Sprzedaz w internecie rzadko przegrywa z brakiem zainteresowania. Najczesciej przegrywa z tarciem, ktore
pojawia sie w mikromomentach: za wolno, za niejasno, za p6zno, za duzo. Gdy pracuje sie nad sklepem, mozna
latami goni¢ ,optymalizacje”, zmieniajgc kolejno kolor przycisku, wysokos¢ stopki albo kolejnosé bestsellerow.

Efekt bywa frustrujacy, bo poprawki sa lokalne, a problem zwykle jest systemowy.

Mapowanie sciezki klienta to narzedzie, ktére porzadkuje chaos i pozwala zobaczy¢, gdzie uzytkownik realnie sie
waha, traci czas albo rezygnuje. Potem optymalizacja doswiadczen przestaje by¢ zgadywaniem. Staje sie praca

nad konkretnymi etapami: od pierwszej interakgji, przez wybér produktu, po zakup i powrét.

Ponizej opisuje podejscie, ktdre sprawdza sie w E-Commerce praktycznie niezaleznie od branzy. Jest to poradnik
ecommerce oparty na pracy z danymi i obserwacjach z wdrozen, gdzie najwieksza réznice robity detale, a nie

.wielkie rewolucje”.

Po co mapowac Sciezke, skoro mamy analityke?

Analityka mowi, co sie stato, ale nie zawsze ttumaczy dlaczego. Widzisz, ze wspdtczynnik konwersji spadt z 2,1%
do 1,6%. Wiesz tez, ze ruch przestat pochodzi¢ z jednego Zrodta. Ale pozostaje pytanie, gdzie doktadnie

uzytkownik utknat.

Mapowanie sciezki dziata jak ,mapa decyzji". taczy dane z zachowaniem, jakosciowymi sygnatami i kontekstem
uzytkownika. Dzieki temu przestajesz szuka¢ jednej magicznej poprawki. Zaczynasz analizowac proces jak projekt

doswiadczen, a nie tylko jak tabele wynikéw.
W praktyce mapowanie ma trzy zalety.

Po pierwsze, upraszcza dyskusje w zespole. Kiedy na spotkaniu pada zdanie ,trzeba poprawi¢ checkout”, szybko
robi sie spor o to, co znaczy ,checkout”. Jesli wczesniej masz opisane kroki i kryteria sukcesu na kazdym etapie, to
rozmawiacie o konkretnych momentach: wybor dostawy, widocznos$¢ kosztow, czytelnos¢ formularza,

przewidywalno$¢ czasu realizacji.

Po drugie, podpowiada priorytety. Nie kazda zmiana podnosi konwersje. Czasem lepiej najpierw usunagé

przyczyne frustracji, a dopiero p6zniej dopracowac elementy estetyczne.

Po trzecie, pomaga obstuzyé rézne grupy klientéw. Inna sciezka przychodzi z poréwnywarek, inna z kampanii
remarketingowej, a jeszcze inna z tresci poradnikowych. Ten sam produkt moze miec¢ zupetnie inny ,prég wejscia”

dla réznych oséb.

Zacznij od hipotez, ale opisz je w jezyku klienta

Mapowanie $ciezki nie powinno zaczynac sie od diagramu w narzedziu. Najpierw warto zebra¢ obserwacje i

sformutowac hipotezy, ale tak, by brzmiaty jak doswiadczenie uzytkownika, a nie jak techniczna lista problemow.

Przyktad z zycia: w sklepie z elektronika uzytkownicy czesto wracali z koszyka do listy produktow, bez finalizacji
zakupu. Zespot obstawiat problem z ceng albo dostepnosciag. Dopiero zapis zachowan i krotkie rozmowy
pokazaty, ze kluczowy moment to brak informacji o kompatybilnosci z urzadzeniem, ktére kupujacy juz ma.

Uzytkownik nie rezygnowat z zakupu produktu jako takiego, tylko z ryzyka zakupu ,nie tego”.

To zmienia optymalizacje. Nie chodzito o rabat. Chodzito o szybszg odpowiedzZ na pytanie, ktore klient zadaje w

gtowie jeszcze zanim kliknie ,dodaj do koszyka".

Dobra hipoteza jest krotka i weryfikowalna. Przyktady sformutowan w jezyku klienta:



e _Nie mam jasnosci, ile finalnie zaptace, dopdki nie dojde do ostatniego kroku.”
e ,Widze réznice w wariantach, ale nie wiem, ktére pasuje do mojego zastosowania.”

* _Nie jestem pewien czasu dostawy, wiec wole nie ryzykowac.”

Gdy hipotezy sa takie, da sie je potem potaczy¢ z metrykami i dowodami.

Budowa mapy: etapy, punkty tarcia i kryterium sukcesu

Mape Sciezki warto budowaé warstwowo. Najprosciej ujgé to jako cigg etapdw, a przy kazdym z nich ustalic¢: co

klient chce osiggna¢, jaki jest moment decyzji oraz jakie tarcie moze go zatrzymac.
Najczesciej w E-Commerce powtarzaja sie podobne segmenty, choé nazwy beda sie rdézni¢ miedzy sklepami:

® pierwsze trafienie na strone (SEO, reklama, polecenie),
* wybdr produktu i zrozumienie oferty,
® proces zakupu (koszyk, formularze, dostawa i ptatnos¢),
* domkniecie (potwierdzenie, informacje po zakupie),
® powrdt i ponowny zakup.
Klucz tkwi w punktach tarcia. Niektére sa ,widoczne”, na przyktad brak zdje¢ szczegotowych albo niejasne koszty

wysyiki. Inne sg bardziej subtelne, jak zbyt agresywne komunikaty, nieintuicyjny uktad wariantow albo formularz,

ktory w praktyce wymusza zbyt duzo wysitku.

Kiedy mapujesz, pilnuj tez kryterium sukcesu. To nie musi by¢ wszystko albo nic. W wielu przypadkach sukcesem
na danym etapie jest nawet ,spadek wahan”. Na przyktad na stronie produktu sukcesem moze by¢ szybkie
znalezienie odpowiedzi na kwestie: rozmiar, dostepnos¢, gwarancja, zwroty. Nie zawsze od razu na tej stronie jest

klik w ,dodaj do koszyka".

W tym miejscu dobrze sprawdzajg sie dane behawioralne. Jesli masz nagrania sesji albo analityke zdarzen,
mozesz zobaczy¢, gdzie uzytkownicy zatrzymujg sie i co klikaja. Czesto okazuje sie, ze problem nie jest w tym

miejscu, ktdre zespot ,pamieta” jako klopotliwe.

Persony w sklepie to nie portrety, tylko modele zachowan

Czestym btedem jest tworzenie person opartych o demografie. W praktyce w sprzedazy w internecie wieksza

wartos¢ ma ,persona zadaniowa”, czyli model tego, co dana grupa probuje zatatwic.
W sklepie spozywczym moze to by¢:

e ktos, kto kupuje regularnie i chce szybko powtérzy¢ zamowienie,
e ktos, kto poluje na promocje i sprawdza optacalnos,

® ktos, kto szuka informacji o sktadnikach, bo ma ograniczenia dietetyczne.
W sklepie modowym:

® ktos, kto porownuje rozmiary i czyta opinie,

® ktos, kto chce uniknagé zwrotdéw, bo ma czas,

® ktos, kto kupuje prezent i potrzebuje konkretnej daty dostawy.

Gdy persony sa modelami zachowan, mapowanie staje sie bardziej precyzyjne. Mozesz przewidzie¢, ze inny

uzytkownik ma innga tolerancje na brak informacji. Ten, kto kupuje szybko, moze wybaczy¢é mniej opiséw, ale nie



wybaczy niejasnej dostawy. Ten, kto walczy o wybodr wariantu, bedzie potrzebowat poréwnania i jasnych

kryteriow.

To podejscie jest szczegdlnie wazne w E-Commerce, gdzie ten sam produkt moze by¢ dla jednych ,oczywisty”, a

dla innych ,ryzykowny".

Jak rozpoznac tarcie bez zgadywania: sygnaty ilosciowe i jakosciowe

Optymalizacja doswiadczen zaczyna sie od diagnozy. Diagnoza nie powinna opierac sie na jednym wykresie.
Lepiej potaczy¢ kilka zrodet, nawet jesli nie maja idealnej jakosci.

W praktyce najczesciej patrze na:

e Sciezki w analityce (gdzie uzytkownicy odpadaja i jak do tego dochodzi),
* zdarzenia (klikniecia, przewiniecia, wejscia w interakcje na stronie),
® zachowania w koszyku i na etapie dostawy,

* powtarzalnos¢ problemow miedzy kanatami ruchu.

Do tego dochodza sygnaty jakosciowe. Moga by¢ formalne, jak krotkie wywiady, albo prostsze, jak analiza
komentarzy w formularzu zwrotéw, ankiet po zakupie czy rozméw obstugi klienta. Wiele sklepow ma kopalnie
wiedzy w tym, co support najczesciej ttumaczy. To nie sa ,opinie klientdw” do dyskusji. To s gotowe dowody

tego, o co klient realnie pyta i dlaczego.

Wazny detal: tarcie czesto wyglada jak btad w innym miejscu. Jesli uzytkownik nie kohczy zakupu, powdd moze
by¢ na stronie produktu, ale objawem bedzie porzucenie koszyka. Wiasnie dlatego mapa sciezki jest tak
przydatna. Wymusza spojrzenie na caty proces, nie tylko na moment konwersji.

Optymalizacja doswiadczen: co zwykle daje najwieksza dzwignie

Gdy masz mape, mozesz planowaé poprawki. Zdarza sie, ze zespét od razu chce wdrazaé szybkie testy A/B, ale
warto wczesniej uporzadkowac priorytety w oparciu o prawdopodobienstwo i koszt.

Dzwignie czesto majag elementy, ktdre obnizajg niepewnosc:

* czytelnosc¢ ceny i kosztéw (w tym dostawy),
® przewidywalnos¢ czasu dostawy i realizacji,
® jasnos$¢ wariantéw produktu,
* zaufanie w transakgcji (gwarancja, zwroty, informacje o ptatnosciach),
* minimalizacja wysitku w formularzach.
Z mojego doswiadczenia wynika tez jedna zasada: nie optymalizuj tylko ,pod konwersje”, optymalizuj pod

.przechodzenie przez decyzje". Uzytkownik nie kupuje dlatego, ze cos jest tadne. Kupuje dlatego, ze decyzja jest

dla niego bezpieczna i przewidywalna.

Koszty i rozliczenia: moment, ktory najczesciej wywotuje rezygnacje

Jesli w Twoim sklepie klient widzi petng cene dopiero na etapie finalizacji, ro$nie ryzyko porzucenia koszyka.
Czesto nie chodzi o to, ze koszt jest wysoki, tylko o to, ze pojawia sie zaskoczenie. Niespodzianka w e-commerce

dziata jak sciana.

W praktyce lepiej dziata komunikacja kosztéw z wyprzedzeniem. To moze byc:



® pokazanie kosztu dostawy juz na etapie koszyka, ale w sposéb czytelny,
® jasne komunikaty o tym, co wptywa na dostawe,
* informacja o minimalnej wartosci darmowej wysyiki, jesli taka polityke stosujesz.

Warto przy tym uwazac na trade-off. Zbyt agresywne ,liczenie darmowej dostawy” moze wprowadza¢ chaos, jesli

reguty sa skomplikowane. Lepsza jest prosta, przewidywalna logika i uczciwe komunikaty.

Warianty produktu: problem, ktory udaje problem estetyki

Wiele sklepédw ma warianty wprowadzone poprawnie technicznie, ale niezbyt dobrze opisane dla cztowieka.

Klient nie widzi roznicy w zastosowaniu, widzi tylko réznice w polach.
Jesli sprzedajesz produkty z wariantami, optymalizacja doswiadczen czesto polega na tym, by:

* pokazac warianty jako decyzje, nie jako liste,

® opisac roznice w jezyku zastosowania,

* dopasowac dostepnosc i komunikaty do wariantu, a nie do produktu jako catosci.
W pewnym sklepie z wyposazeniem biurowym duza cze$¢ zapytan dotyczyta ,ktdra wersja pasuje do mojego
biurka”. Sama strona produktu miata zdjecia, ale brakowato krétkich wskazéwek w stylu ,jesli masz X, wybierz Y".

Po wdrozeniu prostych sekcji dopasowanych do wariantow liczba porzucen na etapie koszyka spadta, bo

uzytkownik wreszcie przestat szuka¢ odpowiedzi na zewnatrz.

Projektuj pod rozne Sciezki, nie pod jeden ,idealny klient”

Jedna mapa moze dotyczy¢ wielu osdb, ale nie moze udawac, ze wszyscy poruszaja sie tak samo. To widac

szczegOlnie w sklepach z szerokim katalogiem i w tych, gdzie jest duza zmiennos¢ w czasie dostawy.

Kiedy uzytkownik przychodzi z reklamy, czesto oczekuje konkretu. Jesli landing page nie potwierdza obietnicy,
proces zaczyna sie od rozminiecia oczekiwan. Kiedy uzytkownik przychodzi z pordéwnywarki, chce od razu
zestawi¢ parametry i cene. Kiedy trafia przez artykut poradnikowy, moze by¢ na etapie edukacji i oczekiwac

odpowiedzi, a nie agresywnej sprzedazy.
W praktyce mapowanie $ciezki warto zestawic¢ z kanatami pozyskania. To daje dwa efekty:

* szybciej trafiasz w element, ktéry boli w danym segmencie,

® ograniczasz ryzyko, ze test na jednym kanale pogorszy wynik na innym.

To podejscie jest szczegdlnie skuteczne, jesli uzywasz remarketingu. Remarketing potrafi maskowaé problemy, bo
cze$¢ uzytkownikdédw wraca i konczy zakup pdzniej. Gdy mapujesz, mozesz zobaczy¢, ze podstawowy problem

nadal istnigje, tylko jest ,przesuniety w czasie”.

Praktyka: maty proces, ktory daje duze porzadki

Jesli miatbym zaproponowac sposob pracy, ktory trzyma zespdt w ryzach, to bytby to cykl: mapa, hipotezy,
priorytety, eksperymenty, weryfikacja. Bez wielkich, wielomiesiecznych projektow, ktore uparcie przesuwaja

wdrozenie.

Ponizej krétki, roboczy schemat pracy, ktéry sprawdza sie przy realnych backlogach.
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® Zidentyfikuj topowe punkty odpadu (np. Koszyk, wybor dostawy, ptatnosé) w podziale na kanaty i urzadzenia.
* Zbuduj dla kazdego etapu mape decyzji: co klient musi zrozumiec i co musi poczué, by przejs¢ dale;j.

e Spisz tarcia w jezyku klienta, a potem przypisz do nich dowody: nagrania, zdarzenia, logike strony, pytania

supportu.

* Wybierz jedna hipoteze na raz i mierzalny efekt (np. Wzrost udziatu przejs¢ z koszyka do ptatnosci).

To jest minimalny szkielet, ale juz pozwala uciec od przypadkowych zmian.

Eksperymenty: testuj, ale testuj madrze, bo handel ma ograniczenia

W e-commerce testy A/B sa kuszace. Natomiast doswiadczenie uczy, ze nie kazdy element da sie sensownie

przetestowac bez ryzyka.
S obszary, w ktérych testowanie ,na Slepo” bywa problematyczne:

® zmiany w polityce zwrotéw i gwarancji,
® zmiany w sposobie naliczania kosztéw dostawy,

* zmiany w komunikacji dostepnosci, jesli zalezg od standw magazynowych.

Tam lepiej dziata iteracja i kontrola jakosci, a dopiero potem szerzej testowac.



Jest tez drugi aspekt: kiedy ruch jest maty, testy trwajg dtugo i trudniej wyciggnaé wnioski. Wtedy sensowniejsze
bywa ograniczenie testu do mikrozmian wspartych twarda diagnoza. Jesli widzisz, ze wiekszos¢ uzytkownikéw nie
klika w sekcje ,zwroty”, ale wchodzi w nig po zadaniu pytania w czacie, to poprawka nie musi by¢ wielkim testem,

moze by¢ wdrozeniem skréconej, konkretnie napisanej sekgji.

Warto pamietac¢ o urzadzeniach mobilnych. Cze$¢ problemoéw na mobile wynika nie z tresci, tylko z ergonomii:
rozciagniete formularze, zbyt mate przyciski, btedy walidacji, ktére pojawiaja sie dopiero po wysytce. Tu mapa

Sciezki powinna mie¢ warianty per device.

Scenariusze optymalizacji, ktore zwykle wygrywaja

Skoro mapujesz Sciezke, tatwiej zrozumie¢, jakie dziatania maja sens. Nie chodzi o to, by wdrazaé wszystko naraz.

Chodzi o to, by trafia¢ w miejsca, gdzie klient ma realny powdéd do wahania.
Ponizej przedstawiam kilka scenariuszy, ktore czesto daja najlepsza relacje wysitku do efektu.
® Przenies$ kluczowe informacje blizej decyzji (np. Zwroty, gwarancja, koszty dostawy) i sprawdz, czy maleje

liczba ,pytan przed zakupem?”.

* Uporzadkuj warianty w sposob zgodny z logika klienta, nie z logika bazy danych (np. Priorytetyzuj warianty
wedtug zastosowania).

e Zredukuj liczbe pél w formularzach i sprawdz, czy walidacja jest zrozumiata zanim uzytkownik wysle dane.

* Dodaj jasny, przewidywalny komunikat o dostawie przed momentem ptatnosci, wraz z informacja o tym, co

wptywa na czas realizacji.

® Popraw szybkosc¢ krytycznych widokéw (lista, strona produktu, koszyk), bo opdznienia kumuluja tarcie i

obnizaja zaufanie.

To nie s3 ,magiczne sztuczki”. To dziatania, ktére zmniejszaja niepewnos¢ i wysitek poznawczy.

Kiedy optymalizacja doswiadczen szkodzi, cho¢ wyglada rozsadnie
Warto tez znac¢ przypadki, w ktérych optymalizacja moze przynies¢ efekt odwrotny.

Pierwszy przyktad to zbyt agresywne uproszczenie informacji. Jesli schowasz szczegoty techniczne, bo ,maja
niepotrzebne dtugosci”’, mozesz obnizy¢ konwersje u osdb, ktére faktycznie ich potrzebujg. Uproszczenie

pomaga, ale tylko wtedy, gdy wczesniej zmapowates, co dla danej grupy jest decyzyjne.

Drugi przyktad to automatyzacja. Pojawiaja sie sklepy, w ktorych logika rekomendacji wariantéw jest swietna, ale
myli klienta. Nagle uzytkownik widzi w koszyku cos, czego nie wybrat. Nawet jesli technicznie dobor jest ,lepszy”,

to psychologicznie to zdrada intencji. Uzytkownicy wracaja, poprawiaja, a cze$¢ odpada.

Trzeci przyktad to przyspieszanie checkoutu kosztem widocznosci. Mozna zrobi¢ formularz, ktéry jest krotszy, ale
jesli uzytkownik nie rozumie kosztéw ani etapdw procesu, to skrocenie $ciezki nie pomoze. Dla wielu oséb

zaufanie jest wazniejsze niz liczba kliknieé.

Dlatego mapa sciezki jest kluczowa. Ona pokazuje, co skraca proces, a co tylko ukrywa ryzyko.

Jak mierzy¢ poprawe, jesli . konwersja” nie jest jedyna odpowiedzia

Nie kazda optymalizacja zmienia konwersje w krotkim czasie. Czasem efekt wida¢ w metrykach posrednich: mniej
porzucen na konkretnej stronie, wiecej kliknie¢ w sekcje informacyjne, krétszy czas na stronie produktu, spadek

liczby kontaktow do supportu o te same sprawy.



Warto ustali¢ mierniki dopasowane do etapu:

* na wejsciu: dopasowanie oferty do obietnicy (np. Spadek odbi¢ na landing page),
® na stronie produktu: zrozumienie (np. Ruch w kluczowych sekcjach),
* na koszyku i dostawie: przewidywalnos¢ (np. Przejscia do ptatnosci),
* po zakupie: zaufanie (np. Mniej problemoéw, wiecej opinii, powroty).
Jesli pracujesz w zespole, e-commerce poradnik ktory lubi liczby, mozesz zmapowac ,kryterium sukcesu” tak, by

kazdy etap miat wtasny wskaznik. To zmniejsza frustracje, kiedy konwersja nie drgnie od razu, a jednak proces

staje sie wyraznie ptynnigjszy.

Zakonczanie petli: doSwiadczenie po zakupie tez jest czescia Sciezki

W wielu sklepach sciezke klienta konczy sie na ptatnosci. To btad, bo czes¢ rezygnacji z zakupdw w przysztosci
rodzi sie juz teraz. Doswiadczenie po zakupie jest realnym zrédtem wzrostu sprzedazy w internecie, nawet jesli nie

zawsze wyglada jak ,sprzedaje wprost”.

Jesli klient ma problem z dostawa, to jego ocena sklepu jest juz uksztattowana. Jesli miat wrazenie, ze informacje
byty niejasne, bedzie mniej sktonny wrécic. Jesli otrzymat konkretne informacje o statusie zamowienia i prosta

instrukcje co robi¢ w razie zmiany, zaufanie rosnie.
Tutaj mapa sciezki powinna obejmowac:

® potwierdzenie zamdwienia,
* komunikacje o realizacji,
® jasne zasady zwrotu lub wymiany,

* wsparcie w przypadku problemow.

To jest ten obszar, gdzie w praktyce bardzo czesto da sie poprawi¢ doswiadczenie przy niewielkim koszcie, bo
wystarczy poprawic jezyk, kolejnos¢ informacji i dostepnos¢ kanatéw kontaktu. Nie zawsze potrzeba przebudowy

platformy.

lle mapowania potrzeba, zeby zobaczyc¢ efekt?

Nie ma jednej odpowiedzi. Zdarza sig, ze po dwdch tygodniach mapowania i diagnozy da sie wskaza¢ dwa lub
trzy obszary o najwiekszym wptywie. Zdarza sie tez, ze dopiero po dostaniu dostepu do zdarzen i wgladu w

zachowania widad¢, ze problem jest gdzie indziej.

W praktyce moge powiedzie¢ tak: jesli mapa nie prowadzi do decyzji, to znaczy, ze jest zbyt ogdlna. Jesli
prowadzi do decyzji, nawet jesli wdrozenia sa mate, to juz jest sukces. W E-Commerce liczy sie tempo i trafnos¢.
Wielka rewolucja rzadko wygrywa, czesto wygrywa seria dobrze dobranych poprawek, kazda oparta na dowodzie,

a nie na odczuciu.

Najwazniejsze jest to, ze gdy raz dobrze zmapujesz Sciezke, fatwiej utrzymaé konsekwencje w kolejnych sprintach.
Zespot zaczyna mowic wspolnym jezykiem, a optymalizacja przestaje by¢ zbiorem przypadkowych zmian. Staje sie

procesem projektowania doswiadczen, ktéry ma sens biznesowy i realny wptyw na sprzedaz.

Jezeli chcesz, moge tez przygotowal przyktad gotowej mapy $ciezki dla Twojego sklepu: na bazie branzy, typu
produktow, sredniej wartosci zamdwienia i gtownych kanatéw ruchu. Wtedy dopasujemy etapy, tarcia i mierniki
tak, by byty uzyteczne, a nie ,tadnie wygladajace”.
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