
Sprzedaż w internecie rzadko wygrywa się samą intuicją. Bardzo często wygrywa się tym, kto szybciej i
bezpieczniej uczy się na danych. W praktyce oznacza to mniej „wielkich rewolucji” w wyglądzie sklepu, a więcej
małych, kontrolowanych zmian. Testy A/B i eksperymenty pozwalają sprawdzać, co realnie podnosi konwersję,
średnią wartość koszyka i przychód z sesji. Ale to nie jest magia. To dyscyplina: dobra hipoteza, sensowny pomiar,
odpowiedni czas, i odrobina pokory wobec wyników, które mogą zaskoczyć.

Poniżej znajdziesz poradnik ecommerce oparty o realne dylematy, które pojawiają się w E-Commerce, gdy
zaczynasz testować strony koszyka, formularze, strony kategorii i proces płatności. Skupię się nie na samej
technice wdrożeń, tylko na tym, jak budować system eksperymentów, który nie spala budżetu, nie psuje
doświadczenia klientom i daje wnioski, które da się wdrożyć w kolejnych iteracjach.

Zacznij od problemu, nie od przycisku „testuj”
Pierwszy błąd, który widziałem u zespołów wdrażających A/B, to podejście „testujmy wszystko”. Efekt bywa taki,
że po miesiącu nie ma decyzji, bo nikt nie rozumie, co właściwie mierzono i czemu wynik wygląda tak, a nie
inaczej.

Warto odwrócić kolejność myślenia: zaczynasz od problemu w lejku. Na przykład:

rośnie ruch, ale spada konwersja,

rośnie konwersja na stronie produktu, ale nie na koszyku,

użytkownicy dodają do koszyka, ale porzucają w płatności,

promocje przyciągają kliknięcia, ale nie poprawiają sprzedaży.

Dopiero potem wybierasz miejsce i zmianę, które mogą ten problem naprawić. Hipoteza ma łączyć przyczynę i
mechanizm. Przykład z życia: jeśli ludzie masowo rezygnują na etapie dostawy, często nie jest to brak darmowej
dostawy, tylko brak jasności. Zdarza się, że koszt dostawy jest ujawniany dopiero późno, a klienci wracają do
poprzedniego kroku i znikają. W takim wypadku hipoteza brzmi: „Dodanie czytelnej informacji o kosztach i czasie
dostawy tuż przed potwierdzeniem danych adresowych obniży liczbę porzuceń w checkout”. Wtedy test ma sens,
bo ma logiczny powód.

Hipoteza, która daje się sprawdzić

Dobra hipoteza nie jest pobożnym życzeniem. Powinna zawierać, gdzie w procesie dzieje się zmiana i jaki efekt
oczekujesz w metryce głównej. Jeśli tego nie ma, test staje się loterią. Przykładowo: „Zmienimy kolor przycisku, bo
wygląda nowocześniej” brzmi kusząco, ale nie mówi nic o tym, co chcesz poprawić. Kolor bywa istotny, ale zwykle
działa przez zrozumiałość i priorytet akcji, a to trzeba przełożyć na konkretny mechanizm. Różnica jest taka:

Zła hipoteza: „zmieniamy kolor buttona, bo może zwiększy CTR”.

Dobra hipoteza: „zwiększamy kontrast i doprecyślamy etykietę przycisku, żeby użytkownicy szybciej
zrozumieli, co dostaną po kliknięciu, przez co rośnie konwersja z koszyka do płatności”.

Wybierz właściwą metrykę, zanim ktoś napisze kod
W testach A/B łatwo wpaść w pułapkę metryk zastępczych. Kliknięcie w przycisk „Dodaj do koszyka” to nie to
samo co finalna sprzedaż. Podobnie samo zwiększenie ruchu na stronie kategorii może nic nie dać, jeśli jakość
ruchu spada albo rośnie udział zwrotów.



Najczęściej pracowałem według zasady: jedna metryka główna i dwie lub trzy metryki wspierające. Metryka
główna powinna odpowiadać na pytanie biznesowe. Jeśli celem jest wzrost przychodu, to w idealnym świecie
patrzysz na przychód na sesję albo na conversion rate prowadzący do zapłaty. Jeśli nie masz jeszcze stabilnego
pomiaru sprzedaży, czasem zaczynasz od „paid order” po odpowiednim czasie atrybucji, albo od „add to cart” w
etapach, gdzie to realnie poprzedza zakup.

Metryki wspierające chronią cię przed „zwycięstwem pyrrusowym”. Przykładowo, wariant może podnieść
konwersję na etapie dostawy, ale obniżyć współczynnik ukończenia płatności, bo gorzej komunikuje zasady
zwrotu albo zwiększa liczbę błędów w formularzu.

Warto też uważać na metryki sezonowe i efekty kampanii. Jeśli w tym samym okresie działa duża promocja albo
zmieniły się ceny, test może zmierzyć wpływ wydarzeń zewnętrznych, a nie twoją zmianę.

Ustal, co znaczy „sukces”, zanim wyniki zaczną spływać

Sukces w testach to nie tylko „wariant A przegrywa”. Lepiej wcześniej ustalić zasady decyzji. Przykładowo:

Wygrywa, jeśli metryka główna rośnie i nie spadają istotnie metryki ryzyka.

Jeśli różnica jest sprzeczna (np. Konwersja rośnie, AOV spada), test trafia do analizy segmentów.

Jeśli wynik jest niejednoznaczny, test nie jest „porażką”, tylko materiałem do kolejnej rundy.

W zespołach, które nie ustaliły zasad, często kończy się to dyskusją „bo mi się wydaje”. A w A/B liczą się decyzje
oparte na danych.

Randomizacja i segmenty: gdzie testy lubią oszukiwać
Testy A/B muszą dostać podobne warunki dla grupy kontrolnej i testowej. W praktyce pojawiają się problemy:

1. Mieszanie ruchu, czyli różne źródła, różne kampanie, inna jakość użytkowników,

2. Różne urządzenia i przeglądarki, zwłaszcza gdy wariant działa gorzej na mobile,

3. Brak odpowiedniej randomizacji w czasie, na przykład jeden wariant dostaje więcej użytkowników w
określonych godzinach.

Dobry eksperyment uwzględnia to w projekcie. Jeśli tworzysz test dla strony checkout, a duża część ruchu
pochodzi z kampanii z kodem rabatowym, upewnij się, że warianty rozkładają się podobnie na użytkowników z
kodami i bez. W przeciwnym razie możesz zobaczyć różnicę, która nie wynika z twojej zmiany, tylko z innego
udziału promocji.

Segmenty potrafią też odwrócić wynik. Zdarzyło mi się, że wariant A podnosił konwersję wśród nowych klientów,
ale obniżał ją u powracających. W sumie metryka główna była prawie neutralna, a jednak biznesowo to nie był
dobry kierunek. Jeśli test kończy się jedną liczbą, można przegapić takie niuanse. Dlatego warto z góry
zaplanować, jakie segmenty obserwować, nawet jeśli nie stają się one formalnym kryterium decyzji.

Przykład z „uśmiechem ryzyka”

Na jednym z projektów zmienialiśmy komunikat o dostępności produktu. Nowy komunikat był krótszy i bardziej
stanowczy. Użytkownicy zaczęli szybciej podejmować decyzję, ale część klientów zaczęła składać zamówienia na
produkty, które realnie były długo oczekiwane. Efekt widoczny był w metrykach jakości, a nie w samej konwersji.
W testach A/B to jest klasyczny case: poprawiasz „sprzedaż na klik”, ale dokładasz tarcie później, np. Zwrotami
albo zapytaniami do obsługi. To nie znaczy, że test był błędny. To znaczy, że metryki wspierające i decyzje trzeba
dopasować do całego cyklu zamówienia.



Jak planować testy, żeby nie zabrakło danych po tygodniu
Często spotykane założenie jest takie: „mamy ruch, więc testy będą szybko dawały wynik”. Ruch to jednak nie
wszystko. Najważniejsze jest to, jak często występuje zdarzenie w metryce głównej.

Jeśli testujesz zmianę na checkout i metryka główna to completed purchase, to rozkład w czasie i dzienny
wolumen zakupów robi różnicę. Zdarza się, że w sklepach z dużym ruchem, ale niską konwersją, test potrzebuje
więcej dni, bo mało jest zdarzeń zakupowych w każdej biblia e-commerce e-book gałęzi. Jeśli zakończysz test za
wcześnie, wynik może być przypadkowy.

W praktyce warto przyjąć podejście iteracyjne:

Najpierw testy o dużym wolumenie zdarzeń (np. Kliknięcia w elementach leadowych, rozpoczęcie checkout).

Potem testy węższe na płatności, gdy masz już wiarygodne mechanizmy i dobrze ustawione pomiaru.

Dzięki temu zespół nie czeka bezczynnie, a jednocześnie nie ryzykuje porażek zbyt małymi próbami.

Gdzie czas testu ma największe znaczenie

Są dwie sytuacje, w których czas potrafi „przykryć” efekt:

Dni tygodnia i godziny: część klientów kupuje w weekend, inni wieczorami. Jeśli test trwa za krótko, może
złapać nierówny rozkład.

Kampanie i zmiany cen: jeśli test zahacza o start promocji lub zmianę kosztów dostawy, rozmywasz
interpretację.

Jeśli nie możesz wydłużyć czasu testu, tym bardziej analizuj warianty przez pryzmat segmentów i źródeł ruchu.

Rodzaje eksperymentów w sklepie: A/B to tylko początek
A/B jest prostsze w komunikacji, ale w rozwoju sklepu często potrzebujesz szerszego zestawu eksperymentów.
Nie zawsze chcesz porównać tylko dwa warianty. Czasem chcesz sprawdzić sekwencję, czasem sprawdzić wpływ
kilku zmian naraz, a czasem chcesz uczyć się na bieżąco.

Najprostsze i najczęściej stosowane formy to klasyczne testy A/B oraz warianty wielowymiarowe. Poniżej
najpraktyczniejsze podejścia, które spotykałem w E-Commerce.

https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/


Testy A/B na pojedynczej stronie (np. PDP, koszyk, formularz dostawy), gdy zmiana jest lokalna i łatwo
zdefiniować hipotezę.

Testy wielowariantowe (A/B/C), gdy różne propozycje komunikacji konkurują ze sobą i nie wiesz, która będzie
najlepiej czytelna.

Testy sekwencyjne, gdy zmiana nie ma sensu sama w sobie, tylko jako element procesu (np. Kolejność kroków
w checkout).

Eksperymenty segmentowe, gdy spodziewasz się, że efekt będzie inny dla nowych i powracających klientów.

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

Wdrożenie techniczne: mniej „ładnych wdrożeń”, więcej kontroli
Technologia może być twoim sprzymierzeńcem albo źródłem chaosu. W sklepach najczęściej testy A/B obsługuje
się narzędziami do optymalizacji, ale logika wdrożenia to i tak twoja odpowiedzialność.

Szczególnie uważaj na:

caching i edge cases: jeśli strona jest cache’owana inaczej dla użytkownika testowego, wyniki mogą się
zafałszować,

wersjonowanie treści: jeśli wariant zmienia tekst, ale nie zmienia elementów w specyficznych warunkach (np.
Gdy produkt jest niedostępny), to test może działać tylko na części ruchu,

pomiar zdarzeń: jeśli eventy w analityce są emitowane w różnym miejscu w wariantach, tworzysz błędy w
atrybucji.

Dobrą praktyką jest wprowadzenie dokładnego mapowania: co jest zmieniane, jak użytkownik zobaczy wariant, i
jakie zdarzenia mają się pojawić w analityce. To brzmi banalnie, ale w jednym z testów okazało się, że metryka
główna nie „widzi” zakupów w jednym wariancie, bo event był wysyłany tylko na jednej ścieżce kodu. Sam wynik
nie był realny. Naprawa zajęła mniej czasu, gdy błąd wykryto na etapie weryfikacji, a nie po decyzji o wdrożeniu.

Jak nie zabić eksperymentów komunikacją w zespole
W większości firm największy problem nie leży w narzędziach, tylko w tym, że eksperymenty stają się tematem
„dla analityków” albo „dla devów”. Tymczasem testy A/B to wspólny projekt biznesu, UX, analityki i e-Commerce.

Dobrze działa prosty rytm:



plan eksperymentów na najbliższe tygodnie, z priorytetami,

review przed startem: hipoteza, metryki, segmenty, ryzyka,

krótki przegląd po zakończeniu: co wyszło i co to znaczy.

Nie chodzi o spotkania dla spotkań. Chodzi o to, by zespół rozumiał decyzje. Jeśli nikt nie tłumaczy, czemu test
powstał, to nawet zwycięski wariant bywa później „przegadany” albo wdrożony bez kolejnego kroku, który
powinien wynikać z wniosku.

Skala portfela eksperymentów: ile testów naraz ma sens
Kolejna pułapka to zbyt duża liczba testów naraz. Jeśli dzielisz ruch na zbyt wiele wariantów i testów, każda gałąź
ma za mało zdarzeń, a wyniki są niepewne. Wtedy testy trwają dłużej, a zespół traci impet.

W praktyce lepiej mieć mniejszy portfel, ale dopilnowany. Na wielu projektach sprawdza się logika „jeden aktywny
test na obszar krytyczny” i reszta lżejszych eksperymentów tam, gdzie masz duży wolumen zdarzeń.

Tu też warto mieć świadomość trade-offu: zbyt oszczędny plan testów spowalnia naukę, zbyt agresywny rozmywa
dane. To zależy od ruchu i tego, jak mierzysz sukces. Bez uczciwej oceny wolumenu nie da się tego dobrać „na
oko”.

Kontrola jakości: czemu test może wygrać, a użytkownik cierpi
Największy problem w A/B, który rzadko widać na dashboardzie, to jakość doświadczenia. Metryka główna może
wzrosnąć, ale użytkownicy mogą mieć inne odczucia, np.:

wolniejsze ładowanie wariantu,

błędy walidacji na mobile,

niespójny tekst w zależności od dostępności promocji.

Jeśli nie zrobisz kontroli jakości, możesz wdrożyć wariant, który „sprzedaje”, ale w długim okresie obniża lojalność.
W e-commerce to się lubi mścić później, poprzez spadek powracających klientów albo wzrost reklamacji.

W praktyce warto mieć mechanizmy sanity check, choćby przed i po wdrożeniu:

testy przed startem na różnych urządzeniach,

obserwacja czasu ładowania i błędów,

kontrola formularzy w kluczowych scenariuszach.

To są rzeczy mniej widowiskowe niż same wyniki konwersji, ale w stabilnym rozwoju sklepu robią różnicę.

Krótka checklista przed startem testu

Ustal metrykę główną i jej definicję, bez „domyślania się”.

Sprawdź randomizację i czy rozkład źródeł ruchu jest podobny.

Zweryfikuj eventy analityczne w obu wariantach na kilku ścieżkach.

Przeanalizuj ryzyko uboczne i dobierz metryki wspierające.

Zaplanuj czas trwania testu pod wolumen zdarzeń w metryce głównej.

To zestaw, który oszczędza tygodnie, bo redukuje błędy na początku.



Analiza wyników: nie tylko zwycięzca, ale też dlaczego
Gdy test się kończy, kuszące jest szybkie „wdrażamy wariant B”. Czasem to prawda. Czasem jednak różnica wynika
z efektu ubocznego, a czasem z segmentu, który akurat trafił lepiej.

W analizie warto patrzeć na:

kierunek i rozmiar efektu, nie tylko istotność statystyczną,

segmenty: nowi vs powracający, mobile vs desktop, różne źródła,

wpływ na kolejne kroki lejka: czy wzrost konwersji wynika z poprawy jakości, czy z przesunięcia porzuceń.

Przykład: jeśli wariant poprawia „add to cart”, ale nie poprawia „purchase”, to może być efekt obniżenia bariery na
początku, ale brak poprawy w momencie, gdy użytkownik potrzebuje konkretnych informacji, np. O kosztach
dostawy. Wtedy kolejny test powinien iść w innym miejscu procesu.

Co robić, gdy wynik jest negatywny

Negatywny wynik jest nadal cenny. Najczęściej negatywny test oznacza, że:

hipoteza była słaba, brakowało mechanizmu,

zmiana była zbyt subtelna w stosunku do problemu,

albo kluczowy problem leży gdzie indziej w lejku.

Zdarza się też, że wynik negatywny wynika z błędów pomiaru lub segmentacji. Dlatego analiza ma obejmować
kontrolę jakości i sprawdzenie, czy eksperyment był poprawnie wdrożony.

To właśnie negatywne testy uczą najszybciej, bo często eliminują pomysły, które pochłonęłyby miesiące rozwoju
UX i devów.

Buduj roadmapę eksperymentów na podstawie obserwacji, nie
„pomysłów z głowy”
Aby testy dawały efekty, musisz mieć kolejkę zadań, która wynika z realnych danych. W e-commerce punktem
wyjścia są zwykle:

zachowanie w lejku, gdzie rośnie porzuceń,

analiza hoteli i map kliknięć, o ile masz dojrzałe pomiary,

wskaźniki jakości, zwroty, reklamacje, liczba kontaktów do obsługi.

Moje ulubione podejście to łączenie danych ilościowych z sygnałami jakościowymi. Jeśli porzuceń jest dużo, a
obsługa dostaje pytania o dostawę, to hipoteza o komunikacji dostawy ma dużo paliwa. Jeśli porzuceń nie ma, a
jest dużo pytań o gwarancję, problem może dotyczyć obietnicy na stronie produktu. Wtedy test przenosisz w
obszar zrozumienia i bezpieczeństwa zakupu.

Jak priorytetyzować, żeby nie utknąć w „małych kosmetykach”

Nie wszystko trzeba testować. Jeśli zmiana dotyczy drugorzędnego detalu, a problem główny wciąż siedzi w
płatności, to priorytet jest jasny. Jeśli natomiast dotykasz elementu, który wpływa na wycenę kosztów i ryzyko
zakupu, test bywa uzasadniony nawet wtedy, gdy jest trudniejszy w pomiarze.

W praktyce priorytetyzacja często sprowadza się do trzech pytań: jak duża jest skala problemu w lejku, jak silny
jest potencjalny mechanizm wpływu na decyzję zakupową i jak szybko możesz zweryfikować efekt na danych.



Najczęstsze obszary testów w sklepie (i sensowna kolejność)
W większości sklepów największe pieniądze leżą w kilku stałych punktach. Z doświadczenia, jeśli zaczynasz testy,
a nie masz jeszcze „systemu”, sensowna kolejność wygląda następująco: zaczynasz od elementów, które mają
dużo zdarzeń i realnie poprzedzają zakup. Dopiero potem inwestujesz w obszary trudniejsze w pomiarze i
bardziej wrażliwe na segmenty.

Żeby ułatwić decyzje, poniżej masz typowe miejsca, w których często widziałem dobre zwroty z testów.

strona produktu (PDP), szczególnie komunikacja wartości i dostępność,

koszyk, zwłaszcza jasność kosztów i priorytet CTA,

formularz dostawy i dostawy, bo to moment największego dyskomfortu,

strona płatności i błędy walidacji, bo to ostatnia bariera przed zakupem,

strona kategorii, jeśli problem dotyczy filtrowania, sortowania i czytelności oferty.

To nie jest reguła. Czasem od razu widać, że problem jest w promocjach albo w naliczaniu podatku. Ale jako
punkt startowy, ta kolejność zwykle działa.

Co z testowaniem promocji, rabatów i wysyłek?
Tu jest najwięcej niuansów, bo promocje potrafią zmienić zachowanie klientów, ale też wprowadzić inne
mechanizmy: zaciągnąć „dobrych dealowców” albo zaburzyć postrzeganie wartości produktu.

Testując rabat, musisz uważać na kilka rzeczy:

czy porównujesz procent vs kwotę, czy porównujesz różne warunki progu,

czy metryka główna to przychód, marża, czy konwersja,

czy uwzględniasz zwroty, bo część promocji lubi zwiększać liczbę zmian decyzji po zakupie.

W praktyce rzadko da się w jednym teście odpowiedzieć na wszystko. Czasem sensowniejsze jest testowanie
komunikacji warunków rabatu, a nie samego rabatu. Czasem dopiero kolejne kroki pokazują, że obniżasz cenę w
złym miejscu, a poprawa konwersji mogła wynikać z lepszego zrozumienia zasad.

Eksperyment jako proces, nie jako wydarzenie
Najlepsze sklepy, które widziałem, traktują testy A/B jak cykl. W każdej rundzie coś uczą się o zachowaniu
klientów. Czasem uczą się na wprost, czasem uczą się poprzez wykluczanie.

Jeśli chcesz, by eksperymenty działały długofalowo, wbuduj w organizację trzy rzeczy: dobre hipotezy, uczciwy
pomiar i rytm decyzyjny. Reszta to narzędzia, które pomagają. Ale bez fundamentu narzędzia tylko przyspieszają
chaos.

Na koniec warto zapamiętać jedną myśl: test to nie jest „spór o kolor”. Test to kontrolowane badanie, które ma
doprowadzić do decyzji. Jeśli potrafisz przejść od pomysłu do wniosku, a potem do wdrożenia, sklep rośnie. Jeśli
zostajesz przy „ładnych wersjach” i losowych zmianach, wyniki mogą być losowe, a zespół traci zaufanie do
całego podejścia.

Jeżeli chcesz, mogę w kolejnym kroku pomóc ci zbudować prosty szablon procesu eksperymentu dla twojego
sklepu: od formułowania hipotez, przez metryki i segmenty, po zasady decyzji i porządek w backlogu.


