UX w sklepie internetowym: jak pomoc
klientowi zrozumiec¢ oferte?

Czes€ 1: od pierwszego wejscia na strone do klikniecia ,,Dodaj do
koszyka”

W sklepie internetowym klient bardzo szybko ocenia, czy trafit w dobre miejsce. Juz po kilku sekundach
powinien rozumie¢, czym zajmuje sie sklep, co moze w nim kupi¢ i czy moze tej marce zaufa¢. Dla
mikroprzedsiebiorcy to szczegdlnie wazine, poniewaz czesto nie wygrywa skalg dziatania, ale jasnoscia
komunikacji, wygoda zakupu i wiarygodnoscia.

W pierwszej czesci rozmowy skupiamy sie na tym, jak zaprojektowac poczatkowy etap sciezki zakupowej: od
pierwszego wejscia na strone, przez odnalezienie produktu, az po decyzje, czy dodaé go do koszyka.
Rozmawiamy o tym, co pomaga klientowi zrozumieé¢ oferte, poruszac sie po sklepie i podjgé decyzje bez
frustracji.

O praktycznym znaczeniu UX w e-commerce opowiada Anna Wolanin, Liderka Rozwoju i Strategii E-
commerce w Ideo. Od kilkunastu lat wspiera firmy w budowie nowoczesnych ekosystemoéw sprzedazowych
B2B i B2C, specjalizujac sie w tworzeniu marketplace'éw oraz wdrazaniu systemdéw PIM. taczy perspektywe
technologiczng z biznesowa, koncentrujac sie na rozwigzaniach cyfrowych, ktére realnie wspierajg rozwdj
firm, porzadkujg procesy sprzedazowe i odpowiadajg na potrzeby klientéw. Interesuje sie takze innowacjami
w handlu online oraz przysztoscig doswiadczen zakupowych opartych o Al.

UX jako fundament sprzedazy w e-commerce

Marta Sadowska (M.S.): Pani Anno, czym wiasciwie jest UX w sklepie internetowym i dlaczego zaczyna sie
juz od pierwszego kontaktu z ofertg?

Anna Wolanin (A.W.): UX w sklepie internetowym to znacznie wiecej niz estetyka strony. Oczywiscie wyglad
ma znaczenie, poniewaz wptywa na pierwsze wrazenie i wiarygodnos$¢ marki, ale sam design nie wystarczy,
aby moéwic o dobrym doswiadczeniu uzytkownika.

UX zaczyna sie w momencie, w ktérym klient trafia na strone i prébuje zrozumie¢, czy jest we wtasciwym
miejscu. Czy wie, czym zajmuje sie sklep? Czy rozumie oferte? Czy potrafi znalezé produkt, ktéry odpowiada
jego potrzebie? Czy widzi informacje, ktdre pomagaja mu podjgé decyzje?

To moment, w ktérym pierwsze wrazenie, jezyk komunikacji, struktura strony, nawigacja, wyszukiwarka,
filtry i sposéb prezentacji produktu decydujg o tym, czy klient przejdzie dale;j.

Dla mnie UX w e-commerce jest bardzo konkretny. To odpowiedz na pytanie, czy klient moze zrozumiec
oferte i przejs¢ do kolejnego kroku bez frustracji, niepewnosci i poczucia, ze sklep utrudnia mu wybdr.

Mozemy miec piekne zdjecia, dopracowang kolorystyke, animacje i nowoczesny layout, ale jezeli uzytkownik
nie wie, gdzie klikngé¢, nie rozumie rdznicy miedzy wariantami produktu, nie widzi najwazniejszych
informacji albo musi domyslaé sie, co powinien zrobi¢ dalej, to doswiadczenie zakupowe zaczyna budzié
frustracje.



Dobry UX jest czesto niewidzialny. Klient nie analizuje wtedy interfejsu, przyciskéw czy struktury strony. Po
prostu czuje, ze wszystko jest logiczne, przewidywalne i wygodne. Wie, gdzie sie znajduje, co oglada, czym
réznig sie produkty i jakie informacje sg potrzebne do podjecia decyzji.

W dobrze zaprojektowanym sklepie technologia nie dominuje nad doswiadczeniem klienta, tylko je wspiera.
Porzadkuje informacje, usuwa bariery i prowadzi uzytkownika przez oferte w sposéb mozliwie prosty.
Witasnie wtedy UX zaczyna miec bezposrednie przetozenie na biznes: zaangazowanie uzytkownika, przejscia
do produktéw, dodania do koszyka i finalnie sprzedaz.

M.S.: Dlaczego jasnosc i wygoda doswiadczenia klienta maja tak duzy wptyw na sprzedaz?

A.W.: Jasnos¢ i wygoda majg bezposredni wptyw na sprzedaz, poniewaz w e-commerce klient bardzo czesto
podejmuje decyzje samodzielnie. Nie ma obok sprzedawcy, ktéry dopyta o potrzeby, wyjasni réznice miedzy
produktami, rozwieje watpliwosci i pomoze wybraé wtasciwe rozwigzanie.

W sklepie internetowym te role przejmujg struktura strony, nawigacja, wyszukiwarka, filtry, opisy
produktéw, zdjecia, opinie, komunikaty oraz sposéb prezentacji oferty. Kazdy z tych elementéw moze
utatwiac decyzje albo jg utrudniaé.

Jezeli klient na ktérymkolwiek etapie poczuje niepewnosé, bardzo tatwo rezygnuje z dalszego przegladania
oferty. Czesto nie dlatego, ze produkt jest nieatrakcyjny albo cena zbyt wysoka, ale dlatego, ze sklep nie daje
mu wystarczajgcej jasnosci, porzadku i poczucia kontroli.

W projektach e-commerce sprzedaz rzadko ,ucieka” przez jeden duzy btad. Znacznie czesciej tracimy ja
przez drobne tarcia: wolno tadujgcg sie strone, nieintuicyjne filtry, nieczytelne kategorie, niepetne
informacje produktowe, stabe zdjecia, brak opinii, niejasne warianty produktu albo przycisk zakupu, ktéry
ginie miedzy innymi elementami strony.

To wazne szczegdlnie dla mikroprzedsiebiorcow. Poprawa UX nie zawsze oznacza duzg inwestycje. Czesto
najwiekszy efekt daje uporzgdkowanie podstaw: jasna oferta, czytelna nawigacja, zrozumiate opisy, dobre
zdjecia, aktualne informacje produktowe i komunikaty, ktére pomagajg klientowi Swiadomie przejs¢ do
kolejnego kroku.

M.S.: Czy dobry wyglad sklepu wystarczy, zeby sklep dobrze sprzedawat?

A.W.: Nie, sam dobry wyglad sklepu nie wystarczy. Estetyka jest wazna, poniewaz wptywa na pierwsze
wrazenie, wiarygodnos¢ marki i odbiér profesjonalizmu. Nie zastgpi jednak dobrze zaprojektowanego
doswiadczenia uzytkownika.

tadny sklep moze zatrzymaé uwage klienta, ale sprzedaz pojawia sie wtedy, gdy uzytkownik rozumie oferte,
ufa sprzedawcy i potrafi tatwo przejs¢ do kolejnego kroku. Kluczowe sg wiec nie tylko kolory, zdjecia czy
uktad graficzny, ale takze czytelna nawigacja, jasne komunikaty, widoczne ceny, zrozumiate informacje
produktowe i intuicyjna Sciezka dojscia do produktu.

Mozna to poréwnaé do lokalu ustugowego. Piekna witryna zacheca do wejscia, ale jezeli klient w $rodku nie
wie, gdzie podejs¢, kogo zapyta¢, ile kosztuje ustuga i jakie ma warunki zakupu, sam wystréj nie wystarczy,
aby doprowadzi¢ do decyzji.

W e-commerce estetyka powinna zawsze wspiera¢ funkcje. Dobrze zaprojektowana warstwa wizualna
pomaga klientowi szybciej zrozumiec oferte, fatwiej pordwnaé opcje, zaufa¢ marce i przejs¢ dalej bez
niepotrzebnego stresu.



Funkcjonalna warstwa wizualna nie odcigga uwagi od decyzji zakupowej. Ona jg porzadkuje, upraszcza i
prowadzi klienta do kolejnego kroku. | wtasnie na tym polega réznica miedzy sklepem, ktéry tylko dobrze
wyglada, a sklepem, ktdry realnie wspiera sprzedaz.

Pierwsze sekundy po wejsciu na strone

M.S.: Co klient powinien zrozumie¢ od razu po wejsciu na strone sklepu?

A.W.: Po wejsciu na strone klient powinien w ciggu kilku sekund zrozumie¢ trzy podstawowe rzeczy: gdzie
sie znajduje, co moze kupic i czy oferta odpowiada jego potrzebom.

To pierwszy test uzytecznosci sklepu. Jezeli uzytkownik musi sie domysla¢, czym zajmuje sie firma, gdzie
znalez¢ produkty albo od czego zaczagé przegladanie oferty, ryzyko wyjscia ze strony znaczgco rosnie.

Na pierwszym ekranie warto wiec zadba¢ o jasny komunikat, czym jest sklep i dla kogo jest jego oferta.
Wazne sg rodwniez czytelna nawigacja, widoczne najwazniejsze kategorie, dobrze dostepna wyszukiwarka
oraz krétka informacja, ktdra pomaga klientowi zrozumieé, co wyréznia sklep na tle innych.

Nie chodzi o to, aby od razu pokaza¢ wszystko. Czestym btedem mikroprzedsiebiorcow jest przetadowanie
strony gtdwnej promocjami, bestsellerami, kodami rabatowymi, newsletterem, banerami i odnosnikami do
social mediéw. W efekcie klient otrzymuje wiele bodZcéw, ale nie dostaje jasnej odpowiedzi na podstawowe
pytanie: czy to jest miejsce dla mnie?

Na poczatku uzytkownik potrzebuje przede wszystkim porzadku, prostego jezyka i szybkiego potwierdzenia,
ze trafit w dobre miejsce. Dopiero wtedy mozna prowadzic¢ go dalej: do kategorii, wyszukiwarki, konkretnego
produktu i decyzji, czy chce przejsé do kolejnego kroku.

M.S.: Jak wazna jest szybkos¢ tadowania strony?

A.W.: Szybko$¢ tadowania strony jest bardzo wazna, poniewaz wptywa nie tylko na wygode korzystania ze
sklepu, ale takze na zaufanie klienta.

Jezeli strona taduje sie zbyt dtugo, uzytkownik bardzo szybko zaczyna mie¢ watpliwosci. Moze zastanawiac
sie, czy sklep dziata poprawnie, czy warto dalej przegladaé¢ oferte i czy marka jest wystarczajgco
profesjonalna. Wolna strona jest wiec nie tylko problemem technicznym, ale takze problemem
sprzedazowym i wizerunkowym.

Szybkosé dziatania sklepu jest jednym z pierwszych sygnatéw profesjonalizmu. W duzych e-commerce
oznacza to prace nad infrastrukturg, optymalizacjg kodu, integracjami, cache, zdjeciami i frontendem. W
mniejszych sklepach czesto warto zaczgé od podstaw: zmniejszenia wagi zdjeé, ograniczenia liczby wtyczek,
uproszczenia strony gtéwnej, redukcji liczby baneréw oraz regularnego testowania sklepu na telefonie.

To szczegdlnie wazine, poniewaz klient nie analizuje, czy problem wynika z optymalizacji zasobdw, serwera
czy zle wdrozonych elementéw strony. Z jego perspektywy sklep po prostu nie dziata sprawnie.

A jezeli sklep nie dziata sprawnie, klient bardzo czesto rezygnuje i przechodzi do konkurenc;ji.

Nawigacja, wyszukiwarka i filtry
M.S.: Jak powinna wyglada¢ dobra nawigacja w sklepie internetowym?

A.W.: Dobra nawigacja w sklepie internetowym powinna by¢ zrozumiata przede wszystkim dla klienta, a nie
tylko dla wiasciciela sklepu czy zespotu, ktdry zna oferte od $rodka.



Czestym btedem jest uktadanie kategorii wedtug logiki firmy: dostawcdw, kolekcji, nazw wewnetrznych albo
branzowego jezyka. Tymczasem klient bardzo czesto mysli inaczej. Nie szuka ,linii produktowej” czy
»segmentu A”, tylko rozwigzania konkretnej potrzeby: prezentu, produktu do okreslonego modelu, rzeczy do
matego mieszkania albo opcji w konkretnym budzecie.

Dobra nawigacja powinna odzwierciedla¢ sposdb, w jaki klient realnie szuka produktéw. Dlatego warto
ograniczy¢ liczbe gtéwnych kategorii, nazwac je prostym jezykiem i uporzadkowac podkategorie tak, aby
kolejne poziomy byty logiczne i przewidywalne.

W praktyce oznacza to, ze menu powinno pomagac klientowi szybko zawezi¢ wybdr, a nie zmuszac go do
poznawania wewnetrznej struktury firmy. W e-commerce prostota nie oznacza uproszczenia na site.
Oznacza taki ukfad sklepu, w ktérym klient nie musi zgadywaé, gdzie klikngé, aby znalez¢ wtasciwy produkt.

M.S.: Co jest wazniejsze: proste menu, dobra wyszukiwarka czy filtry produktow?

A.W.: To zalezy od skali sklepu, liczby produktéw i sposobu, w jaki klienci szukajg oferty. Nie ma jednego
rozwigzania, ktore bedzie najlepsze dla kazdego e-commerce.

W matym sklepie z kilkudziesiecioma produktami kluczowe bedg proste menu, czytelne kategorie i dobra
prezentacja oferty. W sklepie z setkami produktédw coraz wieksze znaczenie majg filtry, poniewaz pomagaja
klientowi szybko zawezi¢ wybdr. Przy tysigcach indekséw produktowych bardzo wazna staje sie
wyszukiwarka, bo czesto to ona decyduje o tym, czy klient w ogdle dotrze do wtasciwego produktu.

Technologia powinna wynika¢ z realnego problemu klienta, a nie z trendu. Jezeli uzytkownicy gubig sie w
ofercie, nie zawsze pierwszg odpowiedzig muszg by¢ zaawansowane rekomendacje, Al czy rozbudowane
mechanizmy personalizacji. Czasem wiekszy efekt daje uporzadkowanie danych produktowych, nazw
kategorii, atrybutow i filtrow.

W e-commerce warto przyjgé prostg zasade: najpierw fundamenty, potem automatyzacja. Jezeli dane s3
chaotyczne, nawet najlepsza wyszukiwarka bedzie jedynie szybciej pokazywac klientowi ten chaos.

M.S.: Jak unikna¢ sytuacji, w ktorej klient gubi sie w sklepie?

A.W.: Aby klient nie gubit sie w sklepie internetowym, trzeba stale sprawdza¢, czy wie, gdzie jest, jakie ma
opcje i co powinien zrobi¢ dalej. Dobrze zaprojektowany sklep nie zaktada, ze uzytkownik ,jako$ sobie
poradzi”, tylko prowadzi go przez kolejne decyzje.

Pomagajg w tym elementy, ktére porzadkujg sciezke uzytkownika: Sciezka nawigacji, czyli breadcrumbs,
jasne komunikaty, dobrze opisane filtry, podpowiedzi w wyszukiwarce, mozliwos¢ poréwnania produktéw
oraz czytelne informacje, co oznacza dany wybdr. Wazne sg rédwniez proste komunikaty bteddéw, ktére
wyjasniajg problem i pokazuja, jak go rozwigzad.

Duze znaczenie ma takze ograniczenie chaosu na stronie. Jezeli uzytkownik jednoczesnie widzi kilka
baneréw, popup, promocje, newsletter i wiele komunikatéw graficznych, tatwo traci orientacje. W takim
przypadku problemem nie jest brak informacji, ale ich nadmiar i zta hierarchia.

Bardzo praktycznym rozwigzaniem jest prosty test uzytecznosci. Warto poprosi¢ osobe spoza firmy, aby na
telefonie znalazta konkretny produkt i sprébowata przejs¢ $ciezke do dodania go do koszyka. Bez
ttumaczenia i bez podpowiadania. Sama obserwacja tego, gdzie uzytkownik sie zatrzymuje, czego nie
rozumie i w ktéorym miejscu zaczyna mie¢ watpliwosci, czesto daje wiecej niz rozbudowana analiza.

Jezeli po kilku minutach uzytkownik méwi: ,,nie wiem, gdzie klikng¢”, to jest bardzo jasny sygnat, ze problem
nie lezy po stronie klienta, tylko po stronie sposobu prowadzenia go przez sklep.



Karta produktu jako miejsce decyzji zakupowej

M.S.: Jakie informacje na karcie produktu pomagajq klientowi podjac¢ decyzje?

AW.: Karta produktu ma jedno podstawowe zadanie: poméc klientowi oceni¢, czy dany produkt
rzeczywiscie odpowiada jego potrzebom. Powinna wiec porzgdkowac informacje i ogranicza¢ niepewnosé,
ktéra moze zatrzymac uzytkownika przed dodaniem produktu do koszyka.

Najwazniejsze elementy to jasna nazwa produktu, cena, dostepne warianty, dobre zdjecia, krotki opis,
kluczowe cechy oraz informacje potrzebne do swiadomego wyboru. W zaleznosci od kategorii mogg to by¢
dane techniczne, tabela rozmiardéw, sktad, wymiary, instrukcja uzytkowania, sposéb pielegnacji albo
kompatybilnos$¢ z innymi produktami.

Bardzo wazne jest takie pokazanie réznic miedzy wariantami, jezeli produkt je posiada. Klient powinien
rozumieé, czym rézni sie rozmiar, kolor, pojemnosé¢, model, zestaw albo wersja produktu. Jezeli tego nie wie,
decyzja staje sie trudniejsza, a ryzyko rezygnacji rosnie.

Nie chodzi jednak o to, aby wszystkie informacje umiesci¢ w jednym dtugim bloku tekstu. Klient zazwyczaj
nie czyta karty produktu od poczatku do konca, tylko jg skanuje. Dlatego najwazniejsze dane powinny by¢
widoczne od razu, a szczegéty uporzadkowane nizej, na przyktad w sekcjach rozwijanych, tabelach lub
modutach tematycznych.

Dobrze zaprojektowana karta produktu dziata jak uporzagdkowana rozmowa z klientem. Najpierw pokazuje,
czym jest produkt i dlaczego warto sie nim zainteresowac, a nastepnie dostarcza informacji potrzebnych do
Swiadomej decyzji.

M.S.: Jaka role odgrywajq zdjecia, opisy i opinie klientow?

A.W.: Zdjecia, opisy i opinie petnig trzy rézne funkcje, ale razem majg bardzo duzy wptyw na decyzje
zakupowa. Dobra prezentacja wizualna pomaga klientowi szybko zrozumie¢ produkt. Powinna pokazywaé go
nie tylko estetycznie, ale takze praktycznie: z réznych stron, w uzyciu, w odpowiedniej skali, z widocznymi
detalami oraz wariantami, jezeli produkt je posiada.

Opis powinien ttumaczyé, dlaczego dany produkt jest wiasciwym wyborem. Nie powinien ograniczaé sie
wylacznie do specyfikacji technicznej. Dobry opis moéwi jezykiem klienta: do czego produkt stuzy, komu
pomoze, w jakiej sytuacji sie sprawdzi i na co warto zwrdci¢ uwage przed zakupem.

Opinie klientéw zmniejszajg ryzyko decyzji. Sg spotecznym dowodem, ze inni kupujgcy zaufali sklepowi,
otrzymali produkt i mogg potwierdzi¢ jego jakos¢ lub zgodnos¢ z opisem.

W matych sklepach opinie bywajg niedoceniane, a czesto majg kluczowe znaczenie. Dla nowego klienta,
ktory nie zna jeszcze marki, kilka wiarygodnych opinii moze by¢ elementem, ktéry przesgdzi o zakupie.

Ostatni krok przed koszykiem

M.S.: Jak dobrze zaprojektowaé przycisk ,,Dodaj do koszyka”?

A.W.: Przycisk ,Dodaj do koszyka” powinien by¢ widoczny, jednoznaczny i fatwy do uzycia. Nie musi
dominowaé nad catg kartg produktu, ale klient powinien od razu wiedzie¢, gdzie klikngé, aby rozpoczgé
zakup.

Najwazniejsze jest to, aby przycisk wyrdzniat sie na tle strony, miat jasny komunikat, znajdowat sie blisko
ceny i wyboru wariantéw oraz dziatat bez problemu na urzadzeniach mobilnych. Po kliknieciu uzytkownik



powinien otrzymac czytelng informacje zwrotng, na przyktad potwierdzenie dodania produktu do koszyka
albo jasng informacje, jaki jest kolejny krok.

Warto tez zadbac o to, aby przycisk nie byt zastaniany przez banery, popupy, komunikaty promocyjne czy
inne elementy strony. To jeden z tych obszaréw, w ktérych liczy sie przede wszystkim pragmatyzm.

Jezeli klient musi szukac¢ przycisku zakupu, sklep nie wspiera sprzedazy, tylko jg utrudnia.

M.S.: Czy dostepnos¢ produktu, czas dostawy i koszty wysytki powinny by¢ widoczne juz na karcie
produktu?

A.W.: Tak, te informacje powinny byé widoczne juz na karcie produktu. To jeden z waznych standardéw
odpowiedzialnego e-commerce, poniewaz klient przed dodaniem produktu do koszyka powinien wiedzie¢,
czy produkt jest dostepny, kiedy moze go otrzymac i jaki koszt dostawy wptynie na finalng wartos¢
zamowienia.

Ukrywanie takich informacji do pdzniejszego etapu moze chwilowo przesungé klienta dalej w procesie
zakupowym, ale czesto konczy sie frustracjg, porzuceniem koszyka i utratg zaufania. Jezeli uzytkownik
dopiero na koricu dowiaduje sie, ze produkt jest niedostepny, czas realizacji jest dtuzszy niz zaktadat albo
koszt wysytki znaczgco zmienia catkowity cene, moze poczuc sie wprowadzony w btad.

Dlatego lepiej komunikowa¢ te informacje od razu i wprost. Przyktadowo: produkt dostepny, wysytka jutro,
produkt na zamdwienie, czas realizacji 7 dni albo darmowa dostawa od okreslonej kwoty. Takie komunikaty
pomagajg klientowi podja¢ swiadoma decyzje jeszcze przed przejsciem do koszyka.

Transparentno$¢ w tym miejscu nie tylko utatwia zakup, ale réwniez buduje przewidywalnos¢ catego
doswiadczenia. Nawet jesli klient nie kupi od razu, zapamieta sklep jako miejsce uczciwe, konkretne i
profesjonalne.

Czy Twoj sklep prowadzi klienta do zakupu, czy zostawia go z
pytaniami?

Na koniec warto zada¢ sobie proste pytanie: czy klient, ktéry po raz pierwszy trafia do mojego sklepu,
naprawde wie, gdzie jest, co moze kupi¢, dlaczego powinien mi zaufac i jaki krok wykonac dalej?

To pytanie dobrze podsumowuje znaczenie UX w pierwszym etapie $ciezki zakupowej. W sklepie
internetowym klient nie ma obok siebie sprzedawcy, ktéry wyjasni oferte, podpowie wtasciwy produkt i
rozwieje watpliwosci. Catg te role przejmuje strona: jej struktura, jezyk, zdjecia, opisy, nawigacja, karta
produktu i sposéb prowadzenia uzytkownika do koszyka. Im bardziej czytelny i przewidywalny jest ten
proces, tym wieksza szansa, ze klient nie tylko zostanie w sklepie, ale réwniez podejmie decyzje o zakupie.

Cztonkdéw ZIG, ktdrzy chcg sprawdzi¢, czy ich sklep realnie wspiera sprzedaz, zapraszam na indywidualng
konsultacje. To dobra okazja, aby spojrze¢ na sklep oczami klienta i wskaza¢ konkretne miejsca, ktére mozna
poprawic bez zbednego komplikowania procesu.

Moge wesprze¢ Pariistwa w:

® ocenie pierwszego wrazenia po wejsciu na strone

¢ analizie czytelnosci oferty i komunikacji marki

¢ uporzadkowaniu nawigacji, kategorii, wyszukiwarki i filtréw

¢ poprawie karty produktu, opisow, zdjec i prezentacji wariantéw

¢ weryfikacji widocznosci ceny, dostepnosci, kosztow dostawy i terminéw realizacji



¢ wskazaniu barier, ktére mogg utrudnia¢ dodanie produktu do koszyka
¢ przygotowaniu krotkiej listy priorytetowych rekomendacji UX do wdrozenia

UX w e-commerce nie jest dodatkiem do sprzedazy, ale jednym z jej fundamentéw, poniewaz decyduje o
tym, czy klient zrozumie oferte, zaufa sklepowi i przejdzie do kolejnego kroku bez frustracji.



	UX w sklepie internetowym: jak pomóc klientowi zrozumieć ofertę?

