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UX w sklepie internetowym: jak nie straci¢
klienta na etapie koszyka i finalizacji zakupu?

Czesc 2: od dodania produktu do koszyka do ztozenia
zamowienia
W pierwszej czesci rozmowy skupilismy sie na tym, jak poméc klientowi zrozumiec oferte, odnalezé produkt

i podja¢ decyzje o dodaniu go do koszyka. Drugi etap jest rdwnie wazny, poniewaz to wiasnie tutaj klient jest
najblizej zakupu, ale nadal moze z niego zrezygnowac.

Koszyk i checkout powinny dziata¢ szybko, jasno i przewidywalnie. Klient powinien wiedzieé, co znajduje sie
w koszyku, ile zaptaci, jakie ma opcje dostawy i ptatnosci oraz co musi zrobié, aby dokonczy¢ zamédwienie.
Kazda niejasnos¢, zbedne pole formularza, ukryty koszt lub wymuszona rejestracja moze sta¢ sie powodem
porzucenia koszyka.

W drugiej czesci rozmowy analizujemy, jak zaprojektowaé prosty i skuteczny proces zakupu. Méwimy o
koszyku, checkoutcie, liczbie krokdw, najczestszych przyczynach porzucen oraz o tym, jak samodzielnie
sprawdzi¢, czy sklep nie utrudnia klientowi finalizacji zamodwienia.

O praktycznym znaczeniu UX w koncowym etapie sciezki zakupowej opowiada Anna Wolanin, Liderka
Rozwoju i Strategii E-commerce w Ideo. Od kilkunastu lat wspiera firmy w budowie ekosystemoéw
sprzedazowych B2B i B2C, specjalizujgc sie w marketplace'ach oraz systemach PIM. taczy perspektywe
technologiczng z biznesowg, koncentrujgc sie na rozwigzaniach, ktére realnie wspierajg sprzedaz i
odpowiadajg na potrzeby klientow.

Ponizej rozmowa o tym, jak zaprojektowac koszyk i checkout, aby klient nie zrezygnowat w momencie, w
ktérym jest najblizej zakupu.

Koszyk jako ostatni etap decyzji zakupowej
Marta Sadowska (M.S.): Jak powinien wyglada¢ prosty i skuteczny koszyk?

Anna Wolanin (A.W.): Dobrze zaprojektowany koszyk dziata jak sprawnie zorganizowana kasa w sklepie
stacjonarnym: szybko, czytelnie i bez niespodzianek. Na tym etapie klient jest juz bardzo blisko zakupu,
dlatego sklep powinien usuwac bariery, zamiast dodawac kolejne decyzje.

Uzytkownik od razu widzi, jakie produkty wybrat, ile sztuk zamawia, jaka jest cena, jaki koszt dostawy
zostanie doliczony, jakie metody ptatnosci sg dostepne, czy moze uzy¢ kodu rabatowego i jaka jest finalna
kwota zamdwienia. Rdwnie wazne jest to, aby bez zastanawiania rozumiat kolejny krok.

Ten etap nie powinien by¢ przetadowany komunikatami, agresywnymi promocjami ani elementami, ktére
odciagaja uwage od finalizacji zakupu. Produkty uzupetniajgce moga sie pojawié, ale warto pokazywac je z
wyczuciem, tak aby nie zaburzaty gtdwnej sciezki.

Informacja o darmowej dostawie od okreslonej kwoty moze wspiera¢ decyzje zakupowsg, ale powinna by¢
podana spokojnie i czytelnie. Jej zadaniem jest pomdc klientowi oceni¢ opcje, a nie wywotywac presje lub
odciagac go od finalizacji zamodwienia.



Najwazniejsza zasada jest prosta: klient jest juz blisko zakupu, dlatego sklep powinien utatwi¢ mu
dokonczenie decyzji, zamiast stawia¢ przed nim kolejne przeszkody.

Checkout bez zbednych barier
M.S.: lle krokéw powinien mie¢ proces finalizacji zamowienia?

A.W.: Finalizacja zamodwienia powinna miec tyle krokéw, ile rzeczywiscie potrzeba do bezpiecznego i
poprawnego ztozenia zamowienia. Nie chodzi o to, aby zawsze zamykaé jg na jednym ekranie albo sztucznie
dzieli¢ na kilka etapdéw. Najwazniejsze jest to, czy klient rozumie, co ma zrobi¢, widzi kolejny krok i nie traci
czasu na zbedne dziatania.

Dla wtasciciela matego sklepu internetowego oznacza to przede wszystkim prosty i przewidywalny formularz
zamowienia. Klient podaje tylko te dane, ktdre sg rzeczywiscie potrzebne do realizacji zakupu. Widzi, na
ktérym etapie procesu sie znajduje, moze poprawié¢ swoje dane przed potwierdzeniem zamodwienia i kupic¢
bez obowigzkowego zaktadania konta.

Dobry proces zakupowy przypomina rozmowe z kompetentnym sprzedawcy: podaj dane do dostawy,
wybierz metode ptatnosci, sprawdz podsumowanie i potwierdz zamodwienie.

Im mniej niejasnosci i zbednych krokéw, tym wieksza szansa, ze klient spokojnie dokonczy zakup.
M.S.: Czy klient powinien mie¢ mozliwos¢ zakupu bez zaktadania konta?

AW.: Tak, klient powinien mieé¢ mozliwos¢ zakupu bez zaktadania konta. To jeden z podstawowych
elementéw dobrze zaprojektowanego procesu zakupowego.

Konto klienta moze by¢ wartoscia, ale nie powinno by¢ warunkiem ztozenia zamdwienia. Jezeli uzytkownik
chce $ledzi¢ historie zakupdw, szybciej sktadac kolejne zamédwienia, korzystaé z rabatéw albo programu
lojalnosciowego, warto jasno pokaza¢ mu korzysci z rejestracji.

Problem pojawia sie wtedy, gdy sklep wymusza zatozenie konta na etapie finalizacji zakupu. Dla wielu
klientéw jest to dodatkowy wysitek i powdd do przerwania procesu.

Lepszym rozwigzaniem jest najpierw umozliwi¢ prosty zakup, a dopiero pdzniej zaproponowac zatozenie
konta, na przyktad po ztozeniu zamdwienia. To podejscie jest bardziej partnerskie, mniej inwazyjne i lepiej
wspiera konwersje.

Porzucony koszyk jako sygnat problemu
M.S.: Jakie elementy najczesciej powodujg porzucenie koszyka?

A.W.: Najczestsza przyczyng porzucenia koszyka sg niespodzianki na koncowym etapie zakupu. Klient moze
zrezygnowad, gdy dopiero w koszyku widzi wysoki koszt dostawy, musi zatozy¢ konto, trafia na zbyt dtugi
formularz albo nie znajduje preferowanej metody ptatnosci.

Duze znaczenie majg tez niejasny termin dostawy, btedy techniczne, brak zaufania do sklepu oraz kody
rabatowe, ktore nie dziatajg zgodnie z oczekiwaniem. Kazdy taki element zwieksza frustracje i ostabia
gotowosc do finalizacji zamdwienia.

Oczywiscie cze$¢ koszykdw bedzie porzucana naturalnie, poniewaz nie kazdy klient jest od razu gotowy do
zakupu. Problem pojawia sie wtedy, gdy wielu uzytkownikdw dochodzi do tego samego etapu i w tym
samym miejscu rezygnuje.



W takiej sytuacji nie warto ttumaczy¢ tego wytgcznie zachowaniem rynku. To konkretny sygnat, ze proces
zakupowy zawiera bariere, ktdérg trzeba zidentyfikowac i usungé.

Elementy, ktdre rozpraszaja klienta przed zakupem
M.S.: Jakie btedy UX najczesciej odstraszajq klientéw?

A.W.: Najbardziej problematyczne sg te btedy UX, ktére zwiekszajg wysitek poznawczy klienta. Uzytkownik
nie powinien zastanawiac sie, czy dobrze zrozumiat cene, czy wybrat wtasciwy wariant, czy formularz zostat
poprawnie wypetniony i czy po kliknieciu przycisku wydarzy sie doktadnie to, czego oczekuje.

Do czestych problemdw nalezg niespdjne komunikaty, zbyt duza liczba decyzji na jednym etapie, niejasne
nazwy pol formularza, brak informacji zwrotnej po wykonaniu akgcji, staba hierarchia tresci oraz elementy
interfejsu, ktére wygladajg podobnie, ale petnig rézne funkcje. Klienta moze zniecheci¢ réwniez sytuacja, w
ktorej sklep inaczej komunikuje warunki na karcie produktu, inaczej w koszyku, a jeszcze inaczej w
checkoutcie.

Szczegdlnie ryzykowne sg rozwigzania, ktére krétkoterminowo prébujg wymusi¢ konwersje, ale
dtugoterminowo ostabiajg zaufanie do marki. Dotyczy to sztucznej presji, niejasnych komunikatéw
promocyjnych, automatycznie zaznaczonych zgdd, trudnych do zamkniecia popupdw czy mechanizmow,
ktére utrudniaja klientowi $wiadomy wybdér.

Dobry UX nie polega na maksymalizowaniu konwersji kosztem komfortu klienta. Jego rolg jest
uporzgdkowanie decyzji, zmniejszenie ryzyka btedu i zapewnienie klientowi poczucia kontroli na kazdym
etapie. Wtasnie dlatego odpowiedzialny e-commerce coraz czesciej odchodzi od manipulacyjnych praktyk
na rzecz transparentnosci, prostoty i przewidywalnego procesu zakupowego.

M.S.: Czy zbyt duza liczba banerdw, popupdéw i promocji moze szkodzi¢ sprzedazy?

A.W.: Tak, nadmiar baneréw, popupow i komunikatéw promocyjnych moze realnie obniza¢ skutecznosc
sprzedazy. Problemem nie sg same promocje, ale ich liczba, hierarchia i moment wyswietlenia. Baner,
popup czy komunikat rabatowy mogg wspiera¢ decyzje zakupowa, jesli majg jasny cel i pojawiajg sie wtedy,
gdy sa dla klienta rzeczywiscie pomocne.

Ryzyko pojawia sie wtedy, gdy wiele elementéw jednoczesnie konkuruje o uwage uzytkownika. Kod
rabatowy, zapis do newslettera, promocja dnia, darmowa dostawa, informacja o ostatnich sztukach, nowa
kolekcja, komunikat cookies, chatbot i powiadomienia mogg stworzy¢ chaos informacyjny zamiast
uporzagdkowanej Sciezki zakupu.

Nadmiar bodZcéw zwieksza wysitek poznawczy, rozprasza uwage i utrudnia klientowi podjecie decyzji.
Szczegdlnie mocno widac to na urzadzeniach mobilnych, gdzie przestrzen ekranu jest ograniczona, a kazdy
dodatkowy element moze zastoni¢ tresci kluczowe dla finalizacji zakupu.

W dobrze zaprojektowanym UX nie chodzi o to, aby pokaza¢ klientowi wszystko, co sklep ma do
zakomunikowania. Chodzi o wtasciwg informacje, we wtasciwym miejscu i we wiasciwym momencie.

Czasem najwiekszg poprawe konwersji daje nie dodanie kolejnego modutu, ale usuniecie tych elementdw,
ktére rozpraszajg klienta, zaktdcajg hierarchie informacji albo wydtuzajg droge do zakupu.

Jak sprawdazié, czy sklep nie utrudnia zakupu?

M.S.: Jakie sg objawy tego, ze sklep ma problem z UX?



A.W.: Problemy z UX najczesciej wida¢ w dwdch miejscach: w danych analitycznych oraz w zachowaniach
klientéw. Jednym z pierwszych sygnatdw ostrzegawczych jest sytuacja, w ktoérej sklep generuje ruch, ale nie
przektada sie on na sprzedaz. Moze to oznacza¢, ze oferta przycigga uwage, natomiast Sciezka zakupowa nie
prowadzi uzytkownika skutecznie do decyzji.

Warto regularnie analizowa¢ wspdtczynnik porzucen koszyka, wyjscia z kart produktéw, btedy w
formularzach, wyniki sprzedazy na urzadzeniach mobilnych oraz zachowanie uzytkownikéw korzystajgcych z
wyszukiwarki. Jezeli klient szuka produktu, ale nie przechodzi dalej, moze to wskazywac na problem z
wynikami wyszukiwania, opisami, dostepnoscig, filtrowaniem albo prezentacjg oferty.

Bardzo waznym Zrédtem wiedzy sg réwniez pytania kierowane do obstugi klienta. Jezeli uzytkownicy czesto
pytajg o kwestie, ktore teoretycznie sg opisane na stronie, na przyktad dostepnosé, dostawe, zwrot,
ptatnosci albo rdinice miedzy wariantami produktu, to znaczy, ze komunikacja nie jest wystarczajgco
czytelna lub informacje znajduja sie w niewtasciwym miejscu.

Do objawéw stabego UX nalezg takze reklamacje wynikajgce z niezrozumienia oferty, niejasnych opisow,
btednych oczekiwan wobec produktu albo rozbieznosci miedzy tym, co klient zobaczyt na stronie, a tym, co
faktycznie otrzymat.

Tych sygnatéw nie warto traktowac jako pojedynczych incydentéw. Sklep bardzo czesto sam pokazuje, gdzie
uzytkownik napotyka bariere. Trzeba tylko systematycznie faczy¢ dane, pytania klientéw i obserwacje
zachowan, aby zobaczy¢, ktdre elementy procesu wymagajg poprawy.

M.S.: Jak wtasciciel sklepu moze samodzielnie sprawdzié, czy sklep jest wygodny dla klienta?

A.W.: Najprostszym sposobem jest podstawowy test uzytecznosci z osobg, ktdra nie zna sklepu. Wystarczy
poprosi¢ jag o wykonanie kilku konkretnych zadan: znalezienie wskazanego produktu, sprawdzenie kosztu
dostawy i zasad zwrotu oraz przejscie Sciezki zakupowej na telefonie do ostatniego kroku przed ptatnoscia.

Najwazniejsza jest obserwacja, a nie ttumaczenie. Nie nalezy podpowiadaé, gdzie klikng¢, ani wyjasniaé, jak
sklep ,,miat dziata¢”. Jezeli osoba testujgca nie moze znalez¢ informacji, zatrzymuje sie na formularzu, nie
rozumie komunikatu albo waha sie przed przejsciem dalej, to bardzo prawdopodobne, ze podobne
trudnosci maja réwniez realni klienci.

Whtasciciel sklepu powinien tez samodzielnie przejs¢ catg sciezke zakupowg na smartfonie. Wielu
przedsiebiorcow zarzgdza sklepem z poziomu komputera, podczas gdy klienci bardzo czesto przegladaja
oferte i kupujg mobilnie. Test na telefonie szybko pokazuje problemy, ktérych nie widaé¢ na duzym ekranie:
zbyt mate przyciski, niewygodne formularze, zastoniete elementy, wolne tadowanie czy trudnos$é w edycji
danych.

Warto réwniez sprawdzi¢ to, co dzieje sie po ztozeniu zamédwienia: maile transakcyjne, komunikaty
statusowe, informacje o dostawie, zasady zwrotu i kontakt z obstugg. UX nie konczy sie na stronie sklepu.
Obejmuje cate doswiadczenie klienta, od pierwszego wejscia na strone do momentu, w ktérym wie, ze
zamoéwienie zostato poprawnie przyjete i ma jasnosé, co wydarzy sie dalej.

Czy Twdj sklep pomaga klientowi dokonczy¢ zakup?

Na koniec warto zadad sobie proste pytanie: czy klient, ktéry dodat produkt do koszyka, moze bez przeszkdd,
niepewnosci i zbednego wysitku ztozy¢ zamdwienie?

To pytanie dobrze pokazuje, jak duze znaczenie ma UX na koncowym etapie $ciezki zakupowej. W tym
miejscu klient jest juz blisko decyzji, dlatego sklep nie powinien go rozpraszaé, zaskakiwa¢ dodatkowymi



kosztami ani zmusza¢ do wykonywania czynnosci, ktdre nie sg potrzebne do zakupu. Powinien jasno widzie¢,
co kupuije, ile zaptaci, jakie ma opcje dostawy i ptatnosci oraz co wydarzy sie po potwierdzeniu zamdwienia.

Jezeli jeste$ cztonkiem ZIG i chcesz sprawdzié¢, czy Twdj koszyk oraz checkout realnie wspierajg sprzedaz,
zapraszam Cie na indywidualng konsultacje. To praktyczne spotkanie, podczas ktérego mozemy spojrzeé na
koncowy etap Sciezki zakupowej oczami klienta i wskazac bariery, ktére mogg powodowac porzucenie
koszyka.

Moge Cie wesprzeé w:

¢ analizie koszyka i procesu finalizacji zamdwienia

e ocenie liczby krokéw oraz pél formularza

¢ weryfikacji komunikacji o kosztach, dostawie i ptatnosciach

¢ sprawdzeniu, czy sklep nie wymusza zbednych dziatari na kliencie

¢ identyfikacji elementdw, ktére rozpraszajg klienta przed zakupem

¢ analizie mozliwych przyczyn porzucania koszyka

e przygotowaniu konkretnych rekomendacji UX do wdrozenia w checkoutcie

Umoéw konsultacje i sprawdz, czy Twoj sklep nie traci klientow w momencie, w ktérym sg juz najblizej
zakupu.

Bo w e-commerce czasem o sprzedazy nie decyduje to, czy klient chce kupié, ale to, czy sklep pozwala mu
spokojnie dokonczyé¢ zakup.
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