Sprzedaz w internecie nie przegrywa zwykle jedng wielka awarig. Najczesciej przegrywa seriami drobnych decyzji:
usprawnien, ktére miaty ,nie przeszkadzad”, zmian w formularzach, ktore robia sie zbyt szczegdtowe, albo tresci,
ktére brzmig poprawnie, ale nie odpowiadaja na realne obawy klienta. Konwersje uciekajg wtedy po cichu, bo

uzytkownik nie czuje sie oszukany, tylko zwyczajnie przestaje wierzy¢, ze to bedzie tatwe i bezpieczne.

Ponizej opisuje siedem bteddw, ktore widziatem w praktyce w E-Commerce, w sklepach rdznej wielkosci i na
roznych platformach. Przy kazdym btedzie znajdziesz konkretny sygnat, jak to rozpoznal, oraz co zmieni¢, zeby

sprzedaz wrcita bez rewolucji budzetowe;.

1) Zmieniasz strone pod siebie, a nie pod moment decyz;ji

Najczestszy problem w sprzedazy w internecie to brak zrozumienia, w ktérym miejscu sciezki klienta jestes. Ten
sam uzytkownik, ktory kliknat reklame ,-20% na ten model”, moze potrzebowac zupetnie innego zestawu

informacji niz osoba, ktéra przyszta z wyszukiwarki po parametry.

Jezeli strona produktu wyglada jak karta katalogowa dla wewnetrznych dziatéw, a nie jak odpowiedzZ na pytanie
.czy to bedzie dobre dla mnie”, to konwersja siada. Klient nie chce czyta¢ instrukgji. Chce szybko potwierdzi¢ trzy
rzeczy: czy produkt spetnia jego potrzebe, czy zakup jest bezpieczny, i ile go to realnie kosztuje wraz z dostawa

oraz warunkami.

W praktyce spotykatem sklepy, ktére dodawaly coraz wiecej sekcji ,dodatkowych informacji”, zamiast
dopracowad to, co powinno by¢ widoczne bez przewijania: cena po wszystkich rabatach, dostepnos¢, koszt
dostawy albo przynajmniej jasna informacja, kiedy i skad wysytaja, oraz konkretna obietnica dotyczaca czasu
realizacji. Czasem wystarczyto przesuna¢ dwa elementy wyzej na stronie i dopracowaé opis zwrotow, a

wspotczynnik zakupdw rost bez zadnych zmian w ruchu.

TOTAL SALES

A$6,059,839.70

Dobry test jest prosty: popros kogos$ z zewnatrz, zeby w 30 sekund powiedziat, ile zaptaci po dodaniu do koszyka
i kiedy dostanie przesytke. Jesli nie potrafi, to nie jest wina ,braku edukacji”. To projekt nie pasuje do decyzji

zakupowe;j.

2) Ukrywasz koszty do konca i karzesz za ciekawosc

Doliczenia do koszyka to stary temat, ale wcigz dziata jak hamulec. Klienci nie maja problemu z tym, ze dostawa

kosztuje, majg problem z tym, ze ich zaskakujesz. Zaskoczenie powoduje podswiadny opdr: ,a co jeszcze moze



by¢ ukryte?”.
Czesto to nie musi by¢ petna dostawa ,na koncu”. Wystarcza scenariusze posrednie:

* w koszyku pojawia sie dopiero po wpisaniu kodu pocztowego koszt przesyiki, ktérego nie da sie przewidzie¢,
* optata za realizacje zamowienia wchodzi dopiero na etapie ptatnosci,
* minimalna warto$¢ zamdwienia albo koszt zwrotu istnieja, ale nie sg wprost pokazane wczesniegj,
* czas dostawy zalezy od konfiguracji, ale komunikacja jest ogdlna i nie daje uzytkownikowi komfortu.
W sklepie, z ktérym pracowatem przy optymalizacji, mieliSmy widoczny duzy spadek miedzy etapem ,dodaj do

koszyka” a ,przejdz do kasy”. Narzedzia analityczne pokazywaty, ze wiele sesji wraca do wynikow wyszukiwania

lub zmienia koszyk. Nie byta to decyzja ,nie chce tego produktu”, tylko ,nie jestem pewien finalnej ceny”.
W praktyce pomogto doprecyzowanie:

® kosztu dostawy od konkretnego progu (np. Od X zt gratis, ponizej Y zt),
® czasu wysytki jako zakresu, a nie enigmatycznego ,wysytka wkrétce”,

* wyraznej informacji o polityce zwrotow jeszcze na stronie produktu.

Jezeli koszt jest zalezny od lokalizacji, da sie to rozwigzac bez ukrywania. Wystarczy komunikacja typu: ,Dostawa
w wiekszosci regionow 48-72 h, po wpisaniu kodu podpowiemy doktadna kwote”. To nie jest obietnica na slepo,

to ograniczenie niepewnosci.

3) Formularze sa za dtugie, za trudne i w zlej kolejnosci

Formularz zamdwienia wciaz potrafi by¢ najwiekszym winowajca utraty konwersji. Nie dlatego, ze ludzie nie chca

sie rejestrowac, tylko dlatego, ze formularz przestaje prowadzi¢ uzytkownika, a zaczyna wymagac cierpliwosci.
Najgorzej dziatajg formularze, ktore:

® 7adaja zbyt wielu danych na start,

® pytaja o rzeczy niewazne w kontekscie zakupu,

* majg walidacje, ktére komunikujg btgd dopiero po diugim czasie albo po ,Wyslij",
® nie pokazuja jasno, co jest obowigzkowe, a co opcjonalne,

® wymagaja zatozenia konta, zanim uzytkownik zobaczy podsumowanie kosztow.

Dane pokazuja, ze im dtuzsza jest Sciezka do ukonczenia, tym wiecej oséb odpada. Ale to nie jest jedyny problem.
Réwnie wazne jest uczucie kontroli. Jesli uzytkownik widzi postep, ma wglad w koszyk i rozumie, czego sie

spodziewad, konczy. Jesli nie rozumie, zaczyna poprawiac, wracac, gubic.

W moich obserwacjach najwieksze skoki konwersji dawato ograniczenie formularza do minimum na etapie
zakupowym, a dopiero potem prosba o dane dodatkowe. Tam, gdzie byto to zasadne, spora poprawa
przychodzita po zmianie kolejnosci sekgji: najpierw dostawa i ptatnos¢, potem ewentualne pole ,dane do faktury”,

a konto na konhcu, jako opcja. To drobna rdznica w UX, ale skala efektu bywa duza.

Warto tez zadbac¢ o detale, ktore czesto ignoruje sie w testach A/B, bo wydaja sie ,za mate”: podpowiedzi
formatu, automatyczne uzupetnianie miasta, czy czytelne komunikaty o btedach. Brzmi banalnie, ale klient nie

chce interpretowac btedu. Chce naprawi¢ go w 10 sekund.

4) Zdjecia i opis nie pracuja na domiar ryzyka



Szczegdlnie w kategoriach, gdzie klient nie moze dotkngé¢ produktu, opis i zdjecia sg sprzedawca. Jezeli sg
niekompletne albo ,tadne, ale mato uzyteczne”, rosnie liczba mikrodylematéw, a mikrodylematy w sumie zabijaja

decyzje.
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Btedy, ktdre najczesciej widze:

* zdjecia bez informacji o skali (np. Produkt wyglada na wiekszy, niz jest),

* brak ujec¢ kluczowych elementéw (zapiecie, detal, sposdb dziatania),

* brak zdje¢ w kontekscie uzycia (na cztowieku, na biurku, w pomieszczeniu),

* opis bez odpowiedzi na typowe pytania: rozmiar, kompatybilnos¢, warianty, ograniczenia,

® tre$ci marketingowe zamiast konkretéow.

W sklepach potrafi tez wystepowad problem komunikacji zwrotowej. Klient chce wiedzieé, czy ryzyko jest
akceptowalne. Jesli nie ma informacji o terminie zwrotu, stanie produktu, a czasem nawet o tym, czy zwrot jest

darmowy, to w gtowie pojawia sie czerwone Swiatto. Ludzie nie lubig ryzykowac swoich pieniedzy i czasu.

Pamietam wdrozenie, gdzie dodano do strony produktu trzy dodatkowe obrazy: wymiary na tle kartki, widok z
tytu oraz zdjecie z zamontowanym elementem. To nie byta zmiana ,wizerunkowa". To byta redukcja niepewnosci.
W kolejnych tygodniach wzrosta liczba zamdwien, a rownoczesnie zmniejszyta sie liczba zwrotéw z powodu

~Mmiatem inne wyobrazenie”.

Tu liczy sie rozsadek. Nie trzeba kopiowac wszystkiego z najwiekszych marek. Trzeba tylko opisac i pokazac to, co
realnie wptywa na decyzje.

5) Ptatnosci i dostawa brzmig jak przeszkoda, a nie jak standard

Konwersje leca, gdy checkout sprawia wrazenie, ze zakup bedzie skomplikowany. Czasem to kwestia liczby metod

ptatnosci, czasem komunikacji, a czasem braku zaufania.
Wiele sklepow oferuje kilka opcji ptatnosci, ale prezentuje je w sposdb trudny do zrozumienia. Przyktadowo:

* metoda ptatnosci jest, ale brakuje informacji o czasie ksiegowania albo realizacji,

* jest PayU lub Przelewy24, ale bez jasnej informacji czy przejscie jest bezpieczne i czy nie ma dodatkowych

optat,
® koszt dostawy i rozktad ptatnosci (np. Cze$¢ w autoryzacji) sg nieprzejrzyste,

* sklep wymaga dodatkowego kroku bez informowania, co uzytkownik ma zrobic.



W segmencie, gdzie klienci zwykle kupuja za pomocg szybkich rozwigzan, brak takich metod potrafi obnizy¢
konwersje bardziej biblia marketingu e-commerce niz stabsza promocja. Nie chodzi o to, ze promocje przestaty

dziatac. Chodzi o to, ze klient wybiera mniej ryzykownga Sciezke.

Z praktycznego punktu widzenia warto sprawdzi¢, czy na etapie ptatnosci pojawiaja sie btedy, czy liczba porzucen
ro$nie nagle. W wielu przypadkach okazuje sie, ze konkretna metoda ptatnosci generuje podwyzszong liczbe
nieudanych ptatnosci lub wymusza dtugie przekierowania. Nawet jesli nie ,psuje” catego checkoutu, to kosztuje

konwersje.

Najrozsadniejsze podejscie to nie obsesja na punkcie liczby dostawcéw ptatnosci, tylko dopasowanie do
segmentu. Jesli wiekszos¢ klientow pochodzi z mobile, zoptymalizuj szybkos¢ i czytelnosé. Jesli kupujacy sa

bardziej cenowo swiadomi, zadbaj o transparentnos¢ finalnej kwoty i dostepnosé.

6) Nie testujesz komunikacji btedow i porzucen, tylko samej , oferty”

Sklep moze mie¢ Swietny produkt, dobra cene i dobre zdjecia, ale jezeli checkout nie informuje uzytkownika, co
sie stato, tracisz ludzi. To jest czesto pomijany obszar, bo tatwo skupi¢ sie na widocznych elementach: rabatach,

bannerach, wyrdznikach.
W praktyce najwieksza utrate konwersji generuja:

® komunikaty btedu, ktére sa ogdlne i nie prowadza do rozwigzania,
* brak mozliwosci korekty bez restartu procesu,
* brak podpowiedzi, jak poprawic¢ dane (np. Format telefonu, kod pocztowy),

* brak informacji o tym, co dalej po nieudanej ptatnosci.

Dobrze zrobiony ekran btedu potrafi uratowa¢ sprzedaz, bo klient ma wcigz energie. Zle zrobiony ekran sprawia,
ze uzytkownik czuje frustracje i zaczyna szukac alternatyw. To szczegdlnie wazne, gdy kto$ poréwnuje oferty w

tym samym momencie.

Jezeli masz narzedzia analityczne, potraktuj ,porzucone ptatnosci” jako osobng kategorie. Nie jako statystyke,
tylko jako sygnat jakosci procesu. Ustal, czy porzucenia maja zwigzek z konkretng bramka ptatnicza, z konkretnym
etapem walidadcji, czy z konkretng lokalizacja.

| druga rzecz: analizuj nie tylko porzucenia, analizuj tez powroty. Czasem uzytkownik wraca po zmianie w koszyku,

czasem wraca po odswiezeniu. To daje wskazowki, gdzie proces przestaje by¢ zrozumiaty.

7) Branding i zaufanie sa, ale nie odpowiadaja na obawy zakupowe

Zaufanie nie jest hastem. Zaufanie to odpowiedzi. W e-commerce ludzie maja w gtowie konkretne scenariusze:
.Czy to jest legalne?”, ,Czy to przyjdzie?”, ,Czy moge zwrdcic?”, ,Co jesli rozmiar nie bedzie pasowat?”, ,Czy dane

karty sa bezpieczne?”.

Btad pojawia sie wtedy, gdy sklep wrzuca do strony typowe elementy, ale bez kontekstu. Dla przyktadu, samo
logo ,szyfrowanie” na stopce nie uspokaja, jesli obok nie ma jasnej polityki zwrotow, informacji o wysytce i
komunikacji, jak kontaktowac sie w sprawie problemu.

Widziatem sklepy, ktére miaty regulamin i polityke, ale byly ukryte, nie byty spdjne z tym, co méwi strona
produktu, albo byly napisane tak, ze klient nie szuka informacji, tylko rezygnuje. To nie jest wina jezyka

prawniczego, tylko wina braku streszczenia w jezyku klienta.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/

Wazna jest tez spojnos¢ obietnicy z realizacja. Jesli na stronie produktu obiecujesz ,wysytka 24h”, a w praktyce
cze$¢ zamowien idzie pozniej, masz problem. Nie zawsze to wina procesu magazynowego, czasem to

harmonogram i planowanie, ale efekt jest ten sam: utrata konwersji i wzrost reklamacji.
Zaufanie buduje sie najprosciej przez konkret:

® terminy realizacji i co doktadnie je determinuje,

® jasne warunki zwrotéw,

* latwy kontakt i szybka odpowiedz,

* informacja, jak sprawy reklamacyjne sa rozpatrywane.

Jesli te elementy sg, ale rozproszone, warto je zebra¢ w miejscach, w ktorych klient o nie pyta. Produkt, koszyk i

checkout to trzy punkty, w ktorych zaufanie musi by¢ pod reka.

Jak podejs¢ do diagnozy, zanim wdrozysz kolejny ,,genialny” pomyst

Zanim zaczniesz przerabiac sklep po catosci, zréb szybki przeglad, ktory zwykle daje najwiekszy zwrot czasu.
Ponizsze pytania sa proste, ale dobrze ustawiaja perspektywe:

® (zy koszt i czas dostawy da sie zrozumiec przed wejsciem w checkout?

® (Czy formularz wymaga mniej danych niz potrzebuje, i czy btedy sa naprawialne na miejscu?

e (zy strona produktu odpowiada na pytania, ktore klient zadaje w gtowie, a nie tylko na te, ktére sprzedawca

potrafi opisac?
* (Czy zdjecia pokazuja skale i warianty tak, zeby zmniejszy¢ ryzyko ztego wyboru?
® (zy zaufanie jest konkretne, a nie schowane w regulaminie bez streszczen?

Jezeli na ktores$ z tych pytan odpowiadasz ,czesciowo” albo ,raczej nie”, to zwykle tam siedzi najwigkszy koszt

konwers;ji.

Dwa sensowne testy, ktore zwykle najszybciej poprawiaja wyniki

Optymalizacja sprzedazy w internecie potrafi i$¢ w tysigce kierunkdw. Zeby nie utkngé w ,drobnych zmianach bez

efektu”, wybierz testy, ktdre najpierw redukuja niepewnos$¢, a dopiero potem pytaja o estetyke.
Ponizej propozycje, ktére wielokrotnie widziatem jako pragmatyczne starty:
1. Podnies widocznos¢ finalnej ceny (z dostawa lub z reguta naliczania) blizej poczatku decyzji, nie na samym
koncu.
2. Skro¢ formularz do minimum na etapie sktadania zamdéwienia i przenie$ dane dodatkowe na pdznie;.
3. Zmien ekran btedu i walidacji tak, aby moéwit, co doktadnie poprawi¢, bez odsytania do regulaminu.
4. Dodaj do strony produktu brakujace ujecia i konkretne wymiary tam, gdzie ludzie najczesciej sie myla.
5. Uporzadkuj sekcje zwrotow i wysytki w jednym miejscu na produkcie i w checkout, z krétkim

podsumowaniem.

To nie sa ,triki”. To naprawa tarcia, ktore wisi nad procesem zakupowym.

Mate decyzje, ktore potrafia uratowac¢ duza sprzedaz



Jesli miatbym wskaza¢ wspdlng ni¢ dla tych siedmiu bteddw, brzmi ona tak: klient traci konwersje nie dlatego, ze
jest niecierpliwy. Klient traci konwersje, gdy musi domyslac sie, ryzykowac albo rozwigzywac problemy za sklep. A

sklepy czesto nie zauwazajg tego w codziennej pracy, bo dziatajg w swojej perspektywie.
Warto wiec co jaki$ czas wejs¢ w role kupujacego. Zrob to bez analiz i bez raportéw. Kupujacy zobaczy:

® gdzie trzeba sie zatrzymac,
® gdzie nie ma odpowiedzi,
® gdzie pojawia sie zaskoczenie,
® gdzie proces przestaje prowadzic.
Jezeli pozniej podejmiesz decyzje, co poprawiad, bedzie to bardziej trafne i mniej kosztowne. | nawet jesli nie od

razu trafisz w jeden najwiekszy winowaj, szybko zorientujesz sie, gdzie uciekaja konwersje i ktére usprawnienia

maja realny sens.

Sprzedaz w internecie jest skutkiem sumy doswiadczen. Kazdy btad opisany powyzej jest w praktyce takim
doswiadczeniem, tylko ukrytym w mikromomentach. Dobra optymalizacja polega na tym, zeby te momenty

przestaty zjadac¢ sprzedaz i zaczety pracowac na wynik.



