Porzucone koszyki w sklepie internetowym: Jak
odzyskac klientow i zwiekszy¢ sprzedaz?

Porzucone koszyki to powszechne zjawisko w $wiecie handlu internetowego. Wedtug
danych Baymard Institute 70% uzytkownikow e-Commerce porzuca swoje zakupy po
dodaniu artykutu do koszyka. Oznacza to, ze 7 na 10 osob, oglagda produkt w Twoim sklepie,
chce go kupic¢, ale... nie kupuje. Dlaczego sie¢ tak dzieje? Dlaczego klienci porzucaja koszyki?
Jak temu zapobiegac? I co tak wlasciwie mozesz zrobic¢, aby odzyska¢ porzucone

zamoOwienia?

Jesli prowadzisz sklep internetowy ten scenariusz nie bedzie Ci obcy: uzytkownik trafia na
Twoja strone (z reklam, organica, czy jakiekolwiek innego zrodta), przeglada oferte, dodaje
produkty do koszyka... i znika. Bez stowa. Bez transakcji. Za to zostawiajac Ci¢ z mnostwem
pytan. Ten problem dotyka kazdego e-Commerce, bez wyjatku. Czy to jednak oznacza, ze
nic nie da sie z tym zrobi¢? Ze taka jest po prostu natura tego biznesu i tyle? Nie do konca.

Porzuconych koszykéw moze i nie zniwelujesz do zera, ale mozesz uzy¢ nieco
e-Commerce’owej magii, by zmniejszy¢ ich ilo§¢ oraz odzyska¢ czes¢ z tych, ktore juz
wczesniej spisales$ na straty.

W tym artykule pokazemy Ci jak to zrobi¢. Zanim jednak przejdziemy do konkretnych
tipow, zastanowmy sie dlaczego w ogole ludzie porzucajg zamowienia w sklepach
internetowych?

Dlaczego klienci porzucaja koszyki?

Powodow sg tysigce - od tych psychologicznych (“jednak tego nie potrzebuje”), przez
ofertowe, az po te bardziej technologiczne, odnoszace si¢ do warstwy funkcjonalne;j
Twojego sklepu. Na te pierwsze wplyw masz raczej niewielki. OczywiScie mozesz
przekonywac¢ uzytkownikow, zeby zmienili zdanie i wzbudzi¢ w nich potrzebe zakupu
Twojego produktu, jednak jest to zadanie trudne i na tyle czasochtonne, ze wypadatoby
poswieci¢ mu zupetnie osobny artykut. Jesli jednak chodzi o warstwe ofertowq i
technologiczng... Tutaj sprawa ma si¢ zupetnie inaczej. Tutaj mozesz podziata¢ naprawde
sporo. Baymard Institute przeprowadzito badanie, w ktorym zapytano ponad 1000
internautoéw o powody, dla ktérym porzucaja oni koszyki w sklepach internetowych. Do
najpopularniejszych naleza:



https://baymard.com/blog/current-state-of-checkout-ux

zbyt wysokie koszty dodatkowe (dostawa, podatki, fee) (39%)

dostawa byta zbyt wolna (21%)

brak dostatecznego zaufania do strony, by podac¢ na niej dane karty kredytowej (19%)
sklep zmuszat do zatozenia konta w celu finalizacji zamoéwienia (19%)

proces checkoutu byt zbyt dtugi lub skomplikowany (18%)

polityka zwrotoéw nie byta satysfakcjonujgca (15%)

wystapit blad techniczny lub strona przestata dziata¢ (15%)

brak mozliwos$ci tatwego wyliczenia /zobaczenia catkowitych kosztéw zamowienia
(14%)

brak dostatecznej ilosci metod ptatnosci (10%)

e karta kredytowa zostata odrzucona (8%)

Na wszystkie te problemy, ktore napotykaja Twoi klienci, mozesz odpowiedzie¢ (no moze
poza tym, ze karta zostata odrzucona z powodu braku $srodkéw - na to nic nie poradzisz
%). Niektore mogg wymagac¢ drobnych zmian na stronie, inne przebudowy procesow
operacyjnych wewnatrz firmy. Jednak jest to do zrobienia. Tak, twdj wspoétczynnik
porzuconych koszykéw moze by¢ nizszy.

Zanim jednak zaczniesz wprowadza¢ zmiany na swojej stronie i w swojej ofercie, warto
sprawdzic¢, gdzie tak naprawde lezy problem.

Przeprowadz audyt UX i techniczny Twojego e-sklepu

Od tego warto zaczg¢. Nie probuj samodzielnie zgadywac, co siedzi w glowach klientow.
Sprawdz to na realnych danych. W tym celu przydadza Ci si¢ takie narzedzia, jak Google
Analytics, Hotlar, czy CUX. To dzieki nim bedziesz w stanie sprawdzi¢, jak zachowuja si¢
uzytkownicy Twojego e-Commerce, i gdzie gubig swojg droge do zamowienia.

Warto tez do przeprowadzenia takiego audytu zatrudni¢ doSwiadczonego designera i
testera, ktorzy beda w stanie znalez¢ zrodlo (lub zrédta) problemu. Nie musisz jednak
zatrudnia¢ ludzi z zewnatrz, jesli we wlasnym zespole masz odpowiednie osoby. Pamie¢taj
jednak, ze osobie, ktora projektowata sklep trudno bedzie znalez¢ w nim mankamenty.
Spojrzenie osoby spoza organizacji moze by¢ wiec bardzo cenne.

O co warto zadbac na tym etapie?
1. Prosty, przejrzysty i przewidywalne flow zakupowe
Twoj klient nie powinien mysle¢, co gdzie znajdzie. Powinien z automatu wiedzie¢,
jakie sg kolejne kroki i nimi podgzac¢. Sprawdz, czy zakupy w Twoim sklepie sg
rzeczywiScie takie tatwe, jak Ci sie wydaje.



Ograniczenie dekoncentracji

Milion pop-upow i cross-sellingowych sekcji nie zwigkszg Twojej sprzedazy. Czesto
maja skutek odwrotny - wkurzajg klientow i odciagaja ich od celu (czyt. zakupu).
Zminimalizuj elementy odciagajace uwage uzytkownika od procesu zakupu,
szczegolnie na etapie checkoutu.

. Wyrazne CTA

Buttony powinny by¢ tatwo widoczne i jasno komunikowac¢ dokad przeniesie klienta
klikniecie w nie. Upewnij si¢, ze uzytkownik wie, gdzie ma klika¢, i co sie stanie jesli
to zrobi. Pamietaj, ze w sklepie internetowym najwazniejszg akcja jest zakup.
Sprawdz, czy nie odciggasz uwagi swoich klientow dorzucajac im inne CTA (np. zapis
na newsletter na karcie produktu)

Wskaznik postepu

Klient chce wiedzie¢, na jakim etapie Sciezki zakupowej jest. Dodanie informacji o
kolejnych krokach w checkout'cie, bardzo utatwia mu zycie. Upewnij sie, ze
wskaznik postepu w Twoim checkout'cie istnieje i jest tatwy do zrozumienia.
Zakupy jako gosc¢

Wspotczesny klient nie jest skory do zaktadania konta w kazdym sklepie
internetowym. Jesli dasz mu mozliwo$c¢ zakupu jako gos¢, lub logowania przez
Google, Apple lub Facebooka, na pewno to doceni. Sprawdz, czy Twoj klient ma
jakakolwiek mozliwos$¢, by kupi¢ u Ciebie szybko (bez mozolnego wypelniania
formularzy rejestracyjnych).

. Mobilno$¢ witryny

W czasach, kiedy 75% internautow korzysta ze smartfona robiac zakupy w
Internecie, szybka i dobrze dzialajaca wersja mobilna to podstawa. Upewnij sie wiec,
ze Twoj sklep prawidlowo wySwietla si¢ na urzadzeniach mobilnych, nie wyrzuca
btedow, a Sciezka zakupowa jest prosta do przejscia. Bez tego ani rusz.

Porzadny audyt Twojego e-Commerce pozwoli Ci zidentyfikowaé problemy, ktore
wptywaja na ilo§¢ porzuconych koszykow w Twoim sklepie. Niestety wtasciciele biznesow,
czesto widzg ten etap, jako zbedny koszt. Pomijaja analize i przechodza od razu do
wprowadzania zmian na stronie. To zta praktyka. Dlaczego? Bo bardzo czesto przektada si¢

to na znacznie wyzsze koszty. Wprowadzanie zmian w sklepie na tak zwanego “czuja’,

bardzo przypomina strzelanie do tarczy z zamknietymi oczami - niby moze Ci si¢ udac
(wtedy nic tylko gra¢ w Totolotka), ale jest znacznie wigksze prawdopodobienstwo, ze
spudtujesz. W e-Commerce oznaczac to bedzie, ze wydasz kase na zmiany, ktore nijak nie
przetoza si¢ na poprawe Twojej sytuacji sprzedazowej. A tego przeciez nie chcesz. Dlatego
naszym zdaniem, porzgadna analiza to podstawa. [ uwierz nam na stowo, to inwestycja, ktora
sie optaci.
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Jak zmniejszy¢ liczbe porzuconych koszykow w Twoim sklepie
internetowym?

Porzucone zamowienia to nieodtgczny element e-Commerce. Tutaj nie ma pola do dyskus;ji.
Tak byto, jest i bedzie. Nie ma wi¢c co ptaka¢ nad rozlanym mlekiem, trzeba wzig¢ sie do
dziatania. Mimo, ze nigdy nie zniwelujesz liczby porzuconych koszykoéw do zera, mozesz
znacznie obnizy¢ ich ilo$¢, podejmujac mniej lub bardziej skomplikowane zabiegi.

Istnieje przynajmniej kilkadziesigt sprawdzonych sposobow, by zmniejszyc¢ liczbe
porzuconych zamowien w Twoim sklepie internetowym. My przedstawimy Ci tu 10, ktore
naszym zdaniem robig najwigkszg robote. I wbrew pozorom, nie sg wcale takie trudne w
implementacji.

Pokazywanie peinych kosztow juz w koszyku

Tak, to wazne! Nie ukrywaj kosztow dostawy, cetl, czy podatkéw w kolejnych krokach
checkoutu. Juz w pierwszym widoku koszyka wyt6z kawe na tawe (a najlepiej zréb to juz na
karcie produktu). Nie oczekujemy, ze od razu podasz doktadne wartosci - w koncu nawet
nie wiesz jeszcze, gdzie ta przesytka bedzie miata i$¢. Mozesz jednak doda¢ informacje
“dostawa od 9,99 zI” i to juz bedzie bardzo cenng informacjq dla Twojego klienta. Idealnie,
jesli wyboru metody dostawy (a co za tym idzie, jej kosztow) nie bedziesz przenosit do
drugiego kroku. Wrzu¢ tg informacj¢ juz na starcie, tak jak robi to Media Expert, czy
Zalando.

<screeny koszykow Media Expert i Zalando>

Dodanie opcji zakupu jako gosc¢

Zaktadanie konta w kazdym sklepie internetowym, w ktorym robi sie zakupy jest ucigzliwe i
zajmuje sporo czasu. Do tego dochodzi kwestia ochrony prywatnos$ci i RODO, ktéra raczej
odcigga nas od przekazywania swoich danych kolejnym firmom. A wez jeszcze zapami¢taj
te wszystkie hasta. Nic wigc dziwnego, ze zaktadanie kont w sklepach internetowych nie
przynosi nam przyjemnosci & i czesto prowadzi do porzucenia koszyka. Umozliwienie
dokonania zamoéwienia jako go$¢ rozwigzuje ten problem. Klient moze szybko i bez
wymysSlania kolejnych haset zrobi¢ zakupy w Twoim sklepie, co docenia, dokanczajac
transakcje.



<screen sklepu z takim rozigzaniem - Empik, Gemini czy jeszcz co$ innego, tam gdzie to
tadnie wyglada - jeden screen>

Skrocenie formularzy

Dtugie formularze w e-Commerce’ach spotykamy coraz rzadziej. Wcigz jednak zdarza nam
sie napotkac na sklepy, w ktorych uzytkownik zaktadajac konto lub sktadajac zamowienie
musi podac forme grzecznoSciowg (Pan/Pani/Panienka &), czy osobno wpisac adres
rozliczeniowy i adres dostawy (mimo ze s3 to te same dane). Pola “Firma’, czy “NIP”, ktore
widnieja w formularzach, pomimo wyboru opcji zakupu jako osoba prywatna, tez od czasu
do czasu razg nasze e-Commerce’owe oczy. Razi (a raczej zniecheca) to tez Twoich
klientow. Jesli masz zbedne pola w swoim formularzu - usun je. Im mniej danych ma do
wpisania uzytkownik, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze wypetni Twoj formularz i

sfinalizuje zamowienie.

Prezentacja zdjec produktow rowniez w koszyku

To przydatna funkcjonalno$¢, ktéra pozwala uzytkownikowi upewnic sie, co kupuje. Komu
konczac kompletowanie zamowienia, nie zdarzylo si¢ zastanowi¢ “czy juz mam wszystko?”,
albo “co ja tak wlasciwie wrzucitem do tego koszyka?”. Nie utrudniaj swoim klientom zycia,
pomoz im robi¢ przemys$lane zakupy. Zdjecia produktow w koszyku to juz standard, ktory z
defaultu ma juz wiekszoS¢ platform e-Commerce. Nie kombinuj. To rozwigzanie istnieje
dlatego, ze si¢ sprawdza. Nawet jesli Twoj sklep postawiony jest na dedykowanym
rozwigzaniu, zdjecia w koszyku powinienes$ miec i tyle.

<moze koszyk Clareny, albo Volcano>

Zabezpieczenia i symbole zaufania

Klienci chca mie¢ zaufanie do sklepu, w ktorym robig zakupy. Albo raczej odwrotnie -
klienci robig zakupy w e-sklepach, ktorym ufajg. Jesli Twoja platforma e-Commerce nie
bedzie wzbudzata w nich zaufania, zwyczajnie uciekng niczym Strus$ Pedziwiatr, nie
odwracajgc sie za siebie. Temu mozesz jednak zaradzi¢. Jak? Wykorzystujac popularne
symbole zaufania. Kojarzysz ktodke przy adresie witryny? To znak, ze strona jest
zabezpieczona certyfikatem SSL. Jest to podstawowy symbol zaufania w e-Commerce.
Innym mogg by¢ logotypy popularnych bramek ptatnosci, takich jak PayU, czy Przelewy24
(oczywiScie wykorzystuyj je tylko, jesli rzeczywiScie masz je dostepne w swoim sklepie).
Nowoczesny design to rowniez element, ktory wzbudza zaufanie. Dane firmy, odpowiednie



regulaminy i polityki zwrotow, czy reklamacji to takze symbole zaufania. Wykorzystuj je w
swoim e-Commerce, a klienci przestang porzucac¢ koszyki, z obawy przed wyciekiem
danych, czy zwyczajnym oszustwem.

Weryfikacja UX checkoutu

Masz checkout, ktory Twoim zdaniem dziata dobrze? Swietnie! Tylko to, co wydaje

sie dziata¢, nie zawsze jest spojne z tym, co rzeczywiScie dziata. Podejmowanie decyzji “na
czuja” to niestety zgubna taktyka. A to, ze Twoj checkout dziata OK, nie oznacza, Ze nie
moze dziataé jeszcze lepiej. Dlatego trzeba robi¢ testy A/B. Intuicja to jednak czasem za
mato. W UX trzeba mierzy¢, a nie zgadywac. Nie ma idealnego checkoutu. To, co sprawdzi
sie w Zalando, czy Empiku, niekoniecznie sprawdzi si¢ u Ciebie. A to, ze upodobania
klientobw zmieniaja si¢ niemal tak szybko, jak prognozy pogody, dodatkowo nie utatwia
sprawy. Dlatego warto na biezaco (a jesli nie, to przynajmniej cyklicznie) weryfikowac¢ User
Experience swojego sklepu internetowego, a szczegolnie checkoutu. W ten spos6b mozesz
znacznie obnizy¢ liczbe porzuconych koszykow. A przeciez o to nam wtasnie chodzi.

<grafika obrazujaca testy A/B>

Platnosci odroczone i roznorodno$¢ metod ptatnosci

Wielu klientow odpada wiasnie na etapie wyboru metody ptatnosci. Powodow moze by¢
przynajmniej kilka:

A) Jednak nie sta¢ ich obecnie na zakup,

B) Nie znalezli metody ptatnosci, ktorej ufajg, lub z ktorej korzystajg zazwyczaj.
To takie dwa podstawowe problemy, z jakimi mierzg si¢ klienci e-Commerce. Oba mozesz
rozwigzac i to raczej bez jakiego$ wigkszego problemu. OczywiScie nie wymagamy (a nawet
nie zalecamy), bys fundowat swoim klientom zakupy w swoim sklepie. Mozesz jednak
zaoferowac im platnosSci odroczone. Co najlepsze, wcale nie musisz samodzielnie
kredytowac tych zakupow. Istniejq firmy, ktore oferujg juz takie ustugi, np. Klarna, PayPo,
czy Twisto. Jesli chodzi o brak odpowiednich metod ptatnosci, tu sprawa rowniez nie jest
skomplikowana. Zrob research najpopularniejszych bramek ptatnosci i podpisz z nimi
umowy. Tyle. Pamietaj tylko, ze co kraj to obyczaj. Inne metody ptatnosci lubig Polacy (BLIK
forever @), inne Niemcy (PayPal). Jesli uzytkownik bedzie mogt w Twoim sklepie zaptacic¢
metodg, ktorg najbardziej lubi, i ktora najlepiej odpowiada jego potrzebom, nie bedzie
porzucat koszyka. Serio!



Przechowywanie koszykow

To, ze kto$ dodat w Twoim sklepie produkt do koszyka, a p6zniej zniknat, nie oznacza,
jeszcze ze nie kupi go pozniej. Moze akurat obudzito si¢ jego dziecko, ktorym musi sie
zajac. Moze przegladat Twoja oferte jadgc tramwajem z pracy i zdecydowat dokonczyc¢
proces zakupowy na spokojnie w domu. Scenariuszy moze by¢ nieskonczenie wiele. Jesli
jednak jego koszyk przy ponownej probie zakupu bedzie pusty... to jest spore
prawdopodobienstwo, ze nie bedzie miat ochoty kompletowaé swojego zamowienia
ponownie. Dlatego tak §wietng i przydatng funkcja jest trwale przechowywanie koszykow,
czyli tzw. persistent cart. Na czym ona polega? To bardzo proste. Zawarto$c¢ koszyka
zapisuje sie automatycznie po dodaniu do niego produktow, nawet jesli uzytkownik opusci
strone, wyczysci ciasteczka albo zaloguje si¢ na innym urzgdzeniu. Dzieki temu klient nie
musi zaczyna¢ wszystkiego od nowa i ponownie szuka¢ produktow, kiedy bedzie chciat
dokonczy¢ transakcje. Swoj koszyk ma juz skompletowany. Teraz wystarczy tylko, ze optaci
zamowienie. Ta funkcja bardzo utatwia proces zakupowy. A to przektada si¢ na mniejszg
liczbe porzuconych koszykow.

Przypomnienie o zawartosci koszyka

W idealnym Swiecie, kazdy, kto wrzuci produkt do koszyka, od razu przechodzi do ptatnosci
i finalizuje transakcje. Niestety nie zyjemy w $wiecie idealnym. W rzeczywistoS$ci ten
scenariusz bardzo cze¢sto wyglada zupehie inaczej - ludzie dodaja rzeczy do koszyka i
znikajg bez sladu. Ale to o nie znaczy jeszcze, ze zrezygnowali z zakupow. Moze zwyczajnie
o nich zapomnieli. Czgsto po prostu potrzebuja delikatnego szturchniecia, zeby wrocic i
dokonczyc¢ transakcje. I tutaj z pomoca przychodzg przypomnienia o porzuconych
koszykach. Najpopularniejsza metoda przypominania o zakupach jest mail, ktory
wysylasz swoim klientom po okreslonym czasie. O tych nieco wiecej przeczytasz w dalszej
czesci artykutu. Inng metodg sg powiadomienia push, ktore pojawiaja si¢ na przyktad, gdy
uzytkownik chce opusci¢ strone. Oba rozwigzania sg skuteczne, jesli tylko dobrze je
zaplanujesz. Nie pozwol swoim klientom znikna¢ na zawsze. Odzyskuj koszyki. Pamietaj
jednak by robi¢ to zgodnie z prawem (a’ka RODO).

<jaki$ przykltadowy mail fajny z tym>

Remarketing dynamiczny

To inny sposob na odzyskiwanie porzuconych koszykoéw. Remarketing dynamiczny to
sprytna forma reklamy, ktora Sledzi Twoich uzytkownikow i przypomina im doktadnie o
tym, co zostawili za sobg (czyt. niedokonczonych zakupach). Wykorzystuje on ekosystemy



reklamowe takie jak Google Ads, czy Meta Ads. Jak to dziata? W duzym skrocie: dzieki
integracji z Twoim feedem produktowym, platformy reklamowe (na przyklad te
wymienione powyzej) wySwietlaja klientowi reklamy z dok}adnie tymi produktami, ktore
ogladat lub dodat do koszyka. To jak podrzucenie klientowi lusterka z napisem: ,Hej,
przeciez tego wtasnie chciates!”. Remarketing dziata Swietnie, o ile dobrze go
skonfigurujesz. | pamietaj, jego celem nie jest nachalna pogon za klientem (w ten sposéb
tylko go wkurzysz), lecz delikatne przypomnienie, ze co$ go zainteresowato. Jesli zrobisz to
madrze, zbudujesz zaufanie i obnizysz swoj wspotczynnik porzuconych koszykow.

Monitorowanie i optymalizacja - jak mierzy¢ sukces?

W e-Commerce nie chodzi tylko o ,wdrozenie” rozwigzania i trzymanie kciukow, ze
przyniesie ono oczekiwane rezultaty. Zeby wiedzie¢, czy Twoje dziatania zwigzane z
porzuconymi koszykami faktycznie dziataja, musisz je regularnie analizowac. A do tego
potrzebujesz konkretnych danych, a nie domystow.

Optymalizacja bez pomiaru to jak prowadzenie auta z zawigzanymi oczami - niby jedziesz
(raczej krotko), ale nie masz pojecia, czy trafisz do celu, czy raczej zatrzymasz sie na
najblizszym drzewie.

O tym, ze trzeba zbiera¢ dane nikomu raczej przypominac nie musimy. Kazdy sklep
internetowy jakie$ dane zbiera - jedne kolekcjonujg wszystko, co si¢ da, inne minimum,
ktore maja w pudetku integracji z Google Ads. Problem w tym, czy cokolwiek z tymi danymi
jest dalej robione. Bo zebranie danych to za mato, trzeba je jeszcze przeanalizowac,
wykorzysta¢ do mierzenia odpowiednich wskaznikow i na tej podstawie wyciggac
wnioski.

Ok, to jakie wskazniki powinniSmy mierzyc¢, walczac z porzuconymi koszykami?

Kluczowe wskazniki, ktore musisz Sledzic

W przypadku porzuconych zaméwien mamy 2 gldéwne parametry, ktore warto obserwowac
na biezgco:

1. Wspoétczynnik porzuconych koszykow (ang. Cart Abandonment Rate, w skrocie
CAR)
Jest to procentowy udziat porzuconych koszykéw we wszystkich rozpoczetych
transakcjach. Liczba ta pokazuje ile procent transakcji nie zostato dokonczonych.



Wz6r na CAR wyglada tak:

CAR =1 - (liczba ukonczonych transakgji + liczba rozpoczetych checkoutow) x 100%
lub
CAR = (liczba porzuconych koszykow + liczba rozpoczetych checkoutow) x 100%

Im nizszy wynik, tym lepiej. Srednia rynkowa to ok. 70%, wiec jesli miescisz sie
ponizej tego pulapu, jest niezle. A jesli nie? Coz... warto dziata¢ dalej, by poprawi¢
ten wynik.

Wspoétczynnik odzyskanych koszykow (ang. Recovery Rate)
Pokazuje, jaki procent porzuconych koszykow udato Ci si¢ ,,odzyskac”, np. dzieki
e-mailom, remarketingowi czy persistent cart. Wzor jest rownie prosty jak CAR:

Recovery Rate = (liczba odzyskanych transakgji + liczba porzucen) x 100%

Ten wskaznik pokazuje realng skutecznos¢ Twoich dziatan, zwigzanych z
odzyskiwaniem koszykow. W tym przypadku wiec im wyzsza liczba, tym lepie;.

OczywiScie poza tymi podstawowymi wskaznikami, jest wiele innych danych, ktére warto

obserwowac¢ w kontek$cie porzucanych zamowien:

miejsca porzucania Sciezki zakupowej,

urzadzenia i przegladarki, z ktorych zakupy najczesciej konczg sie niedokonczong
transakcjg,

zawarto$¢ porzucanych koszykow,

dane o dostawie i ptatnoSciach - jak czesto wybieraja dang metodeg, i na ktorym
etapie znikaja,

jak zachowuja si¢ na stronie - tutaj przydatne sg nagrania sesji i heatmapy,

ile czasu spedzaja w koszyku i checkout'cie,

jak czesto otwieraja maile z przypomnieniem o dokonczeniu zakupu, i jak czesto
wracaja z nich do Twojego sklepu.

Tych danych jest catkiem sporo. Zeby je sprawnie zebra¢, a pozniej przeanalizowaé

potrzebujesz pewnych narzedzi.

Narzedzia, ktore warto mie¢ na poktadzie

Systemow do zbierania i analizowania réznego rodzaju danych ze sklepow internetowych
jest naprawde sporo. Pewnie w swoim arsenale masz juz Google Analytics (czyli krolowa



analityki internetowej). Moze masz tez Hotjar albo Microsoft Clarity do tworzenia nagran
sesji i heatmap (jesli nie, to uwierz - warto!). Przydatne beda tez narzedzia do marketing
automation, ktore pozwola Ci zautomatyzujesz sekwencje mailowe odzyskiwania koszykow
i zmierzy¢ ich skuteczno$c¢. No i oczywiScie nie obejdzie si¢ bez tagow Google Ads i Pixela
Meta, dzieki ktorym bedziesz mogt uruchomic¢ remarketing dynamiczny.

To tylko kilka z dostepnych opcji. Nie bedziemy Ci tu wymienia¢ wszystkich narzedzi, w
ktore warto zainwestowac. Jest ich zbyt wiele, bySmy mogli opisa¢ Ci je wszystkie. Sprawdz
czego potrzebujesz i zrob porzadny research, a napewno znajdziesz narzedzia odpowiednie
dla swojego biznesu.

Testy, testy i jeszcze raz testy

Monitorowanie to jedno, ale prawdziwa magia dzieje si¢ wtedy, gdy na podstawie danych
wdrazasz zmiany i je testujesz. ROb wiec testy A/B roznych wersji e-maili z
przypomnieniem, wariantow checkoutu, dlugo$ci formularzy, sposobow prezentowania
kosztow i dostawy oraz wszystkiego, co, jak wynika z Twoich danych, wymaga poprawy.

Pamietaj tylko o jednym - testuj jedng rzecz naraz, inaczej nie bedziesz wiedziec¢, co
faktycznie wptyneto na wynik.

Optymalizuj na okragto

Nie wystarczy, ze raz co$ poprawisz i Twoja sprzedaz bedzie hula¢ przez najblizsze kilka lat.
Swiat sie zmienia. Zmieniajg sie tez trendy, potrzeby klientow, algorytmy reklamowe i...
Twoja konkurencja. Dlatego zawsze trzymaj reke na pulsie i wprowadzaj potrzebne zmiany
na biezgco. Tylko w ten sposob bedziesz mogt trzymac porzucone koszyki w ryzach i
rozwija¢ swoj biznes do woli.

Dobre monitorowanie = lepsze decyzje. A lepsze decyzje w e-Commerce zawsze
przektadaja si¢ na wzrost sprzedazy. I to wlasnie o to w tym wszystkim chodzi.

ObiecaliSmy wcze$niej, ze napiszemy co nieco o tym, jak tworzy¢ wiadomos$ci mailowe,
ktore odzyskaja cze$¢ porzuconych koszykow. Nadeszta pora, by tg obietnice spetnic.



E-mail recovery - jak pisa¢ skuteczne wiadomosci do
porzuconych koszykow?

Jesli prowadzisz sklep internetowy i jeszcze nie masz ustawionych automatycznych maili
odzyskujacych porzucone koszyki, to w zasadzie... codziennie tracisz pienigdze (i to
catkiem sporo). E-mail recovery to jeden z najprostszych i najtanszych sposobéw na to, by
zwiekszy¢ sprzedaz bez wydawania “milionéw” na reklamy Sciggajace nowy ruch.

Wedtug danych 2024 Klaviyo Benchmark Report 50.5% wiadomosci odzyskujacych
porzucone koszyki jest otwierana, a 3.33% maili prowadzi do sukcesu - czyli zakupu. To jest
oczywiScie Srednia. W kazdej branzy te liczby moga wygladac¢ inaczej. Jednak nie tylko
branza ma tu znaczenie, najwiekszy wptyw na to, czy Twoi uzytkownicy dokoncza
zakupy, ktore porzucili, zalezy od tego, jak zaprojektujesz i napiszesz swoja sekwencje

maili.

Ile maili powinienes wystac, by odzyskac¢ porzucony koszyk?

Nie za duzo. Ludzie nie lubig, gdy marki narzucajg im si¢ i spamujg ich skrzynki mailowe.
Nie ma sensu, zeby$ przez najblizsze 2 miesigce codziennie spamowat swoich
potencjalnych klientéw. Uwierz nam, po 5 mailu klikng unsubscribe lub wrzucg twoje
wiadomosci do folderu ze spamem i tyle ich zobaczysz. A pewnie opowiedza jeszcze
znajomym o tym, jaki upierdliwy jest Twdj sklep. A tego przeciez bys$ nie chcial. 2-3 maile w
sekwencji to zazwyczaj wystarczajaca liczba, by przypomnie¢ o zamdéwieniu i nie
wkurzy¢ odbiorcy.

Kiedy wysyta¢ wiadomosci odzyskujace porzucone koszyki

Musisz znalez¢ tzw. “ztoty Srodek” W kazdej branzy ten czas moze by¢ troche inny. Zakup
spodni, czy kanapy to dwa zupelnie inne procesy. W pierwszym przypadku klient moze
chetnie dokonczy¢ zakup, jak tylko usiadzie przy komputerze. W drugim, potrzebna moze
by¢ dyskusja z domownikami, ktéra moze potrwac kilka dni. Warto wiec dobrze przemyslec¢
ta kwestie.

Za dobra praktyke uznaje si¢ wysylke pierwszego maila z przypomnieniem 1-2 godziny po
porzuceniu koszyka. Wtedy pamie¢ o zakupach jest jeszcze Swieza, wiec o wiele fatwiej
odzyskac tych klientow, ktorych uwage podczas zakupow co$ odciggneto. Kolejne
wiadomosci mozesz wystaé na przyklad po 24 i 72 godzinach. Nie s3 to jednak twarde
reguty, ktorych musisz przestrzegac. Przetestuj, co najlepiej dziata u Ciebie. Moze Twoi


https://www.klaviyo.com/marketing-resources/benchmark-report

klienci chetniej dokanczajg zakup, gdy dostang maila 5 godzin po porzuceniu koszyka, a
moze czeSciej otwieraja wiadomosci o okreslonych godzinach i wtedy finalizuja transakcje.
Sprawdz, jak to jest u Ciebie. Srednia rynkowa wcale nie musi by¢ najlepszym sposobem
na odzyskiwanie porzuconych koszykow w Twoim biznesie.

Jak pisa¢ maile odzyskujace porzucone koszyki?

Jesli zdecydowales, ze w Twojej mailowej strategii odzyskiwania zamowien, bedziesz
wykorzystywat 3 wiadomosci, to w kazdej z nich powiniene$ uzy¢ innego motywatora.
Tak, MOTYWATORA! Samo “no wez kup...” nie wystarczy. Uzytkownikow swojego sklepu (a
tych wahajacych sie jeszcze bardziej) musisz do zakupu przekona¢. Mozesz uzy¢ na
przyktad takiej formuty:

MAIL #1: Przypomnienie (1 godz. po)
Taka wiadomo$¢ w stylu: “Hej! Pamietasz o swoim zamowieniu?”

<grafika: screen tego typu maila>

MAIL #2: Opinie innych klientéw (24 godz. po)
Pokaz, ze inni juz cieszg si¢ swoimi zamowieniami. Mozesz napisa¢ co$ w stylu: “He;j!
Popatrz, co o produkcie XYZ piszg nasi klienci”

<grafika: screen tego typu maila>

MAIL #3: Limitowana promocja lub darmowa dostawa (72 godz. po)
Zaproponuj co$ specjalnego, np. -10% na cate zakupy, jesli klient ztozy zamowienie w
przeciagu 24 godzin.

<grafika: screen tego typu maila>

Pamietaj, ze Twoje maile odzyskujace koszyki nie muszg (a nawet nie powinny) by¢
nudne. MozZesz pusci¢ nieco wodzy fantazji i stworzy¢ co$, co naprawde przyciggnie uwage
i zacheci do dokonczenia zakupu.

Pozostaje jeszcze kwestia tego, co powinno znalez¢ si¢ w takich wiadomosciach. Po
przyktadach, ktore wrzuciliSmy juz wcze$niej, pewnie masz juz wizje elementow, ktore



musza si¢ znalez¢ w mailu odzyskujacym koszyk. Podsumujmy je sobie krotko tak, zeby nic
nam nie uciekto.

Elementy must-have w mailach odzyskujgcych koszyki:

1. Chwytliwy tytut wiadomosci, ktory zacheci do jej otwarcia
Przyktad 1: “Take a second look!” (Alo Yoga)
Przyktad 2: “Forget something?” (Paro)
2. Ciekawy naglowek, ktory przyciagnie uwage
Przyktad 1: “Keep that momentum going” (Kizik)
Przyktad 2: “Your Hulu is right where you left it” (Hulu)
3. Nazwe produktu + zdjecie
Najlepiej z cena, zeby uzytkownik od razu mogt podja¢ decyzje
4. Jasne i zrozumiate CTA
Przyktad 1: “Dokoncz zakupy”
Przyktad 2: “Sprawdz swoj koszyk”
Przyktad 3: “Take another look” (Sonos)
Przyktad 4: “Make it yours” (Huckberry)

Warto rowniez w takich mailach wskazac¢ korzysci np. “Zamow dzi$, a swoj zamowienie
otrzymasz juz w Srode”. Mozesz tez wspomnie¢ o swojej polityce zwrotow, czy darmowej
dostawie (jesli takg oferujesz). To rowniez elementy, ktore czesto przekonuja uzytkownikow
do dokonczenia zakupoéw w sklepie internetowym.

I na koniec... Pamietaj, Zze Twoje maile powinny by¢ spojne z Twoja marka. Jesli w
codziennej komunikacji ze swoimi klientami mowisz “ma luzie”, to w mailach odzyskujacych
koszyki rowniez tak mow (a raczej pisz %)). Komunikacja Twojej marki we wszystkich
kanatach powinna by¢ spojna. Ale to juz pewnie wiesz. Nie bedziemy si¢ nad tym
rozwodzi¢, bo to temat na catkiem osobny artykut.

Podsumowanie

Porzucone koszyki to zmora KAZDEGO e-Commerce. Nie znaczy to jednak, ze musisz sie
na nie godzi¢. Wrecz przeciwnie — powiniene$ dziata¢, bo to wiasnie tutaj lezy ogromny
potencijal, ktory czesto jest totalnie niewykorzystany. Klient, ktory wrzucit co$ do koszyka,
jest juz o krok od zakupu. Czasem wystarczy jeden mail, komunikat albo poprawka w
checkoutcie, by ten krok faktycznie wykonat.



Czy da sie calkowicie wyeliminowa¢ porzucone koszyki? Nie. Ale da si¢ je znaczaco
ograniczy¢ i odzyska¢ wiele z tych, ktore juz ,uciekly”. Mozesz w tym celu wykorzystac
strategie, o ktorych pisaliSmy w tym artykule (do czego Cie bardzo zach¢camy ).

Warto dziata¢, bo porzucone koszyki do stracony potencjat sprzedazowy. A przeciez w
e-Commerce’ie chodzi o to, by zarabiac jak najwigcej. Zacznij wigc walczy¢ z porzuconymi
zamoOwieniami juz dzis!



	Porzucone koszyki w sklepie internetowym: Jak odzyskać klientów i zwiększyć sprzedaż?  
	Dlaczego klienci porzucają koszyki? 
	Przeprowadź audyt UX i techniczny Twojego e-sklepu 
	Jak zmniejszyć liczbę porzuconych koszyków w Twoim sklepie internetowym? 
	​Pokazywanie pełnych kosztów już w koszyku 
	Dodanie opcji zakupu jako gość 
	Skrócenie formularzy 
	​Prezentacja zdjęć produktów również w koszyku 
	Zabezpieczenia i symbole zaufania 
	Weryfikacja UX checkoutu 
	Płatności odroczone i różnorodność metod płatności 
	Przechowywanie koszyków 
	Przypomnienie o zawartości koszyka 
	Remarketing dynamiczny 

	Monitorowanie i optymalizacja – jak mierzyć sukces? 
	Kluczowe wskaźniki, które musisz śledzić 
	Narzędzia, które warto mieć na pokładzie 
	Testy, testy i jeszcze raz testy 
	Optymalizuj na okrągło 

	E-mail recovery – jak pisać skuteczne wiadomości do porzuconych koszyków? 
	Ile maili powinieneś wysłać, by odzyskać porzucony koszyk? 
	Kiedy wysyłać wiadomości odzyskujące porzucone koszyki 
	Jak pisać maile odzyskujące porzucone koszyki? 

	Podsumowanie 


