze nie ma miejsca na dodatkowe informacje. Znaczy, ze one maja stuzy¢ decyzji zakupowej, a nie ja
rozmywad. Oferta, wartos¢ i dowody musza sie spotyka¢ w jednym miejscu, w podobnym czasie i w podobnym

jezyku.

Co powinno by¢ celem landing page?

Najczesciej celem jest zakup konkretnego produktu lub wariantu, zapis na konkretnag ustuge, albo zgoda na
kontakt w waskim zakresie (np. ,wycena w 24 godziny” dla konkretnej kategorii ustug). Kiedy pracowatem nad
kampania na produkt sezonowy, okazato sie, ze landing skonstruowany pod ,zamoéwienia ogolnie” tracit. Udato
sie odwrdci¢ wyniki, gdy podpielismy landing wytacznie pod jeden model i jedna wersje kolorystycznag, z jednym
komunikatem ceny i dostepnosci. To byt drobny ruch, ale logika zostata spdjna: reklama obiecuje X, strona

domyka X.

Dopasuj landing do obietnicy z reklamy

Jedli landing page ma sprzedawa¢, musi by¢ lustrzanym odbiciem reklamy. Nie w sensie kopiowania tekstow
stowo w stowo, ale w sensie obietnicy. Najczestszy grzech: reklama jest o ,0szczedzaniu czasu”, a landing
prowadzi do tabeli cech i dtugiego opisu procesu. Klient widzi dysonans. Nie dlatego, ze nie lubi informacji, tylko
https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/ dlatego, ze jego mdzg prébuje zrozumied,

czy trafit w dobre miejsce. A gdy odpowiedz brzmi ,nie wiem”, przestaje ufac.
Sprawdz trzy rzeczy:

1. Czy na ekranie startowym masz element, ktéry natychmiast potwierdza temat reklamy (produkt, wynik,
problem, styl grafiki)?
2. Czy gtdbwna obietnica jest powtorzona innymi stowami, ale tym samym kierunkiem?

3. Czy element ,dlaczego teraz” jest obecny, jesli reklama sugeruje pilnos¢ lub przewage sezonowa?



To jest miejsce, gdzie wygrywaja szczegdty. Nawet jesli oferta jest dobra, brak spdjnosci obniza konwersje, bo

decyzja jest podejmowana na podstawie emocji i wiary. Dopiero pézniej wchodza liczby i dowody.

Struktura, ktora nie meczy: ekran startowy, komunikat, dowody,
domkniecie

Nie podam tu jednego sztywnego uktadu dla wszystkich, bo landing musi pasowac¢ do produktu i do Sciezki
klienta. Ale sg elementy, ktére u wiekszosci sprzedajacych stron pojawiajg sie w podobnej kolejnosci, bo taka jest

kolejnos¢ myslenia klienta.

Ekran startowy: obietnica, produkt, pierwszy argument

W praktyce ekran startowy powinien zawierac:

® jasny nagtéwek, ktory méwi, co klient dostaje,

krétkie doprecyzowanie, dla kogo i w jakiej sytuadji,

* element wizualny (zdjecie, mockup, krotki film),

kluczowy ,hak” z oferty: cena, limit, gwarancja, darmowa dostawa, dostepnos¢.

Nie trzeba wszystkiego na raz. Ale powinno to by¢ wystarczajaco czytelne, zeby klient nie musiat zgadywaé. W
sprzedazy w internecie ludzie nie przepadaja za zgadywaniem, bo zgadywanie jest kosztowne poznawczo. Kiedy

landing jest zbyt ogdlny, zaczynaja sie pytania w gtowie, a pytania rzadko koncza sie zakupem.

Jesli masz produkt, w ktérym kluczowa jest rdznica miedzy wariantami, to na ekranie startowym pokaz, co jest
LLtym wiasciwym”. Przyktad: jesli sprzedajesz ten sam model w wersjach, a w kampanii promujesz wersje z

konkretna funkcja, niech to bedzie najpierw.

Komunikat wartosci: trzy rzeczy, ktére maja znaczenie w momencie zakupu

Wartos¢ to nie ,jakos¢ wykonania” sama w sobie. Wartos¢ to wynik w Swiecie klienta. Dlatego w tej czesci dobrze

dziata opis w stylu: problem - obietnica wyniku - jak to jest osiggniete.

To miejsce, w ktérym czesto popetnia sie btad, bo ludzie pisza katalog. Katalog nie odpowiada na pytanie ,czy to

jest dla mnie”. A landing jest po to, zeby odpowiedziat szybko.
Prawdziwa wartos¢ ma trzy komponenty, nawet jesli nie przedstawiasz ich jako lista:

® co klient dostaje (konkret),
¢ dlaczego to dziata (krotko i uczciwie),

® co klient zyska w relacji do kosztu (czas, wygoda, ryzyko, przewidywalnosc).

Gdy dorabiatem landing do zestawu produktowego, najwiekszy wzrost konwersji data prosta zmiana w opisie:

U

zamiast ,zestaw zawiera...” przetozylismy komunikat na ,w 10 minut masz kompletny efekt bez szukania

dodatkowych elementéw”. Produkt sie nie zmienit, zmienit sie jezyk dopasowany do decyz;ji.

Dowody: opinie, liczby, gwarancja, wiarygodnos¢

Dowody to nie tylko recenzje. To caty zestaw informacji, ktére obnizaja ryzyko i przyspieszaja akceptacje.
W e-commerce najczesciej skuteczne dowody to:

* opinie klientéw na temat konkretnej korzysci,



® zdjecia lub wideo uzycia, szczegolnie gdy produkt wyglada ,tak jak w sieci”,
® gwarancje i warunki zwrotu, jesli sa korzystne i jasno opisane,

* liczby, ale takie, ktore nie brzmia jak marketingowa mgta (np. ,$rednia ocena 4,7 z 312 opinii” jest lepsza niz

.bardzo wysoko oceniany”),
* elementy wiarygodnosci firmy, ale bez przesady. Klient nie kupuje z powodu strony ,O nas”, jesli tuz obok jest

przycisk.

Jezeli masz ograniczony budzet i nie masz opinii, mozesz zastosowaé dowody zastepcze: szczegdtowe zdjecia
detali, jasne parametry, realne materiaty, transparentng polityke wysytki i zwrotu. To nie zastepuje spotecznego

dowodu w 100 procentach, ale bywa wystarczajace na poczatek, szczegdlnie przy tanszych produktach.

Wazna uwaga: dowody musza by¢ blisko decyzji. Jesli opinie sa w zaktadce na samym dole, czes¢ klientéw nie

dotrze. Mozesz dodac sekcje ,co mowia klienci” w okolicach, gdzie uzytkownik zaczyna watpic.

Domkniecie: CTA i minimalizacja tarcia

.Kup teraz” to nie jest magia. CTA ma sens, gdy za kliknieciem jest niska niepewnosc¢. Dlatego w tej sekcji oprocz

przycisku warto doda¢:

® ceneito, co jest w niej zawarte,

* dostepnos¢ (zwtaszcza gdy towar znika),

® koszt dostawy lub informacje ,darmowa od okreslonej kwoty”,

* informacje o czasie realizacji,

® link do regulaminu lub polityki zwrotoéw w formie skroconej, z jasnym komunikatem.

To miejsce, gdzie uzytkownik czesto sprawdza, czy nie bedzie zaskoczenia. Jesli zaskoczenie nadchodzi na etapie

koszyka, to nie problem techniczny, tylko obietnica ztamana w niewidocznym miejscu.

Cena, rabat i ,,dlaczego teraz” bez przesady

W e-commerce tatwo wpas¢ w putapke agresywnych obnizek. Rabat moze dziataé, ale ma tez swoje koszty:
obniza postrzeganie wartosci i uczy klienta czekac. Dlatego radze mysle¢ o ,dlaczego teraz” jak o mechanizmie,

ktéry podpowiada timing decyzji, a nie jak o jednorazowym sposobie na ratowanie wyniku.

Jezeli masz realny powdd pilnosci, wykorzystaj go konkretnie: limit czasowy, limit sztuk, kofnczaca sie dostepnos¢
wariantu, wysytka przed data, promocja powigzana z kampania. Jesli nie masz powodu, lepiej dziata¢ spokojniej.
Zamiast krzycze¢, ze ,tylko dzis", pokaz réznice: zwrot bez ryzyka, gwarancje, darmowa wysytke, lepsze
dopasowanie do potrzeb.

W jednym projekcie przyczyna spadkéw po wprowadzeniu wielkich baneréw ,-30% do pétnocy” okazato sie to, ze
klienci zaczeli traktowa¢ produkt jako ,chwilowa przecene”, a nie jako rozwigzanie. Gdy wrécilismy do bardziej
stabilnego komunikatu wartosci i do matego, kontrolowanego bonusu (np. Gratis do zestawu w ramach
kampanii), konwersja odzyskata zdrowy charakter. Zyskali ci, ktérzy kupowali z powodu potrzeby, a nie z powodu

pospiechu.

Copywriting: pisz jak osoba, ktora naprawde sprzedaje

Landing page nie jest esejem, tylko rozmowa. Tylko w tej rozmowie nie ma sprzedawcy przy kliencie. W zamian sg
stowa, uktad i tempo informacji.



Kilka zasad, ktore w praktyce oszczedzaja duzo testow A/B:

* Nagtowek ma odpowiadac na pytanie ,co to jest i po co mi”.
* Pierwsze dwa akapity maja by¢ konkretne. Jesli zaczynasz od historii marki, najpierw klient ucieknie.
* Unikaj wieloznacznosci. Stowo ,premium” bez definicji nic nie daje.

* Jezeli méwisz ,najlepsze”, pokaz w czym: parametrami, procesem, gwarancja, poréwnaniem w kontekscie.

Warto tez uwaza¢ na dlugos¢. Spotkatem landingi, ktére byty super merytoryczne, ale przyttaczaty. Przy
produktach impulsywnych klient chce zobaczy¢ szybko: cena, zdjecia, opinie, dostawa, gwarancja. Przy

produktach bardziej decyzyjnych warto wydtuzac, ale i tak rytm musi by¢ rowny, nie ,$ciana tekstu”.

Czasem sprawdza sie technika krotkich blokéw. Zamiast jednego dtugiego opisu z informacjami, rozbijasz na kilka

sekcji, miedzy ktérymi jest wizualny oddech i logiczne przejscia.

Wizualna hierarchia: mniej chaosu, wiecej prowadzenia wzroku
To brzmi jak banat, ale w landingach najczesciej gina rzeczy, ktore byty dobre w copy, bo layout nie prowadzi.

Klient wchodzi na strone i robi co$ w rodzaju skanu wzrokiem. Ty musisz sprawi¢, zeby skan trafiat w kolejnos¢,

ktorag cheesz.

Praktyczny punkt zaczepienia: po stronie wizualnej musi by¢ jasne, gdzie patrzeé. Zdjecia produktu musza byé

ostre i aktualne, a grafiki wspierajace decyzje nie moga konkurowaé o uwage z ceng i CTA.

W e-commerce dziata prosta zasada: jesli uzytkownik ma watpliwosci, to zwykle po ich wywotaniu. Nie daj mu

watpliwosci, bo bedzie szukat gdzies indziej.

Jezeli masz duzo wariantow, nie pokazuj ich wszystkich na pierwszym ekranie. Daj wybér, ale dopiero gdy klient

rozumie, co kupuje.

Formy produktu: warianty, personalizacja, koszyk bez niespodziania

Landing page, ktéry sprzedaje, musi tez obstuzy¢ logike zakupu. Jesli sprzedajesz jeden produkt, sprawa jest

prosta. Jesli sprzedajesz warianty, pakiety albo personalizacje, rosnie ryzyko tarcia.
Klient musi fatwo odpowiedzie¢ na pytania:

* co doktadnie kupuije,
¢ ile to kosztuje,

* jak szybko dostane,

® czy to pasuje do mnie.

Jesli wariant zmienia cene albo czas realizacji, informuj o tym natychmiast przy wyborze. Nie w osobnym migjscu,

nie w legendzie, nie w ukrytym FAQ.

Miatem przypadek, gdzie wariant A miat krotszy czas realizacji, ale landing pokazywat tylko ogo6lng informacje
Jwysytka do 3-5 dni”. Konwersja spadta, bo klienci wariant A i B widzieli jako podobne pod wzgledem czasu.

Kiedy dodalismy przy wyborze wariantu krotkie doprecyzowanie, konwersja wrécita.

Szybkosc¢, mobile i techniczne detale, ktore zabijaja konwersje



Landing page moze by¢ swietny w tresci, ale jesli dziata wolno, wszyscy dowody traca moc. Wiele decyzji
zakupowych jest podejmowanych na urzadzeniach mobilnych, na ktérych réznice w czasie tadowania maja realny

wptyw na porzucenia.
Nie musisz zaczynac od skanowania catej aplikacji. Skup sie na tym, co dotyczy landing page:

* szybkos¢ tadowania powyzej linii widoku,
* optymalizacja obrazoéw,
® czy przycisk CTA jest zawsze widoczny lub fatwo dostepny,
* czy formularze nie s3 meczace,
® czy strona nie ,przeskakuje” layoutem podczas tadowania.
Drobny trik, ktéry czesto ratuje doswiadczenie uzytkownika: unikaj ciezkich elementéw wideo jako pierwszego

elementu, jesli nie sg niezbedne. Wideo jest super, ale wersja zoptymalizowana i z odpowiednim podejsciem (np.

Jako podglad z przyciskiem) dziata lepiej niz automatyczny ciezki plik.

FAQ: dobrze, ale nie zréb z niego cmentarza pytan

FAQ bywa pomocne, ale tylko wtedy, gdy odpowiada na realne obiekcje. Jesli pytania sg ogdlne, a odpowiedzi

marketingowe, to sekcja staje sie przeszkoda.
Najczesciej klient ma obiekcje o:
* dostawe i terminy,
® zwrot i wymiane,
® roznice miedzy wariantami,
® sposdb dziatania i ,czy to na pewno bedzie dziata¢ u mnie”.

Jezeli nie wiesz, jakie to sg pytania, zbierz je z obstugi klienta, z historii zamowien, z e-maili, z reklamagji i z
komentarzy pod postami. W poradniku ecommerce czesto pomija sie ten punkt, bo jest mato ,tadny”. A to

wiasnie on jest najbardziej praktyczny.

Moja rekomendacja: FAQ wple¢ w strone tak, by pojawiato sie blisko miejsca, gdzie klient zaczyna mieé

watpliwosci. Jesli FAQ jest na dole, czes¢ ludzi nie dotrze. Jesdli pojawia sie w $ciezce, obiekcje znikajg szybciej.

Dane i testy: mierzenie tego, co ma znaczenie

Samo ,zrobienie landing page” nie méwi, czy on sprzedaje. Sprzedaje dopiero wtedy, gdy wyniki sa lepsze od

poprzednich wariantéw, w realnych warunkach kampanii.

W testach warto pamieta¢, ze landing wptywa na to, jak dziata reklama. Zdarza sie, ze zmiana tekstu na stronie

poprawia konwersje, ale przyciaga tez inny typ odbiorcy. To moze by¢ dobre albo zte, w zaleznosci od celu.



Jesli masz budzet i mozliwos¢ poréwnywania, testuj pojedyncze hipotezy. Najpierw komunikat wartosci na
ekranie startowym, potem dowody, potem CTA i warunki. Nie zmieniaj wszystkiego naraz, bo nie bedziesz

wiedzieé, co zadziatato.
W praktyce najczesciej mierzy sie:

* wspodiczynnik konwersji z sesji na zakup (albo na lead, jesli to inny model),
® porzucenia na etapie koszyka,
e klikalnos¢ CTA,
e udziat powrotéw (jesli masz mozliwos¢ obserwacji).
Jezeli widzisz, ze duzo osob przechodzi do koszyka, ale nie kupuje, to zwykle problem jest w domknieciu: cena

koncowa, dostawa, zaufanie, formularz ptatnosci, brak jasnej odpowiedzi na obiekcje. Jesli mato oséb klika CTA,

problem czesciej jest w komunikacie wartosci lub w spojnosci reklama - landing.

Przyklad scenariusza: od ,tadnie wyglada” do ,,sprzedaje”

Zeby byto bardziej namacalnie, opowiem jak wygladat typowy zwrot w jednym z projektéw e-commerce. Sklep
miat juz ruch, ale konwersja byta staba. Landing wygladat estetycznie, ale byt zbyt opisowy. Klient wchodzit i

czytat, jednak nie czut, ze ten konkretny produkt pomoze mu teraz.
Zmiany, ktore zrobity roznice, byty nieheroiczne, tylko logiczne:

* nagtdwek dopasowano do tego, co klient widziat w reklamie,

* w pierwszym ekranie dodano konkretna korzy$¢ w jednym zdaniu, a nie opis produktu,

® zdjecie produktu zamieniono na wersje w lepszym Swietle, z wyraznymi detalami istotnymi dla decyzji,
® opinie przeniesiono blizej CTA i wybrano te, ktére méwity o efekcie, a nie o tym, ze ,produkt jest fajny”,

* doprecyzowano dostawe i zwroty w krotszej, bardziej czytelnej formie.

Najciekawsze byto to, ze nie obnizalismy ceny. To nie byta promocja jako ratunek. To byta praca nad tym, zeby

klient szybciej zrozumiat wartos¢ i szybciej uwierzyt, ze ryzyko jest mniejsze.

Najczestsze bledy w landingach, ktére blokuja sprzedaz



Tu bedzie krétko i konkretnie, bo te btedy widuje regularnie. | czesto da sie je naprawi¢ bez przebudowy catego

sklepu.
Pierwszy btad to brak jednego celu. Strona ma za duzo sekgji ,dla wszystkich”, a wtedy nie jest dla nikogo.

Drugi to obietnice bez domkniecia. Nagtowek obiecuje X, ale potem sekcje sg o Y. Klient nie ma powodu, by

zaufac.

Trzeci to dowody schowane zbyt daleko. Jesli klient ma watpliwos¢, potrzebuje odpowiedzi szybko, a nie za sze$¢

scrolli.

Czwarty btad to niejasna cena koncowa. W koszyku ludzie widzg koszty dostawy, a na landing nie dostaja jasnej

informacji. To rodzi frustracje.

Pigty bfad to zbyt skomplikowane warianty. Jesli wybdr produktu wymaga zrozumienia tabeli lub dtugich

parametrow, czes¢ osdb odpada, bo nie chce wchodzi¢ w role analityka.

Jesdli chcesz podejs¢ do tematu metodycznie, najlepiej potraktowac landing jak proces sprzedazowy. Co klient

musi zrozumie¢ po drodze, zeby klikngé? A co go zatrzymuje?

Szybka checklista przed publikacja landing page

® Spdjnosc reklama - landing: ten sam temat, podobna obietnica, jasny produkt.
® Ekran startowy zawiera wynik, dla kogo to jest i co klient dostaje.

® (TA jest widoczne, a obok sg kluczowe informacje o cenie, dostawie i ryzyku.
* Dowody s3 blisko decyzji, nie na koncu w formie ozdoby.

® Mobilnos¢ i szybkos¢: strona nie meczy, dziata ptynnie, nie ,skacze”.

To nie zastepuje testow, ale ogranicza ryzyko najczestszych wpadek.

Co dalej: jak rozwijac¢ landing, zeby sprzedaz rosta

Landing page, ktory sprzedaje, rzadko jest ,jednorazowym dzietem”. To zywy element lejek sprzedazy. Z czasem

poznajesz, kto kliknat i kto kupit, ktdére argumenty dziataty, a ktére byty tylko ttem.
W praktyce rozwoj wyglada tak:

® najpierw dopasowanie do obietnicy i uproszczenie komunikatu,
* potem dopracowanie dowodow i domkniecia,
* na koncu optymalizacje techniczne i testy wersji.
Jesli masz wiele segmentow klientdw, mozesz zrobié kilka landingdw pod rézne intencje. To nie jest przesada, jesli

kazda wersja ma inny komunikat wartosci i inny zestaw dowoddéw. W E-Commerce to czesto lepsze niz jeden

landing ,dla wszystkich”, bo r6zne osoby kupuja z réznych powodow.



TOTAL SALES

A$6,059,839.70

Dobrze zrobiona landing page nie jest ani ,tadna strong”, ani zestawem przypadkowych sekcji. To jest
zaprojektowany moment decyzji, w ktorym klient przestaje sie zastanawiac i zaczyna dziata¢. Gdy sprzedajesz w
internecie, kazda przeszkoda ma koszt, a kazda klarowna odpowiedz obniza ryzyko. Jesli zbudujesz strone tak, by

prowadzita, a nie tylko informowata, sprzedaz zaczyna ptynaé bardziej naturalnie.



