
Sprzedaż w internecie nie przegrywa zwykle jedną wielką awarią. Najczęściej przegrywa seriami drobnych decyzji:
usprawnień, które miały „nie przeszkadzać”, zmian w formularzach, które robią się zbyt szczegółowe, albo treści,
które brzmią poprawnie, ale nie odpowiadają na realne obawy klienta. Konwersje uciekają wtedy po cichu, bo
użytkownik nie czuje się oszukany, tylko zwyczajnie przestaje wierzyć, że to będzie łatwe i bezpieczne.

Poniżej opisuję siedem błędów, które widziałem w praktyce w E-Commerce, w sklepach różnej wielkości i na
różnych platformach. Przy każdym błędzie znajdziesz konkretny sygnał, jak to rozpoznać, oraz co zmienić, żeby
sprzedaż wróciła bez rewolucji budżetowej.

1) Zmieniasz stronę pod siebie, a nie pod moment decyzji
Najczęstszy problem w sprzedaży w internecie to brak zrozumienia, w którym miejscu ścieżki klienta jesteś. Ten
sam użytkownik, który kliknął reklamę „-20% na ten model”, może potrzebować zupełnie innego zestawu
informacji niż osoba, która przyszła z wyszukiwarki po parametry.

Jeżeli strona produktu wygląda jak karta katalogowa dla wewnętrznych działów, a nie jak odpowiedź na pytanie
„czy to będzie dobre dla mnie”, to konwersja siada. Klient nie chce czytać instrukcji. Chce szybko potwierdzić trzy
rzeczy: czy produkt spełnia jego potrzebę, czy zakup jest bezpieczny, i ile go to realnie kosztuje wraz z dostawą
oraz warunkami.

W praktyce spotykałem sklepy, które dodawały coraz więcej sekcji „dodatkowych informacji”, zamiast
dopracować to, co powinno być widoczne bez przewijania: cena po wszystkich rabatach, dostępność, koszt
dostawy albo przynajmniej jasna informacja, kiedy i skąd wysyłają, oraz konkretna obietnica dotycząca czasu
realizacji. Czasem wystarczyło przesunąć dwa elementy wyżej na stronie i dopracować opis zwrotów, a
współczynnik zakupów rósł bez żadnych zmian w ruchu.

Dobry test jest prosty: poproś kogoś z zewnątrz, żeby w 30 sekund powiedział, ile zapłaci po dodaniu do koszyka
i kiedy dostanie przesyłkę. Jeśli nie potrafi, to nie jest wina „braku edukacji”. To projekt nie pasuje do decyzji
zakupowej.

2) Ukrywasz koszty do końca i karzesz za ciekawość
Doliczenia do koszyka to stary temat, ale wciąż działa jak hamulec. Klienci nie mają problemu z tym, że dostawa
kosztuje, mają problem z tym, że ich zaskakujesz. Zaskoczenie powoduje podświadny opór: „a co jeszcze może



być ukryte?”.

Często to nie musi być pełna dostawa „na końcu”. Wystarczą scenariusze pośrednie:

w koszyku pojawia się dopiero po wpisaniu kodu pocztowego koszt przesyłki, którego nie da się przewidzieć,

opłata za realizację zamówienia wchodzi dopiero na etapie płatności,

minimalna wartość zamówienia albo koszt zwrotu istnieją, ale nie są wprost pokazane wcześniej,

czas dostawy zależy od konfiguracji, ale komunikacja jest ogólna i nie daje użytkownikowi komfortu.

W sklepie, z którym pracowałem przy optymalizacji, mieliśmy widoczny duży spadek między etapem „dodaj do
koszyka” a „przejdź do kasy”. Narzędzia analityczne pokazywały, że wiele sesji wraca do wyników wyszukiwania
lub zmienia koszyk. Nie była to decyzja „nie chcę tego produktu”, tylko „nie jestem pewien finalnej ceny”.

W praktyce pomogło doprecyzowanie:

kosztu dostawy od konkretnego progu (np. Od X zł gratis, poniżej Y zł),

czasu wysyłki jako zakresu, a nie enigmatycznego „wysyłka wkrótce”,

wyraźnej informacji o polityce zwrotów jeszcze na stronie produktu.

Jeżeli koszt jest zależny od lokalizacji, da się to rozwiązać bez ukrywania. Wystarczy komunikacja typu: „Dostawa
w większości regionów 48-72 h, po wpisaniu kodu podpowiemy dokładną kwotę”. To nie jest obietnica na ślepo,
to ograniczenie niepewności.

3) Formularze są za długie, za trudne i w złej kolejności
Formularz zamówienia wciąż potrafi być największym winowajcą utraty konwersji. Nie dlatego, że ludzie nie chcą
się rejestrować, tylko dlatego, że formularz przestaje prowadzić użytkownika, a zaczyna wymagać cierpliwości.

Najgorzej działają formularze, które:

żądają zbyt wielu danych na start,

pytają o rzeczy nieważne w kontekście zakupu,

mają walidacje, które komunikują błąd dopiero po długim czasie albo po „Wyślij”,

nie pokazują jasno, co jest obowiązkowe, a co opcjonalne,

wymagają założenia konta, zanim użytkownik zobaczy podsumowanie kosztów.

Dane pokazują, że im dłuższa jest ścieżka do ukończenia, tym więcej osób odpada. Ale to nie jest jedyny problem.
Równie ważne jest uczucie kontroli. Jeśli użytkownik widzi postęp, ma wgląd w koszyk i rozumie, czego się
spodziewać, kończy. Jeśli nie rozumie, zaczyna poprawiać, wracać, gubić.

W moich obserwacjach największe skoki konwersji dawało ograniczenie formularza do minimum na etapie
zakupowym, a dopiero potem prośba o dane dodatkowe. Tam, gdzie było to zasadne, spora poprawa
przychodziła po zmianie kolejności sekcji: najpierw dostawa i płatność, potem ewentualne pole „dane do faktury”,
a konto na końcu, jako opcja. To drobna różnica w UX, ale skala efektu bywa duża.

Warto też zadbać o detale, które często ignoruje się w testach A/B, bo wydają się „za małe”: podpowiedzi
formatu, automatyczne uzupełnianie miasta, czy czytelne komunikaty o błędach. Brzmi banalnie, ale klient nie
chce interpretować błędu. Chce naprawić go w 10 sekund.

4) Zdjęcia i opis nie pracują na domiar ryzyka



Szczególnie w kategoriach, gdzie klient nie może dotknąć produktu, opis i zdjęcia są sprzedawcą. Jeżeli są
niekompletne albo „ładne, ale mało użyteczne”, rośnie liczba mikrodylematów, a mikrodylematy w sumie zabijają
decyzję.

Błędy, które najczęściej widzę:

zdjęcia bez informacji o skali (np. Produkt wygląda na większy, niż jest),

brak ujęć kluczowych elementów (zapięcie, detal, sposób działania),

brak zdjęć w kontekście użycia (na człowieku, na biurku, w pomieszczeniu),

opis bez odpowiedzi na typowe pytania: rozmiar, kompatybilność, warianty, ograniczenia,

treści marketingowe zamiast konkretów.

W sklepach potrafi też występować problem komunikacji zwrotowej. Klient chce wiedzieć, czy ryzyko jest
akceptowalne. Jeśli nie ma informacji o terminie zwrotu, stanie produktu, a czasem nawet o tym, czy zwrot jest
darmowy, to w głowie pojawia się czerwone światło. Ludzie nie lubią ryzykować swoich pieniędzy i czasu.

Pamiętam wdrożenie, gdzie dodano do strony produktu trzy dodatkowe obrazy: wymiary na tle kartki, widok z
tyłu oraz zdjęcie z zamontowanym elementem. To nie była zmiana „wizerunkowa”. To była redukcja niepewności.
W kolejnych tygodniach wzrosła liczba zamówień, a równocześnie zmniejszyła się liczba zwrotów z powodu
„miałem inne wyobrażenie”.

Tu liczy się rozsądek. Nie trzeba kopiować wszystkiego z największych marek. Trzeba tylko opisać i pokazać to, co
realnie wpływa na decyzję.

5) Płatności i dostawa brzmią jak przeszkoda, a nie jak standard
Konwersje lecą, gdy checkout sprawia wrażenie, że zakup będzie skomplikowany. Czasem to kwestia liczby metod
płatności, czasem komunikacji, a czasem braku zaufania.

Wiele sklepów oferuje kilka opcji płatności, ale prezentuje je w sposób trudny do zrozumienia. Przykładowo:

metoda płatności jest, ale brakuje informacji o czasie księgowania albo realizacji,

jest PayU lub Przelewy24, ale bez jasnej informacji czy przejście jest bezpieczne i czy nie ma dodatkowych
opłat,

koszt dostawy i rozkład płatności (np. Część w autoryzacji) są nieprzejrzyste,

sklep wymaga dodatkowego kroku bez informowania, co użytkownik ma zrobić.



W segmencie, gdzie klienci zwykle kupują za pomocą szybkich rozwiązań, brak takich metod potrafi obniżyć
konwersję bardziej biblia marketingu e-commerce niż słabsza promocja. Nie chodzi o to, że promocje przestały
działać. Chodzi o to, że klient wybiera mniej ryzykowną ścieżkę.

Z praktycznego punktu widzenia warto sprawdzić, czy na etapie płatności pojawiają się błędy, czy liczba porzuceń
rośnie nagle. W wielu przypadkach okazuje się, że konkretna metoda płatności generuje podwyższoną liczbę
nieudanych płatności lub wymusza długie przekierowania. Nawet jeśli nie „psuje” całego checkoutu, to kosztuje
konwersję.

Najrozsądniejsze podejście to nie obsesja na punkcie liczby dostawców płatności, tylko dopasowanie do
segmentu. Jeśli większość klientów pochodzi z mobile, zoptymalizuj szybkość i czytelność. Jeśli kupujący są
bardziej cenowo świadomi, zadbaj o transparentność finalnej kwoty i dostępność.

6) Nie testujesz komunikacji błędów i porzuceń, tylko samej „oferty”
Sklep może mieć świetny produkt, dobrą cenę i dobre zdjęcia, ale jeżeli checkout nie informuje użytkownika, co
się stało, tracisz ludzi. To jest często pomijany obszar, bo łatwo skupić się na widocznych elementach: rabatach,
bannerach, wyróżnikach.

W praktyce największą utratę konwersji generują:

komunikaty błędu, które są ogólne i nie prowadzą do rozwiązania,

brak możliwości korekty bez restartu procesu,

brak podpowiedzi, jak poprawić dane (np. Format telefonu, kod pocztowy),

brak informacji o tym, co dalej po nieudanej płatności.

Dobrze zrobiony ekran błędu potrafi uratować sprzedaż, bo klient ma wciąż energię. Źle zrobiony ekran sprawia,
że użytkownik czuje frustrację i zaczyna szukać alternatyw. To szczególnie ważne, gdy ktoś porównuje oferty w
tym samym momencie.

Jeżeli masz narzędzia analityczne, potraktuj „porzucone płatności” jako osobną kategorię. Nie jako statystykę,
tylko jako sygnał jakości procesu. Ustal, czy porzucenia mają związek z konkretną bramką płatniczą, z konkretnym
etapem walidacji, czy z konkretną lokalizacją.

I druga rzecz: analizuj nie tylko porzucenia, analizuj też powroty. Czasem użytkownik wraca po zmianie w koszyku,
czasem wraca po odświeżeniu. To daje wskazówki, gdzie proces przestaje być zrozumiały.

7) Branding i zaufanie są, ale nie odpowiadają na obawy zakupowe
Zaufanie nie jest hasłem. Zaufanie to odpowiedzi. W e-commerce ludzie mają w głowie konkretne scenariusze:
„Czy to jest legalne?”, „Czy to przyjdzie?”, „Czy mogę zwrócić?”, „Co jeśli rozmiar nie będzie pasował?”, „Czy dane
karty są bezpieczne?”.

Błąd pojawia się wtedy, gdy sklep wrzuca do strony typowe elementy, ale bez kontekstu. Dla przykładu, samo
logo „szyfrowanie” na stopce nie uspokaja, jeśli obok nie ma jasnej polityki zwrotów, informacji o wysyłce i
komunikacji, jak kontaktować się w sprawie problemu.

Widziałem sklepy, które miały regulamin i politykę, ale były ukryte, nie były spójne z tym, co mówi strona
produktu, albo były napisane tak, że klient nie szuka informacji, tylko rezygnuje. To nie jest wina języka
prawniczego, tylko wina braku streszczenia w języku klienta.

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


Ważna jest też spójność obietnicy z realizacją. Jeśli na stronie produktu obiecujesz „wysyłka 24h”, a w praktyce
część zamówień idzie później, 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 się najprościej przez konkret:

terminy realizacji i co dokładnie je determinuje,

jasne warunki zwrotów,

łatwy kontakt i szybka odpowiedź,

informacja, jak sprawy reklamacyjne są rozpatrywane.

Jeśli te elementy są, ale rozproszone, warto je zebrać w miejscach, w których klient o nie pyta. Produkt, koszyk i
checkout to trzy punkty, w których zaufanie musi być pod ręką.

Jak podejść do diagnozy, zanim wdrożysz kolejny „genialny” pomysł
Zanim zaczniesz przerabiać sklep po całości, zrób szybki przegląd, który zwykle daje największy zwrot czasu.
Poniższe pytania są proste, ale dobrze ustawiają perspektywę:

Czy koszt i czas dostawy da się zrozumieć przed wejściem w checkout?

Czy formularz wymaga mniej danych niż potrzebuje, i czy błędy są naprawialne na miejscu?

Czy strona produktu odpowiada na pytania, które klient zadaje w głowie, a nie tylko na te, które sprzedawca
potrafi opisać?

Czy zdjęcia pokazują skalę i warianty tak, żeby zmniejszyć ryzyko złego wyboru?

Czy zaufanie jest konkretne, a nie schowane w regulaminie bez streszczeń?

Jeżeli na któreś z tych pytań odpowiadasz „częściowo” albo „raczej nie”, to zwykle tam siedzi największy koszt
konwersji.

Dwa sensowne testy, które zwykle najszybciej poprawiają wyniki
Optymalizacja sprzedaży w internecie potrafi iść w tysiące kierunków. Żeby nie utknąć w „drobnych zmianach bez
efektu”, wybierz testy, które najpierw redukują niepewność, a dopiero potem pytają o estetykę.

Poniżej propozycje, które wielokrotnie widziałem jako pragmatyczne starty:

1. Podnieś widoczność finalnej ceny (z dostawą lub z regułą naliczania) bliżej początku decyzji, nie na samym
końcu.

2. Skróć formularz do minimum na etapie składania zamówienia i przenieś dane dodatkowe na później.

3. Zmień ekran błędu i walidacji tak, aby mówił, co dokładnie poprawić, bez odsyłania do regulaminu.

4. Dodaj do strony produktu brakujące ujęcia i konkretne wymiary tam, gdzie ludzie najczęściej się mylą.

5. Uporządkuj sekcję zwrotów i wysyłki w jednym miejscu na produkcie i w checkout, z krótkim
podsumowaniem.

To nie są „triki”. To naprawa tarcia, które wisi nad procesem zakupowym.

Małe decyzje, które potrafią uratować dużą sprzedaż



Jeśli miałbym wskazać wspólną nić dla tych siedmiu błędów, brzmi ona tak: klient traci konwersję nie dlatego, że
jest niecierpliwy. Klient traci konwersję, gdy musi domyślać się, ryzykować albo rozwiązywać problemy za sklep. A
sklepy często nie zauważają tego w codziennej pracy, bo działają w swojej perspektywie.

Warto więc co jakiś czas wejść w rolę kupującego. Zrób to bez analiz i bez raportów. Kupujący zobaczy:

gdzie trzeba się zatrzymać,

gdzie nie ma odpowiedzi,

gdzie pojawia się zaskoczenie,

gdzie proces przestaje prowadzić.

Jeżeli później podejmiesz decyzję, co poprawiać, będzie to bardziej trafne i mniej kosztowne. I nawet jeśli nie od
razu trafisz w jeden największy winowaj, szybko zorientujesz się, gdzie uciekają konwersje i które usprawnienia
mają realny sens.

Sprzedaż w internecie jest skutkiem sumy doświadczeń. Każdy błąd opisany powyżej jest w praktyce takim
doświadczeniem, tylko ukrytym w mikromomentach. Dobra optymalizacja polega na tym, żeby te momenty
przestały zjadać sprzedaż i zaczęły pracować na wynik.


