W sprzedazy w internecie czesto chodzi o cos pozornie prostego: klient ma klikng¢ ,kupuje”. A jednak w praktyce
caty koszyk potrafi sie zatrzymaé na etapie ptatnosci. Najczesciej nie przez sama cene, tylko przez tarcie, czyli
momenty, w ktorych uzytkownik traci kontrole, nie rozumie kosztow, nie widzi wiarygodnosci albo po prostu nie

ma wygodnego sposobu zaptaty.

Ten przewodnik ecommerce jest o ptatnosciach, ktore rzeczywiscie potrafig podnies¢ wspdtczynnik konwers;ji.
Skupie sie na tym, jak wybor metod wptywa na decyzje zakupowe, gdzie pojawiaja sie ,ciche” blokady oraz jak

dobrac rozwigzania do realiéw sklepu, marzy i logistyki.

Dlaczego ptatnosci potrafig obnizy¢ wspotczynnik nawet przy dobrej
ofercie

Konwersja nie jest jedna liczba. To efekt wielu mikrodecyzji. Gdy klient przechodzi na strone ptatnosci, jego moézg

zmienia tryb z ,poréwnuje produkty” na ,przewiduje ryzyko”. | tu wchodza szczegoty.
Klient ocenia miedzy innymi:

® czy proces ptatnosci potrwa sekunde czy kilka krokéw,

® czy zobaczy sume finalng przed autoryzacjg,

® czy bedzie miat mozliwosc¢ ptacenia tak, jak ptaci na co dzien,

e czy sklep wyglada wiarygodnie, a komunikaty nie brzmia jak prowizoryczna procedura,

® czy dostanie jasng informacje, co dalej.

W sklepach z wyzszym koszykiem dodatkowo rosnie znaczenie bezpieczenstwa, potwierdzen i mozliwosci zwrotu
srodkéw. W sklepach z nizszg wartoscig zamodwienia liczy sie szybkos$¢ i minimalna liczba ekranéw. W sklepach
subskrypcyjnych dochodza jeszcze elementy zwigzane z cyklicznoscig, retry ptatnosci i komunikacja przy

odrzuceniu.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze dobrze dobrane metody ptatnosci rzadko robig ,magiczny skok” z jednego
dnia na drugi. Czesciej dziataja jak dobra ergonomia w sklepie fizycznym: klient szybciej dochodzi do kasy i

rzadziej odktada zakup.

Pierwsza rzecz, o ktorej mato kto mowi: ptatnos¢ to czesc
doswiadczenia uzytkownika

Zdarzyto mi sie pracowac nad poprawa checkoutu w sklepie, w ktérym ptatnosci miaty by¢ ,tylko dodatkiem”, a
problem konwersji wygladat na reklamowy. Okazato sie, ze klient trafiat na strone ptatnosci i widziat trzy
sprzeczne komunikaty: raz stawki ,w tym koszty dostawy”, raz osobno naliczane optaty, a do tego jeszcze rdznica
miedzy ceng w koszyku a tym, co podpisywat. Dopiero uporzadkowanie komunikatow i wyrdwnanie sum w catej

Sciezce dato wymierny efekt, zanim w ogdle zaczelismy walczy¢ o kolejne metody.
Dlatego zanim dotozysz kolejne opcje, sprawdz podstawy. W praktyce to sg rzeczy, ktére klient widzi od razu:

® czy cena catkowita jest jednoznaczna,
® czy koszty dostawy i ewentualne optaty sg czytelne,
e czy formularz i przekierowania nie sa ,ptywajace”,

® czy strona wyglada podobnie na mobile,



® czy po odrzuceniu ptatnosci nie konczysz na pustym komunikacie.

To brzmi jak higiena, ale w E-Commerce higiena potrafi zmieni¢ wynik wiecej niz sama zmiana dostawcy.

Jakie metody ptatnosci najczesciej podnosza wspotczynnik i dlaczego

Nie ma jednej listy ,najlepszych” metod dla wszystkich. Sg jednak kategorie, ktére w wielu sklepach dziataja jako
redukcja tarcia. To szczegolnie wazne, gdy sprzedajesz w roznych segmentach klientow, np. B2C, prezenty na

ostatnig chwile, zakupy impulsywne czy zamowienia o wyzszej wartosci.

Karta ptatnicza i szybkie autoryzacje

Karty zwykle sa ,domysIng” opcja, ale to nie znaczy, ze wszystko jest zatatwione. Liczy sie:

1) jak szybko klient przechodzi przez proces, 2) czy sklep korzysta z rozwigzan ograniczajacych liczbe krokéw, 3)

czy komunikaty przy weryfikacji sg jasne.

Jesli karte masz tylko jako link do zewnetrznej bramki bez petnej informacji o podsumowaniu, cze$¢ oséb moze

sie zatrzymad. Dla wielu uzytkownikdw karta jest jednak najkrétsza droga do sfinalizowania zakupu.

Warto tez pamieta¢ o odsetku nieudanych transakgji. Jesli zbyt czesto pojawiaja sie odrzucenia, konwersja spada
bardziej niz by wynikato z ,jednej” metody. Wtedy trzeba analizowa¢ nie tylko wybor metody, ale takze jakos¢

ptatnosci: integracje, obstuge powrotéw, zgodnos¢ kwot i czas ses;ji.

Ptatnosci mobilne i ,,portfele”

Ptatnosci mobilne sa czesto kojarzone z wygoda, ale ich prawdziwa przewaga w checkoutach to przewidywalnos¢.

Klient weryfikuje ptatno$¢ w srodowisku, ktore juz zna, i nie musi przechodzi¢ przez wiele interfejsow.
U mnie najlepiej dziata to wtedy, gdy:

® jest dostepne od razu na pierwszym ekranie ptatnosci,
® nie wymusza dodatkowego logowania,
® a komunikacja po transakgji jest czytelna.

W sklepie o produktach ,na szybko” (zakupy impulsywne, prezent, sezonowe wyprzedaze) ta przewidywalnos¢

realnie ogranicza liczbe porzucen.

Przelewy bankowe online (pay by bank)

Przelew bankowy online jest szczegdlnie skuteczny dla czesci klientow, ktérzy unikaja ptatnosci kartg albo
preferujg proces w bankowym s$rodowisku. W praktyce dziatanie jest proste: klient wybiera bank, loguje sie,

autoryzuje i wraca do sklepu.
Tu najwieksze znaczenie majg dwie rzeczy:

® czy kwota i odbiorca sa jednoznaczne,

® czy powr6t do sklepu odbywa sie bez btadzenia i bez utraty kontekstu.

Jezeli system po powrocie nie potrafi poprawnie oznaczy¢ ptatnosci, pojawiaja sie ,fatszywe” porzucone koszyki
albo podwdjne proby. To jest jeden z najbardziej frustrujgcych probleméw dla obstugi klienta i dla samego

shoppera.



BLIK i ptatnosci lokalne

BLIK dziata w Polsce jak wygodna autostrada, szczegoélnie na mobile. Dla klientow, ktérzy ptaca telefonem na
biezaco, BLIK potrafi skréci¢ proces do kilku czynnosci. W praktyce konwersja rosnie wtedy, gdy checkout jest

dopasowany do tempa uzytkownika.

Zdarza sie tez, ze w sklepach, gdzie BLIK jest tylko ,w dalszym kroku” lub wymaga dodatkowych formularzy,

efektywnos¢ spada. Jesli metoda jest, ale klient musi z nig walczy¢, to jej przewaga sie konczy.

Platnosci odroczone i ,.kup teraz, zaptac pozniej”

To jest obszar o najwiekszym potencjale wzrostu wartosci koszyka i konwersji, ale tez o najwiekszej ostroznosci w
implementacji. Gdy klient widzi opcje odroczonej ptatnosci, psychologicznie czuje mniejsze ryzyko, bo nie ,od
razu” odczuwa obcigzenie budzetu. W praktyce moze to:

* podnosi¢ konwersje w wyzszych koszykach,

* zwiekszac akceptacje drozszych produktdw,

* pomagac w decyzjach pod presjg czasu (np. Swieta, sezon).

Jednoczesnie, jesli sklep nie ma dobrze przygotowanej obstugi odrzucen, windykacji czy zwrotéw, to koszty

operacyjne potrafig zjes¢ zysk z wiekszej sprzedazy.

W moim podejsciu metoda ,odroczona” ma sens, gdy sklep jest gotoéw na procesy i gdy regulaminy oraz
komunikacja klienta sg spdjne. Wtedy to nie jest tylko narzedzie sprzedazowe, ale narzedzie zarzadzania barierg

finansowa.

Platnosci przy odbiorze, gotéwka i inne warianty offline

W niektorych branzach i segmentach klientéw ptatnosc przy odbiorze jest skuteczna, bo redukuje ryzyko dla tych,

ktérzy wolg sprawdzi¢ produkt. Jednak to metoda kosztowna operacyjnie. Wptywa na:

* |ogistyke,
® liczbe nieodebranych przesytek,
® czas obstugi i rozliczen.
Jesli masz wysoki odsetek zwrotdéw lub trudna logistyke, ptatnos¢ przy odbiorze moze dziata¢ jak akcelerator

kosztow. Jesli zas w Twojej grupie docelowej to oczekiwana opcja, mozesz zyska¢ zaréwno konwersje, jak i

uspokojenie procesu zakupowego.

W praktyce decyzja zalezy od tego, jak wyglada Twoja Sciezka dostaw oraz jaki masz profil klientow. Nie da sie

tego oceni¢ na oko.



TOTAL SALES

A$6,059,839.70

Z czego wynikaja roznice w skutecznosci miedzy sklepami
Wybdér metod ptatnosci to nie tylko ,co jest dostepne”. Liczy sie tez, jak dopasujesz to do:

® Sredniej wartosci koszyka,

* marzy (bo czes¢ metod ma prowizje),

e struktury zamdwien (jednorazowe vs cykliczne),

® udziatu mobile,

e profilu klienta (wieku, nawykow, preferencji, ale bez zgadywania na $lepo),

* |ogistyki i polityki zwrotow.
Jezeli sprzedajesz produkt w cenie, ktora jest bliska ,granicy odczuwalnosci” (np. Klienci podejmuja decyzje tylko
wtedy, gdy nie musza ptaci¢ od razu), metody odroczone moga by¢ silne. Jesli natomiast masz produkty drozsze,
gdzie klient i tak porownuje i weryfikuje wiarygodnos$¢ sklepu, bardziej liczy sie przejrzystos¢ checkoutu i

stabilno$¢ powrotow z bramek.

Szczegdlnie wazne jest, jak wyglada obstuga bteddéw. Przy odrzuconej ptatnosci uzytkownik powinien dostac
komunikat, ktéry nie kaze mu zgadywac. Najlepsza metoda przestaje dziatac, jesli po btedzie nie ma sensownej

Sciezki naprawy.

Najczestsze bledy we wdrozeniach ptatnosci, ktore zjadaja konwersje

Wiele sklepéw dodaje metody ,hurtowo”, a potem dziwi sie, ze konwersja nie rosnie. Problem zwykle jest w

implementagji i w UX.
Najczestsze potkniecia, ktdre widziatem:

® Zbyt wiele metod naraz, bez priorytetyzacji, przez co klient nie wie, ktérg wybrac.
® Koszt catkowity widoczny dopiero po wybraniu metody.
® Brak spojnosci miedzy kwota w koszyku a kwotg w podsumowaniu na etapie ptatnosci.

* Niedopasowanie do mobile, na przyktad elementy sa zbyt mate, a powrét z banku wymusza ponowne

przewijanie i reorientacje.

* Brak obstugi przypadkéw szczegdlnych, np. Ptatnos¢ utkneta ,w trakcie”, a system nie pokazuje statusu

zamowienia.



* Komunikaty w stylu ,co$ poszto nie tak” bez wskazania kolejnego kroku.

W praktyce ,wiecej opcji” bez dobrego flow moze obnizy¢é wspdtczynnik, bo zwieksza liczbe momentéw, w

ktorych klient moze poczu¢ chaos.

Jak dobrac zestaw ptatnosci do Twojego sklepu, bez zgadywania

Dobdr metod powinien byé oparty o dane, ale nie tylko o dane ilosciowe. Potrzebujesz tez jakosciowego obrazu:

co klienci widza, gdzie sie zatrzymujg, jak zachowuja sie po btedach.

Zwykle zaczynam od trzech pytan:

- TWOJA
dlinl

ECOMMERCE

Po pierwsze, jaka jest srednia wartos¢ koszyka i jak rozktadaja sie zamowienia? Jesli wiekszos¢ jest w waskim
przedziale cenowym, dobierasz metody pod ten zakres. Jesli masz szeroki rozrzut, mozesz potrzebowac wiecej niz
jednej ,logiki” ptatnosci.

Po drugie, jaki udziat ruchu i checkoutéw jest na mobile? Na mobile tarcie bywa bardziej kosztowne, a przewaga

szybkich metod rosnie.

Po trzecie, jak wyglada obstuga zamowien i zwrotéw? Nie chodzi o to, czy masz procedury, tylko czy potrafisz

sprawnie obstuzy¢ statusy ptatnosci i zwroty Srodkow.

Jezeli po tych odpowiedziach nie wiesz, od czego zacza¢, pomaga podejscie iteracyjne, czyli wdrozenie 1 do 2
zmian naraz i obserwacja. Nie ma sensu prowadzi¢ rownolegtych eksperymentow, jesli nie umiesz potem

przypisac efektu do konkretnej zmiany.

Szybki test sanity check przed dotozeniem nowej metody

Ponizej krotka checklista, ktérg warto przejs¢ zanim wiaczysz nowa ptatnosé w E-Commerce:

1. Sprawdz, czy cena koncowa jest taka sama na kazdym ekranie checkoutu, tacznie z dostawa.

2. Upewnij sie, ze powrdt z bramki lub banku nie resetuje procesu i nie tworzy ,duchowych” zamoéwien.
3. Zobacz checkout na telefonie w realnym potaczeniu (nie na Wi-Fi).

4. Przetestuj przypadki btedoéw, od odrzuconej ptatnosci po przerwane potfaczenie.

5. Zaplanuj, co klienci dostang w mailu lub na stronie statusu, gdy ptatnos¢ jest ,w trakcie”.

To brzmi banalnie, ale w praktyce te punkty wykrywaja wiekszos¢ problemoéw, ktére pdzniej obcigzaja support.



Ekonomia: konwersja to jedno, marza to drugie

Sa sklepy, ktore widzg wzrost konwersji po dodaniu nowej metody, ale ich zysk spada, bo prowizje i koszt obstugi

zwrotdw rosng szybciej niz przychéd. Dlatego E-Commerce wymaga myslenia o finansach na poziomie jednostki:

* ile srednio zarabiasz na zamdwieniu brutto,
® jaka jest prowizja za konkretny typ ptatnosci,
* jakie ryzyko zwrotow wigze sie z danym segmentem klientow,
* jak wyglada koszt operacyjny obstugi nietypowych statusow.
Nie musisz mie¢ idealnych danych na start. Wystarczy orientacyjnie policzy¢ warianty, np. Czy wzrost konwersji o

kilka punktow procentowych ,pokrywa” dodatkowe optaty. Czasem najlepsze, co mozesz zrobi¢, to nie doktadac

kolejnej metody, tylko uporzadkowac to, co juz masz.

W tym miejscu warto tez uwaza¢ na pokuse wdrozenia metody ,dla wszystkiego”. Ptatnosci lokalne czy
odroczone moga by¢ Swietne, ale jesli ich profil w Twoim sklepie jest niekorzystny (np. Wysoki odsetek zwrotow),

to musisz mie¢ mechanizmy ograniczajace ryzyko i dobre scenariusze obstugi.

Strategia prezentacji metod ptatnosci: mniej chaosu, wiecej decyzji

Nawet najlepszy zestaw metod moze nie dziata¢, jesli prezentujesz je bez sensownej hierarchii. Klient powinien

szybko rozumie¢, co jest domyslng opcja i co wybraé w zaleznosci od sytuacji.
Z mojej praktyki wynika, ze czesto najlepiej dziata model, w ktérym:

® najpopularniejsze opcje sg widoczne na pierwszym ekranie,
® niepopularne sg dostepne, ale nie dominuja,
* metody o innym ,trybie” (np. Odroczone) maja wyrazng komunikacje warunkow.

Wtedy klient nie czuje presji, ale ma jasny wybor. Jedli natomiast wszystko wyglada jak lista rownorzednych,

pojawia sie efekt paralizu decyzyjnego, szczegdlnie na mobile.
Ponizej mini porownanie podejs¢, ktdre spotyka sie w sklepach. To nie jest ranking, raczej model myslenia:

® Priorytet ,najszybciej do ptatnosci” - Swietne, gdy ruch jest impulsywny i checkout dominuje mobile.

* Priorytet ,zgodnos¢ z preferencja klienta” - dziata, gdy masz wyrazne segmenty, np. Mtodsi klienci wybieraja

metody mobilne, inni bankowe.

® Priorytet ,mniejszy koszt obstugi” - przydaje sie, gdy masz trudng logistyke, bo ogranicza przypadki btedow i

zwroty.

® Priorytet ,maksymalna konwersja kosztem prowizji” - gdy marza jest wysoka, a sprzedaz ma rosnacy popyt,

mozna pozwoli¢ sobie na elastycznos¢.

Najtrudniejsze jest to, ze te podejscia moga dziatad jednoczesnie, ale w réznych czesciach funnelu. Dlatego tak

wazne jest testowanie.

Jak obstuga ptatnosci wptywa na zaufanie, a zaufanie na wynik

Czasem sklep trzyma sSwietne UX, ale psuje konwersje na etapie po pfatnosci. Klient potrzebuje

natychmiastowego potwierdzenia i przewidywalnosci.

Sa dwa typowe scenariusze, ktore sprawiaja, ze ludzie wracajg do sklepu albo porzucaja go na dobre:



1) Ptatnos$¢ udana, ale potwierdzenie jest niepetne. 2) Platno$¢ nieudana, ale komunikat kaze ,sprébowad

pozniej”, bez instrukcji co dalej.
W praktyce lepsze sg komunikaty, ktére prowadza:

® (o stanie sie z zamodwieniem,
* czy trzeba odswiezy¢ strone, czy nie,

* kiedy pojawi sie status,

jak skontaktowac sie z obstuga, jesli ptatnosc jest ,w trakcie”.

To s momenty, w ktérych klient podejmuje decyzje emocjonalng. A emocje w E-Commerce czesto s3 silniejsze

niz logika.

Podchodz do eksperymentow jak do pracy inzynierskiej, nie jak do
zgadywania

Jesli chcesz poprawic¢ wspdtczynnik, traktuj ptatnosci jak element systemu, a nie jak zestaw przyciskow.
W praktyce testy powinny odpowiadac na konkretne pytanie. Przyktadowo:

® (zy dodanie BLIK zwieksza konwersje na mobile w przedziale koszyka do X?

® (zy pokazanie odroczonej ptatnosci wyzej w checkout zwieksza liczbe zamdwien, ale obniza ich ,jakosc”

(zwroty, odwotania)?
* (Czy przejscie z jednego sposobu autoryzacji na inny zmniejsza liczbe odrzucen?

Nie musisz od razu robi¢ rozbudowanych eksperymentow. Wystarczy obserwacja korelacji miedzy wdrozeniem a
zmiang metryk, z uwzglednieniem sezonowosci i kampanii.

Sezon potrafi namiesza¢ bardziej niz btedna metoda pfatnosci. W okresach promocji ludzie maja wieksza
motywacje zakupowa, ale tez czescigj sg to klienci poréwnujacy i polujacy na okazje, co zmienia ich zachowanie w

checkout.

Jak wyglada wdrozenie w praktyce: ryzyko, terminy, rollback
Ptatnosci to obszar, gdzie wdrozenie ma konsekwencje. Dobrze jest mie¢ plan awaryjny.
Najwazniejsze rzeczy, ktére warto uwzgledni¢ w planowaniu wdrozenia E-Commerce:

® (zy integracja jest kompatybilna z Twoim platformowym checkoutem?
* Jak wyglada aktualizacja wersji i kto odpowiada za utrzymanie?
* Co robisz, gdy pojawia sie btad po wdrozeniu, czy masz mozliwos¢ szybkiego wycofania?
® Jak raportujesz statusy zaméwien, czy system poprawnie mapuje ptatnosé¢ na zamowienie?
Z mojego punktu widzenia najwieksze ryzyko to nie sama ptatnos¢, tylko statusy i rozjazdy miedzy systemami.

Dlatego przy wdrozeniu zawsze staram biblia e-commerce poradnik sie przewidzie¢ ,brzegowe” przypadki:

przerwane sesje, odswiezenie strony w trakcie autoryzacji, zwroty czesciowe.

Dla kogo jakich ptatnosci oczekiwacd, czyli praktyczne rekomendacje
bez obietnic


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

Nie lubie obiecywac konkretnych wzrostéw procentowych, bo kazdy sklep ma inng baze i inne tarcie. Ale da sie

wskazad kierunki, ktére w typowych sytuacjach maja sens.

Jesli sprzedajesz na mobile i masz duzo ruchu z social media lub kampanii krétkoterminowych, czesto wygrywaja

metody szybkie, w tym ptatnosci mobilne i BLIK, o ile checkout jest dopracowany.

Jesli sprzedajesz produkty o Sredniej i wyzszej wartosci koszyka, zwykle rosnie znaczenie kart, przelewdw

bankowych online i ptatnosci odroczonych, ale pod warunkiem, ze obstuga zwrotéw i bteddw jest gotowa.

Jesli masz klientow, ktorzy dtugo wahaja sie przed zakupem, ptatnos¢ przy odbiorze potrafi poméc w domknieciu

decyzji, ale tylko wtedy, gdy logistycznie trzymasz ryzyko nieodebranych przesytek i zwrotéw w ryzach.

A jesli masz juz spojny checkout i duzo udanych ptatnosci, to nie zawsze kolejne metody dadza najwiekszy efekt.

Czesto wieksze pienigdze robig poprawki w komunikacji, spojnosci kwot i obstudze wyjatkow.

Co mierzy¢, zeby wiedzie¢, ze ptatnosci naprawde podnosza
wspotczynnik
Wspotczynnik konwersji to punkt startowy, ale nie wystarczy. Potrzebujesz szerszego widoku, bo czasem

konwersja rosnie przez klientow, ktérzy potem masowo zwracaja.
Praktycznie analizuj:

* udziat ptatnosci udanych w podziale na metode,

® odsetek porzucen na etapie ptatnosci,

® czas do potwierdzenia zamodwienia,

® odsetek reklamacji i zwrotéw w zaleznosci od metody,

® koszty prowizji przypisane do przychodow.

Nie musisz od razu budowac¢ modeli predykcyjnych. Wystarczy rzetelna segmentacja i uczciwe poréwnanie ,przed

i po”, najlepiej w podobnych warunkach marketingowych.

Uporzadkowany zestaw metod: jak podejs¢ do wyboru, jesli chcesz
zaczac od razu

Jezeli dzisiaj masz zbyt mato metod albo ich uktad nie jest dopasowany do klientdw, rozwaz podejscie stopniowe.
Zamiast wtgczac wszystko naraz, wybierz dwa kierunki: szybkos¢ dla tych, ktérzy podejmuja decyzje natychmiast, i

redukcje ryzyka finansowego dla tych, ktérzy potrzebuja wsparcia.
W praktyce najczesciej dobry start wyglada jak pofaczenie:

e kart jako standardowego rozwigzania,
* przelewdw lub ptatnosci lokalnych (np. BLIK) jako alternatywy dla preferencji,

* oraz jednej metody ,premium” (odroczone) dla wybranych koszykéw, jesli marza na to pozwala.

To nadal wymaga testéw, ale redukuje chaos. Zestaw jest sensowny i klient ma realny wybor, bez poczucia, ze

musi rozwigzac zagadke.

Rzeczy, ktore potrafia podnies¢ wspotczynnik bardziej niz sama
metoda ptatnosci



Na koniec warto wrdci¢c do sedna. Ptatnos¢ jest czescig procesu. Sa zmiany, ktére czesto okazujg sie

skuteczniejsze od dodania kolejnego dostawcy.
Najwazniejsze z nich to:

® |epsze dopasowanie copy i komunikatow w checkout,
* poprawa spojnosci kwot, dostaw i podsumowan,
® skrocenie liczby ekranow na mobile,
* obstuga statusow ptatnosci i jasna Sciezka przy btedach,
® priorytetyzacja metod, zeby klient nie musiat podejmowac dodatkowej decyzji.
Jesli te elementy dziataja, dopiero wtedy doktadaj metody, ktore zwiekszajg liczbe domknieé. Jedli natomiast

checkout ma rozjazdy albo nieprzewidywalne statusy, zadna metoda nie uratuje konwersji w dtuzszej

perspektywie.

Jak wykorzysta¢ ten przewodnik w codziennej pracy

Jezeli jestes w trakcie decyzji o wdrozeniu w swoim E-Commerce, potraktuj to jak plan dziatania w trzech krokach.
Najpierw dopracuj podstawy doswiadczenia ptatniczego, potem dodaj lub uporzadkuj metody zgodnie z profilem

klientéw, a na koncu mierz wptyw na caty cykl zakupowy, nie tylko na klikniecie ,zt6z zamowienie”.

W sprzedaz w internecie wygrywa konsekwencja. Klient nie powinien czu¢, ze ptatnos¢ jest przeszkoda, ktéra
moze go zaskoczy¢. Kiedy proces jest przewidywalny, szybki i dopasowany do preferencji, wspdtczynnik ma

tendencje do rosniecia naturalnie, bez gwattownych skokéw i bez kosztownego ,tatana” integracji.

Jesdli chcesz, mozesz opisaé swoj przypadek: branze, sredni koszyk, udziat mobile, aktualne metody ptatnosci i
najwieksze problemy w checkout. Wtedy zaproponuje najbardziej prawdopodobny kierunek zmian, z

uwzglednieniem ryzyk i tego, co mierzy¢, zeby potwierdzi¢ efekt.



