W sklepach internetowych z ksigzkami, artykutami religijnymi i produktami ,z misjg” konwersja potrafi dziatac
inaczej niz w klasycznym e-commerce. Cze$¢ klientdw przychodzi z jasno sprecyzowana intencjg, inni szukaja po
prostu sensu, formy prezentu albo konkretnego wydania. Sprzedaz w internecie w takich warunkach nie jest
wytacznie kwestig ceny i ruchu, tylko jakosci Sciezki od pierwszego klikniecia do momentu, w ktérym klient czuje:

.to jest doktadnie to, czego potrzebuje, i kupie bez watpliwosci”.

Jesli mowimy o sklepie Biblia E-Commerce, optymalizacja pod konwersje to potgczenie spraw technicznych, tresci,
UX i logistyki. Da sie to zrobi¢ w rozsadnych krokach, bez przebudowy wszystkiego od zera. Ponizej zebratem
podejscie, ktore opiera sie na realiach, jakie wida¢ na stronach sklepéw, gdzie liczy sie zaufanie, czytelnos¢ i

szybkos¢ podjecia decyzji.

Zacznij od diagnozy, nie od ,tadniejszego banera”

Najczestszy btad w optymalizacji pod konwersje to skupienie sie na elementach wizualnych bez potwierdzenia, co
realnie blokuje zakup. Baner moze wyglada¢ Swietnie, ale jesli karta produktu nie odpowiada na pytania, klient

odpina sie w koszyku albo nawet przed koszykiem.

W praktyce warto spojrzec¢ na Sciezke w takim porzadku: 1) wejscie na strone (jak uzytkownik do was trafia), 2)
znalezienie prawdziwy-sukces.pl produktu (czy klient tatwo dowiaduje sig, ze macie to, czego szuka), 3) zaufanie
do oferty (czy tresci i dostepnos$¢ rozwiewaja watpliwosci), 4) decyzja zakupowa (czy proces jest krotki i

przewidywalny), 5) finalizacja (ptatno$¢, dostawa, potwierdzenia, komunikacja po zamdwieniu).

To podejscie ma te zalete, ze nie ucieka w ,0gdIniki”. Nawet jesli nie masz jeszcze rozbudowanej analityki, da sie
znalez¢ sygnaty w zachowaniu uzytkownikdéw: wysoki bounce rate na stronach kategorii, czeste powroty z karty

produktu do listy, porzucone koszyki, spadki w konkretnych przegladarkach lub po wejsciu w etap dostawy.

W projektach ecommerce czesto wystarcza kilka prostych obserwacji, by zawezi¢ obszar testéw. Przyktadowo, gdy
wielu uzytkownikédw przechodzi przez liste produktdw i opuszcza strone po kliknieciu ,do koszyka”, zwykle
problem jest na karcie: brakuje wariantu (np. Oprawa, format, jezyk), niejasna jest dostepnos¢ albo uzytkownik nie

rozumie roéznic miedzy ofertami.

Karta produktu: miejsce, gdzie konwersja musi ,,domknac” watpliwosci

Jesli w sklepie internetowym Biblia E-Commerce klient wybiera produkt, ktéory moze mieé wersje, roznice w
wydaniu, format, oprawe lub dodatki, to karta produktu jest sercem sprzedazy. Karta nie moze byc¢ tylko

katalogiem danych. Ona ma prowadzi¢ do decyzji.

Zacznij od podstaw: tytut produktu, zdjecia, cena i dostepnos¢ musza by¢ widoczne szybko, bez szukania.
Uzytkownicy nie lubig ,polowac” na informacje, szczegdlnie gdy kupuja podarunek. Jesli tytut jest zbyt dtugi lub

nieczytelny, decyzja sie opdznia, bo klient nie potrafi od razu zweryfikowad, czy to wtasnie jego wyszukiwanie.

Dalej, opisy produktéw. Dobre opisy w e-commerce dziatajg jak odpowiedzi na pytania klienta, a nie jak
dokumentacja. W przypadku ksigzek religijnych wiele zalezy od tego, co jest dla klienta wazne: czy to wydanie
kieszonkowe, czy ma twardag oprawe, jaki jest zakres, czy jest indeks, przypisy, czytelnos¢ druku, jakos¢ papieru,
format. Nawet jesli nie macie petnych danych wprost od wydawcy, da sie napisa¢ opis jakosciowy bez

ryzykowania przesady: ,czytelny druk”, ,wygodny format”, ,twarda oprawa”, ale tylko wtedy, gdy jest to prawda.

Zdjecia tez musza pracowac. Sama galeria bywa niewystarczajaca, jezeli klient nie widzi oktadki w detalu, grzbietu,

grubosci czy tego, jak wyglada w reku. W wiekszosci sklepdw z produktami ksigzkowymi konwersje podbija nawet
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maty zestaw: 1 zdjecie oktadki, 1 zdjecie wnetrza (jezeli mozliwe), 1 zdjecie widoku grzbietu i 1 zdjecie rozmiaru

(np. Obok linijki, w warunkach domowych). Nie trzeba robic studia zdjeciowego, tylko zadbac¢ o informacyjnosc.

Wazny detal: warianty i roznice. Jezeli klient wybiera miedzy np. Oprawa miekka i twarda, miedzy réznymi
formatami albo wersjami, kazdy wariant powinien mie¢ jednoznaczng etykiete oraz spdjny opis. W praktyce
widziatem sklepy, gdzie warianty byty podpisane symbolami, a dopiero ponizej byta ,tabela réznic”. Klienci nie

chca jej czytaé. Wolg zrozumiec od razu.

Dostawa i zwroty: zaufanie sprzedaje szybciej niz rabat

W e-commerce zwroty i dostawa to temat, ktdrego ludzie nie czytaja z przyjemnoscia, ale kiedy nie sg przejrzyste,
konwersja spada. Jesli w Biblia E-Commerce proces dostawy jest mato czytelny na etapie koszyka, klient

przechodzi do ptatnosci, po czym rezygnuje, bo nie zgadza sie czas doreczenia, koszt albo sposdb dostawy.

Warto upewnic sie, ze informacje o dostawie sg widoczne zanim uzytkownik wejdzie w ptatnosc. To nie musi by¢

dtuga sekcja. Ma by¢ konkret:

* ile kosztuje,

® od czego zalezy,

kiedy mniej wiecej dotrze,

* jakie sa opcje (kurier, paczkomat, odbior, jesli macie).

Dodatkowo strona zwrotdw musi by¢ spokojna i zrozumiata. Klient kupuje ,na prébe” tylko wtedy, gdy wie, ze w
razie czego da sie rozwigza¢ sprawe bez dramatu. W tym miejscu nie warto mnozy¢ wyjatkdw. Lepiej miec jedno

jasne zrodto informacji, a jesli sa szczegdty, to opisac je prostym jezykiem.

Czasem problem nie jest w samych zasadach, tylko w tym, ze sg gdzie$ ukryte. Jesli klient musi przewijac strone w

poszukiwaniu ,dostawa i zwroty”, to znaczy, ze w momencie najwiekszej potrzeby informacji nie dostaje ich.

Koszyk i checkout: skr6¢ droge, usun niepewnos¢

Koszyk to moment, w ktérym klient juz podjat decyzje ,tak, rozwazam zakup”. Teraz tylko trzeba domknac

szczegOty. Im dhuzszy i bardziej nieprzewidywalny checkout, tym wiecej porzucen.
Tu licza sie trzy rzeczy: tempo, przejrzystosc i brak niespodzianek.

Po pierwsze, tempo. Jesli koszyk i formularze taduja sie wolno, szczegdlnie na mobile, to uzytkownik zniecheca sie
zanim zobaczy opcje dostawy i ptatnosci. Czas tadowania to nie temat ,dla programistéw”, to temat sprzedazowy.

Zbyt wolna strona w checkout potrafi zabra¢ konwersje szybciej niz brak kodu rabatowego.

Po drugie, przejrzystosc. Uzytkownik powinien widzie¢ podsumowanie zaméwienia: cena produktu, cena dostawy,
taczna kwota, informacja o ptatnosci. Jezeli sa kupony, niech ich obecnos¢ nie rozwala struktury. Kupon nie moze

by¢ wazniejszy od ,ile zaptace i jak dostane”.

Po trzecie, brak niespodzianek. Klasyczny problem to doptata do dostawy dopiero na koncu procesu albo brak
jednoznacznego komunikatu o terminie realizacji. W przypadku zakupow ksigzek czesto dochodza kwestie
dostepnosci i kompletacji, wiec komunikat musi by¢ uczciwy i konkretny. Jezeli zamowienie ztozone dzi$ wyjdzie

jutro, a wysytka potrwa dwa dni, trzeba to powiedzie¢ w taki sposodb, zeby klient nie czut sie oszukany.

Jesli w checkout mozecie zaoferowaé opcje ptatnosci, ktore sg dostepne lokalnie i przez klientéw preferowane,

testujcie, ale nie kosztem prostoty. Wiecej opcji bywa gorsze, gdy uzytkownik musi sie zastanawiac ,co wybrac”.



Zaufanie buduje sie w matych miejscach, nie w jednym wielkim
banerze

W poradnik ecommerce czesto trafia sugestia, by dodawac ,opinie”, ,zaufane ptatnosci”, ,opinie klientéw” i kilka
innych elementéw w jednym miejscu. To oczywiscie warto, ale w realnych sklepach wazniejsze sa mikrozaufania,

czyli komunikaty, ktére pojawiaja sie w kontekscie.
Przyktady z zycia:

* Na stronie produktu obok ceny, jesli jest dostepnos¢, klient nie chce odgadywac, czy to jest ,od reki”.
* W checkout, jezeli jest ,bezpieczna ptatnos¢” to musi by¢ wyjasnione sensownie, a nie tylko ozdobnie.

® Po dodaniu do koszyka ma pojawic sie przewidywalny sygnat, czy produkt zostat dodany i czy trzeba wybrac

wariant.

Uwazaj tez na ,obietnice bez pokrycia”. W sklepach religijnych uzytkownicy czesto kupuja z intencja, czasem na

okreslony dzien. Jesli komunikacja terminu realizacji nie trzyma sie faktéw, zaufanie spada.

Dobra praktyka jest poprawianie komunikatow, nawet jesli funkcje juz dziataja. Czasem wystarczy zmienic tekst
btedu formularza albo dopracowac mikrocopy na przyciskach, by ograniczy¢ liczbe pomytek. Wbrew pozorom

klienci na mobile czesciej popetniaja btedy, a to w checkout oznacza realne porzucenia.

SEO pod konwersje: nie tylko ruch, ale wtasciwy ruch

Sprzedaz w internecie bez SEO przypomina jazde bez mapy. Ale samo SEO nie wystarczy, jesli generuje
odwiedziny na stronach, ktére nie domykaja decyzji. Optymalizacja pod konwersje wymaga, by ruch trafiat na

strony o wysokiej intencji zakupowej.
Dla sklepu z Bibliami i publikacjami religijnymi to moze oznacza¢:

* strony kategorii z jasnym uktadem (format, wydanie, typ oprawy),
* landing pages dla konkretnych tematéw lub serii,
® karty produktu zoptymalizowane jezykowo pod realne zapytania.
Najczestszy problem to zbyt ogdlne opisy kategorii. Kategoria ,Biblia” bez podziatu na format, jezyk, edycje i

cechy praktyczne stabo pomaga klientowi. Wtedy uzytkownik wraca do wyszukiwarki albo rozwija sie dopiero w

procesie klikania, co obniza konwersje.

Dobrym testem jest sprawdzenie, ktére strony generujg najwiecej wejs¢ oraz ile z nich trafia do koszyka. Jezeli
duza czesc¢ ruchu idzie na strony informacyjne, ale produktédw w koszyku jest mato, trzeba dostroi¢ Sciezke: lepsze

linkowanie do wtasciwych produktow, bardziej jednoznaczne nagtowki i dopasowane fragmenty tresci.

UX na mobile: gdzie najczesciej ,wycieka” sprzedaz

Mobile nie jest dodatkiem. To zwykle gtéwne Srodowisko zakupdw. W praktyce najwieksze straty konwersji
wynikaja z trzech rzeczy: zbyt matych elementéw interaktywnych, zbyt dtugich stron oraz zbyt wolnego

renderowania.
W karcie produktu sprawdzcie:

® czy przyciski i warianty sa tatwe do klikniecia kciukiem,

® czy galeria zdje¢ nie zamienia sie w rozpraszajaca karuzele,



® czy opis nie wymaga niekonczacego sie przewijania bez kluczowych informacji na gorze.
W koszyku i checkout:

® czy pola formularzy majg sensowne typy klawiatury na telefonie (np. Numer telefonu),
* czy btedy walidacji pokazuja sie w miejscu, gdzie uzytkownik faktycznie patrzy,

® czy podsumowanie ceny nie znika przy przewijaniu.

Nie trzeba robi¢ petnego redesignu. Czasem jedna poprawka, jak przyklejenie paska podsumowania ceny w

mobile albo skrocenie czasu tadowania, potrafi da¢ zauwazalny efekt.

Cena, promocje i progi: ostroznie, ale madrze

Cena jest wazna, ale konwersji nie buduje wytgcznie obnizka. W e-commerce z produktami, ktére maja wartosc

emocjonalng i prezentowsy, klienci czesto ptacg wiecej za pewnos¢ wyboru i wygode.

Promocje maja sens, jesli spetniaja jedna z rol: redukuja wahanie, nagradzaja lojalnos¢ albo domykaja decyzje w
konkretnym momencie. Przyktadowo, kod rabatowy po porzuceniu koszyka dziata, ale tylko wtedy, gdy
komunikat nie wyglada jak desperacja. Jesli klient rezygnuje z powodu braku wariantu, to rabat nie rozwigze

problemu. Jesli rezygnuje, bo dostawa jest droga, rabat na produkt moze nie pomoc.

Progi darmowej dostawy sg czesto skuteczne, ale muszg by¢ uczciwie przeliczone. Jezeli prog jest zbyt wysoki
wobec typowych koszykéw, uzytkownik nawet nie probuje. Jezeli zbyt niski, marza sie rozmywa. W praktyce

najlepsze progi wynikaja z obserwacji koszykdw, a nie z teorii.
Warto przeprowadzic proste testy:

® jedna wersja z progiem darmowej dostawy,

e druga wersja z minimalnym doptata albo innym komunikatem kosztow dostawy.

Niech test ma sensowny czas, zeby wyniki nie byty przypadkowe.

Jak testowac bez chaosu: minimalny plan eksperymentow

Optymalizacja pod konwersje nie powinna by¢ listg ,wszystko naraz’. Najwieksza rdznice robig testy skupione,

mierzone i wdrazane w odpowiedniej kolejnosci.

Ponizej masz krotkg propozycje sposobu dziatania, ktorg mozna dopasowaé do mozliwosci zespotu. Traktuj to

jako poradnik ecommerce w wersji praktycznej, pod realne budzety i zasoby.
* Zmapuj 5 etapow Sciezki: wejscie, lista, karta, koszyk, checkout, i przypisz do kazdego 1 gtéwna przeszkode
(na podstawie danych i obserwacji).
* Wybierz jedng hipoteze na tydzien, np. ,jasniejsze informacje o wariantach zwiekszg dodania do koszyka".
* Zmieniaj pojedynczy element na raz, bo inaczej nie wiesz, co zadziatato.
* Mierz konwersje do koszyka i konwersje do zakupu, nie tylko klikniecia w przyciski.
® Zatrzymaj test, gdy wida¢ wyrazny efekt lub gdy wyniki sa zbyt chaotyczne, by podejmowa¢ decyzje.
W przypadku sklepu Biblia E-Commerce takie podejscie jest szczegdlnie wazne, bo czes¢ produktow ma

sezonowos¢, a czes¢ zakupdw jest ,okazjonalna”, np. Prezenty. Jesli test wypadnie doktadnie w okresie wzrostow,

tatwiej o fatszywe wnioski.



Przyktadowe zmiany, ktére zwykle daja efekt (i dlaczego)

Zamiast skaka¢ miedzy obszarami, ponizej kilka typowych zmian, ktére realnie poprawiaja konwersje w sklepach z
ofertg publikacji i produktéw o wartosci. Nie gwarantuja sukcesu w kazdej sytuacji, ale w wiekszosci sklepéw

potrafig usunac konkretne tarcie.

Zmiana 1: ujednolicone warianty na karcie produktu

Jezeli w jednym produkcie warianty sa opisane symbolicznie, a w innym opisowo, klient traci czas na interpretacje.
Ujednolicenie etykiet i dopisanie krétkiej roznicy (np. Format, oprawa, dodatkowe elementy) redukuje liczbe

watpliwosci.

Zmiana 2: lepsze zdjecia ,.informacyjne”

Zdjecie produktu jako dekoracja nie wystarcza, bo klient chce zrozumie¢, co dostanie. Nawet jeden dodatkowy

kadr, jak widok grzbietu i format, bywa bardziej wartosciowy niz kolejna grafika.

Zmiana 3: skréocony checkout i jasne podsumowanie

Jesdli uzytkownik widzi ceny i koszty dostawy jasno, a checkout nie wymaga zbednych krokéw, liczba porzucen

spada.

Zmiana 4: klarowny termin realizacji

W produktach, ktére nie zawsze sg ,od reki”, komunikat o czasie kompletacji jest krytyczny. Klienci nie oczekuja

cudow, oczekuja przewidywalnosci.

Zmiana 5: wzmocnienie tresci w miejscach decyzji

To moze by¢ sekcja ,dla kogo” lub ,najczestsze pytania”, ale wazne, zeby dotyczyly realnych watpliwosci.
Widziatem sklepy, ktore dodawaty dtugie teksty SEO, ale nie dodawaty odpowiedzi, czy produkt jest doktadnie w
tej wersji, ktorej szuka kupujacy.

Tresci sprzedazowe: jak pisac, zeby klient kupit szybciej

W sklepach internetowych z Bibliami i literaturg religijng tresci maja podwojna role. Po pierwsze informuja. Po

drugie daja poczucie, ze sklep rozumie potrzeby klienta. Ten drugi element jest czesto niedoceniany.

Zamiast pisa¢ ,wysokiej jakosci papier” bez kontekstu, lepiej opisaé, co to oznacza dla uzytkownika. Zamiast
Ltwarda oprawa”, dopisz, jak to dziata praktycznie: ,dobrze lezy na podtce”, ,sprzyja czestemu uzytkowaniu” itp.,

ale tylko jesli jest to zgodne z produktem.

Jezeli macie opisy od wydawcy, mozecie je zachowa(, ale dodajcie wtasne zdanie, ktore ttumaczy, dlaczego to jest

wazne. Krétkie doprecyzowanie potrafi podnies¢ konwersje, bo klient szybciej podejmuje decyzje.

Warto tez zadba¢ o spojnosé: tytuty, opisy i zdjecia nie mogg méwié roznym jezykiem. Jezeli w opisie jest

.wydanie kieszonkowe”, a na zdjeciu format wyglada na wiekszy, klient zaczyna podejrzewaé btad.

Opinie i pytania: uzyteczne, nie , dekoracyjne”

Opinie klientéw potrafig dziata¢, ale tylko wtedy, gdy sa wiarygodne i konkretne. Krotko méwiac, pie¢ gwiazdek

bez tresci nie pomaga. Pomoze opinia, ktora mowi, jak produkt wyglada w praktyce, czy jest czytelny, czy oprawa



sie sprawdzita, jak prezentuje sie po otwarciu.
Jezeli jeszcze nie macie wielu recenzji, mozna to obej$¢ madrze:

® uzyc sekgji pytan i odpowiedzi, zbieranych z obstugi klienta,
® jasno opisywac dostepnosc i warianty,

* dodawac informacje, ktorych klienci zwykle szukajg w wiadomosciach.

W tym miejscu dziata tez automatyzacja, ale z umiarem. Zautomatyzowane odpowiedzi musza nadal wygladac jak

odpowiedzi cztowieka, a nie jak szablon.

Co poprawiac w pierwszej kolejnosci: priorytety na start

Jezeli plan optymalizacji ecommerce ma by¢ realistyczny, trzeba uporzadkowac priorytety. Czasami najlepsza

strategia jest naprawa ,waskich gardet”, zanim zacznie sie rozbudowa funkgji.
Ponizej masz krétka logike podejmowania decyzji, ktéra pomaga w utozeniu kolejnosci zmian.

| Obszar | Co zwykle blokuje konwersje | Najczestszy szybki fix | |---|---|---| | Karta produktu | niejasne warianty,
stabe zdjecia, brak odpowiedzi na pytania | doprecyzowanie roznic i poprawa zdje¢ kluczowych ujec¢ | | Koszyk |
zaskakujace koszty lub brak przewidywalnosci | jasne podsumowanie i widoczna dostawa przed ptatnoscia | |
Checkout | btedy formularzy, wolne tadowanie, zbyt wiele krokdéw | skrécenie formularza i poprawa walidacji na
mobile | | Strony kategorii | zbyt ogdlny uktad, mato filtréw lub stabe opisy | uporzadkowanie list, filtrowanie po
cechach produktu | | Zaufanie | brak informacji o zwrotach i terminach realizacji | ujednolicenie i wyeksponowanie

FAQ dostawy i zwrotéw |

To jest kierunkowe, ale pomaga nie rozprasza¢ sie na wszystko naraz.

Wykorzystaj dane, ale nie uciekaj przed intuicja

Analityka jest bezcenna, ale nie dziata sama. Najlepsze decyzje podejmuje sie, taczac dane z ,chodzeniem po
sklepie” jak klient. Wez telefon, przejdz od wyszukania produktu do zakupu, zatrzymaj sie w momentach, ktoére
bytyby dla ciebie niezrozumiate. Zapisz tarcia, ktore pojawiaja sie w 2 do 5 minut. To czesto sa rzeczy, ktérych nie

wida¢ w raportach.

Jezeli widzisz, ze ludzie wchodza na kategorie i po kilkunastu sekundach wychodzg, nie musi oznaczac braku SEO.

Moze oznacza(, ze nie potrafig znalez¢ wariantu, nie rozumieja roznic, albo strona wyglada ciezko na mobile.

Z kolei jesli porzucen koszyka jest mato, a konwersja i tak nie rosnie, problem moze siedzie¢ w checkout. Jezeli
wysoki procent oséb dochodzi do ptatnosci, ale nie finalizuje, to warto sprawdzi¢ komunikaty, dostepno$é metod

ptatnosci, a nawet zachowanie po odswiezeniu strony.

Rola obstugi i komunikacji po zakupie

Konwersja konczy sie na zakupie, ale wptyw ma réwniez to, co dzieje sie pdzniej. W sklepach, gdzie produkty sa

prezentami i zakupami ,na konkretny moment”, komunikacja po zamowieniu buduje przyszte zakupy i polecenia.

Dobrze zaprojektowane e-maile potwierdzajgce zamodwienie, status wysytki i proste instrukcje zwrotu zmniejszaja
liczbe zapytan do obstugi. To w praktyce poprawia cate doswiadczenie i redukuje tarcie, ktére moze wraca¢ w

formie opinii i negatywnych komentarzy.



SKLEP BEZ
PLANU

SMIER

To takze jest element strategii sprzedaz w internecie, tylko rozpisany dtuzsza osig czasu.

Dwie putapki, ktore potrafiag zepsuc¢ optymalizacje
Na koniec dwie putapki, ktére widziatem wielokrotnie w projektach E-Commerce:

Pierwsza: optymalizacja ,pod jedna metryke”. Jezeli skupisz sie wytacznie na dodaniach do koszyka, mozesz pojsé
w strone zmian, ktore zwiekszaja klikanie, ale nie zakup. Przyktadowo zmiana przycisku moze poprawié klikniecia,

ale jesli checkout nie jest gotowy, konwersja nie drgnie.

Druga: kosmetyka zamiast usuwania przyczyn. Nowy wyglad zdje¢ albo inna kolorystyka bez poprawy tresci
wariantow, dostawy i termindw, w najlepszym razie da drobny efekt. W najgorszym razie sprawi, ze uzytkownik

bedzie mniej ufal, bo strona zacznie wygladac ,marketingowo”, a mniej ,konkretnie”.

- E-COMMERCE \_4_

Jak podejs¢ do optymalizacji w praktyce, jesli macie ograniczone
zasoby

Jezeli w zespole sg ograniczenia czasu i budzetu, da sie robi¢ efektywnie. Wystarczy wybra¢ obszar, w ktorym bal

jest najbardziej prawdopodobny i w ktérym zmiana jest relatywnie szybka.

Najczesciej najszybsze zwyciestwa w sklepach z produktami ksigzkowymi to:



® poprawa karty produktu (warianty, zdjecia, dostepnos¢),
* doprecyzowanie dostawy i zwrotéw w koszyku,

® uproszczenie checkout,

uporzadkowanie kategorii.

To nie znaczy, ze inne rzeczy sg niewazne. Oznacza tylko, ze w pierwszej kolejnosci warto usuwac tarcie, ktore

klient czuje od razu. To buduje konwersje szybciej niz dziatania, ktére wymagaja dtuzszego cyklu wdrozen.

Jesli podejmiesz prace w ten sposéb, Biblia E-Commerce ma szanse przejs¢ z 4tadnego sklepu” do sklepu, ktory
prowadzi klienta do decyzji z mniejszym wysitkiem. A mniejszy wysitek uzytkownika to, w praktyce, wiecej
zamowien, stabilniejszy wynik kampanii i mniej frustracji po stronie kupujacych. W E-Commerce to wiasnie te

efekty najczesciej widac na liczbach po wdrozeniu sensownych poprawek.



