Mobile nie jest juz osobnym kanatem. To po prostu ten sam sklep, tylko w innym trybie pracy. Inny uktad palcéw,
inny kontekst, czesto stabsza sie¢, inne oczekiwania co do szybkosci i prostoty. Jesli wchodzisz na strone ze
smartfona, a w pierwszych sekundach co$ irytuje, uzytkownik nie ,przemysli decyzji”. Odchodzi. | to bez

negocjagji.

W praktyce zwiekszenie konwersji na mobile to zwykle kombinacja: wydajnos¢, UX w kluczowych momentach
(produkt, koszyk, ptatnosc), zaufanie oraz sposob prezentacji oferty. Najwazniejsze jest jednak jedno. Nie

poprawia sie wszystkiego naraz. Najpierw usuwa sie tarcie w miejscach, gdzie realnie odptywa ruch.

Zacznij od danych, nie od opinii

Wiele sklepdéw ma wrazenie, ze ,mobile nie dziata”. Czasem to prawda, ale rownie czesto problem lezy w
konkretnych podstronach lub zdarzeniach. Najszybsza droga to weryfikacja przeptywu uzytkownika: widok

produktu, dodanie do koszyka, przejscie do checkoutu, etap wysyiki i wreszcie ptatnosc.

Jezeli masz wdrozong analityke zdarzen, zacznij od poréwnania mobile vs desktop w tych samych krokach. Zwré¢

uwage na:

* wspodiczynnik wejs¢ zakonczonych zakupem,
® odsetek porzucen koszyka (lub krokéw po dodaniu do koszyka),
* spadek konwersji na etapie dostawy i ptatnosci,

® réznice w czasie do interakgji (nie tylko w czasie ftadowania, bo to dwie rézne rzeczy).

W moim doswiadczeniu najczesciej wygrywa prosta metoda: wybierasz jeden etap z najwiekszym spadkiem i
robisz tam ,audyt praktyczny”. Czyli wchodzisz z prawdziwego telefonu na Wi-Fi i w gorszej sieci, testujesz
ptatnos¢, probujesz skopiowaé kod rabatowy, sprawdzasz dziatanie filtréw i sortowania. Potem wracasz do
danych. Jedli jedno nie pasuje do drugiego, to zwykle znaczy, ze btad jest ,rzadki”, ale bolesny (na przyktad
problem z konkretna wersja przegladarki, btedne mapowanie formularza, albo limit rozmiaru pliku w zataczniku
dla faktury).

Szybkos¢ na mobile: co naprawde wptywa na konwersje

Wydajnosc jest bezlitosna. Nie chodzi tylko o ,czy strona wczytuje sie szybko”, ale czy uzytkownik ma poczucie,
ze sklep wspotpracuje. Na mobile to szczegdlnie wazne w trzech miejscach: lista produktéw, karta produktu oraz

checkout.

Lista produktow. Jesli filtrujesz, sortujesz albo przewijasz nieskonczenie, to kazdy ,skok” widoku i kazda pauza
robi swoje. Uzytkownik ma naturalny nawyk przegladania, scroll jest jego sposobem na poréwnanie. Jesli kazda

kolejna porcja kafelkow mieli albo skacze, czesto konczy sie to zamknieciem strony.

Karta produktu. Najbardziej kosztowne sg elementy, ktére blokuja interakcje: ciezkie galerie wideo, duze skrypty
do wariantéw, skomplikowane wczytywanie danych o dostepnosci. Warto rozdzieli¢ obrazki i dane. Obraz ma by¢
szybki. Dane o dostepnosci i wariantach moga wchodzi¢ krok po kroku, ale bez wytgczania kluczowej akcji ,dodaj

do koszyk".

Checkout. Tu kazda sekunda i kazdy btad walidacji potrafi zabi¢ konwersje. Jesli formularz jest dtugi, wypetnianie
wymaga kilku przetaczen klawiatur, a walidacja robi sie agresywnie przy kazdej literze, uzytkownik nie czuje sie

prowadzony. Czuje sie oceniany. A to w e-commerce dziata stabo.



Krotka checklista rzeczy, ktore sprawdzisz od reki

Ponizej masz pie¢ obszaréw do szybkiej weryfikacji na realnym telefonie. Bez narzedzi, bez zaawansowanej
inzynierii, po prostu po to, zeby zobaczy¢, gdzie tarcie jest natychmiastowe:

1. Wejdz na strone kategorii i przewin liste do momentu, w ktérym zaczynaja sie opdznienia lub skoki uktadu

2. Otwoérz karte produktu i sprawdz, czy warianty (rozmiar, kolor) przetgczajg sie bez ,zawieszek”

3. Dodaj produkt do koszyka, potem wré¢ i ponownie wejdz w checkout (czy stan koszyka jest stabilny)

4. Zrdb test kodu rabatowego i sprawdz komunikaty btedéw na mobile (czy sa czytelne i po ludzku)

5. Przejdz ptatno$¢ do momentu wyboru metody i sprawdz, czy formularze nie wyskakujag zbyt wolno lub sie nie

resetuja

Jesdli w ktérymkolwiek punkcie czujesz tarcie, to zwykle nie jest ,drobnica”. To jest miejsce, gdzie konwersja spada.

UX na mobile: mniej decyzji, lepsze decyzje

Konwersja na mobile rosnie, gdy sklep utatwia decyzje. Nie chodzi o to, zeby ogranicza¢ wybor. Chodzi o to, by

uzytkownik nie musiat wysila¢ sie na interpretacje.

Karta produktu, ktéra sprzedaje szybciej

Na mobile uzytkownik czesciej podejmuje decyzje w biegu. Dlatego karta produktu powinna odpowiadac na kilka
pytan zanim uzytkownik zacznie przewija¢ dale;j:

® (zy to jest doktadnie to, co chce (zdjecia, warianty, opis),

® czy to jest dostepne teraz (termin realizacji),

* ile to kosztuje tacznie (cena, dostawa, ewentualne koszty dodatkowe),

* jak tatwo to kupi¢ (dodanie do koszyka i dostepnos¢ ptatnosci).

Praktyczny trik, ktory widziatem w kilku sklepach: doprecyzowanie ceny i wariantu tuz obok przycisku akcji. Jezeli
zmiana wariantu zmienia cene lub dostepnos¢, uzytkownik nie powinien musie¢ wracac o kilka ekranow, zeby to

zrozumie¢. Minimalizuj sytuacje, gdy przycisk wyglada tak samo, a pod spodem zmienia sie logika.

Warianty i rozmiary: unikaj ,,putapek dotyku”

Wybér wariantu to klasyczny problem mobile. Przyciski sa zbyt mate, elementy nachodza, a wyskakujace listy

rozwijaja sie tak wolno, ze uzytkownik klika kilka razy. To tworzy frustracje, a czasem tez chaos w koszyku.

Warianty najlepiej prezentowa¢ w formie dotykowych elementow, ktére reaguja od razu. Jezeli uzywasz
selektorow, zadbaj o duze pole klikalne i wyrazny stan aktywny. W przypadku rozmiaréw pomocne bywa jedno,
konkretne zdanie pod selektorem, na przyktad informacja o dopasowaniu lub dostepnych zakresach. Nie chodzi o

poradniki, tylko o szybkie odczarowanie obaw.
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Zdjecia i galerie: ,fadne” to za mato

Na mobile zdjecia musza miec priorytety. Jesli galeria taduje kilkanascie duzych obrazéw, a uzytkownik i tak widzi

tylko jeden kadr, to ptacisz wydajnoscia za co$, co nie zwieksza decyzji. W praktyce sprawdza sie:

TOTAL SALES

A$6,059,839.70

® pierwsze zdjecie jako najszybsze, ostre i spojne,

¢ |ekkie miniatury lub proste przetaczanie,

e wideo tylko wtedy, gdy naprawde pokazuje funkcje albo skale.

Miatem sytuacje, gdzie w sklepie wideo na karcie produktu byto automatycznie odtwarzane po wejsciu. Efekt?
Dane analityczne pokazywaty spadek konwersji na mobile i wzrost porzucen tuz po wejsciu na strone produktu.
Po wytaczeniu automatycznego odtwarzania i przeniesieniu wideo do ekspozycji po kliknieciu problem zniknat,
bez utraty jakosci oferty.

Koszyk: tu zaczyna sie ,,prawdziwa” konwersja

Koszyk to moment, w ktérym uzytkownik przestaje ogladac i zaczyna liczy¢. Na mobile koszyk musi by¢ czytelny,
krétki i przewidywalny.

Cena dostawy i koszty dodatkowe



Jednym z najczestszych powoddw porzucen jest brak jasnosci co do kosztéw dostawy. Jesli w koszyku dtugo
czekasz na wyliczenie, albo wyliczenie zalezy od danych, ktére uzytkownik jeszcze nie podat, to pojawia sie

niepewnosé. A niepewnosé na mobile jest bardziej kosztowna niz na desktop.

Jezeli nie da sie wyliczy¢ dostawy od razu, komunikuj to z szacunkiem do czasu uzytkownika. Przyktadowo,
zamiast cichego loadera, zastosuj komunikat typu ,sprawdz dostawy dla Twojego adresu na nastepnym kroku”.

To brzmi prosto, ale robi réznice, bo uzytkownik rozumie, dlaczego co$ jeszcze nie jest pokazane.

Edycja ilosci i usuwanie

.Poprawie ilo$¢"” jest czestym ruchem po dodaniu do koszyka, zwtaszcza przy prezentach i zamowieniach

zestawowych. Jesli edycja ilosci jest upierdliwa, uzytkownik wraca do przegladania albo porzuca zakup.

Dobrze, gdy zmiany ilosci dziatajg bez wymuszania petnego przetadowania strony. W idealnym scenariuszu
uzytkownik zmienia ilo$¢ i od razu widzi sume. Jesli musisz przelicza¢ po stronie serwera, zadbaj o szybkie

odpowiedzi i unikaj sytuacji, w ktérej suma znika na chwile i wraca. Na mobile takie skoki wygladaja jak btad.

Checkout: miejsce, gdzie wygrywa zaufanie i jasnosc

Checkout to seria mikro-decyzji, a kazda mikro-decyzja ma koszt poznawczy. Dodatkowo mobile wprowadza
ograniczenia: waski ekran, wirtualng klawiature, mniejsze pole kliknigcia i wigksze ryzyko przypadkowych

dotkniec.

Formularze, ktore nie frustruja

Zwrd¢ uwage na pola, ktére najczesciej wywotuja btedy: adres, kod pocztowy, numer telefonu. Jesli walidacja jest
zbyt agresywna albo btedne komunikaty sa po prostu zdawkowe, uzytkownik traci impet. Lepiej jest pokazac¢ btad

jasno i wczesnie, ale bez komunikowania go w sposéb, ktory blokuje dalsze dziatania.

Jesli sklep wspiera autouzupetnianie, upewnij sig, ze pola maja poprawne atrybuty i sensowne typy, na przyktad
numer telefonu jako tel, a kod pocztowy jako odpowiedni format. To drobiazg, ale na mobile to wtasnie drobiazgi

czesto decyduja.

Dostawa, ptatnos¢, potwierdzenie

Konwersja rosnie, kiedy uzytkownik wie, co sie stanie po kliknieciu. To oznacza, ze wybdér metody dostawy

powinien by¢ czytelny, a wybor ptatnosci nie powinien zaskakiwac.

W praktyce spotkatem kilka sklepéw, w ktérych przy wyborze metody ptatnosci pojawiat sie dodatkowy formularz
lub przekierowanie do zewnetrznego dostawcy w momencie, gdy uzytkownik jeszcze nie zdazyt przeczytad. Efekt
byt prosty: wzrost porzucen i skargi na ,zepsuta ptatnos¢”. Poprawa przyszta po uporzadkowaniu checkoutu.
Najpierw krotka informacja o tym, co jest potrzebne i ile trwa zatwierdzenie ptatnosci, a dopiero potem

uruchomienie dalszego kroku.

Zaufanie na ekranie tacza, ktére sie gubi

Na mobile szczegodlnie liczy sie ,zaufanie w pigutce”. Nie chodzi o ogromne regulaminy, tylko o sygnaty: zwroty,
bezpieczenstwo ptatnosci, kontakt, informacje o czasie realizacji. W sklepie E-Commerce te elementy nie moga

by¢ ukryte gteboko. Jesli uzytkownik ma watpliwosci, chce je rozwiac bez szukania.

W jednym projekcie wdrozylismy blok ,czas realizacji i zwrot” bezposrednio przy przycisku potwierdzenia

zamowienia. Nie byta to sztuczka marketingowa. Chodzito o usuniecie pytania, ktore wybrzmiewato w obstudze



klienta. Spadty wiadomosci o ,kiedy przyjdzie” i wzrosta konwersja w checkout. To nie jest jedyny czynnik, ale w

tym przypadku byt kluczowy.

Formularze do rabatu i kuponéw: mate btedy, duze straty

Kupony i rabaty potrafig sprzedawa¢, ale tez potrafia psu¢ doswiadczenie. Jesli pole na kod jest mate, Zle

oznaczone albo dziata dopiero po petnym przetadowaniu, uzytkownik nie dostanie nagrody za swoja decyzje.
Warto zweryfikowac:

® czy pole na kod jest widoczne bez kombinowania,
® czy komunikat o btedzie nie jest zbyt techniczny,

® czy po poprawnym kodzie koszyk aktualizuje sie od razu.

Tu nie potrzeba wielkich zmian. Czesto wystarczy jeden poprawny komunikat i szybki refresh sumy.

Analityka mobile: jak mierzyc to, co ma znaczenie

Jesli zalezy Ci na praktycznym wzroscie sprzedazy w internecie, musisz mierzy¢ wiecej niz ,faczne zakupy”. Mobile

ma swoje zachowania i na nich trzeba ustawi¢ uwage.
Szybko zidentyfikuj, czy problem jest:

® po stronie wejscia (czyli uzytkownicy nie docierajg do produktow i koszyka),
® po stronie produktu (czyli nie dodaja do koszyka),

® po stronie checkout (czyli dodajg, ale nie kupuja).

W wielu sklepach najwiekszy problem siedzi w przejsciu z koszyka do ptatnosci, bo tam zbieraja sie wszystkie
Ltechniczne” i ,logiczne” przeszkody: formularze, aktualizacja dostawy, przekierowania, a czasem tez btedne

konfiguracje metod ptatnosci.
Ponizej cztery KPI, ktore lubie sprawdzaé w raportach mobilnych. Nie sg Swiete, ale pomagajg ustawic kierunek
pracy:

1. Odsetek sesji mobile, ktore przechodza z produktu do koszyka

2. Odsetek uzytkownikow mobile, ktérzy kohcza zakup po dodaniu do koszyka

3. Udziat porzucen na krokach checkoutu: dostawa, ptatnos¢, dane osobowe

4. Mediana czasu do interakgji na karcie produktu oraz w koszyku

Jezeli wiesz, gdzie peka strona, masz wiekszg szanse trafi¢ poprawa w konwersje, a nie w ogdlne ,wrazenie

szybszego sklepu”.

Wydajnos¢ i komponenty: co optymalizowa¢ najpierw

Optymalizacja to nie konkurs na najnowsze trendy. To wybdr dziatan, ktore przyniosa efekt i nie popsuja
spojnosci.

W praktyce, gdy sklep ma problemy mobilne, najczesciej winne sag ciezkie skrypty, zbyt rozbudowane
komponenty na karcie produktu oraz tadowanie zasobdéw ,na zapas”. Czasem jedna biblioteka albo jeden widget

robi réznice.

Dobre pierwsze kroki to:



* uporzadkowanie tadowania skryptow, tak by kluczowe elementy checkoutu wczytywaty sie wczesniej,
® ograniczenie ciezkich elementéw graficznych na liscie i w koszyku,
e weryfikacja, czy kazdy element na karcie produktu ma realny wptyw na decyzje.

Jesli masz zespdt techniczny, zrobicie to szybciej. Jesli pracujesz zewnetrznie, tym bardziej potrzebujesz jasnych

priorytetow, bo wtedy tatwiej unikna¢ ,optymalizacji w ciemno”.

Personalizacja na mobile: ostroznie, ale madrze

Personalizacja jest kuszaca, bo wyglada jak przewaga. Na mobile jednak tatwo przesadzi¢. Zbyt agresywne

rekomendacje albo zbyt czeste pop-upy wchodza w droge, a to obniza konwersje.
Dobrze dziata personalizacja, ktéra jest praktyczna i niewidoczna dla uzytkownika jako ,system”. Na przyktad:

* wyrazne podpowiedzi dostepnych wariantdw, jesli uzytkownik ogladat konkretny kolor lub rozmiar,
* przypomnienie produktu w kontekscie ostatniej przegladanej kategorii, ale bez nachalnosci,
* dobrze ustawione sugestie dopasowane do budzetu lub progu cenowego, jesli sklep to ma.
Najwigkszy btad, jaki widziatem w E-Commerce, to traktowanie mobile jak przestrzeni do testow wszystkiego

naraz. To nie dziata. Testy wymagajg kontroli i planu. Jezeli chcesz personalizowaé, zacznij od jednego, matego

elementu i obserwuj wptyw na koszyk i checkout.

Trade-offy, ktére musisz zaakceptowac

Konwersja na mobile to zawsze kompromisy. https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-
romero/ Niektére decyzje poprawiajg UX, inne poprawiaja sprzedaz, ale moga pogarsza¢ wydajnos¢. Oto kilka

typowych dylematow:
* Wiecej zdjec i wariantéw pomaga w decyzji, ale moze spowolni¢ karte produktu, jesli Zle zarzadzasz
tadowaniem.
* Integracja wielu metod ptatnosci zwieksza dostepnos¢, ale ztozonos¢ checkoutu tez rosnie.
® Szybkie rekomendacje w ramach personalizacji moga zaburzy¢ uwage, jesli konkurujg z gtdwnym celem:

zakupem.

W praktyce wygrywa podejécie ,od tarcia”. Najpierw usun rzeczy, ktore realnie przerywaja zakup. Dopiero potem

dodawaj usprawnienia wspierajgce decyzje.

Jak utozy¢ plan dziatan na 30 dni
Nie musisz robi¢ duzego projektu. Dobrze dziata plan, ktéry taczy szybkie poprawki z testowaniem hipotez.

Pierwszy tydzien to diagnostyka przeptywu i audyt mobile. Wybierasz etap o najwiekszym spadku i sprawdzasz
go manualnie na dwodch scenariuszach: Wi-Fi i stabsza sie¢. Robwnolegle wyciggasz z analityki, gdzie i kiedy

uzytkownicy odpadaja.

Drugi tydzien to wdrozenie zmian, ktére najczesciej dajag szybki efekt: uproszczenie wariantdw, skrécenie drogi do
koszyka, poprawa komunikatow w checkout, korekta elementdw, ktére blokujg ptatnosc. Na tym etapie celujesz w
konkret, a nie w ,0g6lne usprawnienia”.

Trzeci i czwarty tydzien to testy i utrwalanie. Jesli masz mozliwos¢, testuj na matej grupie. Jesli nie, przynajmniej

réb monitoring po wdrozeniach i poréwnuj mobile vs desktop oraz tygodnie do wdrozen.
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Kluczowe jest jedno: nie zmieniaj wszystkiego naraz, bo nie poznasz przyczyny. Nawet najlepszy sklep nie

wygrywa w ciemno.

Na koniec: mobile jest wymagajacy, ale przewidywalny

Mobile bywa kaprysne, ale jest przewidywalne. Ludzie nie przestang kupowa¢ w smartfonach, tylko beda
odchodzi¢ od sklepéw, ktére nie dowoza szybkosci, jasnosci i prostoty w momentach decyzyjnych. Jesli
prowadzisz poradnik ecommerce dla siebie lub dla zespotu, potraktuj to jak dyscypline: sprawdzaj, gdzie

uzytkownik traci zaufanie, gdzie czuje chaos i gdzie musi podejmowac zbyt wiele decyzji bez wsparcia.

A potem dziata¢ konsekwentnie. W sklepach, ktore poprawity konwersje na mobile, zwykle nie wygrywa jedna
~magiczna” zmiana. Wygrywa kilka matych korekt, ktére razem tworza doswiadczenie, w ktérym zakup przestaje

by¢ zadaniem, a zaczyna by¢ naturalnym kolejnym krokiem.



