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KATEGORIE 
PRODUKTOWE
Na stronach ofertowych najważniejsze są produkty. 
Powinniśmy zaplanować treści tak, aby 
nie dominowały strony i aby znajdujące się pod nimi 
produkty były widoczne bez konieczności przewijania 
strony w dół. 

PRODUKTY
 

 FILTROWANIE 
PRODUKTÓW

Sugerujemy, aby na stronach kategorii 
produkty były zawsze widoczne. Często 
zamiast listy produktów wyświetlane 
są podkategorie - nie jest to dobre 
rozwiązanie.

Im szersza oferta sklepu tym większą uwagę należy 
poświęcić na możliwość filtrowania produktów. Ułatwia 
to klientom szybkie odnalezienie tego, czego szukają i tym 
samym przybliża ich do zakupu. Brak takiej opcji rodzi 
frustrację i stwarza konieczność przeszukiwania tysięcy 
produktów w kategorii.
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SZABLON KATEGORII

OPIS
Nie sprawdzi się więc 
jeden długi tekst nad 
produktami. Idealnym 
rozwiązaniem jest 
możliwość dodania 
tekstu w dwóch 
miejscach - krótkiego 
nad i dłuższego pod 
produktami. Jeśli taki 
podział tekstu jest 
niemożliwy, lepiej 
ograniczyć się do 
treści wyłącznie pod 
produktami.

BESTSELLERY 
KATEGORII

Sugerujemy, aby 
eksponować 
produkty 
szczególnie istotne 
w ofercie, np. 
bestsellery lub 
produkty, na których 
sprzedaży nam 
zależy w ramach 
danej kategorii.

Źródło:https://answear.com



PRODUKTY
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Opis produktu
Przyciski call to action (c2a) (dodaj do koszyka, telefon)
Przyciski współdzielenia w social media
Dane techniczne produktu
Video
Opinie użytkowników
Produkty podobne do wybranego produktu
Produkty powiązane z danym produktem

SUGEROWANE FUNKCJONALNOŚCI

POWYŻEJ PRZYKŁAD KARTY PRODUKTÓW DOSTĘPNYCH.  DOBRZE 
ZOPTYMALIZOWANA KARTA PRODUKTU MUSI BYĆ CZYTELNA DLA 

KLIENTA. TO TUTAJ ZAPADA DECYZJA O ZAKUPIE.

Źródło: https://www.oleole.pl/
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Źródło: https://www.oleole.pl/
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KARTA PRODUKTÓW 
NIEDOSTĘPNYCH

 Jeśli produkt jest niedostępny możemy zaproponować 
klientowi dwa rozwiązania: 

KARTA PRODUKTU, KTÓRY 
WKRÓTCE BĘDZIE W MAGAZYNIE

KARTA PRODUKTU, KTÓREGO 
NIE BĘDZIE JUŻ W SPRZEDAŻY

Podanie swojego adresu e-mail 
pod komunikatem“powiadom 
mnie, gdy będzie dostępny” 
w przypadku tymczasowej 
niedostępności. 

Sugerowanie podobnych 
produktów dostępnych 
w ofercie,  jeśli oglądany 
produkt nie powróci 
już do oferty.
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 Jeśli proces składa się ze zbyt wielu kroków, 

prawdopodobieństwo porzucenia koszyka będzie 

bardzo wysokie. Mając to na uwadze, ogranicz liczbę 

danych niezbędnych do dokonania zakupu. Proś 

użytkownika tylko o informacje, których naprawdę 

potrzebujesz, aby zrealizować zamówienie.

 

Jeśli etapy dokonywania zakupu nie są jasne, klienci 

łatwo się zniechęcą. Klient powinien być 

poinformowany o wszystkich kosztach już na 

wstępie procesu zakupowego. Jednym z powodów 

porzucania koszyka jest brak informacji o kosztach 

lub zbyt późna informacja o dodatkowych kosztach. 

Klient rezygnuje, gdy końcowa kwota jest wyższa niż 

się spodziewał, np. w wyniku doliczenia kosztów 

dostawy, podatku VAT itp.

 

Klienci zaufają Ci, jeśli w otwarty i przejrzysty sposób 

dostarczysz im wszystkie informacje związane z 

dokonaniem zakupu. Określ więc jasno ceny, koszty 

wysyłki, terminy dostaw i dokładnie opisać produkty. 

Zaoferuj prostą politykę zwrotów i wyjaśnij, jak 

działa proces zwrotu. Dodatkowo, informacje te 

powinny być dostępne w widocznym miejscu, tak 

aby można było się z nimi zapoznać przed 

rozpoczęciem procesu zakupowego.

A B Y  
O G R A N I C Z Y Ć  
C Z A S  
P O T R Z E B N Y  
N A  D O K O N A N I E  
Z A K U P U ,  
W A R T O  
Z A D B A Ć  
O  P R Z E B I E G  
P R O C E S U  
Z A K U P O W E G O .  
I M  M N I E J  
E T A P Ó W  T Y M  
L E P I E J .

PROCES ZAKUPOWY
Co drugi koszyk zostaje porzucony! Zbyt długi czas realizacji zakupów jest 

jednym z czynników wpływających na porzucanie koszyka. Klienci 
dokonujący zakupów online oczekują szybkiego ładowania witryn; nie 

chcą spędzać na stronie więcej niż kilka minut, czekając na zakończenie 
procesu zakupowego lub wypełniając długi formularz zamówienia.



WYMAGANE 
FUNKCJONALNOŚCI

1
ZAKUPY JAKO GOŚĆ
Zapewniając klientom możliwość realizacji zamówienia jako 
"gość" (bez rejestracji), możesz ułatwić proces zakupowy, 
co z kolei może mieć przełożenie w postaci zwiększonej 
liczby zamówień.2

POLA FORMULARZY
Ogranicz liczbę pól formularza do minimum. Każde dodatkowe 
pole zmniejsza prawdopodobieństwa dokonania konwersji. Poproś 
użytkownika tylko o te dane, których rzeczywiście potrzebujesz.

3
PASEK POSTĘPU
Dzięki paskowi postępu użytkownik wie, na którym etapie zakupu 
jest i ile etapów pozostało do sfinalizowania zakupu. Przy czym, 
lepiej stosować listy numerowane niż listy nieuporządkowane. Taka 
lista utrzymuje zaangażowanie użytkowników, ponieważ wiedzą, 
kiedy proces się skończy.
 

4
METODY PŁATNOŚCI
Warto dodać wiele możliwości płatności. Szybkie formy płatności 
motywują do e-zakupów.
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PRZYKŁAD DOBRZE 
ZOPTYMALIZOWANEGO 
PROCESU ZAKUPOWEGO

ETAP 1 - DODANIE PRODUKTU DO KOSZYKA

Kliknięcie “dodaj do koszyka” nie powinno przenosić użytkownika od razu 
do procesu zakupowego, zdecydowanie lepszym rozwiązaniem jest 

pozostawienie wyboru użytkownikowi: “wróć do zakupów” lub “przejdź do 
koszyka".

1 0

Źródło: https://answear.com
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Przejrzysta informacja na temat tego, co jest w koszyku, wraz z 
możliwością przejścia do kasy:

ETAP 2 - PODSUMOWANIE ZAWARTOŚCI KOSZYKA

Źródło: https://answear.com

Źródło: https://www.ekobieca.pl/



ETAP 3 - DANE ADRESOWE
1 2

Źródło: https://answear.comŹródło: https://www.ekobieca.pl/



ETAP 4 - DOSTAWA I PŁATNOŚĆ

Na tym etapie konieczne 
jest wybranie formy 
dostawy i płatności.
Jeśli użytkownik wybierze 
formę płatności online, 
to po kliknięciu przycisku 
zamów i zapłać użytkownik 
zostanie przekierowany na 
stronę banku. Po 
dokonaniu płatności 
nastąpi powrót na stronę 
z podziękowaniem 
za dokonanie transakcji.

DODATKOWE 
FUNKCJE:

Daj klientowi możliwość 
powrotu do zakupów, 
których nie ukończył 
przy ostatniej wizycie.

Zapisywanie koszyka

Szybki kontakt

Sugerujemy, aby dodać 
możliwość szybkiego 
kontaktu ze sklepem 
na etapie zakupowym. 
Np. poprzez dodanie 
funkcjonalności czata 
lub umieszczenia 
numeru telefonu w 
widocznym miejscu.
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Źródło: https://answear.com



NAWIGACJA
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Poprawnie działająca 
wyszukiwarka z 
autouzupełnianiem ułatwia 
użytkownikom skuteczne 
odnajdywanie produktów. 
Dzięki tej funkcji unikamy 
sytuacji, w których 
użytkownik nie odnajduje 
produktów z powodu: źle 
wpisanej nazwy produktu, 
literówki czy też zbyt 
ogólnego zapytania. 

W Y S Z U K I W A R K A

Dzięki wdrożeniu menu 
rozwijanego użytkownik będzie 
w stanie szybciej dotrzeć do 
grupy produktów, które go 
interesują.
Bardzo dobrze rozwiązane 
jest to np. w sklepie 
Answear.com, gdzie dzięki 
menu rozwijanemu można 
w ułamku sekundy odnaleźć 
kategorie zagłębione nawet 
na 3 poziomie.

M E N U  R O Z W I J A N E

Około połowa odwiedzających porusza się po stronach e-commerce 
za pomocą wyszukiwarki.

Źródło: https://www.ekobieca.pl/



BESTSELLERY

Zdefiniuj produkty, 
które cieszą się 
największym 
zainteresowaniem i daj 
użytkownikowi łatwy 
dostęp do nich, np. 
wyświetlając je pod 
kartą produktową.

REKLAMACJE

Na tej stronie umieść 
wszystkie niezbędne 
informacje na temat 
możliwości reklamacji, 
zwrotów. Zaoferuj 
prostą politykę 
zwrotów i jasno 
wyjaśnij, jak działa 
proces zwrotu.

METODY 
PŁATNOŚCI

Umieść na tej stronie 
informacje o 
dostępnych w Twoim 
sklepie metodach 
płatności.

NIEZBĘDNIK SKLEPU
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O  N A S

Strona “o nas” jest wizytówką Twojej firmy. Zadbaj, 
aby była atrakcyjna i dostarczała użytkownikom 
wszelkich niezbędnych informacji na Twój temat. 
Istotne jest, aby już na początku treści można było 
wywnioskować, w czym specjalizuje się sklep 
i co oferuje. Dzięki temu klient utwierdzi się 
w przekonaniu, że dobrze trafił. Zaktualizowana 
i dobrze zaprojektowana strona “o nas” może 
wzbudzić ciekawość, zaufanie, co finalnie zwiększa 
prawdopodobieństwo konwersji.

PYTANIA I ODPOWIEDZI

W przypadku sklepu można zastosować to 
rozwiązanie na dwa sposoby. Pierwszym z nich jest 
utworzenie zakładki, gdzie zostaną zebrane 
najczęstsze pytania klientów wraz z odpowiedziami. 
Można je pokategoryzować, np. na pytania związane 
z dostawą, z reklamacją, z rejestracją konta itp.
 
Drugim sposobem jest umieszczenie pytań i 
odpowiedzi na stronie produktu. Klient otrzymuje 
wtedy wszystkie informacje związane z oglądanym 
produktem. Zbudowanie tego typu pytań i 
odpowiedzi dobrze jest zaplanować we współpracy 
z pracownikami obsługi klienta, którzy najczęściej 
stykają się z wątpliwościami i pytaniami klientów.



POZOSTAŁE 
ELEMENTY
 
ZDJĘCIA
Zalecamy stosowanie wysokiej jakości zdjęć. 
W szczególności odnosi się to do sprzedawanych 
produktów. Jeśli to możliwe warto wykorzystać zdjęcia 
360° 
WERSJA MOBILNA
Zalecamy dostosowanie strony pod kątem urządzeń 
mobilnych.

 
KORZYŚCI
Dlaczego klienci mają dokonać zakupu akurat w tym 
sklepie? Przykładowe korzyści to: dostawa w 24h, 
darmowa dostawa, możliwość wyboru dostawy, 
bezpłatny zwrot bez podania przyczyny, dodawanie 
próbek/testerów.
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DANE TELEADRESOWE
Zalecamy dodanie danych teleadresowych w stopce 
strony (adres firmy, e-mail, telefon).
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PRZYKŁADY 
PASKA KORZYŚCI

 

Źródło: https://answear.com/

Źródło: https://www.oleole.pl/



LOGOTYPY 

1 8

Sugerujemy dodanie logotypów 
znanych i zaufanych firm w 
stopce strony. Mogą być to np. 
logotypy firm kurierskich lub 
obsługujących płatności.
 
Logotypy, ikony znanych i 
zaufanych firm w znaczny 
sposób podnoszą Twoją 
wiarygodność. Możesz 
wykorzystać logotypy nie tylko 
na etapie zakupowym, ale 
również na pozostałych 
podstronach, na których może 
zapaść decyzja o zakupie. Nie 
dawaj klientom żadnych 
powodów, by wątpić w Twoją 
wiarygodność. 

 

 

 

W C I Ą Ż  S P O R Y  
O D S E T E K  
U Ż Y T K O W N I K Ó W ,  
K T Ó R Z Y  P O R Z U C A J Ą  
S W O J E  K O S Z Y K I ,  
R O B I  T O  Z  P O W O D U  
" O B A W  
O  B E Z P I E C Z E Ń S T W O  
P Ł A T N O Ś C I " .

Źródło: https://answear.com



OPINIE
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Prezentując opinie użytkowników, budujesz zaufanie klienta 
i dajesz mu kolejne argumenty przed dokonaniem decyzji 
zakupowej. W rzeczywistości, 77% użytkowników szuka opinii 
na temat danego produktu, zanim coś kupi - więc warto 
je wyświetlić, jeśli tylko możesz. Poproś klientów o wystawienie 
opinii np. w mailu z podziękowaniem za zakup.

Źródło: https://www.ekobieca.pl/
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Doskonała obsługa klienta jest jednym z 
głównych czynników przyczyniających 
się do zwiększania sprzedaży i 
budowania stałej grupy wiernych 
klientów. Wysoka jakość obsługi klienta 
przynosi wiele korzyści. Daje klientowi 
poczucie, że jest ważny i że zależy Ci na 
jego zadowoleniu. Jest jednym z 
powodów, dla których klient może 
powrócić do sklepu i dokonać kolejnych 
zakupów. Jest podstawą do polecania 
Twojego sklepu i produktów innym 
użytkownikom.
 
Czat jest formą komunikacja, która 
pozwala klientowi na szybkie uzyskanie 
odpowiedzi. Wątpliwości przed zakupem 
i brak możliwości szybkiego .

KONTAKT
CZAT

ich zniwelowania sprawią, że klient 
może przejść do konkurencyjnego 
sklepu. Badania wykazały, że 
konsumenci preferują czat na żywo 
spośród wszystkich innych formach 
obsługi klienta.
 
Obsługa czatu wymaga odpowiedniej 
strategii. Czat powinien być pod opieką 
osoby, która ma czas na jego obsługę. 
Tym samym faktycznie klient uzyskuje 
szybką odpowiedź. Czat nie spełni 
swojej roli, jeśli będziemy reagować w 
podobnym czasie jak na maile czy 
zapytania z formularza. Z drugiej 
strony czat nie służy do rozmowy, więc 
odpowiedzi powinny być krótkie, ale 
wyczerpujące.

Źródła: https://econsultancy.com



NUMER TELEFONU 
I PRZYCISK WYŚLIJ ZAPYTANIE

2 1

Sugerujemy, dodanie na stronie w widocznym miejscu numeru 
telefonu oraz przycisku “Wyślij zapytanie”.

STRONA 404

Zalecamy wykorzystanie potencjału strony 404, która wyświetla 
się na przykład w przypadku błędnego wpisania adresu url.
Informacja o tym, że strona nie istnieje nie jest pozytywnym 
i wartościowym komunikatem dla klienta. Zamiast tego zasugeruj, 
w jaki sposób klient może znaleźć to, czego szukał poprzez: 
dodanie linków do kategorii produktów, wyjaśnienie, że można 
znaleźć produkty za pomocą wyszukiwarki lub polecenie 
najczęściej kupowanych produktów.

Źródło: https://www.sklepzycia.pl/
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CROSS SELLING 
I UP SELLING

Sugerujemy dodanie w sklepie funkcjonalności proponujących użytkownikowi produkty 

uzupełniające oraz produkty podobne do wybranego.

 
Cross selling polega na sprzedawaniu 
produktów, które są uzupełnieniem do 
zakupionych produktów. Jeśli użytkownik 
kupił tablet, możesz podpowiedzieć mu 
zakup etui.
 
Up selling polega na zachęceniu do kupna 
produktów o lepszych parametrach a co 
za tym idzie droższych. Więc jeśli oglądają 
komputer z 4 GB pamięci RAM i 128 GB 
HD, zaproponuj zakup komputera z 16 GB 
pamięci RAM i 1 TB HD.
 

 
Cross selling możliwy jest zarówno przed 
dokonaniem zakupu, jak i po. Przed możesz 
wyświetlić produkty na karcie koszyka w 
sklepie. Po dokonaniu zakup, możesz 
zasugerować dokupienie 
komplementarnych produktów w mailu z 
podziękowaniem za zakup.
 
 
Up selling natomiast możliwy jest jedynie na 
etapie decyzji zakupowej, więc możesz go 
stosować wyłącznie w obrębie sklepu.

Źródło: https://www.winzip.com



OFERTA 
SEZONOWA

Zalecamy dopasowanie 
oferty sklepu pod kątem 
sezonu. Na przykładzie 
sklepu odzieżowego 
wiosną/latem należy 
promować t-shirty, 
spodenki, a jesienią/zimą 
kurtki, spodnie.
Wykorzystuj także okazje 
specjalne do tworzenia 
kampanii sprzedażowych i 
eksponowania konkretnych 
produktów. Mogą to być, 
np.:
 
- Walentynki
- Boże Narodzenie
- Dzień Ojca/ Matki

 

PORÓWNYWARKA 
PRODUKTÓW

Użytkownicy często mają 
problem z wyborem 
spośród dwóch 
podobnych produktów. 
Pomóż im dokonać 
wyboru za pomocą opcji 
porównywania produktów.

TO WARTO WDROŻYĆ!
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DARMOWA WYSYŁKA

Badania pokazują, że 93% kupujących online twierdzi, że 
bezpłatna dostawa motywuje ich do dokonania zakupu. 
Dodatkowe koszty za wysyłkę są częstym powodem 
porzuceń koszyków. Oprócz niższych kosztów bezpłatna 
wysyłka upraszcza cały proces zakupowy.
 
Jeśli niemożliwe jest wprowadzenie opcji darmowej 
wysyłki dla pojedynczych produktów, wprowadź darmową 
wysyłkę np. dla wybranych produktów/określonych grup 
produktów lub uzależnij koszty wysyłki od kwoty 
zamówienia w sklepie.

PRZYCISKI NAWOŁYWANIA AKCJI

Twórz bardzo widoczne przyciski nawołania do akcji. 
Dodanie przycisku "Call to Action" (CTA) na każdej stronie 
sklepu jest świetnym sposobem na skierowanie 
użytkowników do następnego etapu ich zakupu. Wyróżnij 
przyciski CTA, ale upewnij się też, że użytkownik nie ma 
wątpliwości, co się stanie po kliknięciu. Istotne jest więc, 
aby w miarę możliwości unikać takich przycisków jak “ok” i 
“dalej”. Zamiast nich stosować komunikaty typu: “dokonaj 
zakupu”, “przejdź do płatności”.  Przemyślana struktura 
strony ze strategicznie rozmieszczonymi przyciskami CTA 
może w znaczny sposób podnieść komfort korzystania ze 
strony.
 
 Przycisk "Dodaj do koszyka" jest jednym z najczęściej 
używanych przycisków CTA. Powinien być widoczny na 
stronie i wyraźnie odróżniać się od pozostałych przycisków 
lub elementów graficznych. W razie potrzeby umieść 
przycisk w wielu lokalizacjach w witrynie, aby w ten sposób 
ułatwić klientom dokonanie zakupu.
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Użytkownicy często odkładają zakupy na później. Warto budować 
poczucie pośpiechu, aby zachęcić użytkownika do zakończenia 
transakcji. Innym sposobem jest stworzenie wrażenia, że oferta jest 
tymczasowa lub liczba produktów 
jest na wyczerpaniu.

MOTYWOWANIE DO ZAKUPU

TRWAŁY KOSZYK

Zachęcaj do finalizacji zakupu nawet po dodaniu produktu do koszyka. 
Nawet jeśli użytkownicy dodają produkt do koszyka, nie oznacza to, że 
zamierzają go kupić. Musisz cały czas zachęcać do zakupu. Najlepszym 
rozwiązaniem jest wieczny koszyk - wyświetlający zawartość koszyka 
przez cały czas przeglądania (np. po najechaniu kursorem na koszyk 
będzie dostępna lista produktów znajdujących się w nim).

Źródło: https://ivemax.com



KONIEC

M A S Z  
P Y T A N I A ?  

SKONTAKTUJ SIĘ Z NAMI! 
ZAWSZE@WIDOCZNI.PL
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