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Wstęp: wzrost to nie loteria

Jeśli prowadzisz sklep internetowy, znasz to uczucie. Inwestujesz w kampanie, dopracowujesz
zdjęcia produktów, śledzisz trendy, a sprzedaż i tak rośnie wolniej, niż powinna. Koszt
pozyskania klienta pełznie w górę i zjada marżę. Konkurencja zbija ceny. A Ty masz wrażenie, że
gasisz pożary zamiast budować coś, co rośnie samo.

W Growth Hub wyszliśmy z prostego założenia: w e-commerce wzrost nie jest dziełem
przypadku ani „dobrego miesiąca”. Jest wynikiem procesu, który da się powtórzyć. Przez lata
pracy ze sklepami, od ambitnych startupów po marki z ośmiocyfrowym przychodem, ułożyliśmy
z tego metodyczne podejście, które nazywamy Growth Experiments Framework, w skrócie GEF.
To nie zestaw trików. To sposób myślenia i konkretny proces, który pozwala minimalizować
ryzyko, mądrzej wydawać budżet i znajdować nieoczywiste ścieżki do skalowania, zamiast
dolewać pieniędzy do dziurawego baku.

Ten przewodnik oddaje Ci ten proces w całości. Krok po kroku pokażemy, jak wdrożyć GEF w
swoim sklepie: od fundamentów (cele, klient, lejek, narzędzia), przez sam silnik eksperymentów
(od pomysłu, przez hipotezę i priorytetyzację, po analizę i skalowanie), aż po praktyczne
zastosowania w każdym kluczowym obszarze sklepu, od strony głównej po kampanie
reklamowe.

To wydanie jest świeże nie bez powodu. Świat e-commerce w 2026 wygląda inaczej niż dwa,
trzy lata temu. Third-party cookies odchodzą, prywatność na iOS odcina część konwersji od
pikseli, a sztuczna inteligencja z dnia na dzień zmienia to, jak generujemy hipotezy, tworzymy
kreacje i jak klienci w ogóle szukają produktów. Dlatego oprócz sprawdzonego frameworku
znajdziesz tu dwa rozdziały, których nie było w pierwotnej wersji: jeden o tym, jak wiarygodnie
mierzyć eksperymenty w erze cookieless, i drugi o tym, jak realnie przyspieszyć cały cykl GEF
dzięki AI, bez wpadania w pułapkę „AI slop”.

Nie ma znaczenia, na jakim etapie jest Twój sklep. Jeśli masz ruch, budżet i ambicję, żeby
rosnąć szybciej niż dziś, znajdziesz tu zarówno framework, jak i konkretne pomysły na
eksperymenty, które możesz uruchomić jeszcze w tym tygodniu.

Jedna uwaga na start. Wiedza z tego przewodnika jest warta tyle, ile wdrożenie. Jeśli w trakcie
lektury zaczniesz widzieć miejsca, w których Twój sklep traci budżet i konwersję, to dobrze, o to
właśnie chodzi. A jeśli będziesz chciał skrócić drogę i zobaczyć te wycieki na swoich danych, na
końcu pokażemy, jak zrobić to z nami.

Gotowy, żeby przestać zgadywać i zacząć budować przewidywalny wzrost? Zaczynajmy.

Zespół Growth Hub
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Rozdział 1: Dlaczego Twój E-commerce
Potrzebuje Czegoś Więcej Niż Tylko „Ładnych
Reklam”? (Wprowadzenie do Growth Hacking i
GEF)

Sukces w e-commerce nie jest dziełem przypadku. To efekt przemyślanej strategii, ciągłego
testowania i decyzji podejmowanych na podstawie twardych danych, a nie przeczuć. Brzmi
banalnie, ale w praktyce większość sklepów działa odwrotnie: inwestuje w kampanie, dba o
stronę wizualną, śledzi trendy, i liczy, że to wystarczy, żeby urosnąć. Nie wystarczy. W tym
rozdziale pokażę Ci, dlaczego, i co robić zamiast tego.

Zacznijmy od prostego pytania: robisz wszystko „po bożemu”, a sklep stoi w miejscu? Jeśli tak,
to nie jesteś wyjątkiem. I co ważniejsze, najczęściej to nie jest kwestia większego budżetu. To
kwestia metody.

1.1. Problem stagnacji i przepalanego budżetu w e-commerce
Zauważyłeś, że mimo wysiłków Twój sklep nie rośnie tak szybko, jak byś chciał? A może koszt
pozyskania klienta (CAC) rośnie miesiąc w miesiąc i zjada Ci marżę? Niska konwersja,
porzucone koszyki, niekończąca się wojna cenowa z konkurencją. Brzmi znajomo?

To bolączki większości graczy na rynku. Problem polega na tym, że skupiamy się na
pojedynczych działaniach: „ładniejszej reklamie”, kosmetycznej zmianie na stronie, kolejnym
banerze, i czekamy, aż coś nagle ruszy. Tymczasem najczęstsza reakcja na słabe wyniki, czyli
proste dolanie budżetu reklamowego bez głębszej analizy, prowadzi donikąd. To jak dolewanie
paliwa do dziurawego baku. Część ulatnia się, zanim w ogóle napędzi silnik.

Dlaczego tak się dzieje? Bo rynek e-commerce jest ruchomy, a klienci coraz bardziej
wymagający. To, co działało rok temu, dziś bywa już martwe. Opieranie się na przeczuciach,
opiniach albo na tym, „co robi konkurencja”, to najprostsza droga do stagnacji i przepalania
budżetu.

I tu dochodzimy do sedna roku 2026: nawet jeśli masz dobrą intuicję, środowisko, w którym
pracujesz, właśnie odebrało Ci większość starych pewników. Third-party cookies w praktyce
wygasają, więc klasyczny remarketing i atrybucja oparta na cudzych danych przestają działać
tak jak dawniej. Zmiany prywatności w iOS sprawiły, że część konwersji nie wraca do Twoich
pikseli, więc panel reklamowy „nie widzi” już wszystkiego, co naprawdę się wydarzyło. Coraz
większa część ruchu jest generowana przez AI i boty, więc surowe „kliknięcia” znaczą mniej niż
kiedykolwiek. A na to wszystko nakłada się CAC, który w większości kategorii rośnie z roku na
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rok. W takim świecie zgadywanie jest po prostu droższe niż kiedyś. Wygrywa ten, kto
systematycznie testuje, mierzy realny efekt na sprzedaży i zbiera własne, first-party dane o
swoich klientach. Reszta płaci coraz więcej za coraz mniej.

1.2. Narodziny Growth Hacking, czyli myślenie poza schematami
I tutaj na scenę wkracza growth hacking. Termin zrobił się modny, więc obrósł mitami. Zanim
więc pójdziemy dalej, ustalmy, czym growth hacking jest naprawdę, a czym nie jest.

Growth hacking to nie zestaw magicznych sztuczek ani sekretnych taktyk, jak próbują wmówić
niektórzy „guru”. To przede wszystkim sposób myślenia i powtarzalny proces, który koncentruje
się na jednym nadrzędnym celu: wzroście. Wzroście szybkim, mierzalnym i systematycznym.
Pojęcie ukuł Sean Ellis, a jego definicja growth hackera mówi wprost: to człowiek, którego „true
north is growth”, czyli ktoś, kto wszystkie decyzje podporządkowuje jednej północy na
kompasie, jaką jest wzrost. Nie efektowna kampania, nie nagroda za kreację, nie liczba lajków.
Wzrost.

W tym podejściu porażka nie jest wstydem, tylko danymi. Słynna anegdota o tysiącu
nieudanych prób, zanim powstała działająca żarówka, oddaje to idealnie: każdy „nieudany”
eksperyment to informacja o tym, co nie działa, a więc krok bliżej do tego, co działa. Growth
hacker nie boi się kwestionować status quo, szuka nieoczywistych rozwiązań i opiera decyzje
na danych, a nie na opiniach najgłośniejszej osoby w pokoju.

To brzmi prosto, ale w praktyce wymaga jednej trudnej rzeczy: rozdzielenia ego od wyniku. Twój
ulubiony nagłówek może przegrać z wariantem, który wymyśliłeś w pięć sekund. I dobrze. Bo
nie chodzi o to, żeby mieć rację. Chodzi o to, żeby sklep sprzedawał więcej.

1.3. Growth Experiments Framework (GEF), Twoja mapa drogowa do
skalowania e-commerce

Filozofia to jedno, ale samo „myśl wzrostem” nie zaprowadzi Cię daleko, jeśli nie masz systemu,
który zamienia ją w codzienne działanie. Dlatego w Growth Hub wzięliśmy to, co najlepsze z
growth hackingu, i ubraliśmy w konkretny, powtarzalny proces. Nazywamy go Growth
Experiments Framework, w skrócie GEF.

GEF to metodologia, która pozwala systematycznie testować, analizować i optymalizować
każdy element biznesu e-commerce: od kampanii reklamowych, przez stronę, koszyk i
checkout, aż po procesy posprzedażowe i retencję. Nie jest to magiczna różdżka. To system,
który zamienia chaotyczne „spróbujmy czegoś” w uporządkowaną pętlę uczenia się.

Kilka zasad, na których stoi GEF i które realnie napędzają wzrost sklepów:



8

Decyzje oparte na danych. Koniec ze zgadywaniem. Każda rekomendacja wynika z
twardych danych z systematycznie prowadzonych eksperymentów. Zasada jest brutalnie
prosta: jeśli nie mierzysz, nie poprawisz.

Iteracyjność. Wolimy szybkie, małe testy niż długie, kompleksowe projekty, które zobaczą
światło dzienne za pół roku. Krótsze cykle to szybsza nauka i szybsza adaptacja.

Nauka z porażek. Każde działanie traktujemy jak eksperyment. Nawet ten, który nie dowiózł
oczekiwanego wyniku, dostarcza informacji i zbliża do rozwiązania, które zadziała.

Fokus na wpływie. Nie marnujemy czasu na pomysły o znikomym potencjale. Priorytet
dostają te, które mogą przynieść największy zwrot.

Skalowanie sukcesu. To, co działa, skalujemy szybko. To, co nie działa, odrzucamy bez
sentymentu.

W sercu GEF leży znany z metodologii Lean Startup cykl Build, Measure, Learn (Buduj, Mierz,
Ucz się). W kontekście e-commerce oznacza to trzy proste kroki:

1. Build (Buduj). Tworzysz minimalną wersję testu, swego rodzaju MVP eksperymentu: nowy
wariant strony produktowej, inny nagłówek reklamy, nową sekwencję maili.

2. Measure (Mierz). Zbierasz dane o efekcie: współczynnik konwersji, CTR, AOV, ROAS,
przychód.

3. Learn (Ucz się). Analizujesz dane, wyciągasz wniosek i decydujesz, co dalej: skalować
zwycięzcę czy zaprojektować kolejną iterację.

Ta pętla nie ma końca i to jest jej siła. Każde okrążenie zostawia Cię z lepszym sklepem i z
większą wiedzą o własnych klientach, niż miałeś rundę wcześniej.

1.4. Korzyści z wdrożenia GEF w Twoim sklepie
„Dobra, brzmi mądrze, ale co ja konkretnie z tego mam?” Słuszne pytanie. Oto co realnie
zyskujesz:

Mniejsze ryzyko inwestycji marketingowych. Zamiast wrzucać duży budżet w
nieprzetestowaną kampanię, sprawdzasz pomysł na małej skali. Jeśli nie działa, tracisz
grosze. Jeśli działa, wchodzisz większą kwotą z dużo większą pewnością, że się zwróci.

Wyższy zwrot z każdej złotówki. Dzięki ciągłej optymalizacji i skupieniu na tym, co przynosi
najlepsze wyniki, efektywniej wykorzystujesz cały budżet marketingowy, a nie tylko jego
„udaną” część.

Realne zrozumienie klientów. Eksperymenty pokazują, co naprawdę pcha ludzi do zakupu,
co ich frustruje, a co przyciąga. To wiedza, którą wykorzystasz nie tylko w reklamie, ale też w
ofercie, na stronie i w obsłudze klienta.
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Trwała przewaga konkurencyjna. Firmy, które szybciej się uczą i adaptują, wyprzedzają
resztę. Kto testuje, ten jest stale o krok przed kimś, kto kopiuje cudze pomysły.

Przewidywalny i skalowalny wzrost. Zamiast przypadkowych zrywów budujesz system,
który generuje wzrost w sposób powtarzalny i możliwy do skalowania.

Żeby nie zostać na poziomie teorii, dwie liczby na zachętę. Moderno Meble: ROAS z 300% do
750% i wydatki przeskalowane z 15 tys. do 160 tys. PLN miesięcznie bez utraty rentowności.
MilluShop: ROAS z 200% do 650% już w pierwszym miesiącu. W obu przypadkach budżet nie
był wąskim gardłem, była nim metoda. To wyniki historyczne, a nie obietnica, jaką składam
Tobie, ale pokazują skalę różnicy, jaką robi systematyczne testowanie. Jak dokładnie do nich
doszliśmy, rozłożę na czynniki pierwsze w ostatnim rozdziale.

Krótko mówiąc, Growth Experiments Framework to odejście od marketingu opartego na
przypuszczeniach na rzecz świadomego, metodycznego budowania wzrostu. To nie różdżka,
tylko solidne narzędzie i proces, który w rękach poukładanego zespołu przynosi mierzalne
rezultaty.

Zanim jednak ruszysz z pierwszym eksperymentem, musisz mieć fundamenty: jasne cele,
dobrze poznanego klienta, zmapowany lejek i działającą analitykę, i od tego zaczniemy w
następnym rozdziale.
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Rozdział 2: Fundamenty Frameworku, czyli
Zanim Zaczniesz Eksperymentować

Większość sklepów, które trafiają do mnie na audyt, ma ten sam problem. Nie brak im
pomysłów na testy. Mają ich aż za dużo. Ktoś przeczytał, że zielony przycisk konwertuje lepiej
niż czerwony, ktoś inny usłyszał na konferencji o exit-intent popupach, a właściciel właśnie
wrócił z webinaru, na którym padło, że trzeba „testować nagłówki”. Efekt? Kilkanaście luźnych
pomysłów rzuconych na zespół, zero priorytetów i kompletny brak odpowiedzi na pytanie, które
jest najważniejsze: po co my to właściwie robimy.

To trochę jak wyjście w morze bez mapy, kompasu i bez ustalenia, dokąd płyniemy. Możesz
mieć najlepszą łódź na świecie, czyli świetny produkt dopasowany do rynku, i mimo to spędzić
sezon na dryfowaniu w kółko. Dlatego zanim odpalisz swój pierwszy Growth Experiment, musisz
zbudować fundamenty. Cztery z nich: jasno zdefiniowane cele i metryki, prawdziwe zrozumienie
klienta, zmapowany lejek konwersji i poprawnie skonfigurowany warsztat narzędziowy.

To nie jest najbardziej ekscytująca część tej książki. Nie ma tu spektakularnych testów ani
historii o ROAS, który urósł trzykrotnie. Ale powiem Ci wprost: to jest ta część, którą większość
ludzi przeskakuje, i to właśnie dlatego ich eksperymenty nic nie dają. Bez tego dalej będzie tylko
zgadywanie z lepszym PR-em.

2.1. Cele i kluczowe metryki, czyli czy w ogóle wiesz, dokąd zmierzasz

W e-commerce roi się od danych. Twój panel sklepowy, GA4, panel reklamowy Meta, panel
Google Ads, narzędzie do e-mail marketingu, każde z nich wypluwa kilkadziesiąt liczb. Łatwo się
w tym utopić i jeszcze łatwiej zacząć optymalizować rzeczy, które nie mają żadnego znaczenia
dla wyniku. Widziałem właścicieli, którzy potrafili godzinami rozmawiać o współczynniku
odrzuceń na blogu, podczas gdy ich checkout tracił połowę klientów na etapie wpisywania
danych do wysyłki.

Kluczem nie jest mierzenie wszystkiego. Kluczem jest skupienie się na metrykach, które
bezpośrednio odzwierciedlają kondycję biznesu i postęp w realizacji celów. Oto zestaw, który
każdy właściciel sklepu powinien znać na pamięć i regularnie monitorować.

Współczynnik konwersji (Conversion Rate, CR). Procent odwiedzających, którzy wykonują
pożądaną akcję, najczęściej zakup. Liczysz to prosto: liczba konwersji podzielona przez liczbę
odwiedzających razy sto procent. To absolutna podstawa, ale uwaga na pułapkę: „konwersją”
nie musi być wyłącznie zakup. Zapis na newsletter, dodanie do koszyka czy utworzenie konta to
też konwersje, tylko na wcześniejszych etapach lejka. Rozróżnianie ich będzie Ci potrzebne, gdy
zaczniesz testować poszczególne kroki.
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Średnia wartość zamówienia (Average Order Value, AOV). Średnia kwota wydawana
podczas jednego zamówienia: całkowity przychód podzielony przez liczbę zamówień. To jedna z
najbardziej niedocenianych dźwigni w e-commerce. Jeśli podniesiesz AOV o 15 procent przy
tym samym ruchu i tej samej konwersji, Twój przychód rośnie o 15 procent praktycznie za
darmo, bez ani jednej dodatkowej złotówki na reklamę.

Wartość życiowa klienta (Customer Lifetime Value, LTV lub CLV). Całkowity przychód,
jakiego możesz oczekiwać od jednego klienta przez cały okres jego relacji ze sklepem. To
metryka strategiczna i jeśli mam wskazać jedną liczbę, którą e-commerce notorycznie ignoruje,
to właśnie ta. Większość sklepów patrzy na pojedynczą transakcję i ocenia opłacalność reklamy
po pierwszym zakupie. Tymczasem cały sens budowania marki polega na tym, że klient wraca.
Jeśli nie wiesz, ile jest wart Twój klient w horyzoncie roku czy dwóch lat, podejmujesz decyzje
reklamowe po omacku.

Koszt pozyskania klienta (Customer Acquisition Cost, CAC). Całkowity koszt marketingu i
sprzedaży potrzebny do pozyskania jednego nowego klienta: suma wydatków podzielona przez
liczbę nowych klientów. I tu pojawia się relacja, którą musisz mieć wytatuowaną na
przedramieniu: LTV musi być większe od CAC. Jeśli pozyskanie klienta kosztuje Cię więcej, niż
ten klient u Ciebie kiedykolwiek zostawi, to nie prowadzisz biznesu, tylko dotujesz cudze
zakupy.

Zwrot z nakładów na reklamę (Return on Ad Spend, ROAS). Mierzy efektywność kampanii
reklamowych: przychód z reklam podzielony przez koszt reklam razy sto procent. ROAS na
poziomie 400 procent oznacza, że na każdą złotówkę wydaną na reklamę przypada cztery złote
przychodu. Świetna metryka operacyjna, ale ostrożnie z nią. ROAS pokazuje przychód, nie zysk,
i nie uwzględnia LTV. Można mieć imponujący ROAS i tracić pieniądze, jeśli marża jest cienka, a
klient nigdy nie wraca.

Wskaźnik utraty klientów (Churn Rate). Procent klientów, którzy w danym okresie przestają
być Twoimi klientami. Pojęcie przywędrowało z modeli subskrypcyjnych, gdzie jest oczywiste:
ktoś anuluje subskrypcję, jest stracony. W klasycznym e-commerce bez subskrypcji churn jest
mniej oczywisty, bo nikt formalnie nie „rezygnuje”. Dlatego definiuje się go przez okno czasowe:
klient, który nie dokonał żadnego zakupu w ustalonym przedziale, na przykład przez 12
miesięcy, jest traktowany jako utracony. To okno dobierasz do specyfiki swojej kategorii. W
sklepie z kawą, którą ludzie kupują co dwa tygodnie, dwanaście miesięcy bez zakupu to
katastrofa. W sklepie z meblami albo sprzętem narciarskim to może być całkowicie normalny
rytm.

Jak ustawiać cele, żeby nie były życzeniami
Każdy eksperyment musi mieć jasno zdefiniowany cel, który przekłada się na poprawę jednej z
powyższych metryk. I tu przydaje się stara, ale wciąż skuteczna rama SMART. Cel powinien być:
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Specific (konkretny): nie „poprawimy stronę produktu”, tylko „zwiększymy współczynnik
konwersji na stronie produktu X”.

Measurable (mierzalny): musisz móc zmierzyć efekt, więc każdy cel ma przypisaną liczbę. Na
przykład wzrost o 10 procent.

Achievable (osiągalny): cel ambitny, ale realny. Obiecywanie sobie podwojenia konwersji w
tydzień to nie ambicja, to autosabotaż.

Relevant (istotny): cel musi mieć znaczenie dla biznesu. Optymalizacja czegoś, co nie rusza
wyniku, to strata czasu, nawet jeśli test wyjdzie pozytywnie.

Time-bound (określony w czasie): bez ram czasowych cel jest życzeniem. Dodaj termin, na
przykład „w ciągu najbliższych dwóch tygodni”.

Złożony razem cel SMART brzmi tak: „Zwiększymy współczynnik konwersji na stronie produktu
X o 10 procent w ciągu dwóch tygodni”. Konkretnie, mierzalnie, z terminem. Teraz każdy w
zespole wie, co testujemy i kiedy poznamy odpowiedź.

OMTM, czyli jedna metryka, na której skupiasz ogień

Jest taka koncepcja z „Lean Analytics” Croll i Yoskovitza: One Metric That Matters, w skrócie
OMTM. To jedna, kluczowa metryka, na której Ty i Twój zespół koncentrujecie się w danym
momencie, w kontekście konkretnego eksperymentu albo sprintu optymalizacyjnego.

Warto rozróżnić OMTM od North Star Metric. North Star to gwiazda północna całej organizacji,
długoterminowy drogowskaz, na przykład „liczba zadowolonych, powracających klientów”.
OMTM to jej młodsza, bardziej operacyjna siostra. Ustawiasz ją na tydzień albo na sprint i
podporządkowujesz jej wszystko, co w tym czasie robisz.

Dlaczego to ma znaczenie? Bo OMTM ratuje przed największym zabójcą produktywności w
optymalizacji, czyli próbą poprawiania wszystkiego naraz. Jeśli ustaliłeś, że Twoim OMTM na ten
sprint jest AOV, to wszystkie eksperymenty w tym czasie celują w jedną rzecz: podniesienie
wartości koszyka. Testujesz progi darmowej dostawy, oferty pakietowe, rekomendacje cross-
sell. Nie rozpraszasz się na poprawę nagłówka na stronie głównej, bo to nie rusza dziś Twojej
liczby. Skupiony ogień zawsze bije rozproszony.

2.2. Poznaj swojego idealnego klienta, naprawdę go poznaj

Jeśli nie wiesz, do kogo mówisz, to jak chcesz skutecznie sprzedawać? Brzmi banalnie, a mimo
to większość sklepów ma o swoim kliencie wyobrażenie, nie wiedzę. A to ogromna różnica.
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Dlaczego generyczne persony nie działają

Mnóstwo firm buduje persony marketingowe na danych demograficznych. „Kobieta, 35 lat,
mieszka w dużym mieście, lubi kawę i jogę”. Problem w tym, że taki opis ładnie wygląda na
slajdzie i nie mówi praktycznie nic o tym, co naprawdę istotne: o realnych potrzebach,
problemach i motywacjach zakupowych.

Pomocna jest tu perspektywa Jobs To Be Done. Klient nie kupuje produktu dlatego, że ma
określoną płeć czy wiek. Kupuje, bo ma do wykonania konkretną „pracę”. Ktoś sięga po baton
czekoladowy nie dlatego, że lubi psy albo bywa w sieciówce z kawą, tylko dlatego, że jest
głodny i potrzebuje czegoś szybkiego między spotkaniami. Głód to jego praca do wykonania, a
baton to narzędzie, które ją załatwia. Cała demografia jest tu kompletnie nieprzydatna. Gdybyś
budował komunikację wokół tego, że klient „lubi słodycze”, minąłbyś się z prawdziwym
powodem zakupu o kilometr.

Przełóż to na swój sklep. Klient kupujący buty do biegania może wykonywać zupełnie różne
prace: jeden chce wreszcie zacząć biegać i potrzebuje czegoś, co go nie zniechęci, drugi to
zaawansowany maratończyk szukający konkretnego modelu na zawody, trzeci kupuje prezent i
nie ma pojęcia o bieganiu. Trzy zupełnie różne prace, trzy różne komunikaty, trzy różne ścieżki
na stronie. Demografia powie Ci tylko, że wszyscy troje to mężczyźni po trzydziestce.

Skąd brać dane, żeby ICP było oparte na faktach
Idealny profil klienta, który działa, opiera się na danych, a nie na domysłach przy kawie. Oto
źródła, z których realnie zbudujesz taki profil.

Analityka Twojego sklepu (GA4). Kto kupuje, jakie produkty, skąd przychodzi, jakimi ścieżkami
poruszają się Twoi najlepsi klienci, ci o najwyższym LTV. To kopalnia, jeśli tylko masz poprawnie
skonfigurowane zdarzenia i konwersje. Bez tego analityka pokaże Ci ładne wykresy, które
niewiele znaczą.

Dane z CRM i systemu sprzedażowego. Które typy klientów generują najwięcej przychodu,
jakie kategorie produktów kupują razem, jakie są typowe powody zwrotów. To twarde dane
transakcyjne, które nie kłamią.

Ankiety dla klientów. Pytaj o doświadczenia, o to, co im się podoba, co poprawić, jaki problem
rozwiązuje dla nich Twój produkt. Do tego nadają się Typeform albo Survicate, który ma polskie
korzenie i działa dobrze na rynku europejskim.

Wywiady pogłębione z klientami. Nic nie zastąpi rozmowy. Wybierz kilku najlepszych klientów,
a najlepiej dorzuć też kilku, którzy odpłynęli, i po prostu pogadaj. Trzymaj się przy tym zasady z
„The Mom Test”: pytaj o przeszłe zachowania i realne problemy, nie o to, czy podoba im się Twój
pomysł. „Czy kupiłbyś taki produkt?” to pytanie bezwartościowe, bo każdy z grzeczności powie
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„tak”. „Kiedy ostatnio kupowałeś coś z tej kategorii i co Cię wtedy wkurzyło?” to pytanie, które
daje złoto.

Analiza opinii i recenzji. Co klienci piszą o Tobie i o konkurencji w sieci? Jakie tematy się
powtarzają? Recenzje konkurencji to często najszczersze źródło wiedzy o tym, czego rynek nie
dostaje.

Feedback od obsługi klienta i sprzedaży. Ludzie na pierwszej linii frontu wiedzą o Twoich
klientach więcej niż jakikolwiek raport. Słyszą te same pytania, te same obiekcje i te same
frustracje dzień w dzień. Zignorowanie tej wiedzy to marnotrawstwo.

Co realnie składa się na data-driven ICP
Mając zebrane dane, budujesz profil. Skup się na pięciu wymiarach, bo to one mają moc
sprawczą.

Problemy, które rozwiązujesz. Jaką pracę do wykonania realizuje dla klienta Twój produkt?

Motywacje zakupowe. Dlaczego wybierają Ciebie, a nie konkurencję? Co jest dla nich
naprawdę ważne, cena, czas dostawy, jakość, wartości marki?

Obiekcje i wątpliwości. Co powstrzymuje ich przed zakupem albo sprawia, że rezygnują w
połowie koszyka?

Kanały komunikacji. Gdzie spędzają czas online, skąd czerpią informacje, komu ufają?

Język, którym mówią. Jak opisują swoje problemy i potrzeby własnymi słowami? To
absolutne złoto dla copywritingu. Najlepsze nagłówki na świecie to często dosłowne cytaty z
rozmów z klientami.

Jedno zastrzeżenie: możesz mieć kilka różnych ICP, jeśli Twój sklep obsługuje różne segmenty.
To normalne i nawet pożądane. Ważne, żebyś każdy z nich znał osobno, zamiast wrzucać
wszystkich do jednego worka „nasi klienci”.

2.3. Zmapuj swój lejek, czyli AARRR dla e-commerce

Lejek konwersji to wizualizacja podróży klienta, od momentu, gdy pierwszy raz dowiaduje się o
Twoim sklepie, aż po stanie się lojalnym ambasadorem, który Cię poleca. Świetnie sprawdza się
tu model AARRR, znany też jako Pirate Metrics, bo skrót czyta się jak okrzyk pirata. Pięć etapów
w prawidłowej kolejności: Acquisition, Activation, Retention, Referral, Revenue. Pozyskanie,
aktywacja, utrzymanie, polecenia, przychód.

Zwróć uwagę na tę kolejność, bo to nie przypadek. Najpierw klient Cię znajduje, potem ma
pierwsze dobre doświadczenie, potem wraca, potem poleca, a dopiero na końcu
maksymalizujesz przychód z całej tej relacji. Zrozumienie każdego etapu i przypisanych do
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niego metryk pozwoli Ci namierzyć wąskie gardła, czyli miejsca, gdzie naprawdę uciekają
pieniądze.

A, Acquisition (pozyskiwanie): jak klienci Cię znajdują. To moment pierwszego kontaktu.
Kanały: SEO, czyli ruch organiczny z wyszukiwarek, PPC w postaci Google Ads i Meta Ads,
organiczny social media, content marketing, polecenia, influencerzy, programy partnerskie.
Kluczowe pytania: które kanały dają najwięcej ruchu, które mają najniższy koszt pozyskania
odwiedzającego, jaka jest jakość tego ruchu. Bo ruch ruchowi nierówny, tysiąc przypadkowych
klików z taniego źródła bywa wart mniej niż sto klików od ludzi, którzy realnie szukają Twojego
produktu. Metryki: liczba unikalnych odwiedzających, źródła ruchu, CTR reklam, koszt za
kliknięcie (CPC).

A, Activation (aktywacja): jakie jest pierwsze kluczowe doświadczenie. Klient już jest na
stronie. Pytanie brzmi, czy to pierwsze wrażenie go zatrzyma, czy odbije. Punkty styku: strona
główna, strony kategorii, strony produktowe, landing page’e kampanii. Kluczowe pytania: czy
strona jest intuicyjna, czy propozycja wartości jest jasna w kilka sekund, czy użytkownik łatwo
znajduje to, czego szuka, czy wykonuje mikrokonwersje, jak zapis na newsletter, dodanie do
listy życzeń czy użycie wyszukiwarki. Metryki: współczynnik odrzuceń, czas na stronie, liczba
stron na sesję, konwersja na mikrocele, jak procent dodań do koszyka ze strony produktu.

R, Retention (utrzymanie): czy klienci wracają. Tu rozstrzyga się ekonomia całego biznesu, bo
pozyskanie nowego klienta jest wielokrotnie droższe niż utrzymanie istniejącego. Działania: e-
mail marketing (kampanie posprzedażowe, newslettery z ofertami, odzyskiwanie porzuconych
koszyków), programy lojalnościowe, personalizowane rekomendacje, wysoka jakość obsługi.
Kluczowe pytania: jak często klienci kupują ponownie, co ich sprowadza, dlaczego część nie
wraca. Metryki: wskaźnik ponownych zakupów (Repeat Purchase Rate), Churn Rate,
częstotliwość zakupów, LTV.

R, Referral (polecenia): czy klienci polecają Cię innym. Najtańszy kanał wzrostu, jaki istnieje,
bo to klienci robią marketing za Ciebie. Działania: zachęcanie do recenzji i opinii, programy
afiliacyjne, konkursy z udostępnieniem, a przede wszystkim taka jakość produktu i obsługi, że
polecenie przychodzi naturalnie. Kluczowe pytania: czy klienci chętnie dzielą się opinią, czy
Twoje działania generują marketing szeptany. Metryki: Net Promoter Score (NPS), liczba i jakość
recenzji, udostępnienia w social media, współczynnik K (Viral Growth Factor).

R, Revenue (przychód): jak maksymalizujesz wartość z każdego klienta. Ostatni etap, w
którym dbasz o to, żeby cała relacja była jak najbardziej dochodowa. Działania: optymalizacja
cen, upselling (oferowanie droższej wersji), cross-selling (produkty komplementarne), oferty
pakietowe, progi darmowej dostawy. Kluczowe pytania: jak podnieść AOV, czy strategia cenowa
jest optymalna, jakie produkty komplementarne dorzucić. Metryki: całkowity przychód, AOV,
marża, przychód na odwiedzającego (RPV).
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Zmapowanie tych pięciu etapów i podpięcie do nich konkretnych liczb z Twojego sklepu to
pierwszy krok do znalezienia miejsc, w których pieniądze leżą na ulicy. Albo, niestety częściej, z
niej uciekają. I dam Ci jeszcze jedną wskazówkę, którą wałkuję na każdym audycie: większość
właścicieli instynktownie chce naprawiać Acquisition, czyli dolewać ruchu. Tymczasem
najczęściej największa dziura jest głębiej, na Activation albo Retention. Lanie nowego ruchu do
dziurawego lejka to najdroższy sposób na nic.

2.4. Narzędzia, czyli Twój warsztat

Żeby skutecznie wdrażać Growth Experiments Framework, potrzebujesz odpowiednich
narzędzi. Nie musisz mieć wszystkich od razu i odradzam kupowanie pakietu drogich
subskrypcji, zanim w ogóle ruszysz z pierwszym testem. Ale warto wiedzieć, co jest w grze i po
co.

GA4, absolutny must-have. Do śledzenia ruchu, źródeł pozyskania, zachowań użytkowników,
konwersji i danych demograficznych. Bez tego ani rusz. Jedno zastrzeżenie, które zawsze
powtarzam: GA4 jest tak dobre, jak jego konfiguracja. Domyślna instalacja policzy Ci wejścia i
niewiele więcej. Dopiero poprawnie ustawione zdarzenia, konwersje i ścieżki sprawiają, że ten
panel zaczyna odpowiadać na pytania biznesowe, a nie tylko produkować wykresy. Jeśli masz
ustawić jedno narzędzie porządnie, ustaw właśnie to.

Mapy ciepła i nagrania sesji (dane jakościowe). GA4 powie Ci, że ludzie wychodzą ze strony
produktu, ale nie powie dlaczego. Od tego są narzędzia jakościowe, które pokazują, gdzie
użytkownicy klikają (nawet jeśli to nie są linki), jak daleko scrollują, gdzie się gubią i jak
naprawdę wygląda ich interakcja ze stroną. Punkt startowy jest dziś oczywisty: Microsoft
Clarity. Darmowy, bez limitów nagrań, bez płatnego tieru, a do tego oferuje nagrania, mapy
ciepła i wbudowane podsumowania AI (Copilot), które same wyłapują frustrację użytkowników,
jak rage clicki czy martwe kliknięcia. Dla każdego sklepu to rekomendowany pierwszy krok w
świat danych jakościowych. Alternatywą jest Hotjar, ale to już opcja płatna, z planami
startującymi w okolicach 30 funtów miesięcznie i z limitami nagrań. Dorzucam dla porządku
Mouseflow i Crazy Egg, choć dla typowego sklepu Clarity w zupełności wystarczy na start.

Platformy do testów A/B. Gdy masz już hipotezy, potrzebujesz narzędzia, które uruchomi test i
policzy wyniki. Krajobraz wygląda dziś tak:

Convert, moim zdaniem najlepszy wybór dla mniejszych i średnich sklepów (SMB). Mocne
integracje, dobra zgodność z RODO, rozsądny pułap wejścia.

AB Tasty, platforma all-in-one (testy plus personalizacja plus feature flags), bardzo
popularna w Europie i dobrze radząca sobie z wymogami compliance.
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VWO (Visual Website Optimizer), kompletny suite CRO, czyli testy A/B, mapy ciepła,
nagrania sesji i personalizacja w jednym. Dobry dla sklepów ze średniej półki, które chcą
mieć wszystko pod jednym dachem.

Shopify-native (Shopify Experiments), jeśli stoisz na Shopify w planie Advanced lub Plus,
masz wbudowane testy A/B stron produktowych i kolekcji bez dodatkowych kosztów i bez
doklejania zewnętrznych skryptów. Dla sklepów na Shopify to często najsensowniejszy start.

Optimizely, rozwiązanie klasy enterprise, z cenami liczonymi w tysiącach dolarów
miesięcznie. Świetne, ale dla typowego sklepu kompletnie nieadekwatne. Wymieniam je
tylko po to, żebyś wiedział, że istnieje i kiedy ktoś Ci je zaproponuje, świadomie
podziękował.

Jedna rada na zakończenie tej listy: jeśli zaczynasz i jesteś na Shopify, użyj tego, co masz
natywnie. Jeśli nie, zacznij od Convert. Nie potrzebujesz Optimizely, żeby przetestować
nagłówek na stronie produktu.

CRM oraz e-mail marketing i marketing automation. To filar etapu Retention, bo bez
automatyzacji komunikacji nie zbudujesz powracalności na skalę. Po stronie CRM masz
HubSpot (z darmową wersją na start), Pipedrive czy Salesforce dla większych organizacji. Po
stronie e-mail marketingu dla e-commerce numerem jeden jest dziś Klaviyo, i to nie jest
przypadek. Klaviyo ma natywne integracje z Shopify i WooCommerce, gotowe flowsy
(porzucony koszyk, sekwencja powitalna, win-back), segmentację opartą na realnym
zachowaniu zakupowym i predykcję LTV. Inaczej mówiąc, jest zbudowane konkretnie pod
sklepy, a nie pod ogólny mailing. Sensownymi alternatywami są GetResponse, mocny i
wygodny na rynku europejskim, oraz ActiveCampaign z rozbudowaną automatyzacją. Mailchimp
wciąż istnieje i się go spotyka, ale w segmencie e-commerce stracił pozycję i dziś rzadko jest
najlepszym wyborem na start.

Google Tag Manager (GTM), parking dla skryptów. Sam w sobie nie jest narzędziem
analitycznym, ale niezwykle ułatwia życie. Pozwala zarządzać wszystkimi skryptami śledzącymi
(GA4, Meta Pixel, Clarity i tak dalej) z jednego miejsca, bez ciągłego angażowania dewelopera
za każdym razem, gdy chcesz coś dodać czy zmienić. To must-have, który oszczędzi Ci tygodni
czekania w kolejce do programisty.

Fundament 2026, czyli pomiar w świecie bez cookies. I tu dochodzimy do rzeczy, której w
ebookach sprzed kilku lat po prostu nie było, a która dziś decyduje o tym, czy Twoje dane są w
ogóle wiarygodne. Świat third-party cookies się kończy, prywatność na iOS odcina część
sygnałów, a przeglądarki coraz agresywniej blokują śledzenie. Efekt jest taki, że klasyczny
pomiar oparty na pikselu w przeglądarce gubi coraz większą część konwersji. Odpowiedzią są
trzy filary: server-side tracking (Server-side GTM albo GA4 Measurement Protocol), czyli
przeniesienie pomiaru z przeglądarki na serwer; Conversions API po stronie reklam (Meta CAPI
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oraz Google Enhanced Conversions), żeby przekazywać konwersje kanałem serwerowym,
którego nie utną blokery; oraz strategia first-party data, czyli budowanie własnej bazy danych
o kliencie, która należy do Ciebie i nie zniknie przy kolejnej aktualizacji przeglądarki. Na razie
zasiewam tylko ten temat, bo zasługuje na osobny, głębszy rozdział o pomiarze w świecie
cookieless. Zapamiętaj jedno: bez tej warstwy Twoje testy będą podejmowane na zaniżonych,
dziurawych danych, a wtedy nawet najlepszy framework eksperymentów prowadzi do złych
wniosków.

Na koniec rzecz najważniejsza w całej tej sekcji: narzędzia to tylko narzędzia. Najlepszy panel
świata nie podejmie za Ciebie decyzji ani nie wymyśli hipotezy. Liczy się to, jak ich użyjesz i jakie
wnioski wyciągniesz z danych, które dostarczają. To nie wina narzędzia, tylko kwestia
umiejętności.

Podsumowanie rozdziału

1. Najpierw cel, potem test. Zdefiniuj kluczowe metryki (CR, AOV, LTV, CAC, ROAS, Churn),
pilnuj relacji LTV większe od CAC i ustawiaj cele w formule SMART. Na każdy sprint wybierz
jedno OMTM i skup na nim cały ogień, zamiast poprawiać wszystko naraz.

2. Poznaj klienta z danych, nie z wyobraźni. Demografia nie sprzedaje, sprzedaje
zrozumienie pracy do wykonania (Jobs To Be Done). Buduj ICP z analityki, CRM, ankiet i
rozmów, a język klientów wykorzystaj jeden do jednego w komunikacji.

3. Zmapuj lejek AARRR i ustaw warsztat pod 2026. Przejdź przez Acquisition, Activation,
Retention, Referral i Revenue, żeby namierzyć realne wycieki (najczęściej głębiej niż myślisz).
Postaw GA4 i Clarity na start, dobierz narzędzie A/B do swojej skali, a pomiar oprzyj na
server-side tracking, Conversions API i first-party data.

Zadanie do wykonania: Otwórz arkusz i wpisz aktualne wartości sześciu metryk ze swojego
sklepu: CR, AOV, LTV, CAC, ROAS i Churn. Jeśli którejś nie znasz albo nie potrafisz policzyć, to
jest właśnie Twoja pierwsza dziura do załatania, zanim ruszysz z jakimkolwiek eksperymentem.

Masz już fundamenty: cele, klienta, lejek i warsztat. W następnym rozdziale wchodzimy w
mięso, czyli proces Growth Experiments Framework krok po kroku, od pomysłu po wynik.
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Rozdział 3: Proces Growth Experiments
Framework Krok po Kroku w E-commerce

W poprzednim rozdziale zbudowaliśmy fundamenty. Masz zdefiniowane cele, znasz swojego
idealnego klienta, zmapowałeś lejek konwersji i wiesz, jakie narzędzia będą Ci potrzebne. Teraz
czas zejść z poziomu teorii na poziom roboty.

To jest najważniejszy rozdział tego ebooka, bo tu zaczyna się realna mechanika wzrostu.
Większość sklepów, które widzę, nie ma problemu z brakiem pomysłów. Ma problem z brakiem
procesu. Pomysły są wszędzie: na konferencji, w newsletterze, w głowie szefa po rozmowie ze
znajomym z innej branży. Wpadają, są wdrażane na żywca, nikt nie sprawdza, czy zadziałały, a
po trzech miesiącach nikt już nie pamięta, że w ogóle były. To nie jest growth. To jest dłubanie.

Growth Experiments Framework zamienia ten chaos w powtarzalny cykl. Sześć kroków:
zbierasz pomysły, zamieniasz je w testowalne hipotezy, priorytetyzujesz, projektujesz i wdrażasz
eksperyment, analizujesz wyniki, a potem skalujesz to, co zadziałało, albo iterujesz to, co nie.
Potem cykl zaczyna się od nowa. To proces, nie jednorazowa akcja. Im więcej cykli przejdziesz,
tym mądrzejszy staje się Twój marketing, bo każdy zakończony eksperyment, nawet ten
przegrany, dokłada Ci wiedzy o tym, jak naprawdę zachowują się Twoi klienci.

Zaczynamy od kroku pierwszego: zbierania pomysłów.

3.1. Krok 1: Identyfikacja Możliwości Wzrostowych i Wąskich Gardeł
(Gather Ideas)
Zanim zaczniesz cokolwiek testować, musisz wiedzieć, co testować. Ten etap to praca
detektywistyczna: szukasz obszarów w swoim e-commerce, które mają największy potencjał do
poprawy, i identyfikujesz problemy, które hamują wzrost. Skąd czerpać dane i inspiracje do
generowania pomysłów na eksperymenty? Mam pięć sprawdzonych źródeł.

Analiza danych z lejka AARRR, czyli gdzie tracisz klientów.

Wróć do zmapowanego wcześniej lejka AARRR dla Twojego sklepu. Teraz czas na głębszą
analizę:

Które etapy mają najniższe współczynniki konwersji? Jeśli masz dużo ruchu na stronach
produktowych (Acquisition i Activation), ale bardzo mało dodań do koszyka, to właśnie tu
siedzi wąskie gardło.

Gdzie obserwujesz największe spadki liczby użytkowników? Jeśli tysiąc osób dodaje
produkt do koszyka, a tylko dwieście finalizuje zakup, to checkout wymaga natychmiastowej



20

uwagi.

Które metryki są znacząco poniżej Twoich oczekiwań albo benchmarków branżowych, o ile
masz do nich dostęp?

Przykłady problemów do zbadania: wysoki bounce rate na stronie głównej, niski CTR na
kluczowych przyciskach CTA, masowe porzucanie koszyka na etapie wyboru metody
płatności, niski wskaźnik otwarć maili w kampanii powitalnej.

Analiza zachowań użytkowników, czyli co mówią miękkie dane.

Twarde dane z analityki powiedzą Ci, co się dzieje. Ale żeby zrozumieć, dlaczego, potrzebujesz
danych jakościowych. Liczby pokazują, że ludzie wychodzą z koszyka. Nagrania sesji pokazują,
że wychodzą, bo nie znaleźli opcji odbioru w paczkomacie. To dwie zupełnie różne warstwy
wiedzy i obie są Ci potrzebne.

Mapy ciepła (heatmaps) pokażą Ci, gdzie użytkownicy najczęściej klikają, nawet jeśli to nie
są linki, co od razu zdradza mylący design, jak daleko scrollują i na czym skupiają wzrok.
Może się okazać, że kluczowy przycisk CTA jest poniżej foldu dla większości użytkowników,
albo że ludzie klikają w element, który wygląda jak przycisk, a nim nie jest.

Nagrania sesji (session recordings) to jak oglądanie filmu z rzeczywistej wizyty klienta w
Twoim sklepie. Zobaczysz, gdzie się gubi, co go frustruje, gdzie napotyka problem przy
wypełnianiu formularza albo w checkoucie. To kopalnia pomysłów na usprawnienia UX.

Analiza formularzy (form analytics). Jeśli masz na stronie formularze, czyli kontaktowy, zapisu
na newsletter, dane do wysyłki, dedykowane narzędzia pokażą Ci, na których polach
użytkownicy najczęściej rezygnują, ile czasu zajmuje im wypełnienie i gdzie pojawiają się
błędy.

Dobrym punktem startowym jest tu Microsoft Clarity, czyli nagrania i heatmapy z AI insights,
darmowe, bez limitów nagrań i bez paid tier. Dla większości sklepów to wystarcza, żeby zacząć.
Hotjar oferuje więcej w warstwie ankiet i lejków, ale w 2026 jest płatny, od około 30 GBP
miesięcznie z limitami.

Voice of Customer, czyli posłuchaj swoich klientów.

Twoi klienci i niedoszli klienci to najlepsze źródło informacji o tym, co działa, a co nie. Problem w
tym, że większość sklepów nigdy ich o nic nie pyta.

Ankiety na stronie (on-site surveys). Zadawaj krótkie pytania w kluczowych momentach, na
przykład ankietę wyjściową (exit-intent) dla osób opuszczających koszyk: „Co powstrzymało
Cię przed dokonaniem zakupu?”, albo ankietę po zakupie: „Jak oceniasz proces
zakupowy?”.
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Opinie i recenzje produktów oraz sklepu. Regularnie analizuj, co klienci piszą. Jakie są
powtarzające się pochwały, a jakie skargi?

Rozmowy z działem obsługi klienta i sprzedaży. Oni codziennie rozmawiają z klientami. Jakie
pytania padają najczęściej? Jakie problemy zgłaszają klienci?

Analiza zapytań do wsparcia. Jakie problemy techniczne albo wątpliwości dotyczące
produktów wracają najczęściej?

Analiza konkurencji, czyli co robią inni i gdzie jest Twoja szansa.

Nie chodzi o ślepe kopiowanie, tylko o inspirację i znalezienie własnej niszy.

Co Twoi najwięksi konkurenci robią dobrze? Jak wygląda ich strona, checkout, komunikacja?

Jakie są ich słabe strony? Gdzie Ty możesz zaoferować coś lepszego, szybszego, bardziej
wartościowego?

Czy są w branży trendy, które możesz zaadaptować i przetestować?

Jakich kanałów marketingowych używają? Może jest kanał, którego jeszcze nie
wykorzystujesz, a ma potencjał? Do takiego zwiadu przydadzą się narzędzia typu
SimilarWeb, Semrush czy Ahrefs.

Burza mózgów, czyli zaangażuj zespół.

Mając zebrane dane i obserwacje, czas na część kreatywną.

Zorganizuj spotkanie zespołu. Marketing, sprzedaż, obsługa klienta, a może nawet ktoś z
magazynu, bo różne perspektywy są cenne.

Przedstaw kluczowe problemy i możliwości zidentyfikowane na podstawie danych.

Użyj technik generowania pomysłów: klasyczna burza mózgów, metoda 635 (Brainwriting),
Crazy Eights. Celem jest wygenerowanie jak największej liczby potencjalnych rozwiązań. Na
tym etapie nie oceniaj pomysłów, liczy się ilość.

Dokumentuj wszystko. Stwórz backlog pomysłów w Trello, Asanie, Airtable albo zwykłym
arkuszu. To będzie Twoja kopalnia hipotez do testowania.

Na tym etapie nie ma złych pomysłów. Im więcej danych i perspektyw zbierzesz, tym większa
szansa, że znajdziesz prawdziwe perełki, czyli eksperymenty, które przyniosą znaczący wzrost.

3.2. Krok 2: Formułowanie Testowalnych Hipotez (Od Pomysłu do
Eksperymentu)

Masz backlog pełen pomysłów. Świetnie. Ale sam pomysł to za mało. Żeby przeprowadzić
sensowny eksperyment, musisz przekształcić go w testowalną hipotezę.
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Różnica jest fundamentalna. „Poprawmy stronę produktu” to nie hipoteza, to pobożne życzenie.
Nie wiadomo, co konkretnie zmieniamy, dla kogo, czego się spodziewamy i jak rozpoznamy, że
się udało. Testowalna hipoteza usuwa te niewiadome.

Struktura dobrej hipotezy.

Kluczowa zasada GEF: dobra hipoteza jasno określa, co testujemy, dla kogo, jakiego rezultatu
oczekujemy i jak go zmierzymy. Najprostszy format, który to wymusza, wygląda tak:

Wierzymy, że [ZMIANA] dla [SEGMENTU] spowoduje [REZULTAT], co zmierzymy poprzez
[METRYKA], a uznamy za sukces, jeśli [KRYTERIA SUKCESU].

Dlaczego ta struktura jest tak ważna?

Wymusza konkret. Nie pozwala na ogólnikowe „poprawmy stronę produktu”.

Określa mierzalność. Od razu wiesz, co będziesz mierzyć.

Definiuje sukces. Masz jasne kryteria oceny, zanim test się zacznie, a nie po fakcie.

Ułatwia komunikację. Wszyscy w zespole rozumieją, o co chodzi w danym teście.

Przykłady hipotez dla e-commerce na każdym etapie AARRR.

Oto jak pomysły zidentyfikowane w Kroku 1 zamieniają się w konkretne hipotezy dla Twojego
sklepu.

Acquisition (Pozyskiwanie):
Pomysł: Nasze reklamy na Facebooku mają niski CTR. Może nagłówek jest słaby?

Hipoteza: „Wierzymy, że zmiana nagłówka w kampanii reklamowej „Wiosenne Nowości”
na Facebooku z „Zobacz Naszą Nową Kolekcję” na „5 Trendów Wiosennych, Które
Musisz Mieć, Sprawdź!” dla kobiet w wieku 25-45 lat zainteresowanych modą spowoduje
wzrost współczynnika klikalności (CTR) reklamy, co zmierzymy poprzez CTR w
Menedżerze Reklam Facebooka, a uznamy za sukces, jeśli wzrost CTR wyniesie min.
20% przy zachowaniu obecnego CPC.”

Activation (Aktywacja):
Pomysł: Klienci spędzają mało czasu na stronach produktowych i rzadko kupują. Może
brakuje im informacji wizualnych?

Hipoteza: „Wierzymy, że dodanie krótkiego (30-sekundowego) wideo prezentującego
produkt w użyciu na stronach produktowych w kategorii „Bestsellery” dla wszystkich
odwiedzających spowoduje zwiększenie średniego czasu spędzonego na stronie
produktu oraz wzrost współczynnika konwersji (dodania do koszyka), co zmierzymy
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poprzez średni czas na stronie (GA4) i CR „Dodaj do Koszyka” (GA4), a uznamy za
sukces, jeśli czas na stronie wzrośnie o min. 15 sekund, a CR o min. 5%.”

Retention (Utrzymanie):
Pomysł: Klienci rzadko wracają po drugi zakup. Może warto ich bardziej zachęcić po
pierwszym zamówieniu?

Hipoteza: „Wierzymy, że wprowadzenie spersonalizowanych rekomendacji produktowych
(opartych na pierwszym zakupie) w e-mailu z podziękowaniem za zamówienie,
wysyłanym 3 dni po dostawie, dla klientów, którzy dokonali pierwszego zakupu,
spowoduje wzrost liczby ponownych zakupów w ciągu kolejnych 30 dni, co zmierzymy
poprzez wskaźnik ponownych zakupów (Repeat Purchase Rate) dla tej grupy, a uznamy
za sukces, jeśli RPR wzrośnie o min. 8%.”

Referral (Polecenia):
Pomysł: Chcemy, żeby klienci częściej dzielili się informacją o naszym sklepie. Może nie
wiedzą, jak to zrobić?

Hipoteza: „Wierzymy, że dodanie widocznego przycisku z napisem „Poleć Nas Znajomym
i Zgarnijcie Oboje Rabat!” na stronie potwierdzenia zamówienia oraz w stopce maili
transakcyjnych dla wszystkich klientów dokonujących zakupu spowoduje wzrost liczby
udostępnień linków referencyjnych i liczby nowych klientów z polecenia, co zmierzymy
poprzez liczbę kliknięć w przycisk polecający (GA4) oraz liczbę nowych klientów z kodem
polecającym, a uznamy za sukces, jeśli liczba nowych klientów z poleceń wzrośnie o min.
10%.”

Revenue (Przychód):
Pomysł: Nasze AOV jest niskie. Może klienci kupiliby więcej, gdyby dostawa była
darmowa od pewnej kwoty?

Hipoteza: „Wierzymy, że wprowadzenie darmowej dostawy dla zamówień powyżej 200 zł
(zamiast obecnego stałego kosztu dostawy 15 zł) dla wszystkich klientów spowoduje
wzrost średniej wartości zamówienia (AOV), co zmierzymy poprzez AOV w GA4, a
uznamy za sukces, jeśli AOV wzrośnie o min. 25 zł, a całkowita marża nie spadnie.”

Zwróć uwagę na ostatnią hipotezę. Kryterium sukcesu nie brzmi po prostu „AOV w górę”, tylko
„AOV w górę, a marża nie spada”. To jest myślenie e-commerce, nie marketingowe. Możesz
podbić koszyk i jednocześnie utopić rentowność, jeśli próg darmowej dostawy jest źle
ustawiony. Dobra hipoteza pilnuje również metryki, którą łatwo poświęcić.

Warto pamiętać, żeby każda hipoteza była oparta na obserwacji albo danych z Kroku 1. Im lepiej
uzasadniona hipoteza, tym większa szansa na wartościowy eksperyment. Hipoteza wzięta z
sufitu to po prostu zgadywanie z lepszym PR-em.
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3.3. Krok 3: Priorytetyzacja Hipotez (Metoda ICE i RICE)

Masz listę konkretnych hipotez. Super. Ale prawie na pewno nie masz zasobów, czyli czasu,
ludzi i budżetu, żeby przetestować je wszystkie naraz. Dlatego kluczowa jest priorytetyzacja.
Musisz wybrać te eksperymenty, które mają największą szansę przynieść znaczący wzrost przy
akceptowalnym nakładzie pracy.

Dlaczego nie można testować wszystkiego naraz?

1. Ograniczone zasoby. Czas Twojego zespołu, budżet marketingowy, możliwości
deweloperskie. To wszystko jest skończone.

2. Ryzyko zanieczyszczenia danych. Prowadzenie zbyt wielu eksperymentów jednocześnie,
zwłaszcza takich, które mogą na siebie wpływać, utrudnia analizę i wyciąganie wiarygodnych
wniosków.

3. Fokus. Skupienie się na kilku kluczowych eksperymentach pozwala lepiej je zaprojektować,
wdrożyć i przeanalizować.

Jak ocenić hipotezy? Metoda ICE i RICE.

Istnieje kilka frameworków priorytetyzacji. Dwa popularne i stosunkowo proste w użyciu to ICE i
jego rozszerzona wersja RICE.

Metoda ICE (Sean Ellis).

Każdą hipotezę oceniasz w skali 1-10 według trzech kryteriów:

1. I, Impact (Wpływ): Jak duży potencjalny wpływ na Twoją kluczową metrykę (OMTM albo
NSM) może mieć ten eksperyment, jeśli się powiedzie? (1 = mały wpływ, 10 = ogromny,
przełomowy wpływ).

2. C, Confidence (Pewność): Jak bardzo jesteś pewny, że ta hipoteza jest prawdziwa i
eksperyment przyniesie pozytywny rezultat? (1 = bardzo niska pewność, 10 = niemal
pewność, oparta na mocnych danych albo wcześniejszych podobnych testach).

3. E, Ease (Łatwość wdrożenia): Jak łatwo wdrożyć ten eksperyment pod względem czasu,
zasobów technicznych i kosztów? (1 = bardzo trudny, wymaga wielu zasobów, 10 = bardzo
łatwy, do zrobienia od ręki).

Wynik ICE = Impact × Confidence × Ease.

Metoda RICE (Intercom).

Podobna do ICE, ale dodaje czwarty czynnik, Reach (Zasięg):
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1. R, Reach (Zasięg): Do ilu użytkowników dotrze ten eksperyment w danym okresie? Tutaj
zamiast skali 1-10 zwykle używa się konkretnej liczby, na przykład szacowanej liczby
użytkowników, którzy zobaczą zmianę w ciągu miesiąca.

2. I, Impact (Wpływ): Podobnie jak w ICE, ale można użyć bardziej ustrukturyzowanej skali, na
przykład 0,25 = minimalny wpływ, 0,5 = niski, 1 = średni, 2 = wysoki, 3 = bardzo wysoki.

3. C, Confidence (Pewność): Podobnie jak w ICE, ale można użyć skali procentowej, na
przykład 20% = bardzo niska, 50% = średnia, 80% = wysoka, 100% = pewność.

4. E, Effort (Wysiłek): Ile osobo-miesięcy albo osobo-tygodni zajmie wdrożenie eksperymentu
(design, development, marketing)? Im mniejszy wysiłek, tym lepiej.

Wynik RICE = (Reach × Impact × Confidence) / Effort.

Jedna rzecz, która mami początkujących: w ICE ostatnia litera to Ease (łatwość) i mnożysz przez
nią, a w RICE ostatnia litera to Effort (wysiłek) i dzielisz przez niego. To nie jest sprzeczność, to
ta sama oś widziana z dwóch stron. Łatwość i wysiłek są swoimi odwrotnościami: coś łatwego
ma wysokie Ease i niski Effort. W ICE wysoka łatwość podbija wynik przez mnożenie, w RICE
niski wysiłek podbija wynik przez dzielenie. Efekt jest ten sam, tylko matematyka inna. Jeśli to
zapamiętasz, nigdy nie pomylisz modeli.

Niezależnie od wybranej metody, hipotezy z najwyższym wynikiem trafiają na szczyt listy
priorytetów.

Praktyczny przykład zastosowania ICE.

Załóżmy, że masz dwie hipotezy:

1. Hipoteza A: Zmiana koloru CTA na stronie produktu.
Impact: 7 (może znacząco podnieść CR)

Confidence: 8 (wiele badań to potwierdza, łatwo znaleźć benchmarki)

Ease: 9 (prosta zmiana w CSS albo przez narzędzie A/B)

Wynik ICE dla A: 7 × 8 × 9 = 504

2. Hipoteza B: Wdrożenie nowego, skomplikowanego programu lojalnościowego.
Impact: 10 (potencjalnie ogromny wpływ na LTV i retencję)

Confidence: 6 (trudniej przewidzieć dokładny efekt, zależy od wielu czynników)

Ease: 2 (wymaga developmentu, integracji, regulaminu i tak dalej)

Wynik ICE dla B: 10 × 6 × 2 = 120

W tym przypadku, mimo że Hipoteza B ma potencjalnie większy wpływ, Hipoteza A wygrywa
dzięki wysokiej pewności i łatwości wdrożenia. To nie znaczy, że program lojalnościowy jest zły.
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Znaczy, że robisz go później, kiedy będziesz mieć więcej danych albo więcej zasobów
deweloperskich, a najpierw zgarniasz tani, pewny wzrost z koloru CTA.

Ważne zastrzeżenie, zanim uznasz ten wynik za wyrocznię.

ICE i RICE wyglądają na obiektywne, bo dają liczbę na końcu. Ale ta liczba jest tak dobra, jak
oszacowania, które do niej wrzuciłeś. Impact i Confidence to w dużej mierze subiektywne
strzały, a człowiek ma naturalną skłonność dawać dziewiątkę pomysłowi, który po prostu mu się
podoba. To znany problem tych metod i nie da się go całkiem wyeliminować, ale można go
ograniczyć.

Najprostszy sposób: nie oceniaj sam. Niech Impact i Confidence punktuje kilka osób z zespołu
niezależnie, a potem porównajcie wyniki. Rozjazdy są najcenniejsze, bo tam, gdzie marketer dał
Impact 9, a osoba od obsługi klienta dała 3, kryje się różnica w rozumieniu klienta, którą warto
wyjaśnić, zanim wydasz budżet. Traktuj wynik ICE jako narzędzie do uporządkowania dyskusji,
nie jako ostateczny werdykt. I rewiduj priorytety regularnie, gdy pojawiają się nowe dane albo
zmieniają się zasoby.

3.4. Krok 4: Projektowanie i Implementacja Eksperymentów (Od Teorii
do Praktyki)
Masz spriorytetyzowaną listę hipotez. Czas zaprojektować i wdrożyć pierwszy eksperyment. Ten
etap wymaga precyzji i dbałości o szczegóły, bo to tutaj najłatwiej zepsuć cały test jednym
niedopatrzeniem.

Wybór metodologii testowania.

Testy A/B (split testing): Najpopularniejsza metoda. Porównujesz dwie wersje strony (A,
kontrolna, i B, wariant ze zmianą), kierując do każdej z nich losowo część ruchu, zwykle
50/50. Idealne do testowania jednej, konkretnej zmiany: inny nagłówek, inny kolor CTA. Dla
zdecydowanej większości sklepów to jest metoda, od której zaczynasz i przy której zostajesz
na długo.

Testy wielowariantowe (Multivariate Testing, MVT): Testujesz jednocześnie wiele zmian w
różnych elementach strony, na przykład inny nagłówek ORAZ inny obrazek ORAZ inny CTA,
żeby sprawdzić, która kombinacja działa najlepiej. Powiem wprost: większość sklepów nie
powinna nawet zbliżać się do MVT. Żeby uzyskać istotne statystycznie wyniki przy wielu
kombinacjach, potrzebujesz ogromnego ruchu, rzędu 50 tysięcy odwiedzin miesięcznie albo
więcej na każdy wariant. To nisza dla enterprise z naprawdę dużym traffikiem. Jeśli masz
sklep robiący 5-50 mln PLN rocznie, niemal zawsze lepiej wyjdziesz na serii dobrze
zaprojektowanych testów A/B niż na jednym MVT, którego nigdy nie domkniesz
statystycznie.
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Testy przed-po (before-after): Porównujesz wyniki sprzed wprowadzenia zmiany z
wynikami po jej wprowadzeniu. Ostrożnie. Ta metoda jest podatna na czynniki zewnętrzne,
czyli sezonowość, kampanie konkurencji, zmianę pogody, które mogą zaburzyć wyniki.
Stosuj ją tylko wtedy, gdy nie masz możliwości przeprowadzenia prawdziwego testu A/B, i
bądź świadomy jej ograniczeń.

Definiowanie grupy kontrolnej i testowej.

Grupa kontrolna (A): Widzi obecną, niezmienioną wersję Twojej strony albo reklamy.

Grupa testowa (B, C, D…): Widzi wariant ze zmianą, którą testujesz.

Kluczowe: ruch musi być dzielony losowo, a grupy muszą być do siebie podobne pod
względem charakterystyki (źródło ruchu, typ urządzenia), żeby wyniki były wiarygodne.

Test A/A, zanim odpalisz test A/B.

Zanim zaufasz różnicom, które pokaże Ci narzędzie, warto sprawdzić, czy ono samo nie kłamie.
Służy do tego test A/A: puszczasz kontrolę przeciwko kontroli, czyli dwie identyczne wersje
strony, i dzielisz ruch tak samo jak w prawdziwym teście. Skoro obie grupy widzą dokładnie to
samo, wynik powinien być remisem. Jeśli narzędzie pokazuje istotną różnicę między dwiema
identycznymi wersjami, to znak, że coś jest nie tak: złe próbkowanie, błąd integracji, krzywo
skonfigurowane cele albo wyciekający między wariantami ruch. Lepiej wyłapać to na pustym
teście A/A niż dać się nabrać fałszywemu zwycięzcy na realnym teście A/B i wdrożyć zmianę,
która naprawdę nic nie zmienia. Nie musisz robić A/A przed każdym testem, ale warto raz na
jakiś czas albo po większej zmianie w konfiguracji narzędzia.

Ustalanie czasu trwania eksperymentu i wielkości próby (istotność statystyczna).

To jeden z najczęściej pomijanych, a jednocześnie najważniejszych aspektów. Tu ginie najwięcej
eksperymentów, nie dlatego, że hipoteza była zła, tylko dlatego, że ktoś wyłączył test po trzech
dniach, bo „już widać, że wariant B wygrywa”.

Dlaczego to ważne? Zakończenie testu zbyt wcześnie, zanim zbierzesz wystarczającą ilość
danych, prowadzi do błędnych wniosków (false positives albo false negatives). Możesz
uznać za zwycięzcę wariant, który w rzeczywistości nim nie jest, albo odrzucić zmianę, która
naprawdę by pomogła.

Jak określić czas trwania?
Reguła kciuka: Większość ekspertów zaleca prowadzenie testu przez co najmniej jeden
do dwóch pełnych cykli biznesowych (1-2 tygodnie przy krótkim cyklu sprzedaży, a
nawet 4 tygodnie, żeby uwzględnić różne dni tygodnia i zachowania użytkowników).
Unikaj testowania w okresach nietypowych (święta, duże promocje), chyba że właśnie te
okresy testujesz.
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Kalkulatory wielkości próby: Istnieją darmowe narzędzia online, między innymi od
VWO, Optimizely i Evan Miller’s Sample Size Calculator, które pomogą Ci oszacować, ilu
użytkowników albo konwersji potrzebujesz w każdej grupie, żeby osiągnąć pożądaną
istotność statystyczną (zwykle 95%) i moc testu (zwykle 80%), biorąc pod uwagę Twój
obecny współczynnik konwersji i oczekiwany minimalny wykrywalny efekt (MDE).

Minimalny wykrywalny efekt (MDE): To najmniejsza zmiana w konwersji, którą Twój test
jest w stanie wiarygodnie wykryć. I tu jest pułapka, którą warto rozłożyć na liczby. Załóżmy,
że Twój sklep ma CR na poziomie 2%. Jeśli ustawisz MDE na 10%, mówisz narzędziu:
„interesuje mnie tylko wzrost CR do co najmniej 2,2%”, i do takiego testu wystarczy
stosunkowo niewielka próba. Ale jeśli chcesz wiarygodnie wykryć poprawę o 0,5%, czyli
wzrost CR z 2% do 2,01%, będziesz potrzebować wielokrotnie większej próby i znacznie
dłuższego czasu, bo wyłapanie tak małej różnicy spod szumu wymaga ogromnej ilości
danych. Wniosek praktyczny: małe sklepy nie mają ruchu na to, żeby wiarygodnie wykrywać
mikroskopijne efekty, więc testuj zmiany na tyle odważne, żeby spodziewany efekt mieścił
się w zasięgu Twojego ruchu.

Przygotowanie zasobów.

Copywriting: Nowe teksty nagłówków, opisów, CTA.

Grafiki i wideo: Nowe banery, zdjęcia produktowe, materiały wideo.

Zmiany w kodzie albo konfiguracji: Jeśli eksperyment wymaga modyfikacji strony,
przygotuj niezbędne zmiany albo skonfiguruj je w narzędziu do testów A/B.

Konfiguracja narzędzi testowych.

Upewnij się, że Twoje narzędzie do testów A/B jest poprawnie zintegrowane ze stroną i
systemem analitycznym.

Precyzyjnie skonfiguruj grupy testowe, warianty i cele konwersji w narzędziu.

Przetestuj sam test. Zanim uruchomisz eksperyment dla wszystkich, zrób QA (Quality
Assurance), żeby upewnić się, że wszystko działa poprawnie na różnych urządzeniach i
przeglądarkach. Zwróć szczególną uwagę na efekt migotania (flicker effect), czyli moment, w
którym użytkownikowi miga przez ułamek sekundy oryginalna wersja strony, zanim narzędzie
podmieni ją na wariant. To brzydko wygląda i potrafi skazić wynik, bo część ludzi reaguje na
to migotanie, a nie na samą testowaną zmianę.

Dokumentacja planu eksperymentu, czyli Karta Eksperymentu Growth Hub.

Zanim wciśniesz „start”, wszystko powinno być dokładnie udokumentowane. To kluczowe dla
powtarzalności, analizy i dzielenia się wiedzą w zespole. W Growth Hub używamy do tego
prostej Karty Eksperymentu, jednej strony, na której mieści się cały test. Możesz ją odwzorować
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w arkuszu, Notion albo Airtable. Karta dzieli się na dwie części: górną, którą wypełniasz przed
startem, i dolną, którą uzupełniasz po zakończeniu.

Część wypełniana przed startem:

ID eksperymentu, data rozpoczęcia i zakończenia, właściciel eksperymentu (jedna konkretna
osoba odpowiedzialna).

Problem albo możliwość, którą adresuje eksperyment, wraz z danymi z Kroku 1, które go
uzasadniają.

Sformułowana hipoteza, zgodnie ze strukturą „Wierzymy, że…”.

Opis grupy kontrolnej (A) i testowej (B), czyli co dokładnie widzi każda z nich.

Kluczowa metryka (OMTM) oraz metryki drugorzędne, w tym ta, której nie wolno poświęcić
(na przykład marża).

Oczekiwany wpływ, czyli szacowany wzrost CR albo innej metryki.

Czas trwania i wymagana wielkość próby, policzona z kalkulatora.

Narzędzia użyte do implementacji i pomiaru.

Kryteria sukcesu, jasno zdefiniowane przed startem, a nie dopasowywane do wyniku.

Potencjalne ryzyka i sposoby ich ograniczenia.

Część wypełniana po zakończeniu:

Rzeczywiste wyniki dla obu grup, OMTM i metryki drugorzędne.

Osiągnięty poziom istotności statystycznej i moc testu.

Kluczowe wnioski (learnings), czyli czego ten test nauczył Cię o klientach.

Rekomendacja, czyli co robić dalej: skalować, iterować czy porzucić.

Brzmi jak biurokracja, ale to jest właśnie to, co odróżnia growth od dłubania. Po roku takich kart
masz przeszukiwalną bibliotekę wiedzy o swoich klientach, do której wraca cały zespół, zamiast
w kółko testować te same pomysły, bo nikt nie pamięta, że już to robiliście.

3.5. Krok 5: Analiza Wyników i Wyciąganie Wniosków (Co Mówią Dane?)

Eksperyment dobiegł końca. Czas na najważniejszą część, czyli analizę danych i wyciągnięcie
wniosków.

Kluczowe metryki do analizy.

Skup się przede wszystkim na swojej OMTM. Czy zaobserwowałeś statystycznie istotną
różnicę między grupą kontrolną a testową?
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Przeanalizuj też metryki drugorzędne. Czy poprawa OMTM nie odbyła się kosztem czegoś
innego? Na przykład wzrost CR na stronie produktu, ale spadek AOV. To wraca do tej samej
zasady, co przy hipotezach: lokalny sukces, który psuje globalny wynik, nie jest sukcesem.

Spójrz na segmenty użytkowników. Czy zmiana działała tak samo dobrze dla wszystkich?
Nowi kontra powracający, ruch z różnych kanałów, mobile kontra desktop. Czasami wariant
przegrywający ogólnie okazuje się zwycięzcą dla konkretnego segmentu, i to też jest cenna
informacja, bo może oznaczać, że zmianę warto wdrożyć tylko na mobile albo tylko dla
nowych użytkowników.

Ocena istotności statystycznej wyników.

Ponownie, to kluczowe. Nie podejmuj decyzji na podstawie małych, przypadkowych różnic.

Większość narzędzi do testów A/B poda Ci poziom istotności statystycznej (confidence
level), zwykle jako procent. 95% oznacza 95% prawdopodobieństwa, że zaobserwowana
różnica nie jest dziełem przypadku.

Zwróć uwagę na wartość p (p-value). Standardowo, jeśli p < 0,05, wynik uznaje się za
statystycznie istotny.

Sprawdź również moc statystyczną (statistical power) testu. Niska moc oznacza, że mogłeś
przeoczyć rzeczywisty efekt (błąd typu II).

Co jeśli eksperyment nie wypalił? Nauka z porażek jest kluczowa.

Nie każdy eksperyment przyniesie pozytywny rezultat. I to jest całkowicie w porządku. Powiem
więcej: jeśli wszystkie Twoje eksperymenty wygrywają, to znaczy, że testujesz zbyt
zachowawcze zmiany. Prawdziwy growth siedzi w hipotezach na tyle odważnych, że czasem
padają.

Nieudany eksperyment to wciąż wartościowa nauka. Dowiedziałeś się, co nie działa, a to
często równie ważne jak wiedza o tym, co działa.

Analizuj, dlaczego hipoteza się nie potwierdziła. Czy problem leżał w samej hipotezie, we
wdrożeniu, czy może w czynnikach zewnętrznych?

Wykorzystaj tę wiedzę do formułowania lepszych hipotez w przyszłości.

Dokumentowanie wyników i wniosków.

Uzupełnij dolną część Karty Eksperymentu o:

Rzeczywiste wyniki dla grupy kontrolnej i testowej (OMTM i metryki drugorzędne).

Poziom istotności statystycznej i moc testu.
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Kluczowe wnioski (learnings): co ten eksperyment powiedział Ci o Twoich klientach i o Twoim
produkcie albo marketingu.

Rekomendacje: co robić dalej? Skalować, iterować, porzucić pomysł?

3.6. Krok 6: Skalowanie Sukcesów albo Iteracja (Cykl Się Zamyka i
Zaczyna Od Nowa)

To ostatni etap pojedynczego cyklu GEF, a jednocześnie początek kolejnego.

Jeśli eksperyment był udany (statystycznie istotny pozytywny wynik):

Gratulacje, czas na skalowanie. Wdróż zwycięski wariant dla 100% odpowiedniego ruchu.

Monitoruj długoterminowy wpływ. Czy pozytywny efekt utrzymuje się w czasie? Czasami
krótkoterminowy efekt nowości zawyża wyniki na starcie, a po kilku tygodniach metryka
wraca do poziomu sprzed zmiany. Dlatego skalowanie to nie koniec, tylko przejście w tryb
obserwacji.

Zastanów się nad kolejnymi krokami. Czy ten sukces otwiera drzwi do kolejnych
eksperymentów w tym obszarze? Czy możesz zastosować podobne rozwiązanie gdzie
indziej? Jeśli inny nagłówek zadziałał na jednej kategorii, naturalna następna hipoteza brzmi:
czy zadziała na pozostałych.

Jeśli eksperyment był nieudany albo niejednoznaczny:

Nie poddawaj się. Wróć do swoich wniosków.

Iteruj. Czy możesz zmodyfikować hipotezę i zaprojektować nowy, lepszy eksperyment?
Czasem niewielka zmiana w pomyśle daje zupełnie inny rezultat.

Czasem porzuć. Jeśli kilka iteracji w danym obszarze nie przynosi efektów, może czas
skupić się na innej możliwości z backlogu. Nie warto przepalać zasobów na coś, co
uporczywie nie działa, tylko dlatego, że uparłeś się przy pomyśle.

Pamiętaj o zasadzie Pareto w eksperymentach. Często niewielki procent eksperymentów
przynosi większość znaczących wzrostów. Klucz to systematyczne testowanie, żeby te złote
strzały w ogóle znaleźć. Nie znajdziesz ich, robiąc dwa testy na kwartał.

I tak właśnie działa Growth Experiments Framework w praktyce. To nieustanny cykl zbierania
pomysłów, testowania, analizowania i uczenia się. Każde przejście pełnej pętli, od pomysłu,
przez hipotezę, priorytetyzację, eksperyment i analizę, aż po decyzję o skalowaniu, dokłada Ci
wiedzy, której nie kupisz w żadnym kursie, bo dotyczy konkretnie Twoich klientów i Twojego
sklepu. Im więcej cykli przeprowadzisz, tym mądrzejszy i bardziej przewidywalny staje się Twój
marketing e-commerce.
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Znasz już całą mechanikę. W Rozdziale 4 zobaczysz ją w akcji: konkretne pomysły na
eksperymenty w kluczowych obszarach Twojego sklepu, od strony produktowej i checkoutu po
reklamy i e-mail.
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Rozdział 4: Praktyczne Zastosowania GEF w
Kluczowych Obszarach E-commerce

Teoria za nami, czas na praktykę. Pokażę Ci teraz, jak Growth Experiments Framework (GEF)
przekłada się na konkretne obszary Twojego sklepu: stronę główną, kategorie, karty produktów,
koszyk i checkout, e-mail oraz kampanie reklamowe. Dla każdego obszaru dostaniesz to samo:
co warto testować, kilka konkretnych pomysłów na eksperymenty w formacie hipotezy oraz
przykład, jak taki test może wpłynąć na wynik.

Jedna uwaga na start, zanim przejdziemy dalej. To, co przeczytasz poniżej, to nie jest lista
nakazów typu „zrób tak, a urośniesz o 18%”. Większość pomysłów to przykłady ilustracyjne,
czyli punkt wyjścia do Twojej własnej hipotezy. Realna moc GEF nie leży w kopiowaniu cudzych
testów, tylko w dopasowaniu ich do tego, jak zachowują się Twoi klienci na Twoim sklepie. Tam,
gdzie mam twardy dowód z naszej pracy, podaję go z nazwą i z zastrzeżeniem, że to wynik
historyczny, a nie obietnica powtórki u Ciebie. Reszta to scenariusze do przetestowania.

Trzymaj z tyłu głowy zasadę z poprzednich rozdziałów: jedna zmiana na test, jasna metryka
sukcesu, wystarczająca próba do podjęcia decyzji. Bez tego nawet najlepszy pomysł zamienia
się w zgadywankę.

4.1. Optymalizacja strony głównej, czyli Twoja wizytówka musi
sprzedawać

Strona główna to najczęściej pierwszy punkt styku potencjalnego klienta z Twoim sklepem. W
kilka sekund musi przekazać, czym się zajmujesz i dla kogo to jest, wzbudzić minimum zaufania
i skierować użytkownika dalej, najczęściej do kategorii albo konkretnego produktu. To dużo
zadań jak na jeden ekran, dlatego strona główna prawie zawsze ma co testować.

Co warto testować na stronie głównej:

Nagłówki i podnagłówki (H1, H2). Czy jasno komunikują, czym się zajmujesz i jaką korzyść
oferujesz, czy raczej brzmią jak hasło wizerunkowe, które nic nie mówi.

Unikalna propozycja wartości (UVP). Czy jest wyeksponowana i zrozumiała w 5 sekund, czy
trzeba jej szukać.

Główne CTA. Czy są widoczne, konkretne i prowadzą tam, gdzie chcesz, żeby klient poszedł.

Układ sekcji. Czy bestsellery, nowości, promocje i social proof są rozmieszczone w
sensownej kolejności, czy przypadkowo.

Grafika lub wideo w hero. Czy przyciąga uwagę i wspiera przekaz, czy jest tylko ładnym
tłem.
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Nawigacja i wyszukiwarka. Czy menu jest intuicyjne, a wyszukiwarka łatwo dostępna.

Kilka pomysłów na eksperymenty:

Test wariantu nagłówka głównego (H1). Hipoteza: zmiana ogólnego nagłówka na konkretny,
podkreślający jedną wyraźną korzyść, obniży współczynnik odrzuceń i zwiększy przejścia do
kategorii. Przykładowo wariant kontrolny „Najlepsze buty sportowe online” kontra wariant
„Znajdź buty do biegania, które nie obcierają na dystansie”. Drugi mówi do konkretnej osoby z
konkretnym problemem, a to zwykle działa lepiej niż ogólnik.

Test umiejscowienia i treści głównego CTA. Hipoteza: przeniesienie głównego CTA wyżej i
zmiana jego treści z neutralnej na konkretną zwiększy CTR w głąb sklepu. Przykładowo „Zobacz
kolekcję” w środku strony kontra „Odkryj nowości i odbierz minus 10% na pierwsze zakupy” tuż
pod banerem.

Test banera promocyjnego w hero. Hipoteza: baner z konkretną, ograniczoną czasowo ofertą
przyniesie więcej kliknięć niż ogólny baner wizerunkowy. Przykładowo nowa kolekcja kontra
wyraźna promocja z licznikiem czasu.

Test sekcji social proof powyżej linii zgięcia. Hipoteza: umieszczenie opinii klientów lub
logotypów rozpoznawalnych marek w widocznym miejscu na górze strony zwiększy
wiarygodność i przejścia dalej.

Przykład ilustracyjny. Przykładowo sklep z odzieżą mógłby przetestować dwa układy strony
głównej: kontrolny oraz wariant z bardziej wyeksponowanym CTA i sekcją opinii klientów
widoczną bez przewijania. Metryki, które warto wtedy obserwować, to współczynnik przejść do
stron kategorii oraz współczynnik odrzuceń. Jeśli hipoteza jest trafna, spodziewasz się ruchu w
górę na przejściach i w dół na odrzuceniach, ale skala efektu zależy od Twojego ruchu i punktu
wyjścia, więc nie zakładaj z góry konkretnego procentu, tylko zmierz go u siebie.

Mamy w portfolio twardszy dowód na to, że sama mechanika eksperymentowania na froncie
potrafi przesunąć wynik. Stara Wieś, sklep e-commerce, dla którego pracowaliśmy nad
konwersją, odnotowała wzrost rzędu plus 160 procent w kluczowej metryce po serii zmian
opartych na danych, a nie na opiniach. To wynik historyczny i nie obiecuję, że u Ciebie wyjdzie
identycznie, ale pokazuje, że strona, która od lat „jakoś działa”, często ma w sobie schowane
kilkadziesiąt procent, których nikt nie ruszał, bo nikt nie testował.

4.2. Optymalizacja stron kategorii, czyli prowadź klienta za rękę do
produktu

Strony kategorii to etap, na którym klient już wie mniej więcej, czego szuka, ale jeszcze nie
wybrał konkretu. Twoim zadaniem jest ułatwić mu znalezienie właściwego produktu i zachęcić
do kliknięcia w kartę. Jeśli ten etap jest chaotyczny, tracisz ludzi, którzy byli o krok od decyzji.
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Co warto testować na stronach kategorii:

Układ produktów, siatka kontra lista, oraz liczba produktów na stronie i paginacja kontra
ładowanie ciągłe.

Filtry i sortowanie. Czy są intuicyjne, łatwo dostępne i czy zawierają kryteria, których
naprawdę używają Twoi klienci.

Opisy kategorii. Czy pomagają użytkownikowi i jednocześnie pracują na SEO, czy są tylko
ścianą tekstu na dole.

Zdjęcia produktów na listingu. Czy są spójne i czytelne na pierwszy rzut oka.

Informacje przy produkcie na listingu, czyli cena, ocena, szybki podgląd, dostępność.

Kilka pomysłów na eksperymenty:

Test sposobu prezentacji filtrów. Hipoteza: pokazanie najważniejszych filtrów jako widocznych,
na przykład w lewej kolumnie, zamiast chowania ich pod przyciskiem „Filtruj”, zwiększy ich
użycie i skróci drogę do produktu. To jeden z tych testów, w których warto najpierw zajrzeć w
nagrania sesji i mapy ciepła, bo często widać tam wprost, że ludzie w ogóle nie zauważają
schowanych filtrów.

Test domyślnego sortowania. Hipoteza: zmiana domyślnego sortowania z „Popularność” na
„Nowości” (lub odwrotnie, zależnie od specyfiki asortymentu) zwiększy zaangażowanie i
przejścia do kart produktów.

Test krótkich opisów kategorii z linkami wewnętrznymi. Hipoteza: dodanie angażującego opisu
na górze kategorii, z linkami do podkategorii lub popularnych filtrów, poprawi nawigację i
widoczność w wyszukiwarce.

Test wyglądu kafelka produktu. Hipoteza: dodanie na kafelku liczby dostępnych kolorów albo
oceny gwiazdkowej zwiększy CTR do karty produktu.

Przykład ilustracyjny. Przykładowo sklep z elektroniką mógłby zauważyć w mapach ciepła, że
użytkownicy rzadko korzystają z filtrów ukrytych pod rozwijanym menu. Naturalna hipoteza do
przetestowania: przypięcie kluczowych filtrów (cena, marka, parametr techniczny) na stałe.
Metryki do obserwacji to udział sesji korzystających z filtrów oraz konwersja w segmencie
filtrujących kontra niefiltrujących. Spodziewasz się, że odsetek filtrujących wzrośnie, a ponieważ
filtrowanie zwykle koreluje z wyższą intencją zakupową, prawdopodobnie zobaczysz też lepszą
konwersję w tym segmencie. Konkretną skalę zmierzysz dopiero u siebie, bo zależy od
asortymentu i tego, jak ludzie szukają w Twojej kategorii.
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4.3. Optymalizacja stron produktowych, czyli tutaj dzieje się magia albo
nie

Karta produktu to najczęściej najważniejszy typ strony w sklepie. Klient jest już zainteresowany
konkretem, teraz musisz przekonać go do zakupu i rozbroić ostatnie wątpliwości. Tu rozgrywa
się większość decyzji „kupuję czy zamykam kartę”.

Co warto testować na kartach produktów:

Zdjęcia i wideo. Jakość, liczba ujęć, zdjęcia w kontekście użycia, wideo pokazujące produkt
w akcji.

Opis. Długość, styl, język korzyści kontra suche parametry, czytelność, punktory.

Cena i komunikacja promocji. Sposób prezentacji ceny, widoczność rabatu, komunikacja
wartości.

Dostępność i czas dostawy. Czy są jasne i widoczne bez szukania.

Przyciski CTA „Dodaj do koszyka” i „Kup teraz”. Kolor, rozmiar, tekst, umiejscowienie,
lepkość na mobile.

Social proof. Opinie, oceny gwiazdkowe, liczba sprzedanych sztuk, sekcja „inni oglądali
również”.

Informacje o zwrotach i gwarancji. To realny element redukcji ryzyka, nie formalność.

Rekomendacje produktów powiązanych, czyli upselling i cross-selling.

Kilka pomysłów na eksperymenty:

Test głównego zdjęcia produktu. Hipoteza: zdjęcie produktu w kontekście użycia (na modelu, w
realnym otoczeniu) jako główne będzie bardziej angażujące niż packshot na białym tle. Wariant
A: białe tło. Wariant B: produkt w użyciu.

Test długości i stylu opisu. Hipoteza: krótszy opis skupiony na trzech kluczowych korzyściach
podniesie konwersję mocniej niż długi, techniczny opis. Dla produktów stricte technicznych
hipoteza może być odwrotna, bo tam klient potrzebuje szczegółów do decyzji, i dlatego właśnie
to się testuje, a nie zakłada.

Test tekstu na przycisku CTA. Hipoteza: zmiana „Dodaj do koszyka” na bardziej konkretne, na
przykład komunikujące szybką dostawę, jeśli faktycznie ją oferujesz, podniesie konwersję dzięki
większej pilności. Uwaga: obietnica na przycisku musi być prawdziwa, bo inaczej kupujesz
sobie zwroty i reklamacje.

Test umiejscowienia opinii. Hipoteza: przeniesienie opinii wyżej, tuż pod opisem, i dodanie
filtrowania opinii zwiększy zaufanie i konwersję.
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Test dodania wideo produktowego. Hipoteza: krótkie wideo pokazujące produkt w akcji
zwiększy zaangażowanie i konwersję, szczególnie w kategoriach, w których trudno ocenić
produkt po zdjęciu.

Przykład ilustracyjny. Przykładowo sklep z kosmetykami mógłby przetestować kartę produktu
wzbogaconą o zdjęcia produktu używanego przez osoby o różnych typach cery oraz o opinie ze
zdjęciami efektu. Metryka do obserwacji to współczynnik dodania do koszyka, a docelowo
konwersja i poziom zwrotów. Spodziewasz się ruchu w górę na dodaniach do koszyka, bo karta
lepiej odpowiada na pytanie „czy to zadziała u mnie”, ale rzeczywistą skalę i wpływ na zwroty
zobaczysz dopiero na własnych danych. To samo dotyczy mechaniki rabatów: sposób
komunikowania ceny i progu rabatowego to równie dobry materiał na osobny test.

4.4. Optymalizacja koszyka i checkoutu, czyli nie trać klientów na
ostatniej prostej

Porzucone koszyki to klasyczna zmora e-commerce. Tu jest dobra wiadomość: ponieważ na
tym etapie klient ma już realną intencję zakupu, nawet drobne usprawnienia potrafią dać
nieproporcjonalnie duży efekt na przychodzie. Każdy procent odzyskany w checkoucie to czysty
zysk z ruchu, za który już zapłaciłeś.

Co warto testować w koszyku i checkoucie:

Widoczność i zawartość koszyka. Czy łatwo zobaczyć, co jest w koszyku i jaka jest suma
końcowa.

Liczba kroków. Jeden długi formularz kontra kilka krótszych kroków z paskiem postępu.

Formularze. Czytelność, liczba pól, podpowiedzi, walidacja błędów w czasie rzeczywistym.

Dostawa i płatność. Czy oferujesz popularne i wygodne metody i czy koszty są jasne od
początku.

Zakup jako gość kontra wymóg rejestracji.

Komunikaty o bezpieczeństwie transakcji.

Progi darmowej dostawy i sposób ich komunikowania.

Elementy rozpraszające, czyli zbędne linki w nawigacji, które wyciągają klienta z lejka.

Kilka pomysłów na eksperymenty:

Test checkoutu jednoetapowego kontra wieloetapowego. Hipoteza: uproszczenie do jednego
ekranu zmniejszy porzucenia. Uwaga, to nie zawsze działa, bo czasem kilka krótszych kroków z
paskiem postępu wygrywa, i właśnie dlatego się to testuje, a nie wdraża na wiarę.
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Test usunięcia zbędnych pól z formularza. Hipoteza: redukcja wymaganych pól, na przykład
usunięcie „Nazwa firmy” dla klientów indywidualnych albo drugiego adresu, przyspieszy
wypełnianie i podniesie konwersję. Mniej tarcia, mniej powodów do rezygnacji.

Test sposobu komunikowania kosztów dostawy. Hipoteza: pokazanie dokładnego kosztu
dostawy już na poziomie koszyka, zamiast dopiero w kolejnym kroku, zmniejszy liczbę
niespodzianek i porzuceń. Niespodziewany koszt na końcu to jeden z najczęstszych powodów
porzucania koszyka w ogóle.

Test paska postępu w wieloetapowym checkoucie. Hipoteza: pokazanie, na którym etapie jest
klient i ile zostało, zwiększy odsetek dokończonych zamówień. Działa tu prosty mechanizm: im
bliżej widocznego celu, tym większa motywacja, żeby go dokończyć.

Test strategii odzyskiwania porzuconych koszyków. Hipoteza: seria trzech e-maili
przypominających (pierwszy po godzinie, drugi po 24 godzinach, trzeci po kilku dniach) odzyska
więcej koszyków niż pojedynczy mail. To naturalne połączenie z sekcją o e-mailu poniżej.

Przykład ilustracyjny. Przykładowo sklep z artykułami dla zwierząt mógłby zauważyć, że duża
część klientów porzuca koszyk dokładnie na etapie zakładania konta. Hipoteza do
przetestowania jest oczywista: dodać opcję „Kup jako gość”. Metryki do obserwacji to
współczynnik porzuceń na tym konkretnym kroku oraz ogólna konwersja. Spodziewasz się
spadku porzuceń tam, gdzie wcześniej był wymóg rejestracji, ale skalę poznasz na swoich
liczbach. To jeden z najczęściej powtarzających się wzorców w e-commerce, więc jeśli wciąż
zmuszasz do rejestracji przed zakupem, masz tu prawdopodobnie łatwy do zdobycia wzrost.

Dla porządku przypomnę realny dowód z 4.1: w przypadku Stara Wieś praca nad konwersją na
całej ścieżce, łącznie z etapem decyzji i finalizacji, przełożyła się na wzrost rzędu plus 160
procent w kluczowej metryce (wynik historyczny, nie obietnica). Checkout jest częścią tej samej
ścieżki i bardzo często to właśnie tam siedzi największa, najtańsza do odzyskania rezerwa.

4.5. Optymalizacja e-mail marketingu, czyli buduj relację i sprzedawaj
więcej

E-mail to wciąż jeden z najbardziej dochodowych kanałów w e-commerce, pod warunkiem że
robisz go mądrze. Jego przewaga jest prosta: to kanał, który posiadasz na własność. Nie zależy
od aukcji reklamowej, od algorytmu ani od kolejnej zmiany polityki prywatności. Lista
mailingowa to aktywo, a nie wydatek odnawialny co miesiąc.

Słowo o narzędziu, bo to ma znaczenie. Dla e-commerce numerem jeden jest dziś Klaviyo. Ma
natywne integracje z Shopify i WooCommerce, gotowe automatyzacje (flowsy), segmentację
opartą na realnym zachowaniu klientów oraz predykcję wartości klienta w czasie (predictive
LTV). To pozwala robić rzeczy, których prosty newsletter nie ogarnie: na przykład inny komunikat
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do klienta, którego model przewiduje jako wysoko wartościowego, a inny do okazjonalnego
łowcy promocji. Klasyczne narzędzia newsletterowe nadal mają sens, ale w sklepie, w którym
liczą się dane behawioralne i cykl życia klienta, Klaviyo jest po prostu lepiej dopasowane.

Co warto testować w e-mail marketingu:

Tematy maili. Długość, emoji, personalizacja, pytanie kontra stwierdzenie.

Treść. Długość, ton, układ, obraz kontra tekst, poziom personalizacji.

CTA w mailu. Tekst, kolor przycisku, umiejscowienie.

Czas i częstotliwość wysyłki.

Segmentacja listy i dopasowanie komunikatu do segmentu.

Wygląd na urządzeniach mobilnych, bo to tam czyta większość odbiorców.

Automatyzacje: powitalna, porzucony koszyk, win-back, maile potransakcyjne.

Kilka pomysłów na eksperymenty:

Test tematów maili w newsletterze. Hipoteza: temat z konkretną korzyścią lub liczbą będzie miał
wyższy open rate niż temat ogólny. Przykładowo „Odkryj 5 nowości, które pokochasz” kontra
„Nasz najnowszy newsletter”.

Test personalizacji w treści. Hipoteza: imię w nagłówku plus odwołanie do wcześniejszych
zakupów podniesie zaangażowanie i CTR.

Test oferty w mailu do porzucających koszyk. Hipoteza: darmowa dostawa zadziała lepiej
(wyższa konwersja) niż 10 procent rabatu. To często prawda, bo „dopłata za dostawę” boli
psychologicznie bardziej niż brak rabatu, ale potwierdź to na swojej liście.

Test długości sekwencji powitalnej. Hipoteza: sekwencja pięciu maili rozłożona na dwa tygodnie
(wprowadzenie do marki, bestsellery, pierwszy rabat) przyniesie więcej pierwszych zakupów niż
pojedynczy mail powitalny.

Test CTA w mailach promocyjnych. Hipoteza: przycisk z konkretną korzyścią, na przykład
komunikujący oszczędność, będzie miał wyższy CTR niż neutralne „Zobacz produkt”.

Realny przykład, którym mogę się tu podeprzeć. Przy współpracy z Coffee & Sons, sklepem ze
speciality coffee, pracowaliśmy nad pełnym silnikiem wzrostu, w którym retencja i powroty
klientów grały istotną rolę obok pozyskania. To dobry kontekst dla testu win-back: zamiast w
kółko wysyłać standardowe „minus 15 procent na kolejne zamówienie” do klientów
nieaktywnych od kilku miesięcy, warto przetestować wariant relacyjny, na przykład krótkie
pytanie „co możemy zrobić, żebyś wrócił” z prostą ankietą i drobnym gestem za jej wypełnienie.
Taki wariant częściej nie tylko odzyskuje część klientów, ale też dostarcza Ci feedback,
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dlaczego przestali kupować, a to bywa cenniejsze niż sama sprzedaż. Konkretne wyniki zależą
od bazy i kategorii, więc traktuj to jako kierunek testu, nie gwarancję liczby.

4.6. Optymalizacja kampanii reklamowych (PPC i social), czyli wydawaj
mądrzej i zarabiaj więcej
Płatne kampanie to zwykle największa część budżetu marketingowego w e-commerce. Właśnie
dlatego GEF jest tu nie luksusem, tylko warunkiem, żeby nie przepalać pieniędzy. To także
obszar, w którym mamy najmocniejsze dowody, że systematyczne testowanie zmienia wynik z
przeciętnego na bardzo dobry.

Zacznę od mechanizmu, bo PPC to dziedzina, w której albo masz wyniki, albo masz wymówki.
We wszystkich naszych mocnych wynikach na koncie reklamowym, od Moderno Meble (ROAS z
300 do 750 procent), przez MilluShop (z 200 do 650 procent), po Coffee & Sons (ponad 520
procent ROAS w Google Ads), działała ta sama dźwignia: nie większy budżet, tylko stały rytm
eksperymentów na kreacjach, strukturze kampanii i konwersji na stronie. To różnica między
„dolejmy stawek”, które szybko trafia w sufit, a systematycznym testowaniem, które przesuwa
wynik o rząd wielkości. To wyniki historyczne i nie obiecuję Ci tych samych liczb, bo Twój punkt
startowy, marża i konkurencja są inne. Pełne rozłożenie tych historii na hipotezę, test i wniosek
znajdziesz w ostatnim rozdziale, tu interesuje mnie jedno: co konkretnie warto testować na
koncie, żeby ten mechanizm u siebie uruchomić.

Co warto testować w kampaniach:

Kreacje. Grafiki, formaty wideo (długość, styl, pierwsze sekundy), karuzele.

Copy. Nagłówki, teksty główne, opisy.

CTA w reklamie.

Grupy docelowe. Segmenty, zainteresowania, zachowania, custom audiences, broad kontra
wąsko.

Strategie stawek i budżetowania.

Umiejscowienia.

Landing page, na który kierujesz ruch.

Meta Ads, czyli serce większości e-commerce. To dla wielu sklepów główny silnik pozyskania i
osobno warto wiedzieć, co tu naprawdę warto testować w 2025 i dalej. Najważniejsze dźwignie:

Hook rate, czyli odsetek osób, które zatrzymują się na pierwszych sekundach wideo (3-
sekundowy view). To pierwszy filtr skuteczności kreacji: jeśli ludzie nie zatrzymują się na
starcie, reszta materiału nie ma znaczenia. Testuj różne otwarcia tej samej reklamy.
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Zmęczenie kreacji (creative fatigue). Każda kreacja z czasem się wypala, rośnie
częstotliwość, spada CTR i rośnie koszt. Testuj tempo podmiany kreacji i obserwuj, kiedy
wynik zaczyna siadać, zamiast czekać, aż kampania przestanie dowozić.

CBO kontra ABO, czyli budżetowanie na poziomie kampanii kontra na poziomie zestawów
reklam. To klasyczny test struktury: który model lepiej rozkłada budżet na Twoim koncie przy
Twojej liczbie zestawów.

Broad kontra wąsko. Algorytm Meta jest dziś na tyle dobry, że szerokie targetowanie często
wygrywa z drobiazgowym zawężaniem zainteresowań, bo dostaje więcej swobody w
szukaniu kupujących. To wręcz jeden z pierwszych testów, jaki warto zrobić, jeśli wciąż
siedzisz na wąskich, ręcznie składanych grupach.

Audience Network. Tu praktyczna uwaga: dla e-commerce rekomendujemy testować
Audience Network raczej tylko pod awareness. Konwersje sprzedażowe rzadko stamtąd
pochodzą, a ruch bywa niskiej jakości, więc nie pakuj tam budżetu nastawionego na zakup,
dopóki dane same Cię do tego nie przekonają.

Kilka pomysłów na eksperymenty w PPC i social:

Test komunikatu wartości na Facebooku dla tego samego produktu. Hipoteza: komunikat
skupiony na rozwiązaniu konkretnego problemu klienta będzie miał wyższy CTR i konwersję niż
komunikat o samych cechach produktu. Przykładowo „Masz dość butów, które obcierają”
kontra „Nowe buty z oddychającego materiału”. Pierwszy trafia w ból, drugi opisuje materiał.

Test wideo kontra statyczna grafika na Instagramie. Hipoteza: krótkie, dynamiczne wideo
pokazujące produkt w użyciu da większe zaangażowanie i niższy koszt za wynik niż statyczna
grafika.

Test segmentu Lookalike w Google Ads. Tu uwaga ważna merytorycznie: w Google Ads nie ma
już klasycznych Similar Audiences, bo Google wycofał je w 2023 roku z wszystkich typów
kampanii. To, czego dziś faktycznie używasz, to Lookalike Segments dostępne w kampaniach
Demand Gen, budowane na bazie Twoich danych pierwszej strony. Hipoteza w aktualnej wersji:
Lookalike Segment zbudowany na liście klientów o najwyższym LTV (seed list), ustawiony na
poziom NARROW, przyniesie niższy koszt pozyskania niż ten sam segment na poziomie
BROAD, bo trzyma się bliżej najlepszej części Twojej bazy. Alternatywna hipoteza dla Search i
Shopping: strategia Smart Bidding z docelowym ROAS (tROAS), wsparta segmentem
remarketingowym „klienci o wysokim LTV” jako sygnałem dla audytorium, da lepszy ROAS niż ta
sama kampania bez tego sygnału. Dwie różne drogi, obie aktualne, obie warte testu.

Test CTA w reklamach produktowych Google Shopping. Hipoteza: dodanie do tytułu produktu
informacji o darmowej dostawie lub aktualnej promocji, jeśli polityka Google i dane w feedzie na
to pozwalają, zwiększy CTR.
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Test landing page dla tej samej kampanii. Hipoteza: kierowanie ruchu z kampanii na
dedykowany, uproszczony landing page zamiast na ogólną stronę produktu podniesie
konwersję, bo lepiej domyka jedną konkretną obietnicę z reklamy.

Przykład ilustracyjny. Przykładowo sklep z modą mógłby przetestować na Facebooku dwie
kreacje dla nowej kolekcji: statyczne zdjęcia produktów kontra karuzelę, w której każde zdjęcie
ma krótki opis okazji, do której produkt pasuje (na przykład „na wesele”, „do pracy”). Metryki do
obserwacji to CTR oraz koszt dodania do koszyka. Spodziewasz się, że wariant lepiej
podpowiadający kontekst użycia będzie miał przewagę, bo robi część pracy decyzyjnej za
klienta, ale o tym, który wygra i o ile, zdecydują Twoje dane, nie cudza historia.

4.7. Personalizacja oparta na AI, czyli rosnący obszar testów

Coraz większą rolę w e-commerce gra personalizacja w czasie rzeczywistym, napędzana przez
AI. Mówię o sytuacji, w której to, co widzi klient, czyli rekomendacje produktów, kolejność
listingu, treść na stronie, dopasowuje się do jego zachowania na bieżąco, a nie według ręcznie
ustawionych reguł. Shopify ma natywne rekomendacje oparte o AI (Shop AI), a narzędzia takie
jak Dynamic Yield czy Nosto pozwalają personalizować doświadczenie w czasie rzeczywistym
na szerszą skalę.

Z punktu widzenia GEF to nie magia, tylko kolejny, bardzo wdzięczny obszar do testowania.
Naturalne hipotezy: personalizowane rekomendacje na karcie produktu kontra statyczne
„polecane” podniosą AOV i wartość koszyka, albo personalizowana kolejność produktów na
listingu kontra stała kolejność poprawi konwersję. Zasady są dokładnie te same: jasna metryka,
czysty pomiar, jedna zmiana na test. To temat na tyle obszerny, że wraca w osobnym rozdziale o
roli AI w growth, tu sygnalizuję go jako trend, którego nie warto przegapić, bo różnica między
sklepem personalizowanym a statycznym będzie się z czasem pogłębiać.

Co z tym zrobić

Widzisz już, ile potencjału do optymalizacji siedzi w jednym sklepie: na stronie głównej, w
kategoriach, na kartach produktów, w checkoucie, w mailach i na koncie reklamowym. Problem
w tym, że bez uporządkowanego podejścia większość tych pomysłów albo nigdy nie zostanie
przetestowana, albo zostanie wdrożona na wyczucie i nikt nie będzie wiedział, czy faktycznie
pomogły.

Jeśli chcesz skrócić drogę i od razu zobaczyć, gdzie w Twoim sklepie uciekają budżet i
konwersja, możesz zacząć od bezpłatnego audytu e-commerce. Robimy w nim growth
teardown Twojego sklepu: pokazujemy konkretne miejsca, w których tracisz pieniądze, i
wskazujemy 2 do 3 spriorytetyzowanych eksperymentów GEF, od których warto zacząć. Bez
tego ten rozdział pozostaje listą możliwości, a chodzi o to, żeby zamienić ją w wyniki.
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Same techniki to jednak nie wszystko. Każdy z tych eksperymentów jest wart dokładnie tyle, ile
wiarygodny jest jego pomiar, a w erze cookieless to przestało być oczywiste. Dlatego w
następnym rozdziale zajmiemy się tym, jak mierzyć eksperymenty tak, żebyś mógł ufać wynikom
nawet wtedy, gdy klasyczny tracking się sypie.
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Rozdział 5: Pomiar Eksperymentów w Erze
Cookieless, Czyli Czy Możesz Ufać Swoim
Wynikom?

Wyobraź sobie taką sytuację. Prowadzisz test A/B na stronie produktowej przez trzy tygodnie.
Narzędzie pokazuje, że wariant B podnosi konwersję o 9% z istotnością statystyczną 96%.
Wszystko zgodnie z tym, czego nauczyłeś się w Rozdziale 3: poprawnie sformułowana hipoteza,
policzona wielkość próby, dociągnięty pełny cykl biznesowy. Wdrażasz wariant B na cały ruch,
otwierasz szampana, a po miesiącu patrzysz na przychód i nie widzisz żadnej różnicy. Test
mówił 9%. Kasa mówi 0%.

Co poszło nie tak? W dziewięciu przypadkach na dziesięć odpowiedź brzmi: nie test był zły,
tylko pomiar. Twoje narzędzie analityczne widziało połowę użytkowników, drugą połowę musiało
dolepić na modelu albo nie widziało jej wcale, a ta niewidoczna połowa zachowywała się inaczej
niż ta, którą udało się wytropić. Innymi słowy, wyciągnąłeś wnioski na próbie, która nie
reprezentowała Twoich klientów. To nie jest problem statystyki. To problem fundamentu, na
którym statystyka stoi.

W Rozdziale 2 zasialiśmy temat: wspomniałem o server-side trackingu, Conversions API i
danych first-party jako elementach poprawnego stacku pomiarowego. W tym rozdziale rozwijam
to w pełni, bo to nie jest ciekawostka dla działu IT. To jest warunek, żeby cały Growth
Experiments Framework w ogóle miał sens. Bez wiarygodnego pomiaru priorytetyzacja ICE,
kalkulator wielkości próby i karta eksperymentu są dekoracją. Mierzysz precyzyjnie coś, co i tak
jest zmyślone.

Zacznę od odczarowania paniki, bo wokół słowa „cookieless” narosło sporo cyrku. Nie, to nie
jest koniec mierzalnego marketingu. To jest po prostu nowy standard pomiaru, do którego część
rynku już się dostosowała, a część wciąż udaje, że problemu nie ma. Po przeczytaniu tego
rozdziału będziesz wiedział, do której grupy chcesz należeć i co konkretnie zrobić w swoim
sklepie, żeby Twoje testy znów mówiły prawdę.

5.1. Co Się Faktycznie Dzieje z Trackingiem (Bez Sensacji)
Najpierw uziemmy się w faktach, bo na ten temat krąży dużo bzdur w obie strony. Jedni straszą,
że jutro przestaniesz cokolwiek mierzyć. Drudzy machają ręką, że Google znowu przesunął
termin, więc spokojnie. Oba podejścia są błędne.

Safari i Firefox już dawno są cookieless. I to jest sedno, które ginie w dyskusji o Chrome.
Safari, przez mechanizm o nazwie ITP (Intelligent Tracking Prevention), blokuje praktycznie
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wszystkie third-party cookies od 2017 roku. Z każdą kolejną wersją zaostrza śrubę: skraca czas
życia ciasteczek ustawianych przez JavaScript, blokuje domeny znane z trackingu, ogranicza
sztuczki z przekierowaniami. Firefox robi to samo na bazie list znanych trackerów i też
domyślnie blokuje third-party cookies. W polskim e-commerce Safari plus Firefox to często 30
do 40% ruchu. Ten ruch jest praktycznie niemierzalny klasycznymi metodami od lat. Nie od
jutra. Od lat.

Chrome w 2026 to nie pełna deprecjacja, tylko opt-in. Tu trzeba być uczciwym, bo
nadinterpretacja w drugą stronę też wprowadza w błąd. Google wielokrotnie przesuwał datę
wyłączenia third-party cookies w Chrome: planowano 2022, potem 2023, 2024, 2025. Na
początku 2025 roku Google oficjalnie zmienił strategię. Zamiast globalnego wyłączenia, Chrome
daje użytkownikowi wybór: chcesz być śledzony czy nie. W praktyce oznacza to, że third-party
cookies w Chrome 2026 nie są martwe, ale rosnąca grupa ludzi świadomie je wyłącza, a
równolegle wdrażany jest Privacy Sandbox jako alternatywa (Topics API, Protected Audience
API), którego adopcja po stronie reklamodawców wciąż raczkuje. Do tego dochodzi presja
regulacyjna z Europy i Wielkiej Brytanii, która może te zmiany przyspieszyć.

iOS i ATT wyzerowały sporą część mobile. Od iOS 14.5 w 2021 roku każda aplikacja musi
zapytać użytkownika o zgodę na śledzenie. Odsetek zgód to około 25 do 30%. Czyli 70 do 75%
użytkowników iOS nie jest śledzonych na poziomie urządzenia. Dla Ciebie, jeśli puszczasz
kampanie Meta na iOS bez Conversions API, oznacza to dramatycznie gorszą atrybucję i
lookalike audiences zbudowane na ułamku dawnej jakości.

Teraz złóżmy to razem. Safari, Firefox, użytkownicy z ad-blockerami, ludzie odrzucający cookies
w bannerze, ruch z iOS bez zgody na ATT. W typowym polskim sklepie z europejskim ruchem to
często 40 do 60% sesji, które klasyczny piksel przeglądarkowy widzi źle albo nie widzi wcale.

I tu pada zdanie, które chcę, żebyś zapamiętał z tego rozdziału. Nie czekaj na „oficjalną
deprecjację Chrome”, bo ona nie jest Twoim problemem. Twoim problemem jest połowa ruchu,
która już dziś jest poza zasięgiem klasycznego pomiaru. Cookieless to nie wydarzenie z
przyszłości. To stan obecny.

5.2. Dlaczego To Psuje Twoje Testy A/B (A Nie Tylko „Mniej Danych w
GA4”)

Większość artykułów na ten temat zatrzymuje się na stwierdzeniu „będziesz mieć mniej
danych”. To prawda, ale to najmniej groźna część problemu. Mniej danych to znaczy szersze
przedziały ufności i potrzeba dłuższego testu. Da się przeżyć. Gorsze jest to, że degradacja
trackingu nie zabiera danych równomiernie. Zabiera je selektywnie. I to jest cichy zabójca
eksperymentów.
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Klasyczny test A/B stoi na dwóch założeniach: po pierwsze, że potrafisz stabilnie przypisać
użytkownika do grupy A albo B i utrzymać go tam, po drugie, że konwersję mierzysz tak samo
dokładnie w obu grupach. W świecie cookieless oba te założenia się sypią.

Pierwszy problem: rozmycie granic grup. Użytkownik bez stabilnego ciasteczka dzisiaj ląduje
w grupie A, a jutro, po tym jak Safari wyczyści mu dane, w grupie B. Ten sam człowiek głosuje
dwa razy, raz w każdej drużynie. Moc statystyczna testu spada, wariancja wyników rośnie, a Ty
potrzebujesz coraz większej próby, żeby cokolwiek wykryć.

Drugi problem, najgroźniejszy: ukryta selekcja. Twoje narzędzie testowe przypisuje
użytkownika do wariantu tylko wtedy, gdy potrafi go zidentyfikować. Ludzie bez ciasteczek, czyli
ci, którzy odrzucili zgodę albo są blokowani przez przeglądarkę, są dla narzędzia niewidzialni. I
teraz kluczowe pytanie: czy ta niewidzialna grupa zachowuje się tak samo jak reszta? Prawie
nigdy. Bardziej techniczni użytkownicy częściej używają ad-blockerów i częściej odrzucają
cookies. Użytkownicy Safari to inna demografia niż użytkownicy Androida z Chrome. Jeśli
wycinasz z pomiaru konkretny typ klienta, Twój wynik testu opisuje tylko tę część populacji,
którą udało się wytropić. A potem wdrażasz zmianę na wszystkich, łącznie z tymi, których nigdy
nie zmierzyłeś.

Trzeci problem: skrócony horyzont. ITP w skrajnych przypadkach skraca życie ciasteczek do
24 godzin. Każdy test, który dotyka retencji albo powtarzalności zakupów, czyli mierzy
zachowanie w oknie dłuższym niż doba, traci wiarygodność, bo system gubi tożsamość
użytkownika, zanim ten zdąży wrócić.

Wróćmy do tego, czego uczyłem w Rozdziale 3 o istotności statystycznej. Powiedzieliśmy: nie
ufaj różnicy, dopóki nie jest istotna na poziomie 95%. To wciąż prawda, ale teraz dochodzi
warstwa wyżej. Możesz mieć piękne 96% istotności na danych, które są systematycznie
przekrzywione. Statystyka liczy poprawnie, tylko liczy na złej próbie. Zła atrybucja nie objawia
się jako „brak istotności”. Objawia się jako pewny, ładny, przekonujący wynik, który po
wdrożeniu rozpływa się w powietrzu. Dlatego naprawa pomiaru jest warunkiem wstępnym
wszystkiego, czego nauczyłeś się o testowaniu. Nie da się zrobić dobrej statystyki na zepsutych
danych.

5.3. Consent Mode v2, Czyli Obowiązek, Nie Opcja

Zacznijmy odbudowę pomiaru od warstwy, która w Unii Europejskiej jest po prostu wymagana.
Consent Mode v2 to mechanizm Google, który sprawia, że narzędzia Google (GA4, Google Ads)
dostosowują swoje działanie do decyzji użytkownika z bannera zgody.

Bez Consent Mode logika jest zero-jedynkowa. Użytkownik klika „odrzuć”, skrypty Google
milkną całkowicie i nie masz z tej sesji żadnego sygnału. Czarna dziura. Z Consent Mode
Google nadal nie zbiera danych osobowych od osoby, która nie wyraziła zgody, ale otrzymuje
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anonimowe, zagregowane sygnały, na podstawie których potrafi statystycznie domodelować, ile
konwersji prawdopodobnie zaszło w tej grupie. To nie jest „wymyślanie danych”, to estymacja
oparta na zachowaniu grupy, która zgodę dała, rzutowana na grupę, która jej nie dała.

Od 2024 roku Google wymaga Consent Mode v2 od sklepów w Europejskim Obszarze
Gospodarczym i Wielkiej Brytanii, jeśli chcą korzystać z pełni funkcji Google Ads, czyli z
remarketingu, personalizacji reklam i modelowania konwersji. Brak wdrożenia to nie jest kara w
sensie grzywny. To jest po cichu obcięta skuteczność: tracisz remarketing i tracisz modelowane
konwersje, więc Twoje kampanie optymalizują się gorzej, a Ty nawet nie wiesz dlaczego.

Czym v2 różni się od v1. Wersja pierwsza miała dwa sygnały: ad_storage  (ciasteczka
reklamowe) i analytics_storage  (ciasteczka analityczne). Wersja druga dokłada dwa nowe:
ad_user_data , czyli czy dane użytkownika mogą trafić do Google jako dane reklamowe, oraz
ad_personalization , czyli czy wolno personalizować reklamy. Granulacja jest większa i lepiej

mapuje się na język RODO.

Mechanika wdrożenia, bez wchodzenia w głąb kodu, wygląda tak. Najpierw, zanim załadują się
jakiekolwiek tagi Google, ustawiasz stan domyślny na „odmowa” dla wszystkich czterech
sygnałów, czyli gtag('consent', 'default', ...)  z wszystkimi wartościami ustawionymi na
denied  i krótkim oknem wait_for_update , żeby tagi zaczekały na decyzję. Potem, gdy

użytkownik kliknie w bannerze, Twoja platforma zgody wysyła aktualizację, czyli
gtag('consent', 'update', ...) , przestawiając odpowiednie sygnały na granted . Tagi,

które czekały, dopiero teraz dostają zielone światło. Na koniec weryfikujesz w trybie podglądu
GTM, że żaden tag Google nie odpala przed sygnałem zgody, a w panelu GA4 sprawdzasz, czy
Consent Mode jest aktywny i czy widać modelowane konwersje.

Bannerem zarządza CMP, czyli Consent Management Platform. Nie buduj tego ręcznie, użyj
certyfikowanego narzędzia zgodnego z Consent Mode v2. Kilka sensownych opcji: Cookiebot
(dziś pod marką Usercentrics), Piwik PRO (polska firma, mocna w kontekście RODO, z własną
analityką), CookieYes (prostszy i tańszy, dla mniejszych sklepów), OneTrust (enterprise,
najdroższy). Wybór zależy od skali, ale sam fakt posiadania certyfikowanego CMP jest
nienegocjowalny.

Jedna rzecz, która bezpośrednio łączy się z testowaniem. W GA4 zobaczysz osobno konwersje
zaobserwowane i konwersje modelowane. Kiedy oceniasz wynik testu A/B, musisz wiedzieć, jaki
procent Twoich danych jest modelowany, bo im wyższy, tym większa niepewność wyniku.
Wrócę do tego w sekcji o interpretacji, bo to praktyczny próg decyzyjny, nie ciekawostka.
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5.4. Server-Side Tracking, Czyli Przeniesienie Pomiaru na Własne
Podwórko

Wszystko, o czym mówiłem do tej pory, dzieje się w przeglądarce użytkownika. Klasyczny piksel
Meta, tag Google Ads, skrypt GA4, to wszystko skrypty wykonujące się po stronie klienta. I
dlatego są tak kruche: Safari je dławi, ad-blockery (a używa ich 25 do 40% polskich
internautów) wycinają w całości, ATT je ogranicza, a użytkownik bez zgody na cookies w ogóle
do nich nie trafia. Efekt netto: sklep oparty wyłącznie na pikselach przeglądarkowych widzi
realnie 50 do 70% swoich konwersji. Resztę traci.

Server-side tracking odwraca tę logikę. Zamiast wysyłać dziesięć zdarzeń z przeglądarki do
dziesięciu różnych platform, przeglądarka wysyła jedno zdarzenie do Twojego własnego serwera
(GTM Server), a ten serwer dopiero rozdziela dane dalej, do Google, Meta i gdzie tam jeszcze
chcesz. Najważniejsze: ciasteczka są ustawiane z Twojej własnej domeny, jako first-party, a nie z
domen zewnętrznych.

Co Ci to daje konkretnie:

Ciasteczka first-party żyją dłużej, bo ITP traktuje je łagodniej niż third-party.

Ty decydujesz, co i do kogo wysyłasz, co jest ważne dla minimalizacji danych pod RODO.

Możesz wzbogacać zdarzenia o dane z serwera, na przykład o marżę albo kategorię klienta,
bez wystawiania tych informacji w przeglądarce.

Masz jedno miejsce, w którym zarządzasz wszystkimi integracjami, zamiast dziesięciu
skryptów rozsianych po szablonie.

Jak to wdrożyć, w wersji dla realnego sklepu. Dla większości firm z obrotem do 30 mln PLN
rekomendacja jest prosta: Stape.io. To zarządzany hosting kontenera GTM Server. Wdrożenie
sprowadza się do ustawienia rekordu DNS, czyli skierowania subdomeny w stylu
tracking.twojsklep.pl  na infrastrukturę Stape, i podstawowej konfiguracji w panelu plus

GTM. Koszt startuje od około 30 USD miesięcznie przy mniejszym ruchu, a samo uruchomienie
podstawowej wersji to mniej więcej jeden dzień pracy, nie kwartał projektu. Stape jest
podmiotem przetwarzającym Twoje dane, więc potrzebujesz z nim umowy powierzenia (DPA) i
warto sprawdzić, gdzie fizycznie stoją serwery.

Alternatywy dla tych, którzy mają własny zespół techniczny: Google Cloud Run (oficjalny hosting
GTM Server na infrastrukturze Google, od kilkunastu do kilkudziesięciu dolarów miesięcznie,
wymaga skonfigurowania projektu w chmurze) albo pełna własna infrastruktura (dla sklepów
powyżej 50 mln PLN z dedykowanym DevOps).

Powtórzę najważniejsze, bo tu ludzie najczęściej się potykają. Subdomena musi być w Twojej
domenie. tracking.twojsklep.pl , a nie cokolwiek.stape.io . To jest cały myk, który
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sprawia, że przeglądarki uznają Twoje ciasteczka za first-party i nie tną ich tak agresywnie. Jeśli
zostawisz domenę dostawcy, tracisz połowę korzyści z całego przedsięwzięcia.

5.5. Meta CAPI i Google Enhanced Conversions, Czyli Jak Naprawić
Pomiar Reklam
Server-side tracking to fundament. Teraz dwie konkretne integracje, które na tym fundamencie
odbudowują pomiar Twoich dwóch głównych kanałów płatnych.

Meta Conversions API (CAPI). Standardowy piksel Meta żyje w przeglądarce, więc ITP, ATT i
ad-blockery go blokują. Szacuje się, że sklep bez CAPI „gubi” 20 do 40% konwersji, które
naprawdę się wydarzyły. I tu jest mechanizm, który warto naprawdę zrozumieć, bo on tłumaczy,
dlaczego to nie jest kosmetyka. Kiedy algorytm Meta nie widzi pełnych danych konwersyjnych,
optymalizuje kampanię na niekompletnym obrazie. Efekt: CPL rośnie, ROAS spada. Ale uwaga,
nie dlatego, że kampania nagle gorzej działa. Dlatego, że platforma dostaje gorsze dane do
nauki. To kluczowa różnica, bo wiele osób próbuje ratować taką kampanię zmianą kreacji albo
budżetu, podczas gdy problemem jest ślepota pomiaru, nie sama reklama.

CAPI przesyła zdarzenia konwersji z Twojego serwera prosto do Meta, omijając przeglądarkę
albo działając równolegle do piksela. Wdrożyć możesz to na dwa sposoby. Przez GTM Server,
konfigurując tag „Facebook Conversion API” w kontenerze serwerowym, który mapuje
zdarzenia z warstwy danych ( add_to_cart , purchase ) i wysyła je do Meta. Albo przez
natywne integracje platform: Shopify ma to we wbudowanej aplikacji „Facebook & Instagram”,
WooCommerce ma dedykowaną wtyczkę, inne platformy mają swoje rozwiązania w
dokumentacji.

Jest jednak haczyk, którego nie wolno przeoczyć, bo bez niego narobisz sobie szkody.
Deduplikacja. Gdy masz jednocześnie piksel w przeglądarce i CAPI na serwerze, to samo
zdarzenie zakupu leci do Meta dwa razy. Jeśli Meta tego nie rozpozna, policzy zakup podwójnie,
a Twój raport zacznie kłamać w drugą stronę, zawyżając wyniki. Rozwiązanie: każde zdarzenie
dostaje unikalny identyfikator event_id , przekazywany zarówno do piksela, jak i do CAPI.
Meta po tym identyfikatorze rozpoznaje, że to jedno i to samo zdarzenie, i scala je w jedno. Bez
event_id  deduplikacja nie zadziała, więc to nie jest detal do pominięcia, tylko warunek

poprawności.

Jakie dane identyfikacyjne wysyłać z CAPI, żeby Meta lepiej dopasowała konwersję do
użytkownika: zahashowany (SHA-256) email, zahashowany numer telefonu, ID klienta z Twojego
systemu, identyfikator przeglądarki z ciasteczka first-party ( fbp ). Wszystko hashowane przed
wysłaniem i wysyłane wyłącznie wtedy, gdy użytkownik wyraził zgodę na reklamy, czyli w
spójności z Consent Mode.
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Jak zmierzyć, czy CAPI działa dobrze. W Menedżerze Zdarzeń Meta wchodzisz w swoje źródło
danych i patrzysz na wskaźnik Event Match Quality. To miara, jak dobrze Meta potrafi
dopasować Twoje zdarzenia do konkretnych użytkowników. Cel to wynik powyżej 6,0 na 10.
Każdy punkt w górę realnie poprawia skuteczność optymalizacji, więc to liczba, którą warto
trzymać w cotygodniowym przeglądzie obok CTR i CPL.

Google Enhanced Conversions. Bliźniacze rozwiązanie po stronie Google. To mechanizm,
który pozwala przesłać razem ze zdarzeniem konwersji zaszyfrowane dane first-party (email,
telefon, adres). Google dopasowuje je do swoich zalogowanych użytkowników i potrafi
przypisać konwersję do kampanii nawet wtedy, gdy klasyczne ciasteczka zawiodły. Efekt
szczególnie widać na Safari i iOS, czyli dokładnie tam, gdzie tracisz najwięcej. Włączasz to w
Google Ads w sekcji konwersji, a dane przekazujesz przez kod na stronie podziękowania albo
przez GTM (również w wersji serwerowej). Warunek konieczny: aktywny Consent Mode v2, bo
dane first-party wolno wysłać tylko za zgodą.

5.6. First-Party Data, Czyli Fundament Pod Wszystkim Innym
Teraz rzecz najważniejsza, choć najmniej technologiczna. Każda technika z poprzednich sekcji,
CAPI, GTM Server, Enhanced Conversions, działa tym lepiej, im stabilniejszy identyfikator
użytkownika ma do dyspozycji. A najstabilniejszy identyfikator to nie ciasteczko. To email albo
ID klienta z Twojego systemu, czyli coś, co należy do Ciebie, a nie do przeglądarki.

I tu jest brutalna prawda o tym, kto wygra erę cookieless. Sklep, w którym 60% transakcji robią
zalogowani klienci, ma fundament, na którym całą resztę da się dobudować. Sklep, w którym
zalogowanych jest 10%, a reszta to anonimowe sesje, będzie zawsze o krok z tyłu, niezależnie
od tego, ile narzędzi wepnie. Żadna serwerowa magia nie zastąpi braku tożsamości klienta.
Dlatego budowanie danych first-party to nie jest projekt IT. To jest decyzja produktowa i
marketingowa o tym, jak skłonić ludzi, żeby zostawili Ci swój identyfikator dobrowolnie.

Jak to robić w praktyce, od najmocniejszych dźwigni:

Program lojalnościowy. Najpotężniejszy motywator logowania, jaki masz. Klient loguje się,
żeby zobaczyć punkty, historię zamówień, swoje oferty. Nawet najprostszy schemat (1 punkt za
1 PLN) potrafi dramatycznie podnieść odsetek zalogowanych sesji, a każda zalogowana sesja to
stabilny identyfikator, który przetrwa każde czyszczenie ciasteczek przez Safari.

Guest checkout z zachętą do rejestracji po zakupie. Nie zmuszaj do zakładania konta przed
zakupem, bo to klasyczne źródło porzuceń koszyka. Pozwól kupić jako gość, a zaraz po zakupie
pokaż wartościowe „załóż konto, śledź zamówienie i zaoszczędź przy następnym razem”.
Konwersja na rejestrację po udanym zakupie jest znacznie wyższa niż wymuszanie logowania
przed nim, a efekt na danych ten sam.
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Newsletter z realną wartością. Nie „20% na pierwsze zakupy”, bo to oferuje każdy i przyciąga
łowców jednorazowych rabatów. Daj coś, czego nie ma się skądinąd: wcześniejszy dostęp do
kolekcji, ekskluzywne treści, alerty o dostępności. Każdy zapis to identyfikator first-party w
Twojej bazie.

Wishlista i alerty cenowe. Funkcje, które naturalnie wymagają konta, bo klient sam chce coś z
nich mieć. Zakłada konto nie dlatego, że go zmusiłeś, tylko dlatego, że chce dostać
powiadomienie, gdy cena spadnie.

A gdzie to wszystko spina się w całość? W CRM albo CDP. Dla sklepów do dwudziestu kilku
milionów PLN zwykle wystarczy dobre narzędzie e-mail i CRM klasy Klaviyo czy GetResponse,
które łączy dane zakupowe z profilem klienta i pozwala segmentować oraz synchronizować
bazę do Meta (Custom Audiences) i Google (Customer Match). Dla większych sklepów z
własnym IT wchodzi w grę CDP w rodzaju Segment, który centralizuje zdarzenia z wielu kanałów
i rozsyła je dalej w jednym standardzie. HubSpot z kolei daje CRM z integracją custom
audiences po obu stronach. Wybór zależy od skali, ale kierunek jest jeden: zbierasz tożsamości,
porządkujesz je w jednym miejscu i aktywujesz w kanałach.

5.7. Gdy Tracking I Tak Degraduje, Czyli Metody Pomiaru Odporne na
Cookieless
Załóżmy, że zrobiłeś wszystko powyżej, a mimo to część ruchu pozostaje niemierzalna. Bo
zawsze pozostanie. Część ludzi odrzuci zgodę, część zablokuje wszystko, co się da, i to jest ich
prawo. Pytanie brzmi: jak w takim świecie w ogóle wiarygodnie mierzyć efekt zmian?
Odpowiedź: zmieniając metodę. Są sposoby pomiaru, które w ogóle nie zależą od śledzenia
pojedynczego użytkownika w przeglądarce. Oto cztery, od najprostszego.

Metoda 1: Modelowane konwersje, ale z głową. Jeśli masz GA4 z Consent Mode v2, część
konwersji jest modelowana. To użyteczne, pod warunkiem że wiesz, ile tego masz, i
odpowiednio ostrożnie czytasz wyniki. Praktyczne progi: sprawdź w GA4 udział konwersji
modelowanych. Jeśli jest poniżej 20% całości, wyniki testów są względnie wiarygodne. Jeśli
przekracza 40%, traktuj każdy wynik jako wymagający potwierdzenia inną metodą. I twarda
zasada: nie wyciągaj wniosków o różnicach mniejszych niż 5% między wariantami, gdy duża
część danych jest modelowana, bo modelowanie ma swoją własną wariancję, która taką drobną
różnicę po prostu zje.

Metoda 2: Testy holdout, najprostsze i najbardziej odporne. To moja ulubiona metoda dla
mniejszych sklepów, bo jest niemal kuloodporna na cały problem z ciasteczkami. Holdout
polega na tym, że losowej grupie użytkowników celowo nie pokazujesz kampanii albo elementu,
i porównujesz ją z grupą, która go dostaje. Nie potrzebujesz stabilnego identyfikatora
przeglądarkowego, bo identyfikujesz po czymś trwałym.
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Najczystszy przykład to holdout w mailingu. Bierzesz listę subskrybentów, dzielisz losowo na
80%, które dostaje kampanię, i 20%, które jej nie dostaje (to jest holdout). Po określonym oknie
czasowym porównujesz zakupy w obu grupach. Identyfikacja idzie po emailu, czyli po
identyfikatorze, którego żadne ITP ani ATT nie ruszy. Prosto, tanio, wiarygodnie. To samo da się
zrobić w Meta Ads (w Menedżerze Reklam jest funkcja Holdout Test, gdzie losowa część Twojej
grupy nie widzi kampanii, dzięki czemu mierzysz realny przyrost, a nie tylko raportowaną
atrybucję) i w Google Ads (przez Campaign Experiment, gdzie część budżetu zostaje w
konfiguracji kontrolnej). Mała rada na koniec: warto, żeby każda większa kampania mailowa
miała wbudowany holdout 10 do 20%. To Twój stały, uczciwy pomiar tego, ile kampania
naprawdę dokłada, a nie ile sobie przypisuje.

Metoda 3: Geo-testy dla kampanii performance. Zamiast testować na użytkownikach,
testujesz na geografii. Część regionów dostaje zmianę (większy budżet, nowe kreacje), część
nie, a Ty porównujesz zagregowaną sprzedaż. To ma sens, gdy mierzysz wpływ większych
zmian kampanijnych na realny przychód i gdy masz dane sprzedażowe per region, a w e-
commerce masz zawsze, bo znasz adres dostawy. Warunek: regiony muszą być porównywalne
pod względem sezonowości i struktury klientów, i musisz mieć ich na tyle dużo, żeby wynik miał
moc statystyczną. Dla polskiego sklepu praktycznym podziałem są województwa albo grupy
miast.

Metoda 4: Marketing Mix Modeling (MMM), w pigułce. To statystyczna analiza wpływu
poszczególnych kanałów na sprzedaż, która w ogóle nie dotyka pojedynczego użytkownika, bo
pracuje na danych zagregowanych tydzień po tygodniu. Brzmi jak narzędzie korporacji, ale
dzięki rozwiązaniom open-source jest dziś w zasięgu mniejszego sklepu. Czego potrzebujesz:
danych sprzedażowych tydzień po tygodniu za minimum rok do dwóch lat, danych o wydatkach
na każdy kanał za ten sam okres oraz danych o czynnikach zewnętrznych (sezonowość,
promocje, zmiany cen). Narzędzia, od których można zacząć: Meta Robyn (open-source, w R i
Pythonie) oraz Google LightweightMMM (prosty model bayesowski dla mniejszych zbiorów
danych); jest też elastyczny PyMC-Marketing. Czego MMM nie zrobi, żebyś nie miał złudzeń: nie
zastąpi testów A/B na poziomie UX, nie powie „ile kosztowała ta konkretna konwersja” i będzie
bezradny, jeśli Twoje budżety są zawsze identyczne, bo bez zmienności w danych model nie ma
czego analizować. Główne zastosowanie dla sklepu 5 do 50 mln PLN jest jedno i bardzo
konkretne: decyzje o alokacji budżetu między kanałami. „Co się stanie z przychodem, jeśli
przesunę 20% budżetu z Meta na SEO?” MMM da Ci estymację tej odpowiedzi na podstawie
historii. Dla większych sklepów to staje się stałym elementem planowania mediów.

Zwróć uwagę na jedną rzecz przekrojową. Holdout i geo-testy są bliskimi kuzynami testów A/B
z Rozdziału 3, tylko jednostką losowania nie jest sesja w przeglądarce, lecz człowiek na liście
mailowej albo cały region. Ta sama logika grupy kontrolnej i testowej, ta sama dyscyplina
istotności statystycznej, inny, odporniejszy nośnik tożsamości. Nie musisz porzucać niczego,
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czego się nauczyłeś. Musisz tylko przenieść to na poziom, którego degradacja ciasteczek nie
sięga.

5.8. Mapa Wdrożenia w Czterech Etapach

Teoria teorią, ale Ty potrzebujesz kolejności działań. Oto cztery etapy, ułożone tak, żeby najpierw
wycisnąć darmowe wygrane z tego, co już masz, a dopiero potem dokładać narzędzia i koszty.

Etap 1: Fundament (koszt: Twój czas, nie pieniądze). Zaskakująco dużo problemów z
pomiarem nie wynika z braku ciasteczek, tylko ze zwykłego bałaganu w konfiguracji. Najpierw
posprzątaj to, co masz.

Audyt GA4: czy kluczowe zdarzenia ( add_to_cart , begin_checkout , purchase ) w ogóle
logują się poprawnie?

Weryfikacja tagów w GTM: czy żaden tag nie odpala przed wyrażeniem zgody?

Consent Mode v2: wdrożony i przetestowany.

CMP: banner z realnym wyborem, a nie z dark patternem.

Do audytu wystarczą darmowe narzędzia: Tag Assistant od Google i tryb podglądu GTM.

Etap 2: Server-side (koszt: około 50 do 200 USD miesięcznie plus 1 do 3 dni wdrożenia).

GTM Server na Stape albo Cloud Run.

Subdomena first-party ( tracking.twojsklep.pl ).

Meta CAPI z poprawną deduplikacją przez event_id .

Enhanced Conversions dla Google Ads.

Event Match Quality w Meta powyżej 6,0.

Etap 3: Dane first-party (koszt: zależny od skali, ale CRM zwykle już masz).

Program lojalnościowy albo inna realna motywacja do logowania.

Ścieżka do rejestracji po zakupie.

CRM zsynchronizowany z Meta (Custom Audiences) i Google (Customer Match).

Segmentacja mailowa oparta na wartości klienta.

Etap 4: Eksperymentowanie odporne na cookieless (koszt: zmiana metodologii, nie
narzędzi).

Holdout testy w mailingu jako standard (każda kampania ma 10 do 20% holdout).

Campaign Experiments w Meta i Google dla pomiaru realnego przyrostu.
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Dokumentowanie procentu konwersji modelowanych w każdym raporcie z testu.

Opcjonalnie: prosty MMM (Robyn albo LightweightMMM) do decyzji o alokacji budżetu.

Jeśli prowadzisz sklep w przedziale 5 do 50 mln PLN, etapy 1 i 2 powinieneś mieć zamknięte w
ciągu najbliższego miesiąca. To nie jest projekt na kwartał, to jest robota na kilka dni rozłożona
na parę tygodni. Etap 3 to praca ciągła, która zwraca się przez lata. Etap 4 to po prostu nowy
nawyk w sposobie, w jaki testujesz.

5.9. RODO, Czyli Minimum Operacyjne (Bez Paniki)

Na koniec krótko o zgodności, bo cała ta architektura przetwarza dane osobowe i nie chcesz
dobrego pomiaru okupionego ryzykiem prawnym. To nie jest porada prawna, to operacyjne
minimum, które po prostu warto mieć.

Bezwzględnie potrzebujesz sześciu rzeczy. Po pierwsze, banner zgody z realnym wyborem:
odrzucenie musi być tak samo łatwe i widoczne jak akceptacja, bo małe szare „odmów” obok
dużego zielonego „akceptuj” to dark pattern i naruszenie RODO. Po drugie, politykę
prywatności napisaną dla człowieka, nie dla prawnika: co zbierasz, po co, na jakiej podstawie,
komu przekazujesz, jak długo trzymasz. Po trzecie, umowy powierzenia (DPA) z każdym
podmiotem, któremu wysyłasz dane: Google, Meta, Klaviyo, dostawca GTM Server (Stape),
platforma e-commerce. Większość ma standardowe wzory w dokumentacji, wystarczy pobrać i
zarchiwizować. Po czwarte, działający mechanizm realizacji praw użytkownika (dostęp,
sprostowanie, usunięcie, przeniesienie danych): minimum to adres kontaktowy w sprawach
danych i opisany proces odpowiedzi w 30 dni. Po piąte, zintegrowany Consent Mode v2, czyli
to, co już opisałem. Po szóste, sensowna retencja w GA4: domyślne 2 miesiące to za mało na
analizę sezonowości, ustaw 14 miesięcy, ale nie trzymaj danych bezterminowo bez powodu.

Reszta jest „miło mieć”, a nie „trzeba mieć”, ale obniża ryzyko: rejestr czynności przetwarzania
(formalnie obowiązkowy dla firm powyżej 250 osób, ale dobry nawyk dla każdego) i ocena
ryzyka transferu danych do narzędzi spoza Unii. Tyle. Da się to ogarnąć, a nagrodą jest pomiar,
który jest jednocześnie skuteczny i zgodny z prawem.

5.10. Domknięcie: Bez Wiarygodnego Pomiaru Cały Framework Stoi na
Piasku

Wróćmy na chwilę do historii z początku rozdziału. Test pokazał 9%, kasa pokazała 0%. Teraz
wiesz, dlaczego i wiesz, jak to naprawić. Problem nie leżał w hipotezie ani w statystyce. Leżał w
tym, że pomiar widział wykrzywiony fragment rzeczywistości i podał Ci go z pełnym
przekonaniem.
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To jest sedno całego rozdziału i powód, dla którego umieściłem go dokładnie tutaj, między
mechaniką testowania a tym, co dalej. Cały Growth Experiments Framework, każdy krok,
którego nauczyłeś się wcześniej, opiera się na jednym cichym założeniu: że dane, na których
podejmujesz decyzje, mówią prawdę o Twoich klientach. W erze cookieless to założenie
przestaje być darmowe. Musisz je sobie wypracować: przez Consent Mode, server-side
tracking, CAPI, dane first-party i metody pomiaru odporne na degradację. Dopiero wtedy ICE
priorytetyzuje realne szanse, kalkulator wielkości próby liczy na uczciwych danych, a karta
eksperymentu dokumentuje wnioski, którym można zaufać.

I jeszcze raz, na spokojnie, bo to ważne: cookieless to nie koniec mierzalnego e-commerce. To
po prostu nowy standard pomiaru. Firmy, które go przyjmą wcześniej, zyskają nieoczywistą
przewagę, bo będą podejmować decyzje na prawdziwych liczbach, podczas gdy konkurencja
będzie optymalizować się na danych zmyślonych w połowie. Pomiar znów stał się
umiejętnością, a nie domyślnym ustawieniem. To dobra wiadomość dla każdego, kto traktuje
growth poważnie.

Jeśli czytając ten rozdział złapałeś się na myśli „nie mam pojęcia, ile moich konwersji jest realnie
mierzonych, a ile zgadywanych”, to jest dokładnie ten moment, w którym warto, żeby ktoś z
zewnątrz spojrzał na Twój stack pomiarowy świeżym okiem. Po to jest bezpłatny audyt e-
commerce, który nazywamy growth teardown: pokazujemy na Twoich danych, gdzie uciekają
budżet i konwersja, a w tym rozdziale szczególnie to, gdzie przecieka Twój pomiar i ile konwersji
gubisz na pikselach przeglądarkowych. Wychodzisz z mapą wycieków i dwoma, trzema
spriorytetyzowanymi eksperymentami GEF, bez zobowiązań.

W następnym rozdziale wchodzimy w temat, który tę całą maszynę przyspiesza wielokrotnie: jak
AI zmienia eksperymentowanie w e-commerce, od generowania hipotez po zupełnie nowy kanał
sprzedaży.
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Rozdział 6: AI w Eksperymentowaniu E-
commerce, czyli Jak Przyspieszyć Cały Cykl
GEF

W Rozdziale 4 zostawiłem Ci jedno zdanie, które domyka się dopiero teraz: personalizacja
oparta na AI to nie magia, tylko kolejny, bardzo wdzięczny obszar do testowania, i wraca w
osobnym rozdziale. To ten rozdział.

Zanim zacznę, jedna rzecz, którą chcę powiedzieć wprost, bo inaczej cały ten rozdział zostanie
źle zrozumiany. AI nie zastąpi Ci procesu, który opisałem w Rozdziale 3. Nie podejmie za Ciebie
decyzji, czy wariant B wygrał. Nie obliczy za Ciebie wielkości próby. I na pewno nie zrozumie
Twojego klienta lepiej niż Ty, jeśli sam nie odrobiłeś pracy z danymi. To, co AI naprawdę robi, jest
dużo bardziej przyziemne i dużo bardziej użyteczne: skraca każdy etap cyklu GEF. Generowanie
hipotez z tygodni do godzin. Tworzenie wariantów testowych z kosztu krańcowego wysokiego
do niemal zerowego. Analizę wyników z ręcznego grzebania w arkuszach do podsumowania w
kilka minut. I otwiera jeden zupełnie nowy kanał pozyskania, którego trzy lata temu nie było:
odpowiedzi generatywnych silników jak ChatGPT czy Perplexity.

Z drugiej strony mam dla Ciebie ostrzeżenie, które będę powtarzał do znudzenia, bo to
najczęstszy błąd 2026 roku. AI generuje hipotezy i warianty szybciej, niż jesteś w stanie je
przejrzeć. Ale decyzje nadal podejmują dane z eksperymentu, nie model. Jeśli pomylisz te dwie
rzeczy, czyli uznasz, że skoro AI coś zaproponowało, to musi być dobre, dostaniesz to, co
branża nazywa „AI slop”: generyczny, ładnie brzmiący szum, który Twoi klienci rozpoznają
szybciej niż jakikolwiek algorytm. Przejdźmy po kolei przez cały cykl i pokażę Ci, gdzie AI realnie
pomaga, a gdzie zaczyna szkodzić.

6.1. Generowanie i priorytetyzacja hipotez z AI
Wróćmy do Kroku 1 i 2 z Rozdziału 3. Prawdziwe wąskie gardło programów eksperymentowania
nie leży w braku chęci do testowania. Leży w braku trafnych hipotez. Sformułowanie jednej
sensownej hipotezy wymaga przejrzenia danych z GA4, map ciepła, nagrań sesji i zestawienia
tego wszystkiego z wiedzą o branży. To godziny pracy. Dla jednej hipotezy. Dlatego typowy
sklep robi dwa testy na kwartał, a backlog stoi pusty.

AI zmienia ten stosunek kosztów. Zamiast jednej hipotezy co dwa tygodnie możesz
wygenerować dziesięć, piętnaście w jednej sesji, a potem wybrać dwie czy trzy najlepsze do
testowania. Model nie myśli za Ciebie. Działa jak maszyna do mielenia hipotez: wyciąga
strukturalne wzorce z danych szybciej, niż byłbyś w stanie ręcznie przejrzeć setki nagrań. Traktuj
go jak research assistanta w zespole growth, a nie jak wyrocznię.
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Najlepiej zbudować ten proces w trzech warstwach.

Warstwa pierwsza, czyli przygotuj dane w formie strawnej dla modelu.

Nie wysyłasz do modelu surowych logów. Eksportujesz z GA4 zagregowane podsumowanie:
współczynniki konwersji w głównym lejku krok po kroku, rozbicie według kanałów, urządzeń,
źródeł ruchu i kluczowych landing page’y. Do tego dorzucasz krótkie notatki z map ciepła, na
przykład „użytkownicy mobilni scrollują poniżej linii zgięcia na stronie kategorii, ale nie klikają w
produkty”, oraz odpowiedzi z ankiet onsite, jeśli je masz.

Techniczne minimum, które warto wywieźć z GA4, a w razie potrzeby zautomatyzować
skryptem:

strony z najwyższym exit rate w lejku zakupowym

rozbicie konwersji: mobile kontra desktop, nowi kontra powracający

kroki checkoutu z najwyższym porzucaniem

produkty z wysokim CTR na listingu, ale niską konwersją na karcie

To jest paliwo. Bez niego model będzie zgadywał.

Warstwa druga, czyli prompt z kontekstem.

Dobry prompt do generowania hipotez ma cztery elementy. Cel: co chcesz optymalizować, czyli
konwersję, AOV albo LTV. Ograniczenia: czego nie możesz ruszać, na przykład cen albo stacku
technologicznego. Dane wejściowe: te zagregowane dane z GA4 plus notatki z map ciepła.
Format wyjścia: hipoteza plus zakładany mechanizm plus metryka główna plus poziom
pewności.

W praktyce prompt brzmi mniej więcej tak: „Na podstawie poniższych danych GA4 i obserwacji
z nagrań sesji wygeneruj dziesięć hipotez testów A/B dla sklepu z kategorii dom i ogród. Dla
każdej podaj: opis zmiany, dlaczego powinna zadziałać, jaką metryką ją potwierdzę, czyli
primary i secondary, oraz poziom pewności w skali niski, średni, wysoki.” Zwróć uwagę, że
wymuszasz odwołanie do mechanizmu i do metryki. To nie kosmetyka. To właśnie ten warunek
odróżnia użyteczną hipotezę od generycznej rady w stylu „zmień kolor przycisku na zielony”.

Warstwa trzecia, czyli priorytetyzacja przez człowieka.

I tu jest sedno. Nie wdrażasz wszystkiego, co wypluje model. Przepuszczasz hipotezy przez
dokładnie ten sam filtr, który opisałem w Rozdziale 3: ICE albo jego rozszerzoną wersję RICE.
Przypomnę: ICE to Impact razy Confidence razy Ease, a RICE dokłada do tego Reach i dzieli
przez Effort. Hipotezy z najwyższym wynikiem wchodzą do backlogu, reszta ląduje w archiwum,
bo może się przydać za kwartał, gdy warunki się zmienią. Ocena Impact i Confidence to wciąż
subiektywny strzał, więc obowiązuje ta sama dyscyplina, o której pisałem wcześniej: niech
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punktuje kilka osób z zespołu niezależnie, a rozjazdy w ocenach traktuj jako najcenniejszą
informację.

Pokażę Ci, jak wygląda konkretna hipoteza wygenerowana w ten sposób. Dane wejściowe: exit
rate w kroku „wprowadź adres” wynosi 42 procent na mobile i 18 procent na desktop, a
nagrania sesji pokazują, że użytkownicy wracają do pola z kodem pocztowym dwa, trzy razy.
Hipoteza, którą zwraca model: „Na mobile w formularzu adresu wprowadzenie autouzupełniania
kodu pocztowego z automatycznym podpowiadaniem nazwy miasta zmniejszy liczbę błędów i
obniży exit rate w tym kroku wśród nowych użytkowników mobilnych.” Mechanizm: redukcja
tarcia w danych wymagających precyzji plus eliminacja typowych pomyłek w kodach
pocztowych. Metryka główna: exit rate na tym kroku w segmencie mobile. To jest hipoteza,
którą da się przetestować, bo wynika z konkretnej liczby i konkretnego segmentu, a nie z
przeczucia.

Po stronie narzędzi nie musisz budować niczego od zera. Microsoft Clarity, który polecałem już
w Rozdziale 3 jako darmowy start, ma AI insights wyciągające hot spoty i porzucenia bez
ręcznego przeglądania nagrań. Lucky Orange działa podobnie na bazie map ciepła. Platformy
eksperymentacyjne dla większych sklepów idą dalej: warstwy AI wbudowane w narzędzia takie
jak Optimizely czy VWO potrafią generować pomysły testów, tworzyć warianty i podsumowywać
wyniki w jednym miejscu. Według raportu Optimizely z 2025 roku zespoły aktywnie korzystające
z takiej warstwy AI uruchamiały blisko 80 procent więcej eksperymentów i miały o około 9
procent wyższy odsetek wygranych testów. Liczby brzmią efektownie, ale przeczytaj je uważnie:
to nie AI wygrywa testy, tylko zespoły, które dzięki AI testują więcej i częściej. Więcej prób to
więcej trafień. To cała tajemnica.

6.2. Personalizacja oparta na AI
To jest obszar, który zasiałem w sekcji 4.7, a teraz rozwijam. Personalizacja w czasie
rzeczywistym to sytuacja, w której to, co widzi klient, czyli rekomendacje produktów, kolejność
listingu, treść na stronie, dopasowuje się do jego zachowania na bieżąco, a nie według ręcznie
ustawionych reguł.

Najpierw rozbiję mit, który blokuje wiele sklepów: że personalizacja AI to coś dla korporacji z
własnym zespołem data science. Nieprawda. Dostępne dziś narzędzia SaaS pozwalają wdrożyć
rekomendacje napędzane AI w sklepie z obrotem 5 milionów złotych bez ani jednego data
scientisty na pokładzie. Badania rynkowe pokazują, że średni wzrost konwersji po dobrym
wdrożeniu rekomendacji AI sięga około 26 procent, a personalizacja w czasie rzeczywistym daje
o około 20 procent lepsze efekty niż batchowa. Z disclaimerem, który znasz już z poprzednich
rozdziałów: to są dane uśrednione z badań, nie obietnica, że u Ciebie wyjdzie identycznie. Przy
obrotach rzędu 10 do 20 milionów złotych nawet połowa tego efektu to setki tysięcy złotych
dodatkowego przychodu rocznie, więc warto się tym zająć poważnie.
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Personalizację układam zawsze od prostszej do bardziej zaawansowanej, w trzech wariantach,
które różnią się czasem wdrożenia.

Wariant pierwszy to rekomendacje produktów, do wdrożenia w tydzień. Sekcje „produkty
podobne”, „klienci kupili też”, „ostatnio oglądane”, „polecane dla Ciebie”. To podstawa każdego
sklepu powyżej dwustu SKU. Algorytmy collaborative filtering i content-based są dziś
wbudowane w większość platform: Shopify ma natywne rekomendacje i aplikacje typu
LimeSpot, WooCommerce ma dedykowany plugin Product Recommendations, Adobe
Commerce ma osobną usługę Product Recommendations napędzaną AI.

Wariant drugi to dynamiczne treści i oferty, do wdrożenia w jeden do czterech tygodni.
Personalizujesz już nie tylko produkty, ale całą treść strony: baner na stronie głównej pokazuje
co innego segmentowi miłośników mody, a co innego segmentowi dom i ogród, oferta w
koszyku różni się dla nowego i powracającego klienta, a pop-up z rabatem pojawia się tylko
wtedy, gdy model wykryje wysokie ryzyko porzucenia.

Wariant trzeci to segmentacja predykcyjna, do wdrożenia w cztery do dwunastu tygodni. Tu
model przewiduje, który klient jest na granicy churnu, który ma wysokie LTV i kogo opłaca się
aktywować rabatem. Na tej podstawie sterujesz kampaniami mailowymi, retargetingiem i
ofertami na stronie. To poziom, na którym personalizacja zaczyna realnie pracować na
rentowność, a nie tylko na konwersję.

Narzędzia warto dobierać do skali sklepu, bo przepłacanie za enterprise to częsty błąd. W
Rozdziale 4 wspomniałem Dynamic Yield, Nosto i Shop AI. Tu rozwijam pełniejszą mapę:

Dynamic Yield, dziś część Mastercard, to platforma omnichannel łącząca rekomendacje
algorytmiczne z regułami biznesowymi, na przykład „promuj produkty z marżą powyżej 40
procent”. Przeznaczenie: sklepy powyżej 20 milionów złotych z własnym zasobem
technicznym.

Bloomreach z silnikiem Loomi łączy klasyczne algorytmy rankingowe z modelami
językowymi. Mocny w wyszukiwaniu produktowym i w rekomendacjach nakierowanych na
konkretne cele biznesowe, jak rotacja zalegającego stocku czy sprzedaż produktów private
label. Obsługuje też strony pustych wyszukiwań: zamiast 404 proponuje alternatywę.

Insider daje rekomendacje AI w wielu punktach lejka, czyli strona główna, karta produktu,
koszyk, mail, SMS. Wdrożenie prostsze niż Dynamic Yield, dobre case studies w fashion,
beauty i FMCG.

Nosto to sensowny wybór dla sklepów średniej wielkości, szczególnie na Shopify, z
personalizacją listingu i rekomendacji bez ciężkiego wdrożenia.

Evolv AI działa inaczej niż klasyczne rekomendacje. Zamiast personalizować treść pod
pojedynczego użytkownika, testuje jednocześnie wiele wariantów elementów UX, czyli
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layout, tekst, grafikę, i algorytmicznie szuka kombinacji maksymalizującej konwersję. To w
praktyce zaawansowany multi-armed bandit dla całej strony, o którym za chwilę.

A jeśli robisz mniej niż 10 milionów złotych obrotu, nie kombinuj. Zacznij od rozwiązań
wbudowanych w platformę, dorzuć Microsoft Clarity do analizy zachowań i prostą segmentację
w narzędziu mailowym, czyli Klaviyo dla e-commerce, na bazie historii zakupów. Tyle wystarczy,
żeby zacząć zbierać pierwsze efekty.

Jedno ostrzeżenie, bo personalizacja ma swoją ciemną stronę. Nie mierz wyłącznie globalnego
współczynnika konwersji. Rekomendacje optymalizowane tylko pod konwersję uwielbiają
promować bestsellery kosztem długiego ogona, skupiają sprzedaż na kilku SKU i podnoszą
ryzyko braków magazynowych. To kanibalizacja: lokalny wzrost konwersji, który psuje strukturę
sprzedaży i marżę. Dlatego obok CTR rekomendacji i konwersji po kliknięciu mierz zawsze
marżę brutto na zamówienie z rekomendacji oraz to, czy algorytm się nie zaciął na kilku
produktach. Do tego dochodzą dwie pułapki: personalizacja „creepy”, czyli zbyt nachalna,
oparta na danych, których klient nie spodziewał się podać, co obniża zaufanie, oraz bias w
modelu, gdy dane historyczne ze skoków sezonowych, jak Black Friday, każą algorytmowi
promować produkty prezentowe przez cały rok. Dobry system zawsze pozwala nałożyć reguły
biznesowe na surowy algorytm.

6.3. Pipeline kreatywny napędzany AI
Przejdźmy do kreacji, bo tu zmiana jest najbardziej namacalna. Koszt krańcowy stworzenia
jednego wariantu reklamy albo nagłówka landing page’a spada do niemal zera, gdy pracujesz z
generatywnym AI. A to wywraca całą logikę testowania kreacji, którą opisałem w sekcji 4.6.
Zamiast testować dwa warianty, testujesz osiem. Zamiast wymieniać baner raz w miesiącu,
robisz to co tydzień. To bezpośrednia odpowiedź na creative fatigue, czyli wypalanie się kreacji,
o którym pisałem przy Meta Ads w sekcji 4.6: AI pozwala produkować świeże warianty szybciej,
niż stare zdążą się zużyć.

Narzędzi jest sporo, wymienię te, które realnie się sprawdzają. Jasper specjalizuje się w copy
reklamowym pod Google, LinkedIn i Meta, a jego funkcja Brand Voice uczy się Twojego tonu na
bazie dotychczasowych materiałów. Copy.ai robi podobnie, z dodatkową możliwością
zdefiniowania osobnych profili głosu dla różnych segmentów, na przykład inny ton dla klienta
premium, inny dla łowcy okazji, i jest mocny w długich formach jak landing page czy sekwencja
mailowa. AdCreative.ai generuje kreacje wizualne w skali, czyli banery, karuzele, statyczne
reklamy, z wbudowanym scoringiem przewidującym, które będą miały lepszy CTR.

Zamiast wrzucać Ci listę narzędzi i zostawiać z tym, pokażę, jak zbudować z tego maszynę do
wariantów. Sześć kroków.
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Krok pierwszy: zdefiniuj Brand Voice jeden raz. Wgraj dziesięć, dwadzieścia najlepszych
dotychczasowych tekstów reklamowych, które realnie dawały wyniki. To jest punkt odniesienia
dla każdego przyszłego generowania. Bez tego dostaniesz teksty, które brzmią jak każdy inny
sklep w internecie.

Krok drugi: przygotuj brief kampanii jako input. Zawiera personę i segment, główną obietnicę
wartości, to, co wyróżnia ofertę, oraz ograniczenia, na przykład „nie obiecujemy dostawy w 24
godziny, bo nie zawsze możemy jej dotrzymać”.

Krok trzeci: generuj paczkami. Dla jednej kampanii: pięć do ośmiu wariantów nagłówków, trzy
warianty body copy, dwa, trzy warianty CTA. Model robi to w dziesięć minut.

Krok czwarty: selekcja przez człowieka. Pula zmniejsza się z piętnastu wariantów do czterech. I
tu krytyczna rzecz: weryfikujesz zgodność z politykami platform. Google Shopping zabrania na
przykład fraz promocyjnych w opisie produktu, a model o tym nie wie i wesoło Ci je wstawi.

Krok piąty: testuj pary. Dwa do czterech wariantów wchodzi do testu A/B albo multi-armed
bandit w Meta lub Google Ads.

Krok szósty: analizuj. I nie tylko CTR. Konwersję i marżę. Sensacyjny nagłówek potrafi nabić
kliknięcia i jednocześnie przyciągnąć klientów, którzy kupują raz i znikają. Mierz downstream:
retencję, powrót po kolejny zakup, marżę na kliencie pozyskanym z danej kreacji. Inaczej
optymalizujesz pod kliknięcia kosztem LTV, co jest jednym z najdroższych błędów w paid media.

6.4. Multi-armed bandit kontra klasyczny A/B, czyli kiedy który

W Rozdziale 3 cały Krok 4 poświęciłem klasycznym testom A/B: dzielisz ruch 50 na 50, czekasz
na istotność statystyczną, wybierasz zwycięzcę. To wciąż domyślna metoda i przy większości
testów przy niej zostaniesz. Ale jest druga technika, którą warto znać, bo AI i automatyzacja
sprawiły, że jest dziś dostępna w niemal każdym narzędziu: multi-armed bandit, w skrócie MAB.

Różnica jest prosta. Klasyczny A/B przez cały czas trwania testu wysyła połowę ruchu na gorszy
wariant, bo musi zebrać czyste dane do porównania. Zaleta: na końcu wiesz dokładnie, o ile
procent wariant B bije A. Wada: płacisz za to ruchem zmarnowanym na słabszą wersję. MAB
działa odwrotnie: algorytm dynamicznie przesuwa coraz więcej ruchu do lepiej radzącego sobie
wariantu, jednocześnie wciąż próbkując pozostałe. Zaleta: minimalizujesz utracony ruch. Wada:
trudniej o czysty pomiar efektu, bo nie masz klasycznej wartości p.

Kiedy który, najprościej pokazać w tabeli.
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Sytuacja Lepsze podejście

Strategiczna zmiana, np. nowy checkout albo
nowa architektura strony

Klasyczny A/B, bo chcesz wiedzieć „o ile lepiej”,
nie tylko „co lepiej”

Optymalizacja ciągła, np. banery, kolejność
rekomendacji, warianty pop-up

MAB, bo zmniejsza zmarnowany ruch

Testowanie cen MAB z bayesowskim Thompson Sampling,
szybsza zbieżność do optymalnej ceny

Niski ruch, poniżej 50 tysięcy wizyt miesięcznie Klasyczny A/B z dłuższym horyzontem albo w
ogóle nie testuj, jeśli nie zbierzesz min. 1000
konwersji

Zwróć uwagę na logikę. Przy zmianie strategicznej zależy Ci na dokładnej liczbie, bo na jej
podstawie podejmiesz większą decyzję, więc bierzesz A/B. Przy drobnej, ciągłej optymalizacji
nie potrzebujesz dokładnego „o ile”, wystarczy „który”, więc MAB oszczędza Ci ruch. Jeśli
chodzi o efekt, warto znać przykład z rynku: HubSpot wdrożył ciągłą optymalizację cen w
modelu MAB i uzyskał poprawę konwersji rzędu 30 procent względem tradycyjnych testów A/B,
według danych Forrestera. To wynik konkretnej firmy w konkretnych warunkach, nie reguła, ale
dobrze pokazuje, gdzie MAB ma przewagę: tam, gdzie testujesz dużo i często, a każdy dzień na
gorszym wariancie kosztuje. Narzędzia z MAB to między innymi Evolv AI, mechanizmy
wbudowane w Google Ads i Meta oraz dedykowane platformy optymalizacji ceny.

6.5. GEO, czyli widoczność w AI search jako nowy kanał discovery

Teraz najświeższa część, czyli kanał, którego trzy lata temu nie było w żadnym ebooku o e-
commerce. Nazywa się GEO, Generative Engine Optimization, i w Growth Hub traktujemy go
jako osobną kompetencję obok klasycznego SEO. Chodzi o widoczność Twojego sklepu w
odpowiedziach generatywnych silników: ChatGPT, Google AI Mode i AI Overviews, Perplexity.

Dlaczego akurat teraz. Według badań rynkowych 56 procent konsumentów w USA użyło AI
podczas zakupów świątecznych w 2025 roku, podczas gdy rok wcześniej było to około 11
procent. To nie trend z przyszłości, to rynek, który dojrzewa na naszych oczach. I co istotne,
ruch z tych źródeł konwertuje wyraźnie lepiej niż klasyczny organiczny: dane wskazują na
konwersję z Perplexity rzędu 50 do 70 procent powyżej baseline’u, a marki cytowane w Google
AI Mode notują wyższy CTR niż konkurenci pominięci w tych samych zapytaniach. Te liczby
pochodzą z zewnętrznych raportów rynkowych, więc traktuj je jako rząd wielkości i kierunek, nie
jako gwarancję, ale kierunek jest jednoznaczny: tam są klienci z wysoką intencją zakupową,
którzy zrobili research zanim trafili do Ciebie.
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Najlepsza wiadomość jest taka, że GEO to nie abstrakcyjna strategia „twórz dobre treści”. To
zestaw konkretnych, testowalnych zmian, które wpinają się w Twój proces GEF dokładnie tak
samo jak każdy inny eksperyment, z hipotezą, metryką i czystym pomiarem. Trzy z nich możesz
uruchomić w ciągu tygodnia.

Eksperyment pierwszy: sekcja TL;DR na początku artykułów blogowych. Hipoteza: krótkie
podsumowanie z kluczowymi odpowiedziami na górze artykułu zwiększa szansę, że ChatGPT i
Google AI Overviews zacytują właśnie Ciebie. Pomiar: porównujesz artykuły z TL;DR i bez,
mierząc w GA4 ruch referralowy ze źródeł chat.openai.com i perplexity.ai.

Eksperyment drugi: sekcje FAQ na kartach produktów ze schema markup. Hipoteza:
ustrukturyzowane pytania i odpowiedzi na karcie produktu zwiększają Twój udział w
odpowiedziach na zapytania zakupowe. Pomiar: ruch z platform AI oraz obecność w AI
Overviews dla kluczowych fraz.

Eksperyment trzeci: kompletny schema markup typu Product, Offer i Review. Hipoteza: pełne
oznaczenia strukturalne, czyli cena, stan magazynowy, oceny, GTIN, zwiększają szanse na
uwzględnienie w ChatGPT Shopping. Pomiar: zmiany w ruchu referencyjnym z platform AI.

Żeby to w ogóle mierzyć, w GA4 filtrujesz po źródłach: chat.openai.com, perplexity.ai oraz
bing.com, bo Perplexity korzysta z wyszukiwarki Bing. Potem porównujesz konwersję z tych
źródeł do baseline’u organicznego. Technicznym minimum, bez którego cała reszta nie ma
sensu, jest odblokowanie botom AI dostępu do strony, czyli sprawdzenie w pliku robots.txt, czy
nie blokujesz OAI-SearchBot, PerplexityBot i Googlebota, oraz utrzymanie kompletnych i
spójnych danych produktowych w feedzie. Jeśli cena na stronie różni się od ceny w Google
Merchant Center, algorytmy AI po prostu Cię nie zacytują, bo nie wiedzą, które dane są
aktualne.

Czego w GEO nie robić, powiem krótko, bo to wraca do głównego wątku tego rozdziału. Nie
pisz treści „pod format AI” kosztem człowieka, bo schematyczny, nudny tekst modele
rozpoznają jako niskiej jakości i tak. Pisz dla ludzi, a AI nauczy się z dobrej treści. I nie buduj
widoczności w Perplexity przez sztuczne recenzje czy spamerskie wątki na forach, bo to się
zemści przy najbliższej aktualizacji modeli. GEO to obszar, w którym budujemy widoczność
klientów Growth Hub w ramach usług GEO i AIO, i pierwsza rzecz, którą tam robimy, to właśnie
te trzy eksperymenty, bo dają mierzalny efekt najszybciej.

6.6. Pułapki, czyli czego z AI NIE robić
Zebrałem ostrzeżenia z całego rozdziału w jedno miejsce, bo to są błędy, które w 2026 roku
popełnia większość sklepów rzucających się na AI bez procesu.
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Halucynacje. Modele językowe potrafią proponować ładnie brzmiące zmiany kompletnie
oderwane od Twoich danych. Jeśli prompt nie wymusza odwołania do konkretnych liczb i
segmentów, dostaniesz generyczne „zmień kolor CTA na zielony”, które ma zerową szansę na
znaczący efekt. Lekarstwo jest w warstwie pierwszej z sekcji 6.1: karm model realnymi danymi i
wymagaj mechanizmu.

Bias danych wejściowych. Jeśli podasz modelowi dane tylko z jednego kanału, na przykład
wyłącznie z ruchu organicznego, wygeneruje hipotezy dopasowane do tej grupy, ignorując, że
Twoi klienci z płatnych kampanii zachowują się zupełnie inaczej. Dawaj pełny obraz lejka, nie
wycinek.

Hurtowe testowanie. AI generuje dużo hipotez i to kusi, żeby odpalić wszystko naraz. To błąd,
przed którym przestrzegałem już w Rozdziale 3 przy priorytetyzacji. Przy dwudziestu
równoległych testach w tej samej części lejka efekty się kumulują i nie wiesz, co na co wpłynęło.
Trzymaj się zasady: maksymalnie dwa, trzy testy jednocześnie w tym samym fragmencie lejka.

Brak kalkulacji próby. Model zasugeruje test, ale nie obliczy za Ciebie, ilu użytkowników
potrzebujesz do istotnego statystycznie wyniku. To wciąż robisz ręcznie, kalkulatorem wielkości
próby, dokładnie jak w sekcji 3.4, i dopiero potem decydujesz, czy w ogóle masz ruch, żeby test
miał sens.

Efekt nowości, czyli novelty effect. Po wdrożeniu nowego wariantu użytkownicy często reagują
na samą nowość, nie na wartość zmiany. W pierwszym tygodniu widzisz wzrost konwersji o 12
procent, który w trzecim tygodniu spada do 4 procent. Które dane są prawdziwe? Zasada: dziel
analizę na „pierwsze 7 dni od ekspozycji” i „dzień 8 do 30”. Jeśli efekt słabnie, to był efekt
nowości. Jeśli się utrzymuje albo rośnie, to trwała zmiana. AI nie rozpozna tego za Ciebie, to
Twoja praca przy analizie wyników.

AI slop rozpoznawalny przez klientów. To pułapka, którą stawiam na końcu, bo jest
najważniejsza i najbardziej Twoja. Jeśli generujesz treści bez kontroli jakości, ryzykujesz teksty,
które nie brzmią jak Ty, tylko jak każdy inny sklep odpalony tym samym narzędziem. Algorytmy
Meta i Google coraz sprawniej wykrywają niskiej jakości content AI. A Twoi klienci wykrywają go
jeszcze sprawniej, tylko nic nie mówią, po prostu nie kupują. Każda kampania, każdy opis,
każdy nagłówek wygenerowany przez model przechodzi przez review człowieka, zanim trafi na
produkcję. Bez wyjątku.

I zasada, którą zamknę ten rozdział, bo jest fundamentem wszystkiego powyżej. AI generuje
hipotezy i warianty szybciej, niż jesteś w stanie je przejrzeć. To jego rola i robi ją świetnie. Ale
decyzję, czy wariant B naprawdę wygrał, podejmują dane z Twojego eksperymentu, przy
istotności statystycznej i kryteriach sukcesu zdefiniowanych przed startem. Nigdy model. W
chwili, w której pozwolisz AI podejmować decyzje zamiast generować materiał do decyzji,
przestajesz robić growth, a zaczynasz produkować slop.
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Jeśli chcesz sprawdzić, gdzie konkretnie w Twoim sklepie AI mogłoby najszybciej przyspieszyć
cykl GEF, i które z tych eksperymentów, od TL;DR i schema markup po rekomendacje
produktowe, dadzą u Ciebie najwięcej, zacznij od bezpłatnego audytu e-commerce. Robimy w
nim growth teardown sklepu: pokazujemy, gdzie uciekają budżet i konwersja, i wskazujemy dwa,
trzy spriorytetyzowane eksperymenty, od których warto ruszyć, łącznie z tymi opartymi na AI.

Mamy więc narzędzia, mamy nowy kanał i mamy proces, który to wszystko spina. Brakuje
ostatniego elementu, bez którego nawet najlepszy stack AI zarośnie kurzem: w następnym
rozdziale zajmiemy się tym, jak zbudować w zespole kulturę eksperymentowania, która sprawia,
że to wszystko naprawdę się dzieje, miesiąc po miesiącu.
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Rozdział 7: Budowanie Kultury
Eksperymentowania w Twoim Zespole E-
commerce

Znasz już Growth Experiments Framework od podszewki. Masz proces, masz metody
priorytetyzacji, masz listę pomysłów, które aż się proszą o test. I tu pojawia się pytanie, które
decyduje o tym, czy GEF zostanie z Tobą na lata, czy skończy jako kolejny ładny plik w folderze
„dobre intencje”: jak sprawić, żeby eksperymentowanie przestało być akcją, a stało się
sposobem, w jaki Twoja firma w ogóle pracuje?

Powiem Ci jak jest. Większość sklepów nie przegrywa na braku pomysłów. Przegrywa na braku
rytmu. Robią jeden test w kwartale, są zachwyceni, opowiadają o tym na firmowym spotkaniu, a
potem życie operacyjne wciąga ich z powrotem: Black Friday, reklamacje, integracja z nowym
kurierem, sezon. I po growth zostaje wspomnienie. Kultura eksperymentowania to nie plakat na
ścianie z napisem „Test everything”. To zestaw nawyków, procesów i sygnałów od lidera, które
sprawiają, że testowanie dzieje się samo, nawet wtedy, gdy nikt o nim głośno nie mówi.

Ten rozdział jest o tym, jak ten silnik zbudować w realnym zespole e-commerce. Bez
korporacyjnego teatru, za to z konkretami: co ma robić lider, jak ustawić procesy i narzędzia, jak
dzielić się wiedzą, jak przestać bać się testów, które nie wypaliły, i od czego zacząć, żeby nie
spalić się w pierwszym miesiącu.

7.1. Rola lidera: jak promować eksperymentowanie od góry

Zmiana kultury zawsze zaczyna się od góry. Możesz mieć najlepszego specjalistę od CRO w
zespole, ale jeśli właściciel sklepu na każdy nieudany test reaguje pytaniem „to po co to
robiliśmy”, eksperymentowanie umrze w trzy tygodnie. Jako lider (właściciel, manager
marketingu, CEO) nadajesz ton. I zespół czyta ten ton znacznie dokładniej, niż Ci się wydaje.

Zacznij od tego, że sam musisz w to uwierzyć. Nie chodzi o wiarę w sensie religijnym, tylko o
realne zrozumienie, że growth to gra prawdopodobieństwa, a nie gra pewności. Jeśli
oczekujesz, że każdy test przyniesie wzrost, jesteś na przegranej pozycji, zanim zaczniesz. W
zdrowym programie eksperymentów spora część testów nie przynosi statystycznie istotnej
poprawy, a część wręcz pogarsza wynik. To nie błąd procesu. To jest proces. Twoja rola polega
na tym, żeby ta matematyka Cię nie przerażała, bo te kilka testów, które trafiają, zwykle z
nawiązką pokrywa koszt wszystkich pozostałych.

W praktyce „bycie ambasadorem zmiany” sprowadza się do kilku rzeczy:
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Mów o eksperymentowaniu jak o priorytecie, nie hobby. Jeśli na cotygodniowym
spotkaniu pytasz wyłącznie o sprzedaż i nigdy o testy, komunikat jest jasny: testy się nie
liczą. Pytaj o nie. Wymagaj ich. Traktuj backlog eksperymentów tak samo poważnie jak plan
kampanii.

Dawaj przykład. Zgłaszaj własne hipotezy do backlogu. Wbijaj się na analizę wyników. Nie
musisz prowadzić testów samodzielnie, ale Twoja obecność przy stole pokazuje, że to nie
jest „zabawa działu marketingu”.

Chroń zespół przed polowaniem na czarownice. To najważniejsze. W momencie, w
którym test nie zadziałał, masz dwie drogi: szukać winnego albo szukać wniosku. Pierwsza
droga gwarantuje, że za miesiąc nikt nie zgłosi już żadnego odważnego pomysłu, bo każdy
będzie kalkulował ryzyko reputacyjne zamiast potencjał. Druga droga buduje to, co w
psychologii zespołów nazywa się bezpieczeństwem psychologicznym, i bez czego żadna
kultura eksperymentów nie przetrwa.

Druga noga roli lidera to stworzenie realnej przestrzeni na testy. Kultura eksperymentowania nie
powstaje w wolnych chwilach po godzinach. Jeśli traktujesz growth jako coś, co zespół robi „jak
będzie czas”, to nigdy nie będzie na to czasu, bo operacyjka zawsze wygra. Dlatego zaalokuj
trzy rzeczy konkretnie: czas (np. stały blok w tygodniu, w którym zespół pracuje nad
eksperymentami), budżet (na narzędzia, na ruch reklamowy do testów, czasem na zewnętrzną
parę rąk) i przyzwolenie na ryzyko. To ostatnie jest darmowe, a działa najmocniej. Zespół, który
wie, że ma mandat na testowanie odważnych hipotez, generuje pomysły zupełnie innego kalibru
niż zespół, który podświadomie filtruje wszystko pod kątem „czy mnie za to nie opieprzą”.

I na koniec: deleguj i nagradzaj właściwe rzeczy. Nie musisz kontrolować każdego testu, daj
zespołowi autonomię w ramach ustalonej strategii i budżetu. A kiedy nagradzasz, nagradzaj nie
tylko wygrane. Doceniaj dobrze postawioną hipotezę, czysto przeprowadzony test, ciekawy
wniosek z porażki. Bo jeśli w Twojej firmie premię (choćby w formie publicznej pochwały) dostaje
wyłącznie ten, kto trafił, to wysyłasz sygnał, że liczy się szczęście, a nie rzemiosło. A growth to
rzemiosło.

7.2. Procesy i narzędzia: jak zorganizować pracę nad eksperymentami
Kultura potrzebuje ram. Sama dobra wola nie wystarczy, bo dobra wola gubi się w chaosie
operacyjnym. Ustrukturyzowanie pracy nad eksperymentami pilnuje, żeby pomysły nie umierały
w głowach, wyniki nie ginęły w mailach, a nauka kumulowała się zamiast wyparowywać. Nie
potrzebujesz do tego ciężkiego systemu. Potrzebujesz czterech elementów: rytmu spotkań,
jednego backlogu, spójnej dokumentacji i miejsca, w którym trzymasz wyniki.

Regularne spotkania growth. To serce procesu. Raz w tygodniu albo raz na dwa tygodnie
zbierasz kluczowe osoby (marketing, analityka, ktoś od strony produktowej sklepu, w
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mniejszych firmach po prostu wszyscy, którzy mają wpływ na konwersję) i robicie cztery rzeczy:
generujecie nowe pomysły, priorytetyzujecie backlog, omawiacie testy w toku i analizujecie te
zakończone. Trzymaj to krótko i konkretnie. Growth meeting, które zamienia się w dwugodzinną
dyskusję, szybko stanie się spotkaniem, którego wszyscy unikają. Trzydzieści, czterdzieści pięć
minut z jasną agendą wystarczy.

Jeden centralny backlog pomysłów. To miejsce, gdzie ląduje każda hipoteza, niezależnie od
tego, kto ją zgłosił i czy akurat ma sens ją testować teraz. Kluczowe słowo: jeden. Jeśli pomysły
żyją w trzech różnych arkuszach, na karteczkach i w głowie Karola z obsługi klienta, to nie masz
backlogu, masz archeologię.

Narzędziowo masz wybór: Trello, Asana, Jira, Notion, a w pełni wystarczającym minimum nawet
współdzielony arkusz Google. Każde z nich zadziała, jeśli zespół faktycznie z niego korzysta.
Natomiast jeśli zaczynasz w 2026 i chcesz coś, co od razu poprowadzi Cię za rękę, postaw na
Airtable. Łączy elastyczność arkusza z wygodą bazy danych, pozwala filtrować i grupować
eksperymenty po statusie, obszarze, ocenie ICE czy właścicielu, a co najważniejsze: ma gotowe
szablony do trackowania growth experiments, których nie musisz budować od zera. To skraca
dystans między „postanowiliśmy działać” a „mamy działający system” z tygodni do jednego
popołudnia. Każdy wpis w backlogu powinien mieć minimum: krótki opis, obszar którego
dotyczy (strona produktu, checkout, konkretna kampania), osobę zgłaszającą, datę i wstępną
ocenę ICE lub RICE. Ta ostatnia jest po to, żeby priorytetyzacja na growth meetingu była
rozmową o liczbach, a nie o tym, czyj pomysł jest głośniejszy.

Spójna dokumentacja eksperymentu. Tu wraca karta eksperymentu, którą poznałeś
wcześniej. Zasada jest prosta: każdy planowany i przeprowadzony test dokumentujesz w ten
sam sposób. Hipoteza, metryka, na której się skupiasz, czas trwania, wynik, wniosek. Dzięki
temu po pół roku nie patrzysz na trzydzieści testów opisanych trzydziestoma różnymi
metodami, tylko masz porównywalną, czytelną bazę. Spójność dokumentacji to nuda, która
ratuje życie, gdy ktoś za trzy miesiące pyta „a testowaliśmy już ten układ koszyka?”.

Repozytorium wyników i wniosków. Twoja prawdziwa baza wiedzy. Miejsce, gdzie ląduje
wynik każdego testu, udanego i nieudanego. Folder na Dysku, przestrzeń w Notion, baza w
Airtable, cokolwiek, byle w jednym miejscu i byle dostępne dla wszystkich. To jest aktyw, który z
czasem staje się Twoją przewagą. Konkurencja może skopiować Twój układ strony produktowej
w tydzień. Nie skopiuje dwóch lat zdokumentowanej wiedzy o tym, co na Twoich klientach
działa, a co nie.

Na to wszystko warto nałożyć rytm sprintów. Tak jak w pracy zwinnej: na początku, np.
dwutygodniowego, sprintu wybieracie z backlogu kilka eksperymentów do uruchomienia, a na
końcu analizujecie wyniki i planujecie następny zestaw. Sprinty dają dwie rzeczy: kadencję,
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dzięki której testowanie nie rozłazi się w czasie, oraz naturalny punkt kontrolny, w którym widać,
czy zespół faktycznie się rozpędza, czy stoi.

I właśnie ten ostatni punkt prowadzi nas do czegoś, co warto wbudować w proces od początku.

Velocity eksperymentów, czyli tempo uczenia się firmy

Jeśli miałbyś zmierzyć dojrzałość swojej kultury growth jedną liczbą, niech to będzie velocity
eksperymentów: liczba testów, które realnie uruchamiasz w jednostce czasu, najczęściej w
sprincie albo w miesiącu.

To nie jest metryka próżności. To najlepszy pojedynczy wskaźnik tego, jak szybko Twoja
organizacja się uczy. Każdy eksperyment, niezależnie od wyniku, to porcja wiedzy o Twoim
sklepie i Twoich klientach. Więcej eksperymentów to więcej wiedzy w tym samym czasie, a w
grze prawdopodobieństwa więcej prób to po prostu więcej trafień. Firma, która robi dwa testy
na kwartał, i firma, która robi dwa testy na tydzień, po roku dzielą przepaść, której nie zasypie
żaden pojedynczy genialny pomysł. Dlatego najlepsze zespoły growth na świecie obsesyjnie
pilnują właśnie tempa: nie „czy ten jeden test wygra”, tylko „ile testów jesteśmy w stanie
poprawnie przeprowadzić, zanim konkurencja zrobi jeden”.

Jak to wdrożyć u siebie, bez popadania w liczbowy fetyszyzm:

Mierz i pokazuj. Na każdym growth meetingu odnotuj, ile eksperymentów ruszyło i ile
zamknęliście w ostatnim okresie. Sama widoczność tej liczby zmienia zachowanie zespołu.

Ustaw realny cel, ale ambitny. Dla małego sklepu start może wyglądać jak jeden, dwa testy
na sprint. Cel niech będzie wzrostowy: nie „zróbmy 10 od jutra”, tylko „w tym kwartale
chcemy stabilnie wyciągać trzy na sprint”.

Pilnuj jakości, nie tylko liczby. Velocity ma sens tylko wtedy, gdy testy są poprawnie
zaprojektowane: jasna hipoteza, odpowiednia wielkość próby, czysty pomiar. Dziesięć źle
zrobionych testów to dziesięć fałszywych wniosków, a to gorsze niż brak testów. Tempo bez
rzetelności to ściganie się we wpadaniu na ścianę.

Szukaj wąskich gardeł. Jeśli velocity stoi w miejscu, zapytaj dlaczego. Brakuje pomysłów w
backlogu? Wszystko grzęźnie na wdrożeniu technicznym? Czekacie tygodniami na decyzję?
Velocity jako KPI jest cenne właśnie dlatego, że gdy spada, od razu wskazuje palcem
miejsce, w którym proces się zacina.

Potraktuj velocity jak tętno swojego programu growth. Rośnie, gdy kultura się rozkręca. Pada,
gdy coś zaczyna ją dusić. I w przeciwieństwie do większości miękkich rozmów o „kulturze”, da
się je zobaczyć w liczbie.

Na koniec tej sekcji rzecz oczywista, o której łatwo zapomnieć: zespół musi umieć korzystać z
narzędzi, którymi testuje i mierzy. Dostęp i biegłość w GA4, w narzędziach do nagrań i map
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ciepła, w platformie do testów A/B, w CRM to fundament. Regularne, krótkie szkolenia i
dzielenie się wiedzą o narzędziach to nie luksus, tylko warunek, żeby velocity w ogóle mogło
rosnąć.

7.3. Komunikacja i dzielenie się wiedzą: jak zarażać mindsetem
eksperymentatora

Eksperymentowanie zamknięte w jednym dziale szybko więdnie. Im więcej osób w firmie
rozumie, co robicie i widzi tego efekty, tym mocniejsza i trwalsza jest kultura. Powód jest prosty:
pomysły i sygnały płyną z całej organizacji, nie tylko z marketingu. Osoba z obsługi klienta, która
codziennie słyszy te same pytania o dostawę, ma w głowie listę hipotez do strony checkout, o
których marketer nie ma pojęcia. Twoim zadaniem jest otworzyć kanały, żeby ta wiedza miała
gdzie spłynąć.

Transparentność wyników. Regularnie informuj zespół (a przynajmniej kluczowych ludzi) o tym,
co testujecie, jak idzie i co wyszło. Nie musi to być prezentacja. Krótkie podsumowanie na
firmowym spotkaniu, wewnętrzny newsletter albo dedykowany kanał komunikacji w zupełności
wystarczy. W praktyce standardem w 2026 jest Slack: osobny kanał typu #growth, gdzie ląduje
status testów, wnioski i pytania, działa znakomicie, bo trzyma całą historię w jednym,
przeszukiwalnym miejscu. W większych, bardziej korporacyjnych organizacjach tę samą rolę
spełni Microsoft Teams. Narzędzie jest drugorzędne. Pierwszorzędna jest zasada: wyniki są
jawne, nie zamknięte w głowie jednej osoby.

Wizualizacja postępów. Zbuduj prosty dashboard, który pokazuje kluczowe metryki i to, jak
zmieniają się dzięki testom. Nie potrzebujesz do tego BI klasy enterprise, na start wystarczy
czytelny widok w GA4 albo arkusz aktualizowany po każdym sprincie. Chodzi o jedno:
namacalny dowód, że to działa. Nic tak nie cementuje kultury jak wykres, na którym widać, że
konwersja po serii testów faktycznie poszła w górę.

Dzielenie się wnioskami. Każdy test coś przynosi, nawet ten, który „nie wypalił”. Zadbaj, żeby
te wnioski były spisane i dostępne, a od czasu do czasu zrób krótką sesję, na której zespół
opowiada o najciekawszych odkryciach z ostatnich tygodni. To moment, w którym wiedza z
jednej głowy staje się wiedzą firmy.

Otwartość na pytania i pomysły. Stwórz atmosferę, w której każdy może zapytać o
eksperyment i zgłosić swój pomysł, nawet jeśli nie jest w niego bezpośrednio zaangażowany.
Najlepsze hipotezy często przychodzą z miejsc, których byś nie podejrzewał. Współpraca
między działami nie jest tu modnym dodatkiem, tylko realnym źródłem przewagi, bo zaprasza do
procesu ludzi, którzy mają kontakt z klientem w punktach, których marketing nigdy nie widzi.
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7.4. Celebrowanie nauki (nawet z porażek): budowanie zdrowego
mindsetu

To prawdopodobnie najtrudniejszy i najważniejszy element całej układanki. Większość firm
deklaratywnie „nie boi się porażek”, a w praktyce reaguje na nieudany test grobową ciszą albo
szukaniem winnego. A bez zmiany tego jednego nawyku cała reszta, procesy, narzędzia, growth
meetingi, jest tylko fasadą.

Zacznij od przedefiniowania słowa „porażka”. Celem eksperymentu nie jest wzrost. Celem jest
przetestowanie hipotezy i zdobycie wiedzy. Jeśli hipoteza okazała się błędna, dostałeś
wartościowy wynik: teraz wiesz, czego nie robić i w którą stronę nie iść, a to oszczędza Ci
pieniędzy i czasu przy następnych decyzjach. Test, który obalił Twoje założenie, właśnie zarobił
na siebie, tylko w walucie uniknionych błędów, a nie w przychodzie.

Doskonale ujął to Thomas Edison, kiedy zapytano go o setki nieudanych prób przy
konstruowaniu żarówki: „Nie poniosłem porażki. Po prostu odkryłem 10 000 sposobów, które
nie działają.” Dokładnie tak wygląda zdrowy program eksperymentów. Każdy odrzucony wariant
zawęża pole i przybliża Cię do tego, co zadziała.

W praktyce zbudowanie tego mindsetu opiera się na kilku nawykach:

Analizuj przyczyny, nie szukaj winnych. Gdy test nie dowiózł, zadaj zespołowi trzy pytania:
dlaczego tak się stało, czego się z tego uczymy i jaką inną hipotezę możemy teraz
sprawdzić. To zamienia frustrację w paliwo na następny ruch.

Mów o nieudanych testach głośno. Otwarte dzielenie się tym, co nie zadziałało, wraz z
wnioskiem, pokazuje, że firma ceni naukę ponad pozory nieomylności. Niektóre zespoły idą
o krok dalej i prowadzą półżartobliwą „ścianę porażek”, na której dokumentują testy, które
nie wypaliły, razem z kluczowym wnioskiem. To rozbraja strach przed ryzykiem lepiej niż
dziesięć przemówień o „kulturze błędu”.

Doceniaj proces, nie tylko wynik. Dobrze zaprojektowany i czysto przeprowadzony test ma
wartość, nawet jeśli wynik był negatywny, bo dostarczył wiarygodnej odpowiedzi. Nagradzaj
rzetelność metodyczną. Bo jeśli zespół trzyma się procesu, wygrane przyjdą same, jest tylko
kwestią liczby prób.

Wbij sobie i zespołowi do głowy jedno rozróżnienie: zła hipoteza nie jest porażką, zły proces
jest. Test, który obalił Twoje założenie, to sukces metodyczny. Dopiero test puszczony bez
hipotezy, na zbyt małej próbie, źle zmierzony, to realna strata, bo nie dał wiarygodnej
odpowiedzi na żadne pytanie.
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7.5. Małe kroki, duże zmiany: zacznij prosto, buduj momentum

Wdrożenie pełnej kultury eksperymentowania to maraton, nie sprint. Najczęstszy błąd, jaki widzę
u ambitnych właścicieli sklepów, to próba zmiany wszystkiego naraz: w poniedziałek
wprowadzamy growth meetingi, backlog, kartę eksperymentu, dashboard, sprinty i testujemy
jednocześnie stronę główną, checkout i pięć kampanii. Tydzień później wszyscy są wypaleni, a
system upada pod własnym ciężarem. Kultura nie powstaje przez rewolucję. Powstaje przez
momentum, a momentum buduje się małymi, kończonymi zwycięstwami.

Oto jak zacząć, żeby nie spalić zapału w pierwszym miesiącu:

Łap nisko wiszące owoce. Na początek wybieraj testy łatwe do wdrożenia i z realną szansą
na szybki, widoczny efekt (wysokie E i wysokie C w modelu ICE). Pierwsza wygrana buduje
wiarę w proces lepiej niż jakikolwiek argument. Zespół, który zobaczył, że to działa, sam
zacznie szukać kolejnych pomysłów.

Skup się na jednym obszarze naraz. Zamiast rozpraszać się po całym sklepie, wybierz
jedno miejsce z największym wyciekiem (najczęściej checkout albo strona produktowa) i tam
skoncentruj pierwsze testy. Skupiony ogień daje czytelniejsze wnioski i szybsze efekty niż
strzelanie na oślep po całej stronie.

Stopniowo zwiększaj złożoność. Gdy zespół nabierze pewności, sięgaj po trudniejsze
hipotezy i angażuj więcej zasobów. Najpierw rzemiosło, potem ambicja.

Dokumentuj sukcesy, nawet drobne. Każdy, choćby mały, pozytywny wynik to dowód, że
idziecie w dobrą stronę. Dziel się tym, bo morale i velocity karmią się nawzajem.

Bądź cierpliwy. Będą tygodnie, w których nic nie zadziała. To normalne. Kultura growth to
konsekwencja utrzymana mimo chwilowego braku wyników, a nie euforia po pierwszym
trafieniu.

Pod tym wszystkim leży jeden mechanizm, który warto sobie wyraźnie nazwać. Cała kultura
eksperymentowania, którą opisałem w tym rozdziale, to po prostu zinstytucjonalizowana pętla,
którą Eric Ries opisał w „Lean Startup” jako Build, Measure, Learn: zbuduj najmniejszą wersję
zmiany, zmierz, czego się nauczyłeś, i wróć z lepszą hipotezą. Lider tworzy przyzwolenie na tę
pętlę, procesy i narzędzia nadają jej rytm, komunikacja sprawia, że nauka rozlewa się po firmie,
zdrowy stosunek do porażek pozwala pętli się kręcić bez strachu, a velocity mówi Ci, jak szybko
się ona obraca. Firmy, które wygrywają w e-commerce, nie są mądrzejsze od konkurencji w dniu
startu. One po prostu obracają tę pętlę szybciej i częściej, a po roku ta różnica w tempie
zamienia się w różnicę w wynikach, której nie da się nadrobić jednym ruchem.

Masz teraz komplet: framework, proces i sposób, żeby wpleść je w DNA zespołu na stałe.
Pozostaje pytanie, które zadaje sobie każdy właściciel sklepu na tym etapie: budować ten silnik
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w pełni samodzielnie, czy zrobić to szybciej i pewniej z kimś, kto przeprowadził przez tę drogę
dziesiątki firm. W ostatnim rozdziale pokażę, jak w tej roli może wejść Growth Hub.
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Rozdział 8: Growth Hub, Twój partner w świecie
eksperymentów e-commerce

Dotarłeś do końca tego przewodnika po Growth Experiments Framework dla e-commerce.
Wiesz już, co robić i jak to robić: jak stawiać hipotezy, jak je priorytetyzować, jak projektować
testy, czego nie psuć w analityce i jak zaszczepić w zespole kulturę, w której decyduje wynik, a
nie najgłośniejsza opinia w pokoju. To kompletny zestaw narzędzi. Pytanie tylko, czy chcesz
przechodzić tę drogę sam, czy z kimś, kto przeszedł ją już dziesiątki razy na cudzych sklepach i
wie, gdzie są zakręty.

Bo tu leży cała różnica między teorią a praktyką. Framework w ebooku jest prosty do
zrozumienia i trudny do utrzymania. Pierwszy eksperyment odpalisz z entuzjazmem. Piąty już z
trudem, bo wpadną pilniejsze sprawy. Dziesiąty często nie powstaje wcale, bo nikt w zespole
nie pilnuje tempa, nikt nie liczy istotności statystycznej i nikt nie zamyka pętli wnioskiem. GEF
nie umiera od braku wiedzy. Umiera od braku systematyczności. I właśnie tę systematyczność
wnosimy.

8.1. Jak Growth Hub wdraża GEF w sklepach e-commerce

W Growth Hub nie tylko uczymy o Growth Experiments Framework. My nim pracujemy na co
dzień, pomagając sklepom internetowym takim jak Twój budować systematyczny, mierzalny
wzrost. Nasze podejście jest kompleksowe i partnerskie, a układa się w cztery etapy: audyt,
strategia, implementacja, optymalizacja.

Audyt, czyli dokąd ucieka Twój wzrost. Zaczynamy od zanurzenia się w Twoje dane, nie w
prezentację o sobie. Analizujemy Twój lejek w modelu AARRR, zachowania użytkowników na
stronie, źródła i jakość ruchu, strukturę kampanii, koszyk i checkout, działania konkurencji oraz
to, co mówią Twoi klienci. Szukamy konkretnych miejsc, w których przeciekają budżet i
konwersja, i potencjałów, które leżą odłogiem. Efektem nie jest ogólnikowa opinia, tylko lista
realnych wycieków posortowana według tego, co najbardziej boli portfel.

Strategia, czyli mapa zamiast listy pobożnych życzeń. Wspólnie z Tobą i Twoim zespołem
definiujemy cele, Idealny Profil Klienta i kluczowe wyzwania. To nie wykład z naszej strony, tylko
warsztat, na którym wyciągamy z Was wiedzę o biznesie, której żaden audyt z zewnątrz nie da.
Na bazie audytu i warsztatu powstaje spersonalizowana strategia GEF dla Twojego sklepu:
konkretna mapa drogowa z priorytetami, listą eksperymentów do uruchomienia i wskaźnikami,
po których poznamy, że działają.

Implementacja, czyli ktoś to wreszcie dowozi. Nasz zespół przejmuje stery operacyjnie.
Projektujemy eksperymenty, wdrażamy je technicznie i monitorujemy w kluczowych obszarach
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sklepu: na stronach produktowych, w koszyku i checkout, w kampaniach reklamowych, w e-
mail marketingu. Pracujemy w cyklu Build, Measure, Learn, więc nie zatrzymujemy się na
jednym teście. Budujemy, mierzymy realny efekt na sprzedaży, wyciągamy wniosek i ruszamy
dalej. To codzienność, nie jednorazowa akcja.

Optymalizacja, czyli skalujemy to, co działa, i kasujemy resztę. Regularnie analizujemy
wyniki, raz po raz. To, co dowiozło, skalujemy szybko i bez sentymentu. To, co nie zadziałało,
traktujemy jako dane wejściowe do kolejnej, lepszej iteracji, a nie jako porażkę do zamiecenia
pod dywan. Jesteś na bieżąco z postępami, dostajesz przejrzyste raporty i masz stały kontakt z
dedykowanym opiekunem, także na Slacku. Przy okazji robimy coś jeszcze, czego nie widać w
tabelkach: zaszczepiamy w Twoim zespole sposób myślenia eksperymentatora, żebyście z
czasem potrafili napędzać ten wzrost coraz bardziej samodzielnie.

Oprócz klasycznego rdzenia growth, czyli kampanii reklamowych, optymalizacji konwersji i e-
mail marketingu, wnosimy też dwa obszary, które w 2026 decydują o widoczności sklepu.
Pierwszy to SEO i jego nowe wcielenie, czyli AIO oraz GEO (Generative Engine Optimization),
optymalizacja pod odpowiedzi generowane przez AI i pod AI Overviews w wyszukiwarce. Coraz
większa część decyzji zakupowych zaczyna się nie od dziesięciu niebieskich linków, tylko od
jednej odpowiedzi modelu, i traktujemy obecność w tej odpowiedzi jak każdy inny kanał:
stawiamy hipotezy, testujemy, mierzymy. Drugi to data i analityka odporna na świat bez third-
party cookies, czyli first-party data, server-side tracking i porządne mierzenie konwersji, bez
których cały GEF jest ślepy.

Jak to wygląda w praktyce, na realnych liczbach
Najłatwiej pokazać GEF na tym, co realnie wydarzyło się na sklepach naszych klientów. Trzy
przykłady poniżej to wyniki historyczne, a nie obietnica, jaką Ci składam. Pokazuję je nie po to,
żeby się chwalić procentami, tylko po to, żebyś zobaczył mechanizm: hipoteza, test, wniosek,
skalowanie. Bo to mechanizm jest powtarzalny, nie konkretna liczba.

Moderno Meble (e-commerce, meble): ROAS z 300% do 750% i skala wydatków z 15 tys.
do 160 tys. PLN miesięcznie. Sklep miał przyzwoity, ale grzęznący w miejscu wynik na
kampaniach i naturalną pokusę, żeby po prostu dolać budżetu. Postawiliśmy inną hipotezę: że
to nie kwota jest wąskim gardłem, tylko struktura kampanii, kreacje i konwersja na stronie.
Zamiast dolewać paliwa do nieszczelnego baku, ruszyliśmy serią testów: warianty kreacji, inna
architektura kampanii, optymalizacja ścieżki zakupowej. Wnioski z testów, które wygrywały,
skalowaliśmy, a przegrane kasowaliśmy. Efekt: ROAS wzrósł z 300% do 750%, a wydatki udało
się przeskalować z 15 tys. do 160 tys. PLN miesięcznie bez utraty rentowności. Kluczowe
zdanie tej historii brzmi: nie więcej pieniędzy, tylko lepsza metoda.

MilluShop (e-commerce): ROAS z 200% do 650% w pierwszym miesiącu. Tu hipoteza była
jeszcze bardziej bezczelna: że bez ruszania budżetu i bez przebudowy sklepu da się radykalnie
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poprawić zwrot, zmieniając samą strategię prowadzenia kampanii i to, do kogo oraz czym
mówimy. Ten sam sklep, ten sam budżet, inne podejście. W pierwszym miesiącu ROAS poszedł
z 200% do 650%. To dobry dowód na to, że zanim zaczniesz wydawać więcej, zwykle warto
najpierw sprawdzić, ile zostawiasz na stole przy obecnym wydatku.

Coffee & Sons (e-commerce, kawa speciality): ROAS w Google Ads ponad 520% i
widoczność w SEO odbudowana od zera. Ten case lubię najbardziej, bo pokazuje GEF jako
całość, a nie jako jeden kanał. Po stronie płatnej ułożyliśmy kampanie i konwersję tak, że ROAS
w Google Ads przekroczył 520%. Równolegle postawiliśmy hipotezę, że sklep może zdobyć
realną widoczność organiczną na trudnej, niszowej kategorii, i potraktowaliśmy SEO jak program
eksperymentów na treści, strukturze i intencjach wyszukiwania. Efekt: wzrost liczby fraz w TOP
3 o 201%, kluczowa fraza „kawa speciality” awansowała z pozycji 22 na 1, a liczba fraz w TOP
10 wzrosła o 534% względem konkurencji. Płatne przyniosło sprzedaż od razu, organika zaczęła
budować tańszy, trwały ruch na przyszłość. To jest właśnie pełny GEF: nie jeden trik, tylko kilka
pętli uczenia się pracujących na ten sam cel.

Zwróć uwagę, co łączy te trzy historie. W żadnej punktem wyjścia nie było „wydajmy więcej”. W
każdej był jasny problem, konkretna hipoteza, test na danych i decyzja oparta na wyniku.
Dokładnie to, co opisałem w poprzednich rozdziałach. Różnica polega tylko na tym, że tu ktoś
tego pilnował tydzień po tygodniu.

8.2. Dlaczego warto z nami współpracować
Agencji na rynku jest mnóstwo. Większość sprzeda Ci „ładne kampanie” i raport pełen kliknięć.
My pracujemy inaczej i to są powody, dla których klienci e-commerce zostają z nami.

Znamy GEF i e-commerce z praktyki, nie z prezentacji. Growth Experiments Framework to
nie slajd, który Ci pokażemy. To metodologia, którą wdrażamy u sklepów na co dzień i na której
potrafimy pokazać liczby. Rozumiemy specyfikę handlu online: koszyk, checkout, sezonowość,
marżę, AOV, retencję, i wiemy, w którym z tych miejsc najczęściej leżą pieniądze.

Pracujemy na danych, bez lania wody. Opieramy decyzje na twardych danych, a nie na
przeczuciach. Każde działanie jest mierzalne i podpięte pod konkretny cel biznesowy. Mówimy
też wprost, kiedy coś nie działa, nawet jeśli to był nasz pomysł. Radykalna szczerość to u nas
wartość operacyjna, nie hasło ze strony „o nas”. Czasem najuczciwszą rekomendacją jest „tego
nie testujmy, szkoda Twoich pieniędzy”.

Jesteśmy partnerem, nie podwykonawcą wystawiającym faktury. Traktujemy Twój biznes jak
swój. Wchodzimy w niego jak część zespołu, dostępna i zaangażowana, z otwartą komunikacją
i regularnym raportowaniem postępów. Masz jeden, kompetentny punkt kontaktu, a nie
skrzynkę, do której wpadają zgłoszenia.
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Patrzymy na Twój wynik biznesowy, nie na ładne wykresy. Naszym celem nadrzędnym jest
Twój wzrost: sprzedaż, rentowność, udział w rynku. Metryki marketingowe są dla nas
narzędziem do tego celu, a nie celem samym w sobie. CTR, który nie zamienia się w przychód,
nie robi na nas wrażenia.

Dostajesz wszechstronnych specjalistów, nie wąskiego operatora jednego kanału.
Pracujemy w modelu marketerów typu T, czyli ludzi, którzy patrzą na biznes holistycznie, a
jednocześnie mają głęboką ekspertyzę w swoich dziedzinach. Dzięki temu nie utkniesz w
sytuacji, w której „człowiek od reklam” nie widzi problemu w checkout, a „człowiek od strony”
nie rozumie kampanii. Pod jednym dachem łączymy reklamy, CRO, e-mail, analitykę oraz SEO,
AIO i GEO.

8.3. Kolejne kroki, czyli od czego zacząć z Growth Hub

Jeśli czytając ten ebook, kilka razy pomyślałeś „to jest dokładnie nasz problem”, to znak, że
warto zrobić pierwszy krok. I nie chodzi o to, żebyś od razu podpisywał umowę. Chodzi o to,
żebyś dostał konkret na własnych danych.

Dlatego nie zapraszam Cię na ogólnikową „konsultację strategiczną”. Zapraszam na bezpłatny
audyt Twojego e-commerce, który nazywamy growth teardown. To rozłożenie Twojego sklepu i
marketingu na czynniki pierwsze, oparte na Twoich liczbach, nie na ogólnikach.

Po growth teardown wychodzisz z trzema rzeczami:

Mapą wycieków. Pokażemy Ci konkretnie, gdzie tracisz budżet reklamowy i gdzie tracisz
konwersję, na Twoich danych, a nie na branżowych średnich.

Dwoma lub trzema gotowymi eksperymentami GEF. Dostajesz spriorytetyzowaną listę
testów do uruchomienia, opisanych na tyle konkretnie, że można je odpalić od ręki, z
hipotezą, metryką sukcesu i szacowanym wpływem.

Pełną swobodą. Bez zobowiązań i bez nacisku. Ta lista zostaje u Ciebie niezależnie od tego,
czy zdecydujesz się na współpracę z nami, czy wdrożysz ją własnym zespołem. Jeśli ruszysz
sam, będziemy zadowoleni, że ebook spełnił swoje zadanie.

Logika jest prosta: pokazujemy wartość, zanim cokolwiek od Ciebie weźmiemy. Jeśli po tej
rozmowie uznasz, że chcesz to robić z nami, porozmawiamy o współpracy. Jeśli nie, i tak
wychodzisz do przodu o konkretną listę rzeczy do poprawy.

Umów bezpłatny growth teardown swojego sklepu na growthhub.pl.

Nie czekaj, aż konkurencja wyprzedzi Cię testem, którego Ty nie odpaliłeś. Przestań zgadywać i
zacznij budować przewagę na danych. Najlepszy moment, żeby uruchomić pierwszy
eksperyment, był wczoraj. Drugi najlepszy jest teraz.
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O Growth Hub

Growth Hub to zespół praktyków data-driven marketingu i konsultantów growth. Naszą misją
jest budowanie silników wzrostu dla ambitnych firm e-commerce, SaaS i B2B przez
systematyczne wdrażanie Growth Experiments Framework. Nie sprzedajemy kliknięć ani
„ładnych kampanii”. Pomagamy generować przewidywalny, mierzalny wzrost: od hipotez do
realnego przychodu.

Stoją za nami trzy zasady, których nie negocjujemy. Radykalna szczerość, bo wolimy
powiedzieć Ci prawdę o Twoich danych niż miły komunikat. Partnerstwo, bo wchodzimy w Twój
biznes jak część zespołu, a nie zewnętrzny dostawca. I mierzalność, bo każde nasze działanie
ma się przełożyć na liczbę, którą widać w Twoim P&L, a nie tylko w panelu reklamowym.

Łączymy pod jednym dachem reklamy (Meta Ads, Google Ads), optymalizację konwersji (CRO),
e-mail marketing, analitykę oraz SEO, AIO i GEO. Dzięki temu patrzymy na Twój wzrost
całościowo, a nie przez wąską szczelinę jednego kanału.

Kontakt:

E-mail: hello@growthhub.pl

Strona: growthhub.pl

LinkedIn: Growth Hub
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