Sprzedaz w internecie rzadko rosnie ,z dnia na dzien”. Najczesciej chodzi o ztozenie wielu matych decyzji: od
tego, jak ludzie trafiajg do sklepu, po to, jak czuja sie podczas zakupu i czy sklep dowozi obietnice. Przerabiatem
to na swoich projektach i w zespotach, w ktérych pracowatem, wielokrotnie. Najwieksze wzrosty zwykle nie
przychodza po jednej magicznej zmianie, tylko po uporzadkowaniu podstaw i potem po dopieszczaniu migjsc,

ktore realnie dzwigaja konwersje.

Ponizej dostajesz praktyczny poradnik ecommerce w formie ,biblia” dziatania. To nie jest lista zyczen, tylko
scenariusz pracy krok po kroku, z osgdami, ktére trzeba podejmowac, oraz z przyktadami, kiedy warto i kiedy

lepiej odpuscic.

Zacznij od mapy: gdzie ucieka sprzedaz

Zanim cokolwiek naprawisz, musisz wiedzie¢, w ktérym miegjscu lezy problem. W praktyce prawie zawsze to jest
jeden z kilku elementéw: ruch, tre$¢ na stronie, oferta, zaufanie, proces zakupu, logistyka albo obstuga po

zamowieniu.

U mnie sprawdza sie proste podejscie: potraktuj sklep jak rury, przez ktére przeptywa klient. Jesli ruch jest niski,
lecisz do marketingu. Jesli ruch jest, ale koszyk nie rosnie, patrzysz na kategorie, karte produktu, cennik i
dostepnosc. Jesli koszyk rosnie, ale zamdwienia nie domykaja sie, wchodzisz w checkout, koszty dostawy, metody

ptatnosci i komunikaty btedéw.

W sklepie E-Commerce te miejsca czesto wida¢ od razu w danych. Nie musisz od razu budowad

skomplikowanych modeli atrybucji. Wystarcza podstawowe wskazniki i ich zmiany po kazdej wiekszej modyfikacji.
Najwazniejsze pytanie brzmi: co doktadnie spada?

* liczba wejs¢ na karty produktow,

® udziat 0sob, ktore dodaja do koszyka,

* liczba porzucen koszyka,

® odsetek wejs¢ w checkout, ktorzy finalizuja zakup,
* $rednia warto$¢ zamowienia,

® powtarzalnos¢ zakupow.

Jesli nie masz jeszcze narzedzi analitycznych, to jest pierwszy krok. Ale nie bede tu przesadzat o technologii.
Wazne, zebys umiat poréwnac tydzien do tygodnia i zeby sygnaty z zamowien byty spdjne z tym, co widzisz w

analityce.

Stworz oferte, ktora ,, broni sie” bez sprzedawcy

W internecie sprzedawca jest fragmentem strony. Klient podejmuje decyzje sam, pod wptywem bodzcow: zdje,
opisu, ceny, dostepnosci i obietnic. Jesli te elementy sg nieczytelne, klient przechodzi do konkurencji, czasem w

sekunde.

Duzg rdznice robi to, jak uktadasz oferte na poziomie kategorii i karty produktu. Ludzie nie szukajg ,tadnej

strony”. Szukaja rozwiagzania.
Na karcie produktu powinno by¢ szybko widac:

® coto jestidlakogo,



jak dziata w praktyce,

® co dostaje klient (zawartos¢, warianty, parametry),

ile kosztuje i od czego zalezy cena,

jak dtugo trwa dostawa i co z ewentualnym zwrotem.

Dla przyktadu. Kiedys$ pracowalismy nad sklepem z produktami, ktére wystepowaty w wariantach (rozmiar, kolor,
wersja). W opisie kazdy wariant byt opisany osobno, ale dopiero na dole. Efekt byt taki, ze czes¢ klientow
rezygnowata, zanim dotarta do informacji o tym, ktéry wariant pasuje. Po zmianie kolejnosci tresci i
wyeksponowaniu roéznic przy wariantach konwersja na etapie koszyka wzrosta zauwazalnie, bez zmian w ruchu.

Nie chodzito o ,wiecej tekstu”, tylko o mniej tarcia.

Oferta musi tez by¢ spojna cenowo. Jesli cena na stronie produktu jest jedna, a w checkout nagle pojawiaja sie
wysokie koszty dostawy lub dodatkowe optaty, klient traktuje to jak niespodzianke, a nie jak informacje.

Zaskoczenie obniza zaufanie.

Fotografia i wideo: nie jako ozdoba, tylko jako instrukcja

Zdjecia w E-Commerce to nie jest tylko kwestia estetyki. One petnia role ttumacza. Klient chce potwierdzi¢ jakosc,

dopasowanie i realny wyglad produktu.
Widziatem dwa typy btedow:
1) Galeria jest duza, ale mato moéwi. Zdjecia sa podobne, bez zblizen, bez kontekstu, bez skali.

2) Zdjecia sg Swietne, ale klient nie ma pewnosci, co doktadnie kupuje. Na przyktad brakuje zdje¢ wariantow,
detali albo tego, jak produkt wyglada ,na uzyciu”.

Najczesciej dziata podejscie mieszane: zdjecia produktowe i zdjecia ,z zycia”. Jesli sprzedajesz rzeczy, ktore trzeba
dopasowac (odziez, wyposazenie, elementy do montazu), dodaj przynajmniej kilka uje¢, ktére pokazujg rozmiar w
kontekscie. Jesli sprzedajesz produkty techniczne, wideo lub zdjecia z krokami instalacji potrafig zastapi¢ czes¢

pytan do obstugi.

Nie musisz robi¢ filméw dla kazdego SKU. Priorytet maja topowe produkty. U mnie reguta jest prosta: inwestycja
w tresci ma sens tam, gdzie juz jest ruch albo gdzie masz najwiekszy margines. To nie jest moment na

robwnomierne rozdawanie budzetu.

Opis produktu i sekcja ,,dlaczego warto”: pisz pod decyzje

Opis, ktéry ,fadnie brzmi”, ale nie odpowiada na obawy, jest prawie bezuzyteczny. W praktyce ludzie przewijaja
karte produktu w poszukiwaniu odpowiedzi na trzy rzeczy: czy to jest wiasciwe, czy to jest wiarygodne i czy to

bedzie dla mnie optacalne.

W opisie unikaj wyfacznie pustych przymiotnikéw. Zamiast ,wysoka jakos¢” pokaz, co to znaczy. Zamiast tatwy w

uzyciu” pokaz, jakie sa kroki, jak wyglada proces, co klient ma zrobi¢ po otwarciu paczki.

Pomocne sg tez krotkie sekcje, ale bez przesady. Jesli masz dtugie bloki tekstu, klient czesto przestaje czytac i

przechodzi do opinii. A jesli nie ma opinii, wraca do wyszukiwarki.
Warto réwniez doda¢ elementy, ktére redukujg niepewnosc:

* konkretne parametry i zakresy (np. Wymiary, pojemnos¢, materiat, kompatybilnosé),

® jasne wyjasnienie wariantéw,



* informacje o tym, co jest w zestawie,

* informacje o gwarangji i serwisie, jesli ma to znaczenie.

Jesli chcesz, mozesz tez wples¢ krétka historie, ale tylko wtedy, gdy jest zwigzana z produktem. Klient nie
potrzebuje biografii marki, potrzebuje wiarygodnosci. Gdy opisujesz zastosowanie, réb to w trybie ,jak to sie

sprawdza”, a nie w trybie ,dlaczego my".

Cena, rabaty i zestawy: konwersja rosnie, gdy klient widzi logike

Rabaty sag kuszace, ale potrafig zepsué¢ marze i utrwali¢ oczekiwanie obnizek. Z drugiej strony, brak klarownych

korzysci czesto konczy sie tym, ze klient odktada zakup, bo nie czuje powodu, by kupic teraz.
To, co dziata w wielu sklepach, to budowanie logiki wartosci:

* zestawy, ktdére maja sens uzytkowy,
® progi cenowe dla wiekszych koszykow,
* darmowa dostawa od okreslonej kwoty, jesli ekonomia na to pozwala,

® wyrazna informacja, co klient dostaje w zamian za doptate.

Czesto rosng tez srednie koszty koszyka, gdy rekomendacje sg inteligentne. Nie chodzi o automatyczne ,inni
kupili réwniez". Warto, aby sugerowane produkty logicznie uzupetniaty zakup, albo rozwigzaniem byly rzeczy,
ktére minimalizujg zwroty. Jesli klient kupuje konkretny typ produktu, a czesto brakuje mu akcesoridéw, to

akcesoria sg naturalnym ,upsellem”.

Jedna firma, z ktéra pracowatem, dodata do koszyka podpowiedz o brakujagcym elemencie montazowym. Nie
byto to agresywne. To byta prosta informacja: ,Jesli montujesz w ten sposob, potrzebujesz tego elementu”.
Zwroty spadty, a koszyk delikatnie wzrést. Efekt dtugoterminowy byt wiekszy niz jednorazowa sprzedaz.

Zaufanie, czyli elementy, ktoére klient sprawdza przed kliknieciem ,kup
teraz”

Sprzedaz w internecie jest w duzej mierze gra o zaufanie. Jesli sklep wyglada ,jakby byt pierwszy raz w zyciu”,
klient bedzie ostrozny.

Co najczesciej buduje zaufanie:

® jasna informacja o dostawie i zwrotach,

e dane firmy i kontakt,

* wiarygodne informacje o ptatnosciach,

® opinie klientdw (o ile sg prawdziwe i opisywane sensownie),

* polityka reklamacji i gwarangji, jesli sprzedajesz produkty, ktére moga sie zuzy¢.

Nie chodzi o ilo$¢ zaktadek w stopce. Chodzi o to, czy klient w krytycznym momencie znajdzie konkretna

odpowiedz.

W wielu sklepach czesty problem to staby opis zwrotu i brak konkretu. Klient widzi ,mozesz zwréci¢”, ale nie widzi
ile to trwa, jak wyglada proces i kto pokrywa koszty w typowych przypadkach. Jesli proces jest nigjasny, klient
traktuje sklep jak ryzyko.

Checkout, czyli gdzie tracisz sprzedaz, nawet jesli sklep ma ruch



Najbardziej bolesne s3 sytuacje, w ktérych biblia e-commerce e-book strona produktu dziata dobrze, koszyk sie

zapetnia, ale zamowienia nie domykaja sie. Wtedy problem lezy w checkout.
Trzeba uwazac na kilka rzeczy naraz:

* zbyt diugie formularze,
e ukryte koszty dostawy do ostatniego kroku,
* brak metod ptatnosci, ktorych klienci oczekuja,
* btedy w komunikatach,
® brak czytelnej informacji o czasie dostawy,
® rejestracja jako obowigzek (czasem wystarczy opcja ,bez konta”).
Czasem drobna decyzja robi roznice. U jednego sklepu formularz adresu byt rozbudowany i wymuszat reczne

wpisywanie informacji, ktére mogty by¢ automatycznie wypetnione. Uproszczenie formularza i lepsze komunikaty

btedu podniosty finalizacje. To nie byto ,magiczne”. To byto mniej powoddéw do watpliwosci.

Jezeli nie masz danych o porzuceniach checkoutu, zacznij od obserwacji. Zamowienie testowe ,od zera do konca”
powinno by¢ obowigzkowym rytuatem przed wigkszymi zmianami. W tym rytuale zapisujesz, ile krokow ma

proces, czy klient widzi koszty na czas, i czy w razie btedu dostaje czytelng podpowiedz.

Analityka i testy: sprzedawaj wiecej, nie zgaduj

Poradnik ecommerce bez analityki to czesto bicie piany. Nie musisz mie¢ rozbudowanego laboratorium. Musisz

mie¢ powtarzalny proces sprawdzania zmian.

Praktyczny model pracy wyglada tak: wybierasz obszar o najwiekszym potencjale, formutujesz hipoteze,
wprowadzasz zmiane i mierzysz efekt w sensownym oknie czasowym. W E-Commerce czasem rdznica jest
widoczna od razu, a czasem dopiero po tygodniu lub dwdch, bo ruch ma sezonowos¢ i nowe strony potrzebuja

indeksowania.

Wazna uwaga: nie zmieniaj wszystkiego naraz. Jesli narobisz zmian w kilku miejscach jednoczesnie, nie wiesz, co

dziatato.

Szybki plan diagnozy na start (pierwsze 60 minut)

* sprawdz, ile wejs¢ trafia na karty produktéw i ile z nich dodaje do koszyka,
® pordéwnaj koszyk vs checkout, czyli gdzie rosnie ucieczka,

® policz udziat kosztéw dostawy i ptatnosci w ostatnim kroku,

* przejrzyj top 10 produktow pod katem dostepnosci i opisow wariantéw,

* zréb test zakupu na urzadzeniu mobilnym, bez konta, krok po kroku.

To nie zastapi analityki, ale daje ci kierunek. | czesto od razu wida¢, co jest ,przyczyna”, a co ,symptomem”.

Marketing, ktory wspiera sklep, a nie tylko generuje klikniecia

Sprzedaz w internecie nie jest tylko kwestia strony. Jezeli sprowadzasz ruch, ktéry nie pasuje do oferty, to

bedziesz ptacit za konwersje, ktorych nie ma.
W praktyce warto rozdzieli¢:

® ruch informacyjny, ktéry dopiero ocenia produkt,


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

* ruch zakupowy, ktéry juz ma zamiar,

® ruch powracajacy, ktory zna marke.

Jesli kierujesz kampanie produktowag na osoby, ktore nie rozumiejg, co sprzedajesz, to strona musi wyjasnié
wszystko. To kosztuje konwersje. Lepiej dopasowaé komunikat i strone docelowa. Czasem jedna zmiana w

reklamie i jedna zmiana w landing page potrafig zredukowaé koszt pozyskania klienta bez obnizania jakosci.

Najczesciej dziata tez porzadkowanie stron pod stowa kluczowe i intencje. Kategoria powinna odpowiada¢ na ,co
wybieram”, a nie na ,jakie jest moje zycie". Karta produktu powinna odpowiadac na ,czy to jest dla mnie”, a nie

na ,dlaczego firma istnieje”.

Licz opinie, ale tez mysl o ich jakosci

Opinie potrafig by¢ jednym z najsilniejszych argumentéw. Jednak nie chodzi o sama liczbe. Liczy sie to, co opinie
moéwig: czy potwierdzajg kluczowe obawy, czy odpowiadajg na pytania o rozmiar, trwatos¢, zgodnos¢ opisu z

produktem, a takze o to, czy obstuga dziata sprawnie.

Jezeli opinie sa, ale nie ma odpowiedzi na typowe pytania, klient moze i tak mie¢ watpliwosci. Wtedy lepiej
wzmocni¢ sekcje FAQ albo dopracowaé opis wariantéw i parametry. Opinie sa wsparciem, ale to strona ma

prowadzi¢ do decyzji.

Uwazaj tez na sytuacje, gdy czes¢ klientoéw publikuje nieprecyzyjne oceny, bo nie potrafig poréwnaé produktu do
swoich potrzeb. Wtedy przydaja sie metadane w opiniach, na przyktad typ uzytkowania, rozmiar, warunki. Bez

przesady, ale z logika.

Utrzymanie i ponowne zakupy: lojalnos¢ to nie program ,,na papierze”

Powtarzalnos¢ zakupow potrafi zmieni¢ cate rownanie rentownosci. Wiele sklepow widzi jednorazowy wzrost, a

potem ptaci coraz wiecej za pozyskanie klientéw. Jesli masz produkty, ktére konsumujg sie lub majg cykl

wymiany, to warto zaprojektowac powroty.
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Tu nie chodzi o spam. Chodzi o sensowng komunikacje po zakupie:

* informacja o dostawie i statusie,
* prosba o recenzje, gdy produkt spetnia oczekiwania,

* wskazdwki uzytkowania, jesli to redukuje zwroty,



® przypomnienie o uzupetnieniu w odpowiednim czasie.

Czasem najprostsze automatyzacje robig najwiecej. U jednego sklepu z produktami cyklicznymi wzrost powtorek
pojawit sie po dopracowaniu wiadomosci po zakupie, szczegdlnie o tym, jak przechowywaé produkt i kiedy

nastepuje realna potrzeba wymiany. Klienci czuli, ze kto$ prowadzi ich przez proces, a nie tylko ,sprzedaje”.

Najczestsze bledy, ktore widziatem w sklepach (i jak je odkrecic)

Tu bedzie konkretnie. Te btedy potrafig zabi¢ sprzedaz nawet przy dobrym budzecie marketingowym.

Typowe problemy w E-Commerce

* strony produktéw sa niekompletne (warianty, zestaw, parametry), wiec klient nie ma pewnosci,
® koszyk lub checkout dodaja koszty w ostatniej chwili, a klient to widzi jako ,putapke”,

* brak spojnosci miedzy reklama a strong docelowa, czyli obietnice nie znajduja pokrycia,

* wysytka i zwroty sg opisane zbyt ogdlnie, przez co rosnie lek przed zakupem,

* rekomendacje i cross-sell sg przypadkowe, przez co klient nie widzi wartosci dodane;j.

Naprawa tych rzeczy zwykle nie wymaga przebudowy catej platformy. Czesto zaczyna sie od zmian w tresci, Ul i

komunikatach. Dopiero potem, jesli problem jest techniczny, wchodzisz gtebiej.

Kieruj priorytety: co robi¢ najpierw, zeby zobaczy¢ efekt

Jezeli masz ograniczony czas i budzet, priorytety sg kluczowe. W realnym projekcie najczesciej zaczynasz od

obszardw, ktore maja najwiekszy wptyw i na ktére da sie szybko wptywad.

W mojej praktyce to zwykle kolejnos¢: pierwsza kolejnos¢ to checkout i cena wraz z kosztami dostawy, druga to
karta produktu i kategoria (czyli decyzja zakupowa), trzecia to zaufanie i informacje o firmie, dopiero potem

walczysz o marketing i skalowanie ruchu.

Nie dlatego, ze marketing jest ,gorszy”. Dlatego, ze przy ztym checkout i niejasnej ofercie marketing tylko
pompowat problemy.

Total sales

$1,279,368.25

Proces krok po kroku: od diagnozy do wzrostu sprzedazy



Wiesz juz, gdzie patrzec i czego szukac. Teraz sposdb dziatania, ktory da ci kontrole.

1) Ustal cele i punkt odniesienia. Zapisz, jak wyglada aktualnie konwersja na poziomie karty produktu, koszyka i

checkoutu. Uwzglednij sezonowos¢, jesli masz dane.

2) Wybierz jeden waski gardlo, nie trzy naraz. Jesli najwiecej ucieka w checkout, zaczynasz od checkoutu. Jesli

problemem jest brak dodatkdéw do koszyka, naprawiasz karty produktu.

3) Zmien jedna rzecz i przetestuj. Moze to by¢: lepszy opis wariantdéw, czytelniejsza cena i dostawa, korekta
komunikatoéw, dodanie brakujacej metody ptatnosci. Zmieniasz, a potem patrzysz na wynik.

4) Utrwal wygrywajace elementy. Jesli test dziata, wprowadzasz rozwigzanie na pozostate produkty lub

kategorie. Jesli nie dziata, wyciagasz wniosek: problem lezat gdzie indziej albo zatozenie byto zte.

5) Zwieksz skalowanie dopiero po stabilizacji. Gdy konwersja jest sensowna, wtedy dopiero tatwiej zwiekszaé

ruch. Wtedy koszt pozyskania klienta przestaje ,pozerad” zysk.

To jest tez powdd, dla ktérego warto mie¢ porzadek w dziataniach marketingowych. Jesli codziennie robisz nowe

kreacje, nowe kampanie, nowe promocje, nie wiesz, czy sklep jest gotowy na wzrost.

Jak poprawic sprzedaz, gdy brakuje ci danych albo ruchu
Czasem sklep ma mato zaméwien i analityka jest ,za szumigca”. Wtedy tez sie da, tylko inaczej.

W takim wypadku przechodzisz na diagnostyke jakosciowa. Testujesz zakup, oceniasz strone z perspektywy
klienta, analizujesz wyszukiwane frazy i pytania, ktére przychodza do obstugi. Jezeli dostajesz duzo pytan o

dostepnos¢, rozmiar, kompatybilnos¢ albo dostawe, to znaczy, ze te odpowiedzi nie sg wystarczajgco widoczne.

W praktyce poprawka w karcie produktu albo doprecyzowanie dostawy moze da¢ efekty nawet przy matej liczbie

danych. To buduje konwersje zanim pojawia sie wieksze wolumeny.

Checklista operacyjna przed wdrozeniem zmian (kolejny etap)
Kiedy masz gotowe zmiany, trzeba je utozy¢ w kolejnosci i sprawdzi¢, czy nic nie psuje doswiadczenia.

* sprawdz widocznos¢ kosztoéw dostawy i realny czas wysytki na urzadzeniach mobilnych,

® upewnij sie, ze warianty dziatajg, a ceny nie ,rozjezdzaja sie” przy wyborze,

* przetestuj checkout w trybie goscia,

® sprawdz, czy po dodaniu do koszyka nie pojawiaja sie btedy i czy komunikaty sa zrozumiate,
* zweryfikuj proces zwrotu na tyle szybko, zeby klient znalazt odpowiedz w minute.

To jest prosta rzecz, ale w wielu sklepach wytapuje sie btedy, ktére pojawiaja sie dopiero na etapie testéw na

prawdziwych urzadzeniach i prawdziwych scenariuszach.

Traktuj sklep jak produkt, nie jak projekt na raz

Najwazniejsza lekcja z wieloletniej pracy w handlu online jest taka: E-Commerce wymaga iteracji. Nie chodzi o

wieczne poprawianie wszystkiego, tylko o regularne dopinanie elementéw, ktére wptywaja na decyzje zakupowa.

Gdy sklep jest juz uruchomiony, tatwo wpas¢ w ,gaszenie pozaréw”, promocje i kampanie. A pdzniej rosnie
frustracja, bo koszty rosng szybciej niz sprzedaz. Wtedy wracasz do fundamentéw. Do oferty, karty produktu,
zaufania, checkoutu i do tego, czy klient dostaje to, co obiecates.



Jesli zastosujesz podejscie krok po kroku opisane powyzej, sprzedaz w internecie zacznie rosng¢ nie dlatego, ze
ktos ,wymyslit lepszy slogan”, tylko dlatego, ze sklep lepiej przeprowadza klienta od zainteresowania do

zamowienia.

Jesli chcesz, napisz do mnie: branza, srednia warto$¢ koszyka, platforma sklepu i gdzie widzisz najwieksza
ucieczke (karta, koszyk, checkout). Wtedy utoze priorytety pod twdj przypadek w formie planu na 2 do 4
tygodnie, bez zgadywania.



