Strona produktowa jest tym miejscem w sklepie, gdzie przypadkowy przeglad zamienia sie w decyzje zakupowa.
To nie jest wytacznie ,tadna karta z opisem i zdjeciami”. W praktyce skutecznos¢ strony produktowej sktada sie z
kilku warstw: informacji, ktére odpowiadaja na pytania klienta, przekonujacych bodzcéw (cena, dostawa, zwroty),
dopasowania do urzadzenia i do sposobu, w jaki ludzie czytajg w sklepie. Nawet drobna luka w konfiguracji
potrafi kosztowac sprzedaz w internecie wiecej niz staby baner na stronie gtownej, bo tu uzytkownik jest juz
blisko.

W tym poradniku ecommerce przejde przez realne elementy, ktére najczesciej decyduja o wyniku w E-Commerce.
Skupie sie na konfiguracji, bo to ona pozwala utrzymac spojnos¢ miedzy wersjg mobilng, deskopem i kanatami

typu Google, porownywarki czy kampanie remarketingowe.

Zacznij od celu strony, nie od wygladu

Zanim dotkniesz edytora szablonu, zdefiniuj role produktu w Sciezce zakupowej. W sklepach, ktére widziatem ,od

srodka”, strony produktowe sg najczesciej uzywane na trzy sposoby:

Po pierwsze, jako odpowiedzZ na konkretne zapytanie (np. ,buty do biegania 42 czarne”). Tutaj liczy sie szybkos¢:

czy uzytkownik znajdzie kluczowe dane w pierwszych sekundach, bez scrollowania.

Po drugie, jako miejsce pordwnania (np. ,kuchnia indukcyjna 60 cm”). Tutaj wazna jest przejrzystos¢ parametréw i

mozliwos¢ uporzadkowanego sprawdzenia roznic.

Po trzecie, jako strona decyzji w trakcie watpliwosci (np. ,zastanawiam sie nad rozmiarem, czy zwrot bedzie

bezptatny”). Tutaj dziata komunikacja: dostepnos¢, koszt i warunki zwrotu, opinie, pytania i odpowiedzi.

W praktyce to oznacza, ze ukfad strony i kolejnos¢ sekcji nie sa ,kwestig gustu”. Uktad to narzedzie do usuwania
tarcia. Jesli w pierwszym widoku brakuje ceny, dostepnosci albo wariantu, uzytkownik czuje, ze musi szukac

informacji, ktérych nie powinno by¢ problemem. A kiedy cztowiek szuka, ryzykujesz, ze zamknie karte produktu.

Uktad sekcji na stronie: co ma by¢ widoczne od razu

Najwiekszy zysk z konfiguracji zwykle pochodzi z kilku prostych zasad. Pierwszy ekran powinien potwierdzaé trzy

rzeczy: ,wiem, co to jest”, ,moge to kupi¢” i ,jestem w dobrym miejscu”.

W wielu sklepach obserwowatem uktady, gdzie w gérnej czesci wida¢ nazwe produktu, zdjecie, cene i
podstawowe CTA (przycisk kup). Jednak pozniej pojawia sie problem: cena jest, ale wariant nie dziata intuicyjnie
na telefonie, albo uzytkownik nie dostaje jasnej informacji o dostawie. W efekcie CTA prowadzi do sytuacji, w

ktorej cztowiek musi wréci¢ do strony i dowiedziec sie, czy paczka dotrze na czas.
Dobra strona produktowa pokazuje w pierwszych fragmentach:

® nazwe i wariant (rozmiar, kolor, pojemnos¢) w kontekscie,

* cene aktualna i informacje, czy jest promocja (i jak dtugo trwa, jesli dotyczy),
* dostepnosé (w magazynie, w trakcie, czas oczekiwania),

* minimalne informacje o dostawie (np. Przewidywany czas lub koszt),

* mozliwos¢ dodania do koszyka bez zbednego ,klikaniowego polowania”.

Nie chodzi o upychanie danych. Chodzi o to, zeby klient nie musiat zgadywac.
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Warianty produktu: najczestsze zrodito btedow

Jezeli sprzedajesz cokolwiek, co ma rozmiary, kolory lub konfiguracje, warianty to obszar, w ktérym najczesciej

psuje sie konwersja. Problemy sg powtarzalne:

* uzytkownik wybiera wariant, a strona nie aktualizuje poprawnie zdje¢, ceny lub dostepnosci,
* wariant jest ,czeSciowo dostepny”, ale to nie jest komunikowane,
* wariant ma inny numer SKU, ale w CMS wyglada podobnie, co utrudnia obstuge i kontrole standw,

e wtyczki do wariantéw dziatajg na deskopie, a na telefonie selecty sg zbyt mate albo rozjezdza sie uktad.

W konfiguracji produktu zadbaj o to, aby warianty byty spojne na poziomie danych, nie tylko interfejsu. Na
przyktad: jesli wariant ma osobny stan magazynowy, to dostepnos$¢ powinna odzwierciedla¢ realny status, nie

0go6lna ,dostepnos¢ sklepu”. W przeciwnym razie klient zobaczy obietnice, ktorej nie utrzymacie.

W praktyce pomogto mi podejscie ,twarde”: wariantdw nie traktuje jako ozdoby. Kazdy wariant ma jednoznaczna
identyfikacje, a w opisie i w parametrach znajduje sie to, co pomaga w decyzji. Przy butach byt to materiat, typ
podeszwy i dopasowanie, przy elektronice lista kompatybilnosci. To sg detale, ktére klient ocenia szybciej niz

dtugi opis.

Zdjecia i wideo: konfiguracja, ktora sprzedaje, a nie tylko , prezentuje”

Zdjecia powinny dziata¢ jak mini-sklep wewnatrz karty produktu. Widziatem sklep, ktory miat Swietne fotografie,
ale zta byta konfiguracja galerii: brak mozliwosci tatwego powiekszenia, zbyt wolne tadowanie na 3G i zdjecia,
ktore nie odpowiadaty na typowe pytania. Klient nie chciat ,podziwia¢”, Dowiedz sie wiecej tutaj tylko sprawdzi¢
szczegOty.

Co zwykle daje najlepszy efekt:

Najpierw widok ogdlny, potem detale. Na przyktad: w odziezy liczy sie zapiecie, szwy, faktura materiatu. W
produktach technicznych liczy sie panel, porty, sposdb montazu, tabliczka znamionowa czy rozmiar elementu
wzgledem dtoni. W kosmetykach detale opakowania i konsystencja. To sg zdjecia, ktére zmniejszaja liczbe pytan

do obstugi, a tym samym oszczedzajg czas i zwiekszajg zaufanie.

Warto tez wiaczy¢ logike wariantow w galerii. Jezeli uzytkownik wybiera kolor, zdjecia powinny przetaczac sie na

wiasciwe. Jezeli masz osobne zdjecia dla rozmiaréw (np. R6zne wymiary opakowania), to tez niech to dziata.
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Jesli dodajesz wideo, traktuj je jak dowdd, nie jak ozdobe. Krotki film, pokazujacy dziatanie lub montaz, potrafi

zredukowac zwroty w kategoriach, gdzie pomytki wynikaja z oczekiwan.

Opis produktu: miejsce na konkrety, nie na lanie wody

Opis produktowy bywa najbardziej ,przegadanym” elementem konfiguracji. Zdarza sie, ze sklepy wrzucaja dtugie

teksty, ktore brzmig dobrze w materiatach od producenta, ale dla klienta nie robig nic poza zajeciem miejsca.

Dobry opis odpowiada na pytania, ktore klient zadaje w gtowie. To moga by¢ pytania o wymiary, kompatybilnos¢,
sposdb uzycia, sktad, gwarancje albo rdznice miedzy wariantami. W opisie nie trzeba oznajmiac ,jakosci

premium”. Trzeba pokaza¢, co to znaczy w praktyce.

U mnie sprawdza sie podejscie warstwowe. Pierwsze 5-8 zdan ma miec sens nawet dla kogos, kto nie przeczyta
catego tekstu. Druga warstwa moze zawieral rozszerzenia: instrukcja uzycia, zalecenia, ograniczenia. Trzecia

warstwa to sekcje dodatkowe, takie jak zgodno$¢ z normami czy zawartos$¢ zestawu.

Wazny szczegot: jesli opis jest potaczony z parametrami, zadbaj o spdjnosc. Niech to, co jest w ,Parametrach”, nie
gryzie sie z tym, co obiecuje ,Opis”. Klienci wyczuwajg niespdjnosci, a obstuga kosztuje potem czas na

wyjasnienia, nawet gdy pomytka byta drobna.

Parametry i karta specyfikacji: zrozumiate dane wygrywaja

Dla wielu kategorii parametry sa wazniejsze niz marketing. W ecommerce czesto spotykam jednag zasade: im
bardziej techniczny produkt, tym mniej miejsca na domysty. Konfiguracja parametréw powinna uwzglednia¢

odbiorce i poziom jego wiedzy.
W danych produktowych warto dbac o:

Typ i format parametru. Jesli jest ,szerokos¢”, to podaj jednostki, a nie sama liczbe. Jesli jest ,moc”, to podaj W.

Jesli jest ,pojemnosc”, to w litrach albo mAh, zaleznie od kategorii.

Nazewnictwo. Niech nazwy sg zrozumiate dla klienta, a nie wytgcznie zgodne z wewnetrznym nazewnictwem

producenta. Czesto nazwa w sklepie musi sie rézni¢ od nazwy w magazynie, bo klient szuka po innym stowie.

Spéjnos¢ w obrebie kategorii. Jesli w jednej grupie produktéw parametrem jest ,temperatura pracy”, a w innej
.zakres temperatur”, to uzytkownik ma trudniej. Konfigurujgc mapowanie atrybutéw w systemie, mysl o tym, jak

klient porownuje produkty.

Kiedy masz duzo wariantéw, parametry staja sie tez filtrem w sklepie. Zle skonfigurowane atrybuty potrafia

zepsuc filtrowanie, a to wptywa na ruch i konwersje na widoku listy produktow.

Dostepnos¢, wysytka i zwroty: obietnice muszg by¢ mierzalne

W ecommerce dostawa i zwroty to nie ,dodatki”. To czes¢ ceny w gtowie klienta. Konfiguracja tych elementow

czesto jest rozbita miedzy ustawienia sklepu, polityke firmowa i konkretne produkty.

Z mojego doswiadczenia najwieksza réznice robi jasnos¢ na stronie produktu. Klient chce wiedzie¢, co dostanie,

kiedy i na jakich warunkach.

Jezeli masz rozne strefy wysytki, warianty dostawy albo rozny czas realizacji w zaleznosci od magazynu, nie
wszystko trzeba pokazywac. Ale trzeba pokazac to, co wptywa na decyzje. Przynajmniej przewidywany czas i koszt

lub informacje, ze koszt zalezy od wyboru metody i adresu.



Zwroty: pamietaj, ze ludzie czytajag je selektywnie. Wystarczy krdtka, czytelna informacja oraz link do szczegdtéw.
Najwazniejsze jest dotrzymanie tego, co obiecujesz. Jesli w sklepie pokazujesz 30 dni na zwrot, to konfiguracja

polityki musi to podtrzymywac na poziomie proceséw obstugi.

Drobna anegdota z wdrozen: raz mieliSmy sytuacje, w ktorej na stronie produktowej widniato ,darmowa dostawa
od 150 zt, ale w koszyku prég byt nizszy z powodu innego ustawienia promogji. Klientowi to sie wydaje detalem,
dopoki nie probuje zamowié. Potem rosnie frustracja, a koszyk jest porzucany. To przyktad, gdzie konfiguracja w

dwéch miejscach rozjechata sie na poziomie logiki.

Opinie i pytania: buduj wiarygodnos¢ przez uktad, nie przez ilos¢
Opinie sag skuteczne, gdy sg osadzone w kontekscie. Puste pie¢ gwiazdek bez tresci rzadko przekonuje. Zwykte,
praktyczne zdania juz dziataja, nawet jesli jest ich mniej.
Jezeli w Twoim systemie s3 moduty opinii, ustaw je tak, aby:
® opinie pokazywaty wariant, ktérego dotyczyty (jesli to mozliwe),
¢ dato sie szybko przejrzec zdjecia od klientow,

® pytania i odpowiedzi byly widoczne przy produkcie, a nie ukryte w osobnej zaktadce, jesli to element, ktéry

realnie odpowiada na obiekgje.

Kiedy sklep ma obstuge, ktéra odpowiada raz na kilka dni, lepsza jest mniejsza liczba pytan, ale od razu

sensownie rozwigzanych. W konfiguracji warto zadbac o powiadomienia do zespotu i sensowny SLA.

Opinie to tez sygnat do korekt produktu. Jesli w recenzjach powtarza sie jedno zastrzezenie, np. ,rozmiar wypada
mate”, to aktualizuj opis i rozmiaréwke. Strona produktowa nie powinna tylko sprzedawa¢, ale tez prowadzi¢

klienta.

Social proof bez przesady: promocje, limitowane oferty, gwarancje

Czasem sklep stosuje promocje tak intensywnie, ze klient przestaje im wierzyé. W konfiguracji elementoéw typu

.~20% tylko dzi$" warto zachowa¢ umiar i konsekwencje.
Jezeli robisz promocje, zadbaj, aby:

e daty byty poprawne i synchronizowane z koszykiem,
* informacje o dostepnosci i dostawie nie ktocity sie z ograniczeniami,

® gwarancja byta podparta warunkami, a nie tylko hastem.

Gwarancja, jesli jest realna, dziata szczegdlnie w kategoriach, gdzie ludzie obawiajg sie kosztéw po zakupie. Ale

zadziata wtedy, gdy konfiguracja dokumentuje proces reklamacyjny i wigze sie z polityka firmy.

Cena i promocje: diabet tkwi w szczegoétach konfiguracji

Cena to nie tylko liczba. To tez to, jak jest wyswietlana, czy i kiedy ma przekreslenia, czy pojawia sie informacja o

rabacie.

Z moich obserwacji wynikajg dwie rzeczy. Po pierwsze, klienci nie lubig niespodzianek w koszyku. Jesli w

produkcie widzg cene, a w koszyku pojawia sie inna, nawet o kilka ztotych, zaufanie spada.

Po drugie, jesli pokazujesz ,cena regularna”, dbaj, aby byta poprawna. Zbyt czeste i nieuzasadnione podbijanie

ceny regularnej psuje wiarygodnos¢.



W konfiguracji warto tez uwzglednic sytuacje typu: produkt jest czasowo niedostepny, a promocja trwa. Wtedy

nie chcesz, aby strona sugerowata, ze ,promocja jest aktywna”, a klikniecie w koszyk nie ma sensu.

SEO strony produktowej: ustawienia, ktére nie wymagaja magii

W ecommerce SEO czesto kojarzy sie z linkami i trescig, ale na stronie produktowej kluczowe bywaja konfiguracje.
Jesli Twoje CMS i system sklepu dajg kontrole nad tytutami, opisami meta, nagtdwkami i strukturg danych,

potraktuj to jako fundament.

Tytut produktu powinien zawieraé nazwe i ceche, ktéra ludzie faktycznie wyszukuja. Meta description nie musi by¢

dtugie, ale powinno by¢ konkretne: co to jest, dla kogo i ewentualnie jaka cecha wyrdznia.

Dodatkowo warto sprawdzi¢, czy generowane sa poprawne adresy URL dla wariantéw. Wiele sklepdw ma
problem, ze warianty sg ,obstugiwane” tylko w interfejsie, bez odzwierciedlenia w URL. Wtedy nie tylko utrudniasz

indeksowanie, ale tez tracisz mozliwos$¢ ruchu na dtuzsze frazy.

W technicznych wdrozeniach czesto pomija sie dane strukturalne (schema) dla produktu. W praktyce poprawna
konfiguracja potrafi wptynac na to, jak strona jest rozumiana przez wyszukiwarki i jakie elementy moga pojawi¢

sie w wynikach. Nie obiecuje cuddw, ale jako porzadek danych to ma sens.

Mobile first w realnym swiecie: nie testuj tylko ,,wygladu”

Mobile first to nie jest screenshot. To sprawdzenie, jak uzytkownik dziata na urzadzeniu: czy moze szybko wybrac
wariant, czy cena i przycisk sa pod reka, czy linki do dostawy i zwrotéw nie sa zbyt mate, czy obraz faduje sie

sensownie.

Kiedy strona produktowa ma dtuga galerie i duze pliki, mobile cierpi pierwszy. A w ecommerce cierpi tez proces:

cztowiek czeka, przewija, potem juz nie wraca. Konfiguracja obrazéw ma wiec wymiar biznesowy.
W praktyce weryfikuje trzy rzeczy:

® czy po wyborze wariantu wszystko aktualizuje sie natychmiast,
® czy przycisk dodaj do koszyka jest zawsze dostepny, kiedy uzytkownik przewija,

* czy sekcje w opisie nie opdzniajg krytycznych informagji, takich jak dostepnos¢.

Jesli masz wbudowane mapy, wtyczki do pordéwnania, ciezkie animacje, sprawdz, czy nie spowalniajg strony. To

nie jest walka z designem, to walka o utrzymanie uwagi.

Wewnetrzne linkowanie i ,next best action” w obrebie produktu

Czes$¢ konfiguracji strony produktowej to decyzja, co uzytkownik ma zrobi¢, jesli jeszcze nie kupuje. Czesto sklep

daje tylko jedna sciezke: powrét do listy lub dodanie do koszyka. To nie zawsze wystarcza.
W zaleznosci od kategorii warto rozwazy¢:

* linki do podobnych produktéw, ale powigzanych logicznie (np. Inne kolory tego samego modelu),
* sekcje akcesoridw, ktore pasujg do zakupu (np. Kable, uchwyty, srodki czyszczace),

® sugestie ,dla Ciebie” oparte o realne parametry, nie o przypadkowe rabaty.

Klucz jest taki: nie rozpraszaj. Akcesoria maja pomaga¢ domkna¢ decyzje, a nie odciggac¢ uwage.



Konfiguracja pod kanaty: reklamy, porownywarki, social i remarketing

Strona produktowa jest tez landingiem, nawet jesli uzytkownik juz jest na stronie sklepu. W praktyce dotyczy to

reklam i porownywarek.

Jezeli uzytkownik trafia z reklamy na konkretny produkt, to strona powinna od razu potwierdzaé tres¢ reklamy.
Jedli reklama obiecuje rozmiar lub wariant, a strona pokazuje domyslny inny, klient czuje, ze co$ nie gra. W
konfiguracji warto dopilnowac parametréw wariantu: czy kampania przekazuje wtasciwy SKU, czy redirect nie gubi

wariantu, i czy wariant jest prewybierany po wejsciu.

W remarketingu ten detal dziata jeszcze mocniej. Jedli uzytkownik obejrzat produkt, a konfiguracja potrafi

prowadzi¢ do strony z innym wariantem, to marnujesz budzet.

Twarda checklista: co sprawdzi¢ przed publikacja
Ponizej masz krotka liste rzeczy, ktore w praktyce najczesciej wykrywaja problemy wczesniej niz testy ,na oko”.
1. Czy na pierwszym ekranie wida¢ nazwe, cene, dostepnos¢ i przycisk do koszyka, a przy wyborze wariantu
aktualizuje sie wszystko zgodnie z danymi?

2. Czy czas dostawy i koszt sg spdjne miedzy stronag produktu a koszykiem oraz z politykami w regulaminie?

3. Czy zdjecia odpowiadajg wariantowi i faduja sie sensownie na telefonie (bez wiecznych wezytywan i
przesuniec layoutu)?
4. Czy opis i parametry nie zawierajg sprzecznych informacji (np. O wymiarach, sktadzie, kompatybilnosci)?

5. Czy opinie, zwroty i gwarancja sa dostepne w sposéb szybki i zrozumiaty, bez ,ukrywania sie” po kliknieciach?

Ta lista nie zastepuje testéw, ale dobrze tapie typowe btedy konfiguracyjne.

Mini porownanie: rozne podejscia do tresci i ich skutki

W zaleznosci od kategorii mozesz pdjs¢ w strone ,wiecej tresci” albo ,wiecej danych”. Oba podejscia maja sens,

ale wymagaja dobrych decyzji w konfiguracji.

| Podejscie | Kiedy dziata najlepiej | Ryzyko, jesli konfiguracja jest staba | |---|---|---| | krotki opis plus rozbudowane
parametry | produkty techniczne, zakupy poréwnawcze | klient nie zrozumie zastosowania, jesli brakuje kontekstu
| | dtugi opis plus sekcje tematyczne | produkty, gdzie wazna jest historia, proces uzycia | ciezka tres¢ spowalnia
mobile i odsuwa cene lub dostawe | | opis w ,warstwach” (skrét na start, szczegoty dalej) | wiekszosé kategorii,
szczegolnie gdy jest wielu odbiorcédw o réznym poziomie wiedzy | jesli skrot nie zawiera kluczowych danych, ktos
wychodzi zanim przewinie | | nacisk na media (zdjecia, wideo) i minimalny tekst | produkty, gdzie przewage ma

wizualne rozpoznanie | brak danych w parametrach zwieksza zwroty i pytania do obstugi |

Wybér podejscia powinien wynika¢ z zachowan uzytkownikow. Jesli widzisz, ze wiekszo$¢ pytan dotyczy
wymiaréw i montazu, to dopakuj sekcje danych i instrukcje. Jesli klienci szukaja ,czy to pasuje do mojego...", to

popraw kompatybilnos¢, zdjecia i opis wariantow.

Testy A/B i pomiar: nie zgaduj, sprawdzaj

Konfiguracja strony produktowej daje fatwe punkty do testowania. Najlepsze eksperymenty zwykle nie zaczynaja

sie od zmiany koloréw. Zaczynaja sie od usuwania tarcia.



Moze to by¢ zmiana kolejnosci sekgji, rozszerzenie informacji o dostawie, dodanie konkretnej wartosci w opisie
(np. Wymiary, ilos¢ w zestawie), albo poprawa dziatania wariantdw. Nawet drobna korekta, jesli ma wptyw na

liczbe porzucen koszyka, bywa zauwazalna.

Pamietaj tylko o tym, jak mierzy¢. Uwazaj na metryki, ktore kusza. Sama liczba wyswietlen strony produktu nie
mowi, czy strona sprzedaje. Szukaj wskaznikoéw blizszych decyzji: udziat kliknie¢ w koszyk, konwersja na poziomie
produktu, wspotczynnik porzucen na etapie danych dostawy, a przy kategoriach wrazliwych na oczekiwania, tez

zwroty i reklamacje.

Jesli robisz testy, zadbaj o spdéjnosc¢ danych. W przeciwnym razie test moze mieszac przypadki, np. Roézne warianty

maja rézne ceny lub stany magazynowe.

Drobne detale, ktore robia réznice (i trudno je naprawi¢ po wdrozeniu)

Sa elementy, ktére wchodzg do sklepu ,na chwile”, a potem zostaja. Po czasie staja sie trudniejsze do poprawy,

bo dotykasz wielu miejsc naraz.
Na przyktad:

® tekst przy przycisku dodaj do koszyka, ktory nie odzwierciedla sytuacji ,brak w magazynie”,
* informacja o dostawie, ktdra jest generowana statycznie, mimo ze czasy sie zmieniaja,
® duplikowanie tresci miedzy opisem a parametrami, przez co pojawiaja sie sprzeczne dane,

* brak prewyboru wariantu, gdy wchodzisz z reklamy na konkretng wersje.

Te rzeczy nie brzmia spektakularnie, ale sa doktadnie tym, co ma wptyw na sprzedaz w internecie.

Jak podejs¢ do konfiguracji, gdy masz duza liczbe produktow

W sklepach z setkami i tysigcami SKU problemem jest skalowanie. Reczne poprawki nie przechodza. Potrzebujesz

procesu i kontroli jakosci danych.
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W praktyce dziata podejscie ,szablonowe” i ,walidacyjne”. Najpierw ustawiasz standard dla kategorii: ktore
parametry sg obowigzkowe, jakie formaty maja jednostki, jak prezentujesz dostepnos$¢, jak opisujesz wysyitke.

Potem uruchamiasz walidacje, czyli reguty, ktére wykrywaja braki i niespdjnosci, zanim trafig do sklepu.



Przy wdrozeniach pomaga mi tez segmentacja produktéw: nie kazdy ma takie same wymagania. Produkty
masowe moga mieé krétsze opisy i prostsza konfiguracje, produkty premium i techniczne potrzebuja
rozbudowanych parametréw, wideo i mocniejszych elementéw zaufania. Dzieki temu nie przepalasz zasobow, a

strona produktowa dziata lepiej tam, gdzie ma najwigkszy wptyw.

Co zmienic dzis, jesli Twoja strona produktowa , jest, ale nie sprzedaje”

Jezeli chcesz zaczac od razu, skup sie na poprawkach, ktére zwykle dajg szybki efekt i nie wymagaja przebudowy
sklepu. Wybierz jeden produkt lub mata grupe SKU i przeprowadz kontrole zgodnosci: czy strona odpowiada na
pytania uzytkownika w pierwszych sekundach, czy warianty dziatajg bez btedoéw, czy dostawa i zwroty sa

zrozumiate bez szukania.
Z mojego doswiadczenia najlepsze pierwsze kroki to:

* uporzadkowanie wariantow i dostepnosci,

* dopracowanie pierwszego widoku na mobile,

* dopiecie spdjnosci miedzy stronag produktu a koszykiem dla ceny i dostawy,

® skrocenie opisu wstepnego do konkretu, a reszte przeniesienie w sensowne sekcje.
To sa poprawki konfiguracyjne. Nie wymagaja rewolucji. A czesto robig wieksza roznice niz wielka przerobka
designu.
Skuteczna konfiguracja strony produktowej to suma decyzji o danych, uktadzie i zaufaniu. Kiedy te elementy sa
spojne, klient przestaje sie zastanawiac i zaczyna wybiera¢. A wtedy strona produktowa przestaje by¢ tylko
wizytowka i zaczyna pracowad jak narzedzie sprzedazy. Jesli chcesz, napisz w jakiej kategorii sprzedajesz (np.
Elektronika, odziez, FMCG, ustugi abonamentowe) i na jakiej platformie dziatasz, wtedy podpowiem, na ktére

ustawienia wariantow, dostawy i opisu najpierw potozy¢ nacisk.



