Sprzedaz w internecie rzadko wygrywa sie samga intuicja. Bardzo czesto wygrywa sie tym, kto szybcigj i
bezpieczniej uczy sie na danych. W praktyce oznacza to mniej ,wielkich rewolucji” w wygladzie sklepu, a wiecej
matych, kontrolowanych zmian. Testy A/B i eksperymenty pozwalaja sprawdzac, co realnie podnosi konwersje,
Srednig wartos¢ koszyka i przychdd z sesji. Ale to nie jest magia. To dyscyplina: dobra hipoteza, sensowny pomiar,

odpowiedni czas, i odrobina pokory wobec wynikéw, ktére moga zaskoczyc.

Ponizej znajdziesz poradnik ecommerce oparty o realne dylematy, ktore pojawiaja sie w E-Commerce, gdy
zaczynasz testowac strony koszyka, formularze, strony kategorii i proces ptatnosci. Skupie sie nie na samej
technice wdrozen, tylko na tym, jak budowac system eksperymentdw, ktéry nie spala budzetu, nie psuje

doswiadczenia klientom i daje wnioski, ktore da sie wdrozy¢ w kolejnych iteracjach.

Zacznij od problemu, nie od przycisku , testuj”

Pierwszy btad, ktéry widziatem u zespotdéw wdrazajacych A/B, to podejscie ,testujmy wszystko”. Efekt bywa taki,
ze po miesigcu nie ma decyzji, bo nikt nie rozumie, co wtasciwie mierzono i czemu wynik wyglada tak, a nie

inaczej.
Warto odwrdci¢ kolejnos¢ myslenia: zaczynasz od problemu w lejku. Na przyktad:

® rosnie ruch, ale spada konwersja,
® rosnie konwersja na stronie produktu, ale nie na koszyku,
* uzytkownicy dodajg do koszyka, ale porzucajg w ptatnosci,

® promocje przyciggaja klikniecia, ale nie poprawiaja sprzedazy.

Dopiero potem wybierasz miejsce i zmiane, ktére moga ten problem naprawi¢. Hipoteza ma faczy¢ przyczyne i
mechanizm. Przykfad z zycia: jesli ludzie masowo rezygnuja na etapie dostawy, czesto nie jest to brak darmowe;j
dostawy, tylko brak jasnosci. Zdarza sie, ze koszt dostawy jest ujawniany dopiero p6zno, a klienci wracaja do
poprzedniego kroku i znikajg. W takim wypadku hipoteza brzmi: ,Dodanie czytelnej informacji o kosztach i czasie
dostawy tuz przed potwierdzeniem danych adresowych obnizy liczbe porzucen w checkout”. Wtedy test ma sens,

bo ma logiczny powdd.

Hipoteza, ktora daje sie sprawdzic

Dobra hipoteza nie jest poboznym zyczeniem. Powinna zawieraé, gdzie w procesie dzieje sie zmiana i jaki efekt
oczekujesz w metryce gtownej. Jesli tego nie ma, test staje sie loteria. Przyktadowo: ,Zmienimy kolor przycisku, bo
wyglada nowoczesniej” brzmi kuszaco, ale nie méwi nic o tym, co chcesz poprawié. Kolor bywa istotny, ale zwykle
dziata przez zrozumiatosc i priorytet akcji, a to trzeba przetozyé na konkretny mechanizm. Réznica jest taka:

® Zia hipoteza: ,zmieniamy kolor buttona, bo moze zwiekszy CTR".

* Dobra hipoteza: ,zwiekszamy kontrast i doprecyslamy etykiete przycisku, zeby uzytkownicy szybciej

zrozumieli, co dostang po kliknieciu, przez co rosnie konwersja z koszyka do ptatnosci”.

Wybierz wtasciwa metryke, zanim ktos napisze kod

W testach A/B fatwo wpas¢ w putapke metryk zastepczych. Klikniecie w przycisk ,Dodaj do koszyka” to nie to
samo co finalna sprzedaz. Podobnie samo zwiekszenie ruchu na stronie kategorii moze nic nie da¢, jesli jakosc¢

ruchu spada albo rosnie udziat zwrotow.



Najczesciej pracowatem wedtug zasady: jedna metryka gtéowna i dwie lub trzy metryki wspierajagce. Metryka
gtdbwna powinna odpowiada¢ na pytanie biznesowe. Jesli celem jest wzrost przychodu, to w idealnym Swiecie
patrzysz na przychod na sesje albo na conversion rate prowadzacy do zaptaty. Jesli nie masz jeszcze stabilnego
pomiaru sprzedazy, czasem zaczynasz od ,paid order” po odpowiednim czasie atrybugji, albo od ,add to cart” w

etapach, gdzie to realnie poprzedza zakup.

Metryki wspierajace chronig cie przed ,zwyciestwem pyrrusowym”. Przyktadowo, wariant moze podnies¢
konwersje na etapie dostawy, ale obnizy¢ wspdtczynnik ukonczenia ptatnosci, bo gorzej komunikuje zasady

zwrotu albo zwieksza liczbe btedow w formularzu.

Warto tez uwazaé na metryki sezonowe i efekty kampanii. Jesli w tym samym okresie dziata duza promocja albo

zmienity sie ceny, test moze zmierzy¢ wptyw wydarzen zewnetrznych, a nie twoja zmiane.

Ustal, co znaczy ,,sukces”, zanim wyniki zaczng sptywac

Sukces w testach to nie tylko ,wariant A przegrywa". Lepiej wczesniej ustali¢ zasady decyzji. Przyktadowo:

* Wygrywa, jesli metryka gtdwna rosnie i nie spadajg istotnie metryki ryzyka.
e Jedli rbéznica jest sprzeczna (np. Konwersja rosnie, AOV spada), test trafia do analizy segmentow.

e Jedli wynik jest niejednoznaczny, test nie jest ,porazka”, tylko materiatem do kolejnej rundy.

W zespotach, ktore nie ustality zasad, czesto konczy sie to dyskusja ,bo mi sie wydaje”. A w A/B licza sie decyzje

oparte na danych.

Randomizacja i segmenty: gdzie testy lubia oszukiwa¢
Testy A/B musza dosta¢ podobne warunki dla grupy kontrolnej i testowej. W praktyce pojawiaja sie problemy:

1. Mieszanie ruchu, czyli r6zne zrédta, rozne kampanie, inna jakos¢ uzytkownikow,
2. Rdzne urzadzenia i przegladarki, zwtaszcza gdy wariant dziata gorzej na mobile,

3. Brak odpowiedniej randomizacji w czasie, na przyktad jeden wariant dostaje wiecej uzytkownikdw w

okreslonych godzinach.

Dobry eksperyment uwzglednia to w projekcie. Jesli tworzysz test dla strony checkout, a duza cze$¢ ruchu
pochodzi z kampanii z kodem rabatowym, upewnij sie, ze warianty rozktadajag sie podobnie na uzytkownikéw z
kodami i bez. W przeciwnym razie mozesz zobaczy¢ roznice, ktéra nie wynika z twojej zmiany, tylko z innego

udziatu promogji.

Segmenty potrafig tez odwréci¢ wynik. Zdarzyto mi sie, ze wariant A podnosit konwersje wsréd nowych klientow,
ale obnizat jg u powracajacych. W sumie metryka gtdwna byta prawie neutralna, a jednak biznesowo to nie byt
dobry kierunek. Jesli test konczy sie jednag liczbg, mozna przegapi¢ takie niuanse. Dlatego warto z gory

zaplanowad, jakie segmenty obserwowad, nawet jesli nie stajg sie one formalnym kryterium decyzji.

Przykiad z ,,usmiechem ryzyka”

Na jednym z projektéw zmienialiSmy komunikat o dostepnosci produktu. Nowy komunikat byt krotszy i bardziej
stanowczy. Uzytkownicy zaczeli szybciej podejmowac decyzje, ale czes¢ klientdw zaczeta sktada¢ zamowienia na
produkty, ktore realnie byty dtugo oczekiwane. Efekt widoczny byt w metrykach jakosci, a nie w samej konwersji.
W testach A/B to jest klasyczny case: poprawiasz ,sprzedaz na klik”, ale doktadasz tarcie pozniegj, np. Zwrotami
albo zapytaniami do obstugi. To nie znaczy, ze test byt btedny. To znaczy, ze metryki wspierajace i decyzje trzeba

dopasowac do catego cyklu zamowienia.



Jak planowac testy, zeby nie zabrakto danych po tygodniu

Czesto spotykane zatozenie jest takie: ,mamy ruch, wiec testy beda szybko dawaty wynik”. Ruch to jednak nie

wszystko. Najwazniejsze jest to, jak czesto wystepuje zdarzenie w metryce gtownej.

Jesdli testujesz zmiane na checkout i metryka gtdéwna to completed purchase, to rozktad w czasie i dzienny
wolumen zakupow robi réznice. Zdarza sie, ze w sklepach z duzym ruchem, ale niska konwersja, test potrzebuje
wiecej dni, bo mato jest zdarzen zakupowych w kazdej gatezi. Jesli zakonczysz test za wczesnie, wynik moze by¢

przypadkowy.
W praktyce warto przyjac¢ podejscie iteracyjne:

* Najpierw testy o duzym wolumenie zdarzen (np. Klikniecia w elementach leadowych, rozpoczecie checkout).

® Potem testy wezsze na ptatnosci, gdy masz juz wiarygodne mechanizmy i dobrze ustawione pomiaru.

Dzieki temu zespot nie czeka bezczynnie, a jednoczesnie nie ryzykuje porazek zbyt matymi prébami.

Gdzie czas testu ma najwieksze znaczenie

Sa dwie sytuacje, w ktorych czas potrafi ,przykryé” efekt:
* Dni tygodnia i godziny: cze$¢ klientow kupuje w weekend, inni wieczorami. Jesli test trwa za krétko, moze
ztapac nieréwny rozktad.
e Kampanie i zmiany cen: jesli test zahacza o start promogji lub zmiane kosztow dostawy, rozmywasz

interpretacje.

Jesli nie mozesz wydtuzy¢ czasu testu, tym bardziej analizuj warianty przez pryzmat segmentéw i zrodet ruchu.

Rodzaje eksperymentow w sklepie: A/B to tylko poczatek

A/B jest prostsze w komunikacji, ale w rozwoju sklepu czesto potrzebujesz szerszego zestawu eksperymentdw.
Nie zawsze chcesz poréwnac tylko dwa warianty. Czasem chcesz sprawdzi¢ sekwencje, czasem sprawdzi¢ wptyw

kilku zmian naraz, a czasem chcesz uczy¢ sie na biezaco.

Najprostsze i najczesciej stosowane formy to klasyczne testy A/B oraz warianty wielowymiarowe. Ponizej

najpraktyczniejsze podejscia, ktore spotykatem w E-Commerce.
* Testy A/B na pojedynczej stronie (np. PDP, koszyk, formularz dostawy), gdy zmiana jest lokalna i tatwo
zdefiniowac hipoteze.

e Testy wielowariantowe (A/B/C), gdy rdézne propozycje komunikacji konkurujg ze sobg i nie wiesz, ktéra bedzie
najlepiej czytelna.

* Testy sekwencyjne, gdy zmiana nie ma sensu sama w sobie, tylko jako element procesu (np. Kolejnos¢ krokdw

w checkout).

* Eksperymenty segmentowe, gdy spodziewasz sie, ze efekt bedzie inny dla nowych i powracajacych klientéw.

W kazdym przypadku zasada jest ta sama: jedna hipoteza, jedna metryka gtdéwna, a reszta jako kontrola ryzyk.

Wdrozenie techniczne: mniej ,tadnych wdrozen”, wiecej kontroli

Technologia moze by¢ twoim sprzymierzencem albo zrédtem chaosu. W sklepach najczesciej testy A/B obstuguje

sie narzedziami do optymalizacji, ale logika wdrozenia to i tak twoja odpowiedzialnos¢.



Szczegodlnie uwazaj na:
* caching i edge cases: jesli strona jest cache’owana inaczej dla uzytkownika testowego, wyniki moga sie
zafatszowac,

* wersjonowanie tresci: jesli wariant zmienia tekst, ale nie zmienia elementéw w specyficznych warunkach (np.
Gdy produkt jest niedostepny), to test moze dziata¢ tylko na czesci ruchu,
® pomiar zdarzen: jesli eventy w analityce sa emitowane w r6znym miejscu w wariantach, tworzysz btedy w

atrybugji.

Dobra praktyka jest wprowadzenie doktadnego mapowania: co jest zmieniane, jak uzytkownik zobaczy wariant, i
jakie zdarzenia maja sie pojawi¢ w analityce. To brzmi banalnie, ale w jednym z testow okazato sie, ze metryka
gtobwna nie ,widzi" zakupow w jednym wariancie, bo event byt wysytany tylko na jednej sciezce kodu. Sam wynik

nie byt realny. Naprawa zajeta mniej czasu, gdy btad wykryto na etapie weryfikacji, a nie po decyzji o wdrozeniu.

Jak nie zabi¢ eksperymentow komunikacja w zespole

W wiekszosci firm najwiekszy problem nie lezy w narzedziach, tylko w tym, ze eksperymenty staja sie tematem

.dla analitykéw” albo ,dla devéw”. Tymczasem testy A/B to wspdlny projekt biznesu, UX, analityki i e-Commerce.
Dobrze dziata prosty rytm:

* plan eksperymentdéw na najblizsze tygodnie, z priorytetami,
® review przed startem: hipoteza, metryki, segmenty, ryzyka,
® krotki przeglad po zakonhczeniu: co wyszto i co to znaczy.
Nie chodzi o spotkania dla spotkan. Chodzi o to, by zespdt rozumiat decyzje. Jesli nikt nie ttumaczy, czemu test

powstat, to nawet zwycieski wariant bywa pdzniej ,przegadany” albo wdrozony bez kolejnego kroku, ktory

powinien wynikac z wniosku.

Skala portfela eksperymentow: ile testow naraz ma sens

Kolejna putapka to zbyt duza liczba testow naraz. Jesli dzielisz ruch na zbyt wiele wariantéw i testéw, kazda gataz

ma za mato zdarzen, a wyniki sg niepewne. Wtedy testy trwaja dtuzej, a zespot traci impet.

W praktyce lepiej mie¢ mniejszy portfel, ale dopilnowany. Na wielu projektach sprawdza sie logika ,jeden aktywny

test na obszar krytyczny” i reszta |zejszych eksperymentéw tam, gdzie masz duzy wolumen zdarzen.

Tu tez warto miec¢ swiadomos¢ trade-offu: zbyt oszczedny plan testéw spowalnia nauke, zbyt agresywny rozmywa

dane. To zalezy od ruchu i tego, jak mierzysz sukces. Bez uczciwej oceny wolumenu nie da sie tego dobra¢ ,na

"

oko".

Kontrola jakosci: czemu test moze wygrac¢, a uzytkownik cierpi

Najwiekszy problem w A/B, ktory rzadko wida¢ na dashboardzie, to jakos¢ doswiadczenia. Metryka gtdbwna moze
wzrosna¢, ale uzytkownicy moga miec inne odczucia, np.:

* wolniejsze tadowanie wariantu,

* btedy walidacji na mobile,

® niespojny tekst w zaleznosci od dostepnosci promogji.



Jesli nie zrobisz kontroli jakosci, mozesz wdrozy¢ wariant, ktory ,sprzedaje”, ale w dtugim okresie obniza lojalnosc.

W e-commerce to sie lubi msci¢ pozniej, poprzez spadek powracajacych klientow albo wzrost reklamacji.
W praktyce warto mie¢ mechanizmy sanity check, cho¢by przed i po wdrozeniu:

® testy przed startem na réznych urzadzeniach,
® obserwacja czasu tadowania i btedéw,

® kontrola formularzy w kluczowych scenariuszach.

To sa rzeczy mniej widowiskowe niz same wyniki konwersji, ale w stabilnym rozwoju sklepu robig roznice.
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Krotka checklista przed startem testu

e Ustal metryke gtdéwna i jej definicje, bez ,domyslania sie”.

e Sprawdz randomizacje i czy rozktad zrédet ruchu jest podobny.

¢ Zweryfikuj eventy analityczne w obu wariantach na kilku Sciezkach.
® Przeanalizuj ryzyko uboczne i dobierz metryki wspierajace.

® Zaplanuj czas trwania testu pod wolumen zdarzeh w metryce gtéwnej.

To zestaw, ktory oszczedza tygodnie, bo redukuje btedy na poczatku.

Analiza wynikow: nie tylko zwyciezca, ale tez dlaczego

Gdy test sie konczy, kuszace jest szybkie ,wdrazamy wariant B”. Czasem to prawda. Czasem jednak réznica wynika

z efektu ubocznego, a czasem z segmentu, ktory akurat trafit lepiej.
W analizie warto patrzeé na:

® kierunek i rozmiar efektu, nie tylko istotnosc¢ statystyczna,

* segmenty: nowi vs powracajacy, mobile vs desktop, rozne zrédta,

* wptyw na kolejne kroki lejka: czy wzrost konwersji wynika z poprawy jakosci, czy z przesuniecia porzucen.
Przyktad: jesli wariant poprawia ,add to cart”, ale nie poprawia ,purchase”, to moze by¢ efekt obnizenia bariery na

poczatku, ale brak poprawy w momencie, gdy uzytkownik potrzebuje konkretnych informacji, np. O kosztach

dostawy. Wtedy kolejny test powinien iS¢ w innym miejscu procesu.



Co robi¢, gdy wynik jest negatywny
Negatywny wynik jest nadal cenny. Najczesciej negatywny test oznacza, ze:

* hipoteza byta staba, brakowato mechanizmu,
® zmiana byta zbyt subtelna w stosunku do problemu,

® albo kluczowy problem lezy gdzie indziej w lejku.

Zdarza sie tez, ze wynik negatywny wynika z btedow pomiaru lub segmentacji. Dlatego analiza ma obejmowac

kontrole jakosci i sprawdzenie, czy eksperyment byt poprawnie wdrozony.

To wtasnie negatywne testy ucza najszybciej, bo czesto eliminujg pomysty, ktére pochtonetyby miesigce rozwoju

UX i devow.

Buduj roadmape eksperymentow na podstawie obserwacji, nie
~pomystow z glowy”

Aby testy dawaly efekty, musisz biblia e-commerce miec kolejke zadan, ktéra wynika z realnych danych. W e-

commerce punktem wyjscia sg zwykle:

® zachowanie w lejku, gdzie rosnie porzucen,
* analiza hoteli i map kliknie¢, o ile masz dojrzate pomiary,

e wskazniki jakosci, zwroty, reklamacje, liczba kontaktéw do obstugi.

Moje ulubione podejscie to tgczenie danych ilosciowych z sygnatami jakosciowymi. Jesli porzucen jest duzo, a
obstuga dostaje pytania o dostawe, to hipoteza o komunikacji dostawy ma duzo paliwa. Jesli porzucen nie ma, a
jest duzo pytan o gwarancje, problem moze dotyczy¢ obietnicy na stronie produktu. Wtedy test przenosisz w

obszar zrozumienia i bezpieczenstwa zakupu.

Jak priorytetyzowad, zeby nie utkna¢ w ,,matych kosmetykach”

Nie wszystko trzeba testowac. Jesli zmiana dotyczy drugorzednego detalu, a problem gtéwny wcigz siedzi w
ptatnosci, to priorytet jest jasny. Jesli natomiast dotykasz elementu, ktory wptywa na wycene kosztow i ryzyko

zakupu, test bywa uzasadniony nawet wtedy, gdy jest trudniejszy w pomiarze.

W praktyce priorytetyzacja czesto sprowadza sie do trzech pytan: jak duza jest skala problemu w lejku, jak silny

jest potencjalny mechanizm wptywu na decyzje zakupowa i jak szybko mozesz zweryfikowac efekt na danych.

Najczestsze obszary testow w sklepie (i sensowna kolejnos¢)

W wiekszosci sklepdw najwieksze pienigdze lezg w kilku statych punktach. Z doswiadczenia, jesli zaczynasz testy,
a nie masz jeszcze ,systemu”, sensowna kolejnos¢ wyglada nastepujgco: zaczynasz od elementow, ktdre maja
duzo zdarzen i realnie poprzedzajg zakup. Dopiero potem inwestujesz w obszary trudniejsze w pomiarze i

bardziej wrazliwe na segmenty.
Zeby utatwi¢ decyzje, ponizej masz typowe miejsca, w ktdérych czesto widziatem dobre zwroty z testow.

® strona produktu (PDP), szczegdlnie komunikacja wartosci i dostepnosc,

koszyk, zwtaszcza jasnos¢ kosztédw i priorytet CTA,

formularz dostawy i dostawy, bo to moment najwiekszego dyskomfortu,

* strona ptatnosci i btedy walidacji, bo to ostatnia bariera przed zakupem,
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® strona kategorii, jesli problem dotyczy filtrowania, sortowania i czytelnosci oferty.

To nie jest reguta. Czasem od razu wida¢, ze problem jest w promocjach albo w naliczaniu podatku. Ale jako

punkt startowy, ta kolejnos¢ zwykle dziata.

Co z testowaniem promogji, rabatow i wysytek?

Tu jest najwiecej niuanséw, bo promocje potrafia zmieni¢ zachowanie klientow, ale tez wprowadzi¢ inne

mechanizmy: zaciggna¢ ,dobrych dealowcow” albo zaburzy¢ postrzeganie wartosci produktu.

Testujac rabat, musisz uwazac na kilka rzeczy:
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® czy pordbwnujesz procent vs kwote, czy pordéwnujesz rézne warunki progu,
* czy metryka gtéwna to przychéd, marza, czy konwersja,

® czy uwzgledniasz zwroty, bo cze$¢ promogji lubi zwiekszad liczbe zmian decyzji po zakupie.

W praktyce rzadko da sie w jednym tescie odpowiedzie¢ na wszystko. Czasem sensowniejsze jest testowanie
komunikacji warunkéw rabatu, a nie samego rabatu. Czasem dopiero kolejne kroki pokazuja, ze obnizasz cene w

ztym miejscu, a poprawa konwersji mogta wynikac z lepszego zrozumienia zasad.

Eksperyment jako proces, nie jako wydarzenie

Najlepsze sklepy, ktére widziatem, traktuja testy A/B jak cykl. W kazdej rundzie co$ ucza sie o zachowaniu

klientéw. Czasem ucza sie na wprost, czasem ucza sie poprzez wykluczanie.

Jesli chcesz, by eksperymenty dziataty dtugofalowo, wbuduj w organizacje trzy rzeczy: dobre hipotezy, uczciwy
pomiar i rytm decyzyjny. Reszta to narzedzia, ktére pomagaja. Ale bez fundamentu narzedzia tylko przyspieszaja

chaos.

Na koniec warto zapamietac jedna mysl: test to nie jest ,spdr o kolor”. Test to kontrolowane badanie, ktére ma
doprowadzi¢ do decyzji. Jesli potrafisz przejs¢ od pomystu do wniosku, a potem do wdrozenia, sklep rosnie. Jesli
zostajesz przy ,tadnych wersjach” i losowych zmianach, wyniki moga by¢ losowe, a zespot traci zaufanie do

catego podejscia.

Jezeli chcesz, moge w kolejnym kroku poméc ci zbudowac prosty szablon procesu eksperymentu dla twojego

sklepu: od formutowania hipotez, przez metryki i segmenty, po zasady decyzji i porzadek w backlogu.



