GROWTH HUB - PRZEWODNIK

Wydanie 2026, zaktualizowane

Kompletny Przewodnik po
Growth Experiments
Framework dla E-
commerce

Jak systematycznie testowac, optymalizowac i skalowac sklep
internetowy, zeby sprzedawac wiecej

Opracowanie: zespét Growth Hub

GrowthHub



Spis tresci

Rozdziat 1: Dlaczego Twoj E-commerce Potrzebuje Czegos Wiecej Niz Tylko ,tadnych
Reklam”? (Wprowadzenie do Growth Hacking i GEF)
o 1.1. Problem stagnacji i przepalanego budzetu w e-commerce

o 1.2. Narodziny Growth Hacking, czyli myslenie poza schematami

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

o 1.4. Korzysci z wdrozenia GEF w Twoim sklepie

Rozdziat 2: Fundamenty Frameworku, czyli Zanim Zaczniesz Eksperymentowac

o 2.1. Cele i kluczowe metryki, czyli czy w ogdle wiesz, dokad zmierzasz
o 2.2. Poznaj swojego idealnego klienta, naprawde go poznaj
o 2.3. Zmapuj swéj lejek, czyli AARRR dla e-commerce

o 2.4. Narzedzia, czyli Twéj warsztat

Rozdziat 3: Proces Growth Experiments Framework Krok po Kroku w E-commerce
o 3.1. Krok 1: Identyfikacja Mozliwosci Wzrostowych i Waskich Gardet (Gather Ideas)

(o]

3.2. Krok 2: Formutowanie Testowalnych Hipotez (Od Pomystu do Eksperymentu)

[e]

3.3. Krok 3: Priorytetyzacja Hipotez (Metoda ICE i RICE)

o

3.4. Krok 4: Projektowanie i Implementacja Eksperymentéw (Od Teorii do Praktyki)

o

3.5. Krok 5: Analiza Wynikow i Wycigganie Wnioskéw (Co Méwig Dane?)
o 3.6. Krok 6: Skalowanie Sukcesow albo lteracja (Cykl Sie Zamyka i Zaczyna Od Nowa)

Rozdziat 4: Praktyczne Zastosowania GEF w Kluczowych Obszarach E-commerce
o 4.1. Optymalizacja strony gtownej, czyli Twoja wizytéwka musi sprzedawac

o 4.2. Optymalizacja stron kategorii, czyli prowadz klienta za reke do produktu
o 4.3. Optymalizacja stron produktowych, czyli tutaj dzieje sie magia albo nie
o 4.4. Optymalizacja koszyka i checkoutu, czyli nie tra¢ klientow na ostatniej prostej

o 4.5. Optymalizacja e-mail marketingu, czyli buduj relacje i sprzedawaj wiece;j

o 4.6. Optymalizacja kampanii reklamowych (PPC i social), czyli wydawaj madrzej i zarabiaj

wiecej

[e]

4.7. Personalizacja oparta na Al, czyli rosngcy obszar testow



Rozdziat 5: Pomiar Eksperymentow w Erze Cookieless, Czyli Czy Mozesz Ufa¢ Swoim
Wynikom?
o 5.1. Co Sie Faktycznie Dzieje z Trackingiem (Bez Sensacji)

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

o 5.3. Consent Mode v2, Czyli Obowigzek, Nie Opcja

o 5.4. Server-Side Tracking, Czyli Przeniesienie Pomiaru na Wtasne Podwérko

o 5.5. Meta CAPI i Google Enhanced Conversions, Czyli Jak Naprawi¢ Pomiar Reklam
o 5.6. First-Party Data, Czyli Fundament Pod Wszystkim Innym

o 5.7. Gdy Tracking | Tak Degraduje, Czyli Metody Pomiaru Odporne na Cookieless

o 5.8. Mapa Wdrozenia w Czterech Etapach

o 5.9. RODO, Czyli Minimum Operacyjne (Bez Paniki)

o 5.10. Domkniecie: Bez Wiarygodnego Pomiaru Caty Framework Stoi na Piasku

Rozdziat 6: Al w Eksperymentowaniu E-commerce, czyli Jak Przyspieszy¢ Caty Cykl GEF
o 6.1. Generowanie i priorytetyzacja hipotez z Al

o 6.2. Personalizacja oparta na Al

[e]

6.3. Pipeline kreatywny napedzany Al

o

6.4. Multi-armed bandit kontra klasyczny A/B, czyli kiedy ktory
o 6.5. GEO, czyli widocznos¢ w Al search jako nowy kanat discovery

o 6.6. Putapki, czyli czego z Al NIE robi¢

Rozdziat 7: Budowanie Kultury Eksperymentowania w Twoim Zespole E-commerce

o 7.1. Rola lidera: jak promowac¢ eksperymentowanie od géry

o 7.2. Procesy i narzedzia: jak zorganizowac prace nad eksperymentami

o 7.3. Komunikacja i dzielenie sie wiedza: jak zaraza¢ mindsetem eksperymentatora
o 7.4. Celebrowanie nauki (nawet z porazek): budowanie zdrowego mindsetu

o 7.5. Mate kroki, duze zmiany: zacznij prosto, buduj momentum

Rozdziat 8: Growth Hub, Twoj partner w Swiecie eksperymentow e-commerce
o 8.1. Jak Growth Hub wdraza GEF w sklepach e-commerce

o 8.2. Dlaczego warto z nami wspétpracowac

o 8.3. Kolejne kroki, czyli od czego zaczaé z Growth Hub

O Growth Hub



Wstep: wzrost to nie loteria

Jesli prowadzisz sklep internetowy, znasz to uczucie. Inwestujesz w kampanie, dopracowujesz
zdjecia produktéw, sledzisz trendy, a sprzedaz i tak rosnie wolniej, niz powinna. Koszt
pozyskania klienta petznie w gore i zjada marze. Konkurencja zbija ceny. A Ty masz wrazenie, ze
gasisz pozary zamiast budowac cos, co rosnie samo.

W Growth Hub wyszli§my z prostego zatozenia: w e-commerce wzrost nie jest dzietem
przypadku ani ,,dobrego miesigca”. Jest wynikiem procesu, ktory da sie powtérzyé. Przez lata
pracy ze sklepami, od ambitnych startupéw po marki z oSmiocyfrowym przychodem, utozyliSmy
z tego metodyczne podejscie, ktére nazywamy Growth Experiments Framework, w skrécie GEF.
To nie zestaw trikdw. To sposdb myslenia i konkretny proces, ktéry pozwala minimalizowac
ryzyko, madrzej wydawac budzet i znajdowac nieoczywiste Sciezki do skalowania, zamiast
dolewac¢ pieniedzy do dziurawego baku.

Ten przewodnik oddaje Ci ten proces w catosci. Krok po kroku pokazemy, jak wdrozy¢ GEF w
swoim sklepie: od fundamentéw (cele, klient, lejek, narzedzia), przez sam silnik eksperymentow
(od pomystu, przez hipoteze i priorytetyzacje, po analize i skalowanie), az po praktyczne
zastosowania w kazdym kluczowym obszarze sklepu, od strony gtéwnej po kampanie
reklamowe.

To wydanie jest $wieze nie bez powodu. Swiat e-commerce w 2026 wyglada inaczej niz dwa,
trzy lata temu. Third-party cookies odchodza, prywatno$c na iOS odcina cze$¢ konwersji od
pikseli, a sztuczna inteligencja z dnia na dzien zmienia to, jak generujemy hipotezy, tworzymy
kreacje i jak klienci w ogodle szukajg produktow. Dlatego oprécz sprawdzonego frameworku
znajdziesz tu dwa rozdziaty, ktérych nie byto w pierwotnej wersiji: jeden o tym, jak wiarygodnie
mierzy¢ eksperymenty w erze cookieless, i drugi o tym, jak realnie przyspieszyc¢ caty cykl GEF
dzieki Al, bez wpadania w putapke ,,Al slop”.

Nie ma znaczenia, na jakim etapie jest Twoj sklep. Jesli masz ruch, budzet i ambicje, zeby
rosna¢ szybciej niz dzis, znajdziesz tu zarowno framework, jak i konkretne pomysty na
eksperymenty, ktére mozesz uruchomic jeszcze w tym tygodniu.

Jedna uwaga na start. Wiedza z tego przewodnika jest warta tyle, ile wdrozenie. Jesli w trakcie
lektury zaczniesz widzie¢ miejsca, w ktérych Twoj sklep traci budzet i konwersije, to dobrze, o to
witasnie chodzi. A jesli bedziesz chciat skréci¢ droge i zobaczy¢ te wycieki na swoich danych, na
koncu pokazemy, jak zrobi¢ to z nami.

Gotowy, zeby przesta¢ zgadywac i zaczaé budowaé przewidywalny wzrost? Zaczynajmy.

Zespoét Growth Hub






Rozdziat 1: Dlaczego Twoj E-commerce
Potrzebuje Czegos Wiecej Niz Tylko ,tadnych
Reklam”? (Wprowadzenie do Growth Hacking i
GEF)

Sukces w e-commerce nie jest dzietem przypadku. To efekt przemyslanej strategii, ciggtego
testowania i decyzji podejmowanych na podstawie twardych danych, a nie przeczu¢. Brzmi
banalnie, ale w praktyce wiekszos$¢ sklepdw dziata odwrotnie: inwestuje w kampanie, dba o
strone wizualng, sledzi trendy, i liczy, ze to wystarczy, zeby urosna¢. Nie wystarczy. W tym
rozdziale pokaze Ci, dlaczego, i co robi¢ zamiast tego.

Zacznijmy od prostego pytania: robisz wszystko ,,po bozemu”, a sklep stoi w miejscu? Jesli tak,
to nie jeste$ wyjatkiem. | co wazniejsze, najczesciej to nie jest kwestia wiekszego budzetu. To
kwestia metody.

1.1. Problem stagnaciji i przepalanego budzetu w e-commerce

Zauwazytes, ze mimo wysitkéw Twoj sklep nie rosnie tak szybko, jak bys$ chciat? A moze koszt
pozyskania klienta (CAC) rosnie miesigc w miesigc i zjada Ci marze? Niska konwersja,

porzucone koszyki, niekonczaca sie wojna cenowa z konkurencjg. Brzmi znajomo?

To bolgczki wiekszosci graczy na rynku. Problem polega na tym, ze skupiamy sie na
pojedynczych dziataniach: ,tadniejszej reklamie”, kosmetycznej zmianie na stronie, kolejnym
banerze, i czekamy, az cos$ nagle ruszy. Tymczasem najczestsza reakcja na stabe wyniki, czyli
proste dolanie budzetu reklamowego bez gtebszej analizy, prowadzi donikad. To jak dolewanie
paliwa do dziurawego baku. Czes$¢ ulatnia sie, zanim w ogdle napedzi silnik.

Dlaczego tak sie dzieje? Bo rynek e-commerce jest ruchomy, a klienci coraz bardziej
wymagajacy. To, co dziatato rok temu, dzi$ bywa juz martwe. Opieranie sie na przeczuciach,
opiniach albo na tym, ,,co robi konkurencja”, to najprostsza droga do stagnacji i przepalania

budzetu.

| tu dochodzimy do sedna roku 2026: nawet jesli masz dobrg intuicje, Srodowisko, w ktérym
pracujesz, wtasnie odebrato Ci wiekszos$¢ starych pewnikow. Third-party cookies w praktyce
wygasajg, wiec klasyczny remarketing i atrybucja oparta na cudzych danych przestajg dziata¢
tak jak dawniej. Zmiany prywatnosci w iOS sprawity, ze czes¢ konwersji nie wraca do Twoich
pikseli, wiec panel reklamowy ,,nie widzi” juz wszystkiego, co naprawde sie wydarzyto. Coraz
wieksza czes¢ ruchu jest generowana przez Al i boty, wiec surowe ,klikniecia” znaczg mniej niz
kiedykolwiek. A na to wszystko naktada sie CAC, ktory w wiekszosci kategorii rosnie z roku na
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rok. W takim swiecie zgadywanie jest po prostu drozsze niz kiedys. Wygrywa ten, kto
systematycznie testuje, mierzy realny efekt na sprzedazy i zbiera wtasne, first-party dane o
swoich klientach. Reszta ptaci coraz wiecej za coraz mniej.

1.2. Narodziny Growth Hacking, czyli myslenie poza schematami

| tutaj na scene wkracza growth hacking. Termin zrobit sie modny, wiec obrost mitami. Zanim
wiec péjdziemy dalej, ustalmy, czym growth hacking jest naprawde, a czym nie jest.

Growth hacking to nie zestaw magicznych sztuczek ani sekretnych taktyk, jak probujg wmowic
niektorzy ,guru”. To przede wszystkim sposob myslenia i powtarzalny proces, ktéry koncentruje
sie na jednym nadrzednym celu: wzroscie. Wzroscie szybkim, mierzalnym i systematycznym.
Pojecie ukut Sean Ellis, a jego definicja growth hackera méwi wprost: to cztowiek, ktérego ,true
north is growth”, czyli ktos, kto wszystkie decyzje podporzadkowuje jednej pdtnocy na
kompasie, jakg jest wzrost. Nie efektowna kampania, nie nagroda za kreacje, nie liczba lajkéw.
Wzrost.

W tym podejsciu porazka nie jest wstydem, tylko danymi. Stynna anegdota o tysigcu
nieudanych préb, zanim powstata dziatajgca zaréwka, oddaje to idealnie: kazdy ,,nieudany”
eksperyment to informacja o tym, co nie dziata, a wiec krok blizej do tego, co dziata. Growth
hacker nie boi sie kwestionowac¢ status quo, szuka nieoczywistych rozwigzan i opiera decyzje
na danych, a nie na opiniach najgtosniejszej osoby w pokoju.

To brzmi prosto, ale w praktyce wymaga jednej trudnej rzeczy: rozdzielenia ego od wyniku. Twoj
ulubiony nagtéwek moze przegraé z wariantem, ktéry wymyslite$ w pie¢ sekund. | dobrze. Bo
nie chodzi o to, zeby mie¢ racje. Chodzi o to, zeby sklep sprzedawat wiece;.

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

Filozofia to jedno, ale samo ,,mys$| wzrostem” nie zaprowadzi Cie daleko, jesli nie masz systemu,
ktory zamienia jg w codzienne dziatanie. Dlatego w Growth Hub wzieliSmy to, co najlepsze z
growth hackingu, i ubraliSmy w konkretny, powtarzalny proces. Nazywamy go Growth
Experiments Framework, w skrocie GEF.

GEF to metodologia, ktéra pozwala systematycznie testowac, analizowac i optymalizowac
kazdy element biznesu e-commerce: od kampanii reklamowych, przez strone, koszyk i
checkout, az po procesy posprzedazowe i retencje. Nie jest to magiczna rézdzka. To system,

ktory zamienia chaotyczne ,,sprobujmy czegos” w uporzadkowang petle uczenia sie.

Kilka zasad, na ktérych stoi GEF i ktére realnie napedzaja wzrost sklepdw:



¢ Decyzje oparte na danych. Koniec ze zgadywaniem. Kazda rekomendacja wynika z
twardych danych z systematycznie prowadzonych eksperymentéw. Zasada jest brutalnie
prosta: jesli nie mierzysz, nie poprawisz.

¢ lteracyjnosé. Wolimy szybkie, mate testy niz dtugie, kompleksowe projekty, ktore zobacza
Swiatto dzienne za pét roku. Krétsze cykle to szybsza nauka i szybsza adaptacja.

o Nauka z porazek. Kazde dziatanie traktujemy jak eksperyment. Nawet ten, ktory nie dowidzt
oczekiwanego wyniku, dostarcza informaciji i zbliza do rozwigzania, ktére zadziata.

¢ Fokus na wptywie. Nie marnujemy czasu na pomysty o znikomym potencjale. Priorytet
dostajg te, ktére moga przyniesé najwiekszy zwrot.

¢ Skalowanie sukcesu. To, co dziata, skalujemy szybko. To, co nie dziata, odrzucamy bez

sentymentu.

W sercu GEF lezy znany z metodologii Lean Startup cykl Build, Measure, Learn (Buduj, Mierz,

Ucz sie). W kontekscie e-commerce oznacza to trzy proste kroki:

1. Build (Buduj). Tworzysz minimalng wersje testu, swego rodzaju MVP eksperymentu: nowy
wariant strony produktowej, inny nagtowek reklamy, nowa sekwencje maili.

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

3. Learn (Ucz sie). Analizujesz dane, wyciaggasz wniosek i decydujesz, co dalej: skalowac
zwyciezce czy zaprojektowac kolejng iteracje.

Ta petla nie ma konca i to jest jej sita. Kazde okrazenie zostawia Cie z lepszym sklepem i z
wiekszg wiedzg o wiasnych klientach, niz miate$ runde wczesnie;.

1.4. Korzysci z wdrozenia GEF w Twoim sklepie

,Dobra, brzmi madrze, ale co ja konkretnie z tego mam?” Stuszne pytanie. Oto co realnie

zyskujesz:

¢ Mniejsze ryzyko inwestycji marketingowych. Zamiast wrzuca¢ duzy budzet w
nieprzetestowang kampanie, sprawdzasz pomyst na matej skali. Jesli nie dziata, tracisz
grosze. Jesli dziata, wchodzisz wiekszg kwotg z duzo wiekszg pewnoscig, ze sie zwrdci.

o Wyzszy zwrot z kazdej ztotowki. Dzieki ciagtej optymalizacji i skupieniu na tym, co przynosi
najlepsze wyniki, efektywniej wykorzystujesz caty budzet marketingowy, a nie tylko jego
,udang” czesé.

¢ Realne zrozumienie klientow. Eksperymenty pokazujg, co naprawde pcha ludzi do zakupu,
co ich frustruje, a co przycigga. To wiedza, ktérg wykorzystasz nie tylko w reklamie, ale tez w

ofercie, na stronie i w obstudze klienta.



o Trwata przewaga konkurencyjna. Firmy, ktore szybciej sie uczg i adaptujg, wyprzedzajg
reszte. Kto testuje, ten jest stale o krok przed kims, kto kopiuje cudze pomysty.

¢ Przewidywalny i skalowalny wzrost. Zamiast przypadkowych zrywéw budujesz system,

ktéry generuje wzrost w sposdb powtarzalny i mozliwy do skalowania.

Zeby nie zostaé na poziomie teorii, dwie liczby na zachete. Moderno Meble: ROAS z 300% do
750% i wydatki przeskalowane z 15 tys. do 160 tys. PLN miesiecznie bez utraty rentownosci.
MilluShop: ROAS z 200% do 650% juz w pierwszym miesigcu. W obu przypadkach budzet nie
byt waskim gardtem, byta nim metoda. To wyniki historyczne, a nie obietnica, jakg sktadam
Tobie, ale pokazuijg skale réznicy, jakg robi systematyczne testowanie. Jak doktadnie do nich
doszlismy, roztoze na czynniki pierwsze w ostatnim rozdziale.

Krotko méwige, Growth Experiments Framework to odejscie od marketingu opartego na
przypuszczeniach na rzecz $wiadomego, metodycznego budowania wzrostu. To nie rézdzka,
tylko solidne narzedzie i proces, ktory w rekach pouktadanego zespotu przynosi mierzalne
rezultaty.

Zanim jednak ruszysz z pierwszym eksperymentem, musisz mie¢ fundamenty: jasne cele,
dobrze poznanego klienta, zmapowany lejek i dziatajgcg analityke, i od tego zaczniemy w
nastepnym rozdziale.
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Rozdziat 2: Fundamenty Frameworku, czyli
Zanim Zaczniesz Eksperymentowac

Wiekszos$¢ sklepow, ktore trafiajg do mnie na audyt, ma ten sam problem. Nie brak im
pomystéw na testy. Majg ich az za duzo. Ktos przeczytat, ze zielony przycisk konwertuje lepiej
niz czerwony, ktos inny ustyszat na konferenciji o exit-intent popupach, a wtasciciel wtasnie
wrécit z webinaru, na ktérym padto, ze trzeba ,testowac nagtowki”. Efekt? Kilkanascie luznych
pomystéw rzuconych na zespdt, zero priorytetdw i kompletny brak odpowiedzi na pytanie, ktére

jest najwazniejsze: po co my to wtasciwie robimy.

To troche jak wyjscie w morze bez mapy, kompasu i bez ustalenia, dokad ptyniemy. Mozesz
mieé najlepsza t6dz na Swiecie, czyli Swietny produkt dopasowany do rynku, i mimo to spedzi¢
sezon na dryfowaniu w kétko. Dlatego zanim odpalisz swoj pierwszy Growth Experiment, musisz
zbudowac fundamenty. Cztery z nich: jasno zdefiniowane cele i metryki, prawdziwe zrozumienie
klienta, zmapowany lejek konwersji i poprawnie skonfigurowany warsztat narzedziowy.

To nie jest najbardziej ekscytujgca czes¢ tej ksiazki. Nie ma tu spektakularnych testéw ani
historii 0 ROAS, ktory urést trzykrotnie. Ale powiem Ci wprost: to jest ta czes¢, ktdrg wiekszosé
ludzi przeskakuje, i to wtasnie dlatego ich eksperymenty nic nie daja. Bez tego dalej bedzie tylko
zgadywanie z lepszym PR-em.

2.1. Cele i kluczowe metryki, czyli czy w ogodle wiesz, dokad zmierzasz

W e-commerce roi sie od danych. Twdj panel sklepowy, GA4, panel reklamowy Meta, panel
Google Ads, narzedzie do e-mail marketingu, kazde z nich wypluwa kilkadziesiat liczb. Latwo sie
w tym utopié i jeszcze tatwiej zaczg¢ optymalizowac rzeczy, ktore nie majg zadnego znaczenia
dla wyniku. Widziatem wtascicieli, ktorzy potrafili godzinami rozmawiaé o wspotczynniku
odrzucen na blogu, podczas gdy ich checkout tracit potowe klientdéw na etapie wpisywania
danych do wysyiki.

Kluczem nie jest mierzenie wszystkiego. Kluczem jest skupienie sie na metrykach, ktore
bezposrednio odzwierciedlajg kondycje biznesu i postep w realizacji celéw. Oto zestaw, ktéry
kazdy witasciciel sklepu powinien zna¢ na pamie¢ i regularnie monitorowac.

Wspotczynnik konwersji (Conversion Rate, CR). Procent odwiedzajgcych, ktérzy wykonujg
pozadang akcje, najczesciej zakup. Liczysz to prosto: liczba konwersji podzielona przez liczbe
odwiedzajgcych razy sto procent. To absolutna podstawa, ale uwaga na putapke: ,konwersjg”
nie musi by¢ wytgcznie zakup. Zapis na newsletter, dodanie do koszyka czy utworzenie konta to
tez konwersje, tylko na wczesniejszych etapach lejka. Rozréznianie ich bedzie Ci potrzebne, gdy
zaczniesz testowac poszczegolne kroki.



Srednia warto$é zaméwienia (Average Order Value, AOV). Srednia kwota wydawana
podczas jednego zaméwienia: catkowity przychdd podzielony przez liczbe zamdwien. To jedna z
najbardziej niedocenianych dzwigni w e-commerce. Jesli podniesiesz AOV o 15 procent przy
tym samym ruchu i tej samej konwersji, Twéj przychdd rosnie o 15 procent praktycznie za
darmo, bez ani jednej dodatkowej ztotowki na reklame.

Wartos¢ zyciowa klienta (Customer Lifetime Value, LTV lub CLV). Catkowity przychdéd,
jakiego mozesz oczekiwac od jednego klienta przez caty okres jego relacji ze sklepem. To
metryka strategiczna i jesli mam wskazac jedng liczbe, ktdérg e-commerce notorycznie ignoruje,
to wtasnie ta. Wiekszos¢ sklepdw patrzy na pojedynczg transakcije i ocenia optacalnos¢ reklamy
po pierwszym zakupie. Tymczasem caty sens budowania marki polega na tym, ze klient wraca.
Jesli nie wiesz, ile jest wart Twoj klient w horyzoncie roku czy dwéch lat, podejmujesz decyzje
reklamowe po omacku.

Koszt pozyskania klienta (Customer Acquisition Cost, CAC). Catkowity koszt marketingu i
sprzedazy potrzebny do pozyskania jednego nowego klienta: suma wydatkéw podzielona przez
liczbe nowych klientow. | tu pojawia sie relacja, ktérg musisz mie¢ wytatuowang na
przedramieniu: LTV musi by¢ wieksze od CAC. Jesli pozyskanie klienta kosztuje Cie wiecej, niz
ten klient u Ciebie kiedykolwiek zostawi, to nie prowadzisz biznesu, tylko dotujesz cudze
zakupy.

Zwrot z naktadow na reklame (Return on Ad Spend, ROAS). Mierzy efektywnos$é kampanii
reklamowych: przychod z reklam podzielony przez koszt reklam razy sto procent. ROAS na
poziomie 400 procent oznacza, ze na kazdg ztotowke wydang na reklame przypada cztery ztote
przychodu. Swietna metryka operacyjna, ale ostroznie z nia. ROAS pokazuje przychdd, nie zysk,
i nie uwzglednia LTV. Mozna mie¢ imponujgcy ROAS i traci¢ pienigdze, jesli marza jest cienka, a
klient nigdy nie wraca.

Wskaznik utraty klientow (Churn Rate). Procent klientdw, ktérzy w danym okresie przestajg
by¢ Twoimi klientami. Pojecie przywedrowato z modeli subskrypcyjnych, gdzie jest oczywiste:
ktos$ anuluje subskrypcje, jest stracony. W klasycznym e-commerce bez subskrypcji churn jest
mniej oczywisty, bo nikt formalnie nie ,rezygnuje”. Dlatego definiuje sie go przez okno czasowe:
klient, ktory nie dokonat Zadnego zakupu w ustalonym przedziale, na przyktad przez 12
miesiecy, jest traktowany jako utracony. To okno dobierasz do specyfiki swojej kategorii. W
sklepie z kawa, ktérg ludzie kupujg co dwa tygodnie, dwanascie miesiecy bez zakupu to
katastrofa. W sklepie z meblami albo sprzetem narciarskim to moze by¢ catkowicie normalny
rytm.

Jak ustawiaé cele, zeby nie byly zyczeniami

Kazdy eksperyment musi mie¢ jasno zdefiniowany cel, ktéry przektada sie na poprawe jednej z
powyzszych metryk. | tu przydaje sie stara, ale wcigz skuteczna rama SMART. Cel powinien by¢:



¢ Specific (konkretny): nie ,poprawimy strone produktu”, tylko ,zwiekszymy wspotczynnik
konwersiji na stronie produktu X”.

¢ Measurable (mierzalny): musisz moc zmierzy¢ efekt, wiec kazdy cel ma przypisang liczbe. Na

przyktad wzrost o 10 procent.

¢ Achievable (osiggalny): cel ambitny, ale realny. Obiecywanie sobie podwojenia konwersji w
tydzien to nie ambicja, to autosabotaz.

¢ Relevant (istotny): cel musi mie¢ znaczenie dla biznesu. Optymalizacja czegos, co nie rusza

wyniku, to strata czasu, nawet jesli test wyjdzie pozytywnie.

¢ Time-bound (okreslony w czasie): bez ram czasowych cel jest zyczeniem. Dodaj termin, na

przyktad ,w ciggu najblizszych dwoch tygodni”.

Ztozony razem cel SMART brzmi tak: ,Zwiekszymy wspdtczynnik konwersji na stronie produktu
X 0 10 procent w ciggu dwéch tygodni”. Konkretnie, mierzalnie, z terminem. Teraz kazdy w

zespole wie, co testujemy i kiedy poznamy odpowiedz.

OMTM, czyli jedna metryka, na ktorej skupiasz ogien

Jest taka koncepcja z ,Lean Analytics” Croll i Yoskovitza: One Metric That Matters, w skrécie
OMTM. To jedna, kluczowa metryka, na ktérej Ty i Twoj zespdt koncentrujecie sie w danym
momencie, w kontekscie konkretnego eksperymentu albo sprintu optymalizacyjnego.

Warto rozrézni¢ OMTM od North Star Metric. North Star to gwiazda pétnocna catej organizaciji,
dtugoterminowy drogowskaz, na przyktad ,liczba zadowolonych, powracajgcych klientow”.
OMTM to jej miodsza, bardziej operacyjna siostra. Ustawiasz jg na tydzien albo na sprint i
podporzgdkowujesz jej wszystko, co w tym czasie robisz.

Dlaczego to ma znaczenie? Bo OMTM ratuje przed najwiekszym zabojcag produktywnosci w
optymalizacji, czyli probag poprawiania wszystkiego naraz. Jesli ustalite$, ze Twoim OMTM na ten
sprint jest AOV, to wszystkie eksperymenty w tym czasie celujg w jedng rzecz: podniesienie
wartosci koszyka. Testujesz progi darmowej dostawy, oferty pakietowe, rekomendacje cross-
sell. Nie rozpraszasz sie na poprawe nagtowka na stronie gtéwnej, bo to nie rusza dzis Twojej
liczby. Skupiony ogien zawsze bije rozproszony.

2.2. Poznaj swojego idealnego klienta, naprawde go poznaj

Jesli nie wiesz, do kogo mowisz, to jak chcesz skutecznie sprzedawac? Brzmi banalnie, a mimo
to wiekszos¢ sklepoéw ma o swoim kliencie wyobrazenie, nie wiedze. A to ogromna réznica.



Dlaczego generyczne persony nie dziataja

Mnéstwo firm buduje persony marketingowe na danych demograficznych. ,Kobieta, 35 lat,
mieszka w duzym miescie, lubi kawe i joge”. Problem w tym, Ze taki opis fadnie wyglada na
slajdzie i nie mowi praktycznie nic o tym, co naprawde istotne: o realnych potrzebach,
problemach i motywacjach zakupowych.

Pomocna jest tu perspektywa Jobs To Be Done. Klient nie kupuje produktu dlatego, ze ma
okreslona pte¢ czy wiek. Kupuje, bo ma do wykonania konkretng ,prace”. Ktos siega po baton
czekoladowy nie dlatego, ze lubi psy albo bywa w sieciowce z kawg, tylko dlatego, ze jest
gtodny i potrzebuje czegos szybkiego miedzy spotkaniami. Gtdd to jego praca do wykonania, a
baton to narzedzie, ktore jg zatatwia. Cata demografia jest tu kompletnie nieprzydatna. Gdybys
budowat komunikacje wokét tego, ze klient ,,lubi stodycze”, minatbys sie z prawdziwym

powodem zakupu o kilometr.

Przetdz to na swoj sklep. Klient kupujgcy buty do biegania moze wykonywac zupetie rézne
prace: jeden chce wreszcie zaczg¢ biegac i potrzebuje czegos, co go nie zniecheci, drugi to
zaawansowany maratonczyk szukajgcy konkretnego modelu na zawody, trzeci kupuje prezent i
nie ma pojecia o bieganiu. Trzy zupetnie rézne prace, trzy rézne komunikaty, trzy rézne sciezki
na stronie. Demografia powie Ci tylko, ze wszyscy troje to mezczyzni po trzydziestce.

Skad bra¢ dane, zeby ICP byto oparte na faktach

Idealny profil klienta, ktory dziata, opiera sie na danych, a nie na domystach przy kawie. Oto
zrédta, z ktorych realnie zbudujesz taki profil.

Analityka Twojego sklepu (GA4). Kto kupuje, jakie produkty, skad przychodzi, jakimi sciezkami
poruszajg sie Twoi najlepsi klienci, ci o najwyzszym LTV. To kopalnia, jesli tylko masz poprawnie
skonfigurowane zdarzenia i konwersje. Bez tego analityka pokaze Ci tadne wykresy, ktére

niewiele znacza.

Dane z CRM i systemu sprzedazowego. Ktére typy klientdw generuja najwiecej przychodu,
jakie kategorie produktéw kupujg razem, jakie sg typowe powody zwrotéw. To twarde dane
transakcyjne, ktére nie ktamia.

Ankiety dla klientéw. Pytaj o doswiadczenia, o to, co im sie podoba, co poprawic, jaki problem
rozwigzuje dla nich Twoj produkt. Do tego nadaja sie Typeform albo Survicate, ktéry ma polskie
korzenie i dziata dobrze na rynku europejskim.

Wywiady pogtebione z klientami. Nic nie zastgpi rozmowy. Wybierz kilku najlepszych klientdw,
a najlepiej dorzué tez kilku, ktérzy odptyneli, i po prostu pogadaj. Trzymaj sie przy tym zasady z

»The Mom Test”: pytaj o przeszte zachowania i realne problemy, nie o to, czy podoba im sie Twoj
pomyst. ,,Czy kupitbys taki produkt?” to pytanie bezwartosciowe, bo kazdy z grzecznosci powie



~tak”. ,Kiedy ostatnio kupowates cos z tej kategorii i co Cie wtedy wkurzyto?” to pytanie, ktére
daje ztoto.

Analiza opinii i recenzji. Co klienci piszg o Tobie i o konkurencji w sieci? Jakie tematy sie
powtarzajg? Recenzje konkurencji to czesto najszczersze zrodto wiedzy o tym, czego rynek nie
dostaje.

Feedback od obstugi klienta i sprzedazy. Ludzie na pierwszej linii frontu wiedzg o Twoich
klientach wiecej niz jakikolwiek raport. Styszg te same pytania, te same obiekcje i te same

frustracje dzien w dzien. Zignorowanie tej wiedzy to marnotrawstwo.

Co realnie skfada sie na data-driven ICP

Majgc zebrane dane, budujesz profil. Skup sie na pieciu wymiarach, bo to one majg moc
sprawcza.

¢ Problemy, ktore rozwiazujesz. Jaka prace do wykonania realizuje dla klienta Twéj produkt?

¢ Motywacje zakupowe. Dlaczego wybierajg Ciebie, a nie konkurencje? Co jest dla nich
naprawde wazne, cena, czas dostawy, jakos¢, wartosci marki?

* Obiekcje i watpliwosci. Co powstrzymuje ich przed zakupem albo sprawia, ze rezygnujg w
potowie koszyka?

¢ Kanaly komunikacji. Gdzie spedzajg czas online, skad czerpig informacje, komu ufajg?

o Jezyk, ktérym mowia. Jak opisujg swoje problemy i potrzeby wtasnymi stowami? To
absolutne ztoto dla copywritingu. Najlepsze nagtéwki na swiecie to czesto dostowne cytaty z
rozméw z klientami.

Jedno zastrzezenie: mozesz mie¢ kilka réznych ICP, jesli Twoj sklep obstuguje rozne segmenty.
To normalne i nawet pozadane. Wazne, zebys kazdy z nich znat osobno, zamiast wrzucac
wszystkich do jednego worka ,,nasi klienci”.

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

Lejek konwersji to wizualizacja podrdzy klienta, od momentu, gdy pierwszy raz dowiaduje sie o
Twoim sklepie, az po stanie sie lojalnym ambasadorem, ktéry Cie poleca. Swietnie sprawdza sie
tu model AARRR, znany tez jako Pirate Metrics, bo skrot czyta sie jak okrzyk pirata. Pie¢ etapow
w prawidtowej kolejnosci: Acquisition, Activation, Retention, Referral, Revenue. Pozyskanie,
aktywacja, utrzymanie, polecenia, przychdd.

Zwro¢ uwage na te kolejnosé, bo to nie przypadek. Najpierw klient Cie znajduje, potem ma
pierwsze dobre doswiadczenie, potem wraca, potem poleca, a dopiero na koncu

maksymalizujesz przychdd z catej tej relaciji. Zrozumienie kazdego etapu i przypisanych do



niego metryk pozwoli Ci namierzy¢ waskie gardfa, czyli miejsca, gdzie naprawde uciekaja
pienigdze.

A, Acquisition (pozyskiwanie): jak klienci Cie znajduja. To moment pierwszego kontaktu.
Kanaty: 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: ktore kanaty dajg najwiecej ruchu, ktére maja najnizszy koszt pozyskania
odwiedzajgcego, jaka jest jakos¢ tego ruchu. Bo ruch ruchowi nierowny, tysigc przypadkowych
klikow z taniego zrédta bywa wart mniej niz sto klikow od ludzi, ktérzy realnie szukajg Twojego
produktu. Metryki: liczba unikalnych odwiedzajgcych, zrodta ruchu, CTR reklam, koszt za
klikniecie (CPC).

A, Activation (aktywacija): jakie jest pierwsze kluczowe doswiadczenie. Klient juz jest na
stronie. Pytanie brzmi, czy to pierwsze wrazenie go zatrzyma, czy odbije. Punkty styku: strona
gtéwna, strony kategorii, strony produktowe, landing page’e kampanii. Kluczowe pytania: czy
strona jest intuicyjna, czy propozycja wartosci jest jasna w kilka sekund, czy uzytkownik tatwo
znajduje to, czego szuka, czy wykonuje mikrokonwersje, jak zapis na newsletter, dodanie do
listy zyczen czy uzycie wyszukiwarki. Metryki: wspétczynnik odrzucen, czas na stronie, liczba
stron na sesje, konwersja na mikrocele, jak procent dodan do koszyka ze strony produktu.

R, Retention (utrzymanie): czy klienci wracaja. Tu rozstrzyga sie ekonomia catego biznesu, bo
pozyskanie nowego klienta jest wielokrotnie drozsze niz utrzymanie istniejgcego. Dziatania: e-
mail marketing (kampanie posprzedazowe, newslettery z ofertami, odzyskiwanie porzuconych
koszykdw), programy lojalnosciowe, personalizowane rekomendacje, wysoka jako$¢ obstugi.
Kluczowe pytania: jak czesto klienci kupujg ponownie, co ich sprowadza, dlaczego czes¢ nie
wraca. Metryki: wskaZnik ponownych zakupow (Repeat Purchase Rate), Churn Rate,
czestotliwosé zakupow, LTV.

R, Referral (polecenia): czy klienci polecaja Cie innym. Najtariszy kanat wzrostu, jaki istnieje,
bo to klienci robig marketing za Ciebie. Dziatania: zachecanie do recenzji i opinii, programy
afiliacyjne, konkursy z udostepnieniem, a przede wszystkim taka jako$¢ produktu i obstugi, ze
polecenie przychodzi naturalnie. Kluczowe pytania: czy klienci chetnie dzielg sie opinig, czy
Twoje dziatania generujg marketing szeptany. Metryki: Net Promoter Score (NPS), liczba i jakos$¢
recenzji, udostepnienia w social media, wspotczynnik K (Viral Growth Factor).

R, Revenue (przychdd): jak maksymalizujesz wartos¢ z kazdego klienta. Ostatni etap, w
ktérym dbasz o to, zeby cata relacja byta jak najbardziej dochodowa. Dziatania: optymalizacja
cen, upselling (oferowanie drozszej wersiji), cross-selling (produkty komplementarne), oferty
pakietowe, progi darmowej dostawy. Kluczowe pytania: jak podnies¢ AOV, czy strategia cenowa
jest optymalna, jakie produkty komplementarne dorzucié. Metryki: catkowity przychod, AQV,
marza, przychéd na odwiedzajgcego (RPV).



Zmapowanie tych pieciu etapdw i podpiecie do nich konkretnych liczb z Twojego sklepu to
pierwszy krok do znalezienia miejsc, w ktorych pienigdze lezg na ulicy. Albo, niestety czesciej, z
niej uciekajg. | dam Ci jeszcze jedng wskazowke, ktorg watkuje na kazdym audycie: wiekszos¢
witascicieli instynktownie chce naprawia¢ Acquisition, czyli dolewaé ruchu. Tymczasem
najczesciej najwieksza dziura jest gtebiej, na Activation albo Retention. Lanie nowego ruchu do
dziurawego lejka to najdrozszy sposdb na nic.

2.4. Narzedzia, czyli Twoj warsztat

Zeby skutecznie wdrazaé Growth Experiments Framework, potrzebujesz odpowiednich
narzedzi. Nie musisz mie¢ wszystkich od razu i odradzam kupowanie pakietu drogich
subskrypciji, zanim w ogdle ruszysz z pierwszym testem. Ale warto wiedzieé, co jest w grze i po
co.

GA4, absolutny must-have. Do sledzenia ruchu, zrédet pozyskania, zachowan uzytkownikow,
konwersji i danych demograficznych. Bez tego ani rusz. Jedno zastrzezenie, ktére zawsze
powtarzam: GA4 jest tak dobre, jak jego konfiguracja. DomysIna instalacja policzy Ci wejscia i
niewiele wiecej. Dopiero poprawnie ustawione zdarzenia, konwersje i Sciezki sprawiajg, ze ten
panel zaczyna odpowiadac na pytania biznesowe, a nie tylko produkowac wykresy. Jesli masz
ustawi¢ jedno narzedzie porzadnie, ustaw wtasnie to.

Mapy ciepta i nagrania sesji (dane jakosciowe). GA4 powie Ci, ze ludzie wychodzg ze strony
produktu, ale nie powie dlaczego. Od tego sg narzedzia jakosciowe, ktore pokazujg, gdzie
uzytkownicy klikajg (nawet jesli to nie sa linki), jak daleko scrolluja, gdzie sie gubig i jak
naprawde wyglada ich interakcja ze strong. Punkt startowy jest dzi$ oczywisty: Microsoft
Clarity. Darmowy, bez limitdw nagran, bez ptatnego tieru, a do tego oferuje nagrania, mapy
ciepta i wbudowane podsumowania Al (Copilot), ktére same wytapujg frustracje uzytkownikow,
jak rage clicki czy martwe klikniecia. Dla kazdego sklepu to rekomendowany pierwszy krok w
Swiat danych jakosciowych. Alternatywa jest Hotjar, ale to juz opcja ptatna, z planami
startujgcymi w okolicach 30 funtéw miesiecznie i z limitami nagran. Dorzucam dla porzadku
Mouseflow i Crazy Egg, cho¢ dla typowego sklepu Clarity w zupetnosci wystarczy na start.

Platformy do testow A/B. Gdy masz juz hipotezy, potrzebujesz narzedzia, ktére uruchomi test i
policzy wyniki. Krajobraz wyglada dzis tak:

¢ Convert, moim zdaniem najlepszy wybor dla mniejszych i srednich sklepow (SMB). Mocne
integracje, dobra zgodnos$¢ z RODO, rozsgdny putap wejscia.

¢ AB Tasty, platforma all-in-one (testy plus personalizacja plus feature flags), bardzo
popularna w Europie i dobrze radzgca sobie z wymogami compliance.
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¢ VWO (Visual Website Optimizer), kompletny suite CRO, czyli testy A/B, mapy ciepfta,
nagrania sesji i personalizacja w jednym. Dobry dla sklepow ze $redniej potki, ktére chca
mie¢ wszystko pod jednym dachem.

¢ Shopify-native (Shopify Experiments), jesli stoisz na Shopify w planie Advanced lub Plus,
masz wbudowane testy A/B stron produktowych i kolekcji bez dodatkowych kosztéw i bez
doklejania zewnetrznych skryptoéw. Dla sklepdw na Shopify to czesto najsensowniejszy start.

¢ Optimizely, rozwigzanie klasy enterprise, z cenami liczonymi w tysigcach dolaréw
miesiecznie. Swietne, ale dla typowego sklepu kompletnie nieadekwatne. Wymieniam je
tylko po to, zebys$ wiedziat, ze istnieje i kiedy ktos Ci je zaproponuje, Swiadomie
podziekowat.

Jedna rada na zakoniczenie tej listy: jesli zaczynasz i jestes na Shopify, uzyj tego, co masz
natywnie. Jesli nie, zacznij od Convert. Nie potrzebujesz Optimizely, zeby przetestowaé
nagtéwek na stronie produktu.

CRM oraz e-mail marketing i marketing automation. To filar etapu Retention, bo bez
automatyzacji komunikacji nie zbudujesz powracalnosci na skale. Po stronie CRM masz
HubSpot (z darmowa wersjg na start), Pipedrive czy Salesforce dla wiekszych organizacji. Po
stronie e-mail marketingu dla e-commerce numerem jeden jest dzi$ Klaviyo, i to nie jest
przypadek. Klaviyo ma natywne integracje z Shopify i WooCommerce, gotowe flowsy
(porzucony koszyk, sekwencja powitalna, win-back), segmentacje opartg na realnym
zachowaniu zakupowym i predykcje LTV. Inaczej mowigc, jest zbudowane konkretnie pod
sklepy, a nie pod ogdlny mailing. Sensownymi alternatywami sg GetResponse, mocny i
wygodny na rynku europejskim, oraz ActiveCampaign z rozbudowang automatyzacjg. Mailchimp
wcigz istnieje i sie go spotyka, ale w segmencie e-commerce stracit pozycije i dzi$ rzadko jest
najlepszym wyborem na start.

Google Tag Manager (GTM), parking dla skryptéw. Sam w sobie nie jest narzedziem
analitycznym, ale niezwykle utatwia zycie. Pozwala zarzgdzac¢ wszystkimi skryptami sledzgcymi
(GA4, Meta Pixel, Clarity i tak dalej) z jednego miejsca, bez ciggtego angazowania dewelopera
za kazdym razem, gdy chcesz co$ dodac czy zmienié. To must-have, ktéry oszczedzi Ci tygodni
czekania w kolejce do programisty.

Fundament 2026, czyli pomiar w Swiecie bez cookies. | tu dochodzimy do rzeczy, ktérej w
ebookach sprzed kilku lat po prostu nie byto, a ktéra dzi$ decyduje o tym, czy Twoje dane sg w
ogdle wiarygodne. Swiat third-party cookies sie koriczy, prywatnosé na iOS odcina czeéé
sygnatéw, a przegladarki coraz agresywniej blokuja Sledzenie. Efekt jest taki, ze klasyczny
pomiar oparty na pikselu w przegladarce gubi coraz wiekszg czes¢ konwersji. Odpowiedzig sg
trzy filary: server-side tracking (Server-side GTM albo GA4 Measurement Protocol), czyli

przeniesienie pomiaru z przegladarki na serwer; Conversions API po stronie reklam (Meta CAPI



oraz Google Enhanced Conversions), zeby przekazywac¢ konwersje kanatem serwerowym,
ktérego nie utng blokery; oraz strategia first-party data, czyli budowanie wtasnej bazy danych
o kliencie, ktoéra nalezy do Ciebie i nie zniknie przy kolejnej aktualizacji przegladarki. Na razie
zasiewam tylko ten temat, bo zastuguje na osobny, gtebszy rozdziat o pomiarze w swiecie
cookieless. Zapamietaj jedno: bez tej warstwy Twoje testy beda podejmowane na zanizonych,
dziurawych danych, a wtedy nawet najlepszy framework eksperymentéw prowadzi do ztych
wnioskow.

Na koniec rzecz najwazniejsza w catej tej sekcji: narzedzia to tylko narzedzia. Najlepszy panel
Swiata nie podejmie za Ciebie decyzji ani nie wymysli hipotezy. Liczy sie to, jak ich uzyjesz i jakie
whnioski wyciggniesz z danych, ktére dostarczajg. To nie wina narzedzia, tylko kwestia
umiejetnosci.

Podsumowanie rozdziatu

1. Najpierw cel, potem test. Zdefiniuj kluczowe metryki (CR, AQV, LTV, CAC, ROAS, Churn),
pilnuj relacji LTV wieksze od CAC i ustawiaj cele w formule SMART. Na kazdy sprint wybierz
jedno OMTM i skup na nim caty ogien, zamiast poprawia¢ wszystko naraz.

2. Poznaj klienta z danych, nie z wyobrazni. Demografia nie sprzedaje, sprzedaje
zrozumienie pracy do wykonania (Jobs To Be Done). Buduj ICP z analityki, CRM, ankiet i
rozmow, a jezyk klientdw wykorzystaj jeden do jednego w komunikaciji.

3. Zmapuj lejek AARRR i ustaw warsztat pod 2026. Przejdz przez Acquisition, Activation,
Retention, Referral i Revenue, zeby namierzyc¢ realne wycieki (najczesciej gtebiej niz myslisz).
Postaw GA4 i Clarity na start, dobierz narzedzie A/B do swojej skali, a pomiar oprzyj na
server-side tracking, Conversions API i first-party data.

Zadanie do wykonania: Otworz arkusz i wpisz aktualne wartosci szesciu metryk ze swojego
sklepu: CR, AQV, LTV, CAC, ROAS i Churn. Jesli ktorejs nie znasz albo nie potrafisz policzyé, to
jest wtasnie Twoja pierwsza dziura do zatatania, zanim ruszysz z jakimkolwiek eksperymentem.

Masz juz fundamenty: cele, klienta, lejek i warsztat. W nastepnym rozdziale wchodzimy w
mieso, czyli proces Growth Experiments Framework krok po kroku, od pomystu po wynik.



Rozdziat 3: Proces Growth Experiments
Framework Krok po Kroku w E-commerce

W poprzednim rozdziale zbudowalismy fundamenty. Masz zdefiniowane cele, znasz swojego
idealnego klienta, zmapowates lejek konwersji i wiesz, jakie narzedzia beda Ci potrzebne. Teraz

czas zej$¢ z poziomu teorii na poziom roboty.

To jest najwazniejszy rozdziat tego ebooka, bo tu zaczyna sie realna mechanika wzrostu.
Wiekszos¢ sklepdw, ktore widze, nie ma problemu z brakiem pomystéw. Ma problem z brakiem
procesu. Pomysty sg wszedzie: na konferenciji, w newsletterze, w gtowie szefa po rozmowie ze
znajomym z innej branzy. Wpadajg, sg wdrazane na zywca, nikt nie sprawdza, czy zadziataty, a
po trzech miesigcach nikt juz nie pamieta, ze w ogdle byty. To nie jest growth. To jest diubanie.

Growth Experiments Framework zamienia ten chaos w powtarzalny cykl. Sze$¢ krokdéw:
zbierasz pomysty, zamieniasz je w testowalne hipotezy, priorytetyzujesz, projektujesz i wdrazasz
eksperyment, analizujesz wyniki, a potem skalujesz to, co zadziatato, albo iterujesz to, co nie.
Potem cykl zaczyna sie od nowa. To proces, nie jednorazowa akcja. Im wiecej cykli przejdziesz,
tym madrzejszy staje sie Twoj marketing, bo kazdy zakonczony eksperyment, nawet ten

przegrany, doktada Ci wiedzy o tym, jak naprawde zachowujg sie Twoi klienci.

Zaczynamy od kroku pierwszego: zbierania pomystéw.

3.1. Krok 1: Identyfikacja Mozliwosci Wzrostowych i Waskich Gardet
(Gather Ideas)

Zanim zaczniesz cokolwiek testowac¢, musisz wiedzieé, co testowac. Ten etap to praca
detektywistyczna: szukasz obszarow w swoim e-commerce, ktére majg najwiekszy potencjat do
poprawy, i identyfikujesz problemy, ktére hamujg wzrost. Skad czerpaé dane i inspiracje do
generowania pomystéw na eksperymenty? Mam pie¢ sprawdzonych zrodet.

Analiza danych z lejka AARRR, czyli gdzie tracisz klientow.

Wré¢ do zmapowanego wczesniej lejka AARRR dla Twojego sklepu. Teraz czas na gtebsza
analize:

o Ktére etapy majg najnizsze wspétczynniki konwersji? Jesli masz duzo ruchu na stronach
produktowych (Acquisition i Activation), ale bardzo mato dodan do koszyka, to wtasnie tu

siedzi waskie gardto.

e (Gdzie obserwujesz najwieksze spadki liczby uzytkownikow? Jesli tysigc oséb dodaje
produkt do koszyka, a tylko dwiescie finalizuje zakup, to checkout wymaga natychmiastowej
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uwagi.

o Ktore metryki sg znaczaco ponizej Twoich oczekiwan albo benchmarkéw branzowych, o ile
masz do nich dostep?

¢ Przyktady probleméw do zbadania: wysoki bounce rate na stronie gtéwnej, niski CTR na
kluczowych przyciskach CTA, masowe porzucanie koszyka na etapie wyboru metody
ptatnosci, niski wskaznik otwar¢ maili w kampanii powitalne;.

Analiza zachowan uzytkownikow, czyli co méwia miekkie dane.

Twarde dane z analityki powiedza Ci, co sie dzieje. Ale zeby zrozumieé, dlaczego, potrzebujesz
danych jakosciowych. Liczby pokazuja, ze ludzie wychodzg z koszyka. Nagrania sesji pokazuja,
ze wychodzg, bo nie znalezli opcji odbioru w paczkomacie. To dwie zupetnie rézne warstwy
wiedzy i obie sg Ci potrzebne.

e Mapy ciepta (heatmaps) pokazg Ci, gdzie uzytkownicy najczesciej klikajg, nawet jesli to nie
s linki, co od razu zdradza mylacy design, jak daleko scrollujg i na czym skupiajg wzrok.
Moze sie okazac, ze kluczowy przycisk CTA jest ponizej foldu dla wiekszosci uzytkownikow,
albo ze ludzie klikajg w element, ktory wyglada jak przycisk, a nim nie jest.

¢ Nagrania sesji (session recordings) to jak ogladanie filmu z rzeczywistej wizyty klienta w
Twoim sklepie. Zobaczysz, gdzie sie gubi, co go frustruje, gdzie napotyka problem przy
wypetianiu formularza albo w checkoucie. To kopalnia pomystow na usprawnienia UX.

¢ Analiza formularzy (form analytics). Jesli masz na stronie formularze, czyli kontaktowy, zapisu
na newsletter, dane do wysytki, dedykowane narzedzia pokazg Ci, na ktérych polach
uzytkownicy najczesciej rezygnuija, ile czasu zajmuje im wypetnienie i gdzie pojawiajg sie
btedy.

Dobrym punktem startowym jest tu Microsoft Clarity, czyli nagrania i heatmapy z Al insights,
darmowe, bez limitdw nagran i bez paid tier. Dla wiekszosci sklepdw to wystarcza, zeby zaczac.
Hotjar oferuje wiecej w warstwie ankiet i lejkdw, ale w 2026 jest ptatny, od okoto 30 GBP

miesiecznie z limitami.
Voice of Customer, czyli postuchaj swoich klientow.

Twoi klienci i niedoszli klienci to najlepsze zrédto informaciji o tym, co dziata, a co nie. Problem w

tym, ze wiekszos¢ sklepow nigdy ich o nic nie pyta.

¢ Ankiety na stronie (on-site surveys). Zadawaj krétkie pytania w kluczowych momentach, na
przyktad ankiete wyjsciowa (exit-intent) dla osdb opuszczajgcych koszyk: ,,Co powstrzymato
Cie przed dokonaniem zakupu?”, albo ankiete po zakupie: ,,Jak oceniasz proces

zakupowy?”.
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Opinie i recenzje produktow oraz sklepu. Regularnie analizuj, co klienci pisza. Jakie sg
powtarzajgce sie pochwaty, a jakie skargi?

Rozmowy z dziatem obstugi klienta i sprzedazy. Oni codziennie rozmawiajg z klientami. Jakie

pytania padajg najczesciej? Jakie problemy zgtaszajg klienci?

Analiza zapytan do wsparcia. Jakie problemy techniczne albo watpliwosci dotyczace
produktow wracajg najczesciej?

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

Nie chodzi o slepe kopiowanie, tylko o inspiracje i znalezienie wtasnej niszy.

Co Twoi najwieksi konkurenci robig dobrze? Jak wyglada ich strona, checkout, komunikacja?

Jakie sg ich stabe strony? Gdzie Ty mozesz zaoferowac cos lepszego, szybszego, bardziej
warto$ciowego?

Czy sg w branzy trendy, ktére mozesz zaadaptowac i przetestowac?

Jakich kanatéw marketingowych uzywaja? Moze jest kanat, ktérego jeszcze nie

wykorzystujesz, a ma potencjat? Do takiego zwiadu przydadzg sie narzedzia typu
SimilarWeb, Semrush czy Ahrefs.

Burza mozgow, czyli zaangazuj zespot.

Majgc zebrane dane i obserwacje, czas na czes$¢ kreatywna.

Zorganizuj spotkanie zespotu. Marketing, sprzedaz, obstuga klienta, a moze nawet ktos z
magazynu, bo rézne perspektywy sg cenne.

Przedstaw kluczowe problemy i mozliwosci zidentyfikowane na podstawie danych.

Uzyj technik generowania pomystéw: klasyczna burza mézgéw, metoda 635 (Brainwriting),
Crazy Eights. Celem jest wygenerowanie jak najwiekszej liczby potencjalnych rozwigzan. Na
tym etapie nie oceniaj pomystow, liczy sie ilos¢.

Dokumentuj wszystko. Stwérz backlog pomystéw w Trello, Asanie, Airtable albo zwyklym
arkuszu. To bedzie Twoja kopalnia hipotez do testowania.

Na tym etapie nie ma ztych pomystéw. Im wiecej danych i perspektyw zbierzesz, tym wieksza

szansa, ze znajdziesz prawdziwe peretki, czyli eksperymenty, ktére przyniosg znaczgcy wzrost.

3.2. Krok 2: Formutowanie Testowalnych Hipotez (Od Pomystu do
Eksperymentu)

Masz backlog peten pomystéw. Swietnie. Ale sam pomyst to za mato. Zeby przeprowadzié

sensowny eksperyment, musisz przeksztatci¢ go w testowalng hipoteze.



Roznica jest fundamentalna. ,,Poprawmy strone produktu” to nie hipoteza, to pobozne zyczenie.
Nie wiadomo, co konkretnie zmieniamy, dla kogo, czego sie spodziewamy i jak rozpoznamy, ze
sie udato. Testowalna hipoteza usuwa te niewiadome.

Struktura dobrej hipotezy.
Kluczowa zasada GEF: dobra hipoteza jasno okresla, co testujemy, dla kogo, jakiego rezultatu

oczekujemy i jak go zmierzymy. Najprostszy format, ktéry to wymusza, wyglada tak:

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

Dlaczego ta struktura jest tak wazna?

e Wymusza konkret. Nie pozwala na ogdélnikowe ,,poprawmy strone produktu”.

Okresla mierzalnos¢. Od razu wiesz, co bedziesz mierzyc.

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

Utatwia komunikacje. Wszyscy w zespole rozumiejg, o co chodzi w danym tescie.

Przyktady hipotez dla e-commerce na kazdym etapie AARRR.

Oto jak pomysty zidentyfikowane w Kroku 1 zamieniajg sie w konkretne hipotezy dla Twojego
sklepu.

¢ Acquisition (Pozyskiwanie):

o Pomyst: Nasze reklamy na Facebooku majg niski CTR. Moze nagtéwek jest staby?

o Hipoteza: ,Wierzymy, ze zmiana nagtéwka w kampanii reklamowej , Wiosenne Nowosci”
na Facebooku z ,Zobacz Naszg Nowa Kolekcje” na ,,5 Trendow Wiosennych, Ktore
Musisz Mie¢, Sprawdz!” dla kobiet w wieku 25-45 lat zainteresowanych moda spowoduje
wzrost wspotczynnika klikalnosci (CTR) reklamy, co zmierzymy poprzez CTR w
Menedzerze Reklam Facebooka, a uznamy za sukces, jesli wzrost CTR wyniesie min.
20% przy zachowaniu obecnego CPC.”

¢ Activation (Aktywacja):
o Pomyst: Klienci spedzajg mato czasu na stronach produktowych i rzadko kupuja. Moze
brakuje im informacji wizualnych?
o Hipoteza: ,Wierzymy, ze dodanie krétkiego (30-sekundowego) wideo prezentujgcego
produkt w uzyciu na stronach produktowych w kategorii ,Bestsellery” dla wszystkich
odwiedzajgcych spowoduje zwiekszenie sredniego czasu spedzonego na stronie

produktu oraz wzrost wspoétczynnika konwersji (dodania do koszyka), co zmierzymy
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poprzez $redni czas na stronie (GA4) i CR ,,Dodaj do Koszyka” (GA4), a uznamy za
sukces, jesli czas na stronie wzrosnie o min. 15 sekund, a CR o min. 5%.”

¢ Retention (Utrzymanie):
o Pomyst: Klienci rzadko wracajg po drugi zakup. Moze warto ich bardziej zacheci¢ po
pierwszym zamowieniu?

o Hipoteza: ,Wierzymy, ze wprowadzenie spersonalizowanych rekomendacji produktowych
(opartych na pierwszym zakupie) w e-mailu z podziekowaniem za zaméwienie,
wysytanym 3 dni po dostawie, dla klientéw, ktdrzy dokonali pierwszego zakupu,
spowoduje wzrost liczby ponownych zakupdéw w ciggu kolejnych 30 dni, co zmierzymy
poprzez wskaznik ponownych zakupow (Repeat Purchase Rate) dla tej grupy, a uznamy
za sukces, jesli RPR wzrosnie o min. 8%.”

¢ Referral (Polecenia):
o Pomyst: Chcemy, zeby klienci czesciej dzielili sie informacjg o naszym sklepie. Moze nie
wiedzg, jak to zrobic?

o Hipoteza: ,Wierzymy, ze dodanie widocznego przycisku z napisem ,,Pole¢ Nas Znajomym
i Zgarnijcie Oboje Rabat!” na stronie potwierdzenia zamoéwienia oraz w stopce maili
transakcyjnych dla wszystkich klientéw dokonujgcych zakupu spowoduje wzrost liczby
udostepnien linkow referencyjnych i liczby nowych klientoéw z polecenia, co zmierzymy
poprzez liczbe kliknie¢ w przycisk polecajgcy (GA4) oraz liczbe nowych klientéw z kodem
polecajgcym, a uznamy za sukces, jesli liczba nowych klientéw z polecen wzro$nie o min.
10%.”

¢ Revenue (Przychdd):
o Pomyst: Nasze AQV jest niskie. Moze klienci kupiliby wiecej, gdyby dostawa byta
darmowa od pewnej kwoty?

o Hipoteza: ,Wierzymy, ze wprowadzenie darmowej dostawy dla zamoéwien powyzej 200 zt
(zamiast obecnego statego kosztu dostawy 15 zi) dla wszystkich klientow spowoduje
wzrost $redniej wartos$ci zamowienia (AQV), co zmierzymy poprzez AOV w GA4, a

uznamy za sukces, jesli AOV wzrosnie o min. 25 zt, a catkowita marza nie spadnie.”

Zwrd¢ uwage na ostatnig hipoteze. Kryterium sukcesu nie brzmi po prostu ,AOV w gére”, tylko
»-AOV w gdre, a marza nie spada”. To jest myslenie e-commerce, nie marketingowe. Mozesz
podbi¢ koszyk i jednoczesnie utopic¢ rentownosc, jesli prég darmowej dostawy jest Zle
ustawiony. Dobra hipoteza pilnuje rowniez metryki, ktorg tatwo poswiecic.

Warto pamietac, zeby kazda hipoteza byta oparta na obserwaciji albo danych z Kroku 1. Im lepiej
uzasadniona hipoteza, tym wieksza szansa na wartosciowy eksperyment. Hipoteza wzieta z
sufitu to po prostu zgadywanie z lepszym PR-em.



3.3. Krok 3: Priorytetyzacja Hipotez (Metoda ICE i RICE)

Masz liste konkretnych hipotez. Super. Ale prawie na pewno nie masz zasobodw, czyli czasu,
ludzi i budzetu, zeby przetestowac je wszystkie naraz. Dlatego kluczowa jest priorytetyzacja.
Musisz wybrac te eksperymenty, ktére majg najwieksza szanse przynies¢ znaczacy wzrost przy
akceptowalnym naktadzie pracy.

Dlaczego nie mozna testowaé wszystkiego naraz?
1. Ograniczone zasoby. Czas Twojego zespotu, budzet marketingowy, mozliwosci

deweloperskie. To wszystko jest skoriczone.

2. Ryzyko zanieczyszczenia danych. Prowadzenie zbyt wielu eksperymentéw jednoczesnie,
zwtaszcza takich, ktére moga na siebie wptywadé, utrudnia analize i wycigganie wiarygodnych
whioskow.

3. Fokus. Skupienie sie na kilku kluczowych eksperymentach pozwala lepiej je zaprojektowac,

wdrozy¢ i przeanalizowac.

Jak oceni¢ hipotezy? Metoda ICE i RICE.

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

Metoda ICE (Sean Ellis).
Kazda hipoteze oceniasz w skali 1-10 wedtug trzech kryteriow:

1. 1, Impact (Wptyw): Jak duzy potencjalny wptyw na Twojg kluczowag metryke (OMTM albo
NSM) moze mieé ten eksperyment, jesli sie powiedzie? (1 = maty wptyw, 10 = ogromny,
przetomowy wptyw).

2. C, Confidence (Pewnos¢): Jak bardzo jestes pewny, ze ta hipoteza jest prawdziwa i
eksperyment przyniesie pozytywny rezultat? (1 = bardzo niska pewnos¢, 10 = niemal
pewnos¢, oparta na mocnych danych albo wczesniejszych podobnych testach).

3. E, Ease (Latwos¢ wdrozenia): Jak tatwo wdrozy¢ ten eksperyment pod wzgledem czasu,
zasobow technicznych i kosztéw? (1 = bardzo trudny, wymaga wielu zasobdw, 10 = bardzo
tatwy, do zrobienia od reki).

Wynik ICE = Impact x Confidence x Ease.
Metoda RICE (Intercom).

Podobna do ICE, ale dodaje czwarty czynnik, Reach (Zasieg):



1. R, Reach (Zasieg): Do ilu uzytkownikdw dotrze ten eksperyment w danym okresie? Tutaj
zamiast skali 1-10 zwykle uzywa sie konkretnej liczby, na przyktad szacowanej liczby
uzytkownikéw, ktorzy zobaczg zmiane w ciggu miesigca.

2. I, Impact (Wptyw): Podobnie jak w ICE, ale mozna uzy¢ bardziej ustrukturyzowanej skali, na
przyktad 0,25 = minimalny wptyw, 0,5 = niski, 1 = sredni, 2 = wysoki, 3 = bardzo wysoki.
3. C, Confidence (Pewnos¢): Podobnie jak w ICE, ale mozna uzy¢ skali procentowej, na

przyktad 20% = bardzo niska, 50% = $rednia, 80% = wysoka, 100% = pewnos¢.
4. E, Effort (Wysitek): lle osobo-miesiecy albo osobo-tygodni zajmie wdrozenie eksperymentu
(design, development, marketing)? Im mniejszy wysitek, tym lepie;j.

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

Jedna rzecz, ktéra mami poczatkujgcych: w ICE ostatnia litera to Ease (tatwos$¢) i mnozysz przez
nig, a w RICE ostatnia litera to Effort (wysitek) i dzielisz przez niego. To nie jest sprzecznosé, to
ta sama os$ widziana z dwéch stron. katwosé i wysitek sg swoimi odwrotnosciami: co$ fatwego
ma wysokie Ease i niski Effort. W ICE wysoka tatwos$¢ podbija wynik przez mnozenie, w RICE
niski wysitek podbija wynik przez dzielenie. Efekt jest ten sam, tylko matematyka inna. Jesli to
zapamietasz, nigdy nie pomylisz modeli.

Niezaleznie od wybranej metody, hipotezy z najwyzszym wynikiem trafiajg na szczyt listy
priorytetow.

Praktyczny przyktad zastosowania ICE.
Zatézmy, ze masz dwie hipotezy:

1. Hipoteza A: Zmiana koloru CTA na stronie produktu.

(o]

Impact: 7 (moze znaczaco podnie$¢ CR)

(o]

Confidence: 8 (wiele badan to potwierdza, tatwo znalez¢ benchmarki)

[e]

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

[e]

Wynik ICE dla A: 7 x 8 x 9 =504

2. Hipoteza B: Wdrozenie nowego, skomplikowanego programu lojalnosciowego.
o Impact: 10 (potencjalnie ogromny wptyw na LTV i retencje)

o Confidence: 6 (trudniej przewidzie¢ doktadny efekt, zalezy od wielu czynnikow)
o Ease: 2 (wymaga developmentu, integracji, requlaminu i tak dalej)
o Wynik ICEdlaB: 10 x 6 x 2 =120

W tym przypadku, mimo ze Hipoteza B ma potencjalnie wiekszy wptyw, Hipoteza A wygrywa

dzieki wysokiej pewnosci i tatwosci wdrozenia. To nie znaczy, ze program lojalnosciowy jest zty.



Znaczy, ze robisz go pdzniej, kiedy bedziesz mie¢ wiecej danych albo wiecej zasobow
deweloperskich, a najpierw zgarniasz tani, pewny wzrost z koloru CTA.

Wazne zastrzezenie, zanim uznasz ten wynik za wyrocznie.

ICE i RICE wygladajag na obiektywne, bo daja liczbe na koncu. Ale ta liczba jest tak dobra, jak
oszacowania, ktére do niej wrzucites. Impact i Confidence to w duzej mierze subiektywne
strzaly, a cztowiek ma naturalng sktonnos¢ dawac dziewigtke pomystowi, ktéry po prostu mu sie
podoba. To znany problem tych metod i nie da sie go catkiem wyeliminowaé, ale mozna go
ograniczyc.

Najprostszy sposéb: nie oceniaj sam. Niech Impact i Confidence punktuje kilka osdb z zespotu
niezaleznie, a potem porownajcie wyniki. Rozjazdy sg najcenniejsze, bo tam, gdzie marketer dat
Impact 9, a osoba od obstugi klienta data 3, kryje sie roznica w rozumieniu klienta, ktérg warto
wyjasni¢, zanim wydasz budzet. Traktuj wynik ICE jako narzedzie do uporzadkowania dyskusiji,
nie jako ostateczny werdykt. | rewiduj priorytety regularnie, gdy pojawiajg sie nowe dane albo
zmieniaja sie zasoby.

3.4. Krok 4: Projektowanie i Implementacja Eksperymentow (Od Teorii
do Praktyki)

Masz spriorytetyzowana liste hipotez. Czas zaprojektowac i wdrozy¢ pierwszy eksperyment. Ten
etap wymaga precyzji i dbatosci o szczegodty, bo to tutaj najtatwiej zepsué caty test jednym

niedopatrzeniem.
Wyboér metodologii testowania.

o Testy A/B (split testing): Najpopularniejsza metoda. Poréwnujesz dwie wersje strony (A,
kontrolna, i B, wariant ze zmiang), kierujgc do kazdej z nich losowo czes$¢ ruchu, zwykle
50/50. Idealne do testowania jednej, konkretnej zmiany: inny nagtéwek, inny kolor CTA. Dla
zdecydowanej wiekszosci sklepdw to jest metoda, od ktorej zaczynasz i przy ktérej zostajesz
na dtugo.

¢ Testy wielowariantowe (Multivariate Testing, MVT): Testujesz jednoczesnie wiele zmian w
réznych elementach strony, na przyktad inny nagtéwek ORAZ inny obrazek ORAZ inny CTA,
zeby sprawdzi¢, ktéra kombinacja dziata najlepiej. Powiem wprost: wiekszo$¢ sklepow nie
powinna nawet zblizaé sie do MVT. Zeby uzyskaé istotne statystycznie wyniki przy wielu
kombinacjach, potrzebujesz ogromnego ruchu, rzedu 50 tysiecy odwiedzin miesiecznie albo
wiecej na kazdy wariant. To nisza dla enterprise z naprawde duzym traffikiem. Jesli masz
sklep robigcy 5-50 min PLN rocznie, niemal zawsze lepiej wyjdziesz na serii dobrze
zaprojektowanych testéw A/B niz na jednym MVT, ktérego nigdy nie domkniesz
statystycznie.
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o Testy przed-po (before-after): Poréwnujesz wyniki sprzed wprowadzenia zmiany z
wynikami po jej wprowadzeniu. Ostroznie. Ta metoda jest podatna na czynniki zewnetrzne,
czyli sezonowos$¢, kampanie konkurencji, zmiane pogody, ktére mogg zaburzy¢ wyniki.
Stosuj ja tylko wtedy, gdy nie masz mozliwosci przeprowadzenia prawdziwego testu A/B, i
badz swiadomy jej ograniczen.

Definiowanie grupy kontrolnej i testowej.

¢ Grupa kontrolna (A): Widzi obecng, niezmieniong wersje Twojej strony albo reklamy.

¢ Grupa testowa (B, C, D...): Widzi wariant ze zmiang, ktérg testujesz.

¢ Kluczowe: ruch musi by¢ dzielony losowo, a grupy musza by¢ do siebie podobne pod
wzgledem charakterystyki (Zzrédto ruchu, typ urzadzenia), zeby wyniki byty wiarygodne.

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

Zanim zaufasz roznicom, ktére pokaze Ci narzedzie, warto sprawdzi¢, czy ono samo nie ktamie.
Stuzy do tego test A/A: puszczasz kontrole przeciwko kontroli, czyli dwie identyczne wersje
strony, i dzielisz ruch tak samo jak w prawdziwym tescie. Skoro obie grupy widzg doktadnie to
samo, wynik powinien by¢ remisem. Jesli narzedzie pokazuje istotng réznice miedzy dwiema
identycznymi wersjami, to znak, ze cos jest nie tak: zte probkowanie, btad integracji, krzywo
skonfigurowane cele albo wyciekajgcy miedzy wariantami ruch. Lepiej wytapac¢ to na pustym
tescie A/A niz da¢ sie nabra¢ fatszywemu zwyciezcy na realnym tescie A/B i wdrozy¢ zmiane,
ktéra naprawde nic nie zmienia. Nie musisz robi¢ A/A przed kazdym testem, ale warto raz na
jakis czas albo po wiekszej zmianie w konfiguracji narzedzia.

Ustalanie czasu trwania eksperymentu i wielkosci proby (istotnos¢ statystyczna).

To jeden z najczesciej pomijanych, a jednoczesnie najwazniejszych aspektow. Tu ginie najwiecej
eksperymentéw, nie dlatego, ze hipoteza byta zta, tylko dlatego, ze ktos wytgczyt test po trzech

dniach, bo ,juz wida¢, ze wariant B wygrywa”.

¢ Dlaczego to wazne? Zakonczenie testu zbyt wczesnie, zanim zbierzesz wystarczajgcg ilos¢
danych, prowadzi do btednych wnioskéw (false positives albo false negatives). Mozesz
uznaé za zwyciezce wariant, ktdéry w rzeczywistosci nim nie jest, albo odrzuci¢ zmiane, ktéra

naprawde by pomogta.

¢ Jak okresli¢ czas trwania?

o Reguta kciuka: Wiekszos¢ ekspertdw zaleca prowadzenie testu przez co najmniej jeden
do dwéch petnych cykli biznesowych (1-2 tygodnie przy krotkim cyklu sprzedazy, a
nawet 4 tygodnie, zeby uwzgledni¢ rézne dni tygodnia i zachowania uzytkownikéw).
Unikaj testowania w okresach nietypowych (Swieta, duze promocje), chyba ze wtasnie te

okresy testujesz.



o Kalkulatory wielkosci proby: Istniejg darmowe narzedzia online, miedzy innymi od
VWO, Optimizely i Evan Miller’s Sample Size Calculator, ktére pomoga Ci oszacowag, ilu
uzytkownikéw albo konwersji potrzebujesz w kazdej grupie, zeby osiggna¢ pozadang
istotnos¢ statystyczna (zwykle 95%) i moc testu (zwykle 80%), biorgc pod uwage Twoj
obecny wspétczynnik konwersiji i oczekiwany minimalny wykrywalny efekt (MDE).

¢ Minimalny wykrywalny efekt (MDE): To najmniejsza zmiana w konwersiji, ktdrg Twoj test
jest w stanie wiarygodnie wykry¢. | tu jest putapka, ktdrg warto roztozy¢ na liczby. Zatézmy,
ze Twoj sklep ma CR na poziomie 2%. Jesli ustawisz MDE na 10%, méwisz narzedziu:
sinteresuje mnie tylko wzrost CR do co najmniej 2,2%”, i do takiego testu wystarczy
stosunkowo niewielka proba. Ale jesli chcesz wiarygodnie wykry¢ poprawe o 0,5%, czyli
wzrost CR z 2% do 2,01%, bedziesz potrzebowac¢ wielokrotnie wiekszej proby i znacznie
dtuzszego czasu, bo wytapanie tak matej réznicy spod szumu wymaga ogromnej ilosci
danych. Wniosek praktyczny: mate sklepy nie majg ruchu na to, zeby wiarygodnie wykrywac
mikroskopijne efekty, wiec testuj zmiany na tyle odwazne, zeby spodziewany efekt miescit
sie w zasiegu Twojego ruchu.

Przygotowanie zasobow.

¢ Copywriting: Nowe teksty nagtowkow, opisow, CTA.
o Grafiki i wideo: Nowe banery, zdjecia produktowe, materiaty wideo.

e Zmiany w kodzie albo konfiguraciji: Jesli eksperyment wymaga modyfikacji strony,
przygotuj niezbedne zmiany albo skonfiguruj je w narzedziu do testéw A/B.

Konfiguracja narzedzi testowych.

¢ Upewnij sie, ze Twoje narzedzie do testow A/B jest poprawnie zintegrowane ze strong i

systemem analitycznym.
¢ Precyzyjnie skonfiguruj grupy testowe, warianty i cele konwersji w narzedziu.

¢ Przetestuj sam test. Zanim uruchomisz eksperyment dla wszystkich, zréb QA (Quality
Assurance), zeby upewnic sie, ze wszystko dziata poprawnie na ré6znych urzadzeniach i
przegladarkach. Zwrd¢ szczegdlng uwage na efekt migotania (flicker effect), czyli moment, w
ktérym uzytkownikowi miga przez utamek sekundy oryginalna wersja strony, zanim narzedzie
podmieni jg na wariant. To brzydko wyglada i potrafi skazi¢ wynik, bo czes¢ ludzi reaguje na
to migotanie, a nie na sama testowang zmiane.

Dokumentacja planu eksperymentu, czyli Karta Eksperymentu Growth Hub.

Zanim wcisniesz ,,start”, wszystko powinno by¢ doktadnie udokumentowane. To kluczowe dla
powtarzalnosci, analizy i dzielenia sie wiedzg w zespole. W Growth Hub uzywamy do tego
prostej Karty Eksperymentu, jednej strony, na ktorej miesci sie caty test. Mozesz jg odwzorowac



w arkuszu, Notion albo Airtable. Karta dzieli sie na dwie czesci: gorng, ktérg wypetniasz przed
startem, i dolng, ktorg uzupetniasz po zakonczeniu.

Czesé wypetniana przed startem:
¢ |D eksperymentu, data rozpoczecia i zakonczenia, wtasciciel eksperymentu (jedna konkretna

osoba odpowiedzialna).

¢ Problem albo mozliwosé, ktorg adresuje eksperyment, wraz z danymi z Kroku 1, ktore go

uzasadniajg.
¢ Sformutowana hipoteza, zgodnie ze strukturg ,,Wierzymy, ze...”.
¢ Opis grupy kontrolnej (A) i testowej (B), czyli co doktadnie widzi kazda z nich.

¢ Kluczowa metryka (OMTM) oraz metryki drugorzedne, w tym ta, ktorej nie wolno poswiecic¢
(na przyktad marza).

¢ Oczekiwany wptyw, czyli szacowany wzrost CR albo innej metryki.

e Czas trwania i wymagana wielko$¢ préby, policzona z kalkulatora.

e Narzedzia uzyte do implementacji i pomiaru.

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

¢ Potencjalne ryzyka i sposoby ich ograniczenia.

Czesc¢ wypetniana po zakonczeniu:

Rzeczywiste wyniki dla obu grup, OMTM i metryki drugorzedne.

Osiggniety poziom istotnosci statystycznej i moc testu.

Kluczowe wnioski (learnings), czyli czego ten test nauczyt Cie o klientach.

Rekomendacja, czyli co robi¢ dalej: skalowac, iterowac czy porzucic.

Brzmi jak biurokracja, ale to jest wtasnie to, co odrdznia growth od dtubania. Po roku takich kart
masz przeszukiwalng biblioteke wiedzy o swoich klientach, do ktorej wraca caty zespot, zamiast
w kotko testowac te same pomysty, bo nikt nie pamieta, ze juz to robiliscie.

3.5. Krok 5: Analiza Wynikow i Wycigganie Wnioskéw (Co Méwig Dane?)

Eksperyment dobiegt konca. Czas na najwazniejszg czes$¢, czyli analize danych i wyciggniecie
wnioskéw.

Kluczowe metryki do analizy.

e Skup sie przede wszystkim na swojej OMTM. Czy zaobserwowates statystycznie istotng
réznice miedzy grupa kontrolng a testowg?
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¢ Przeanalizuj tez metryki drugorzedne. Czy poprawa OMTM nie odbyta sie kosztem czegos
innego? Na przyktad wzrost CR na stronie produktu, ale spadek AOV. To wraca do tej samej
zasady, co przy hipotezach: lokalny sukces, ktory psuje globalny wynik, nie jest sukcesem.

¢ Spdjrz na segmenty uzytkownikow. Czy zmiana dziatata tak samo dobrze dla wszystkich?
Nowi kontra powracajgcy, ruch z réznych kanatéw, mobile kontra desktop. Czasami wariant
przegrywajacy ogolnie okazuje sie zwyciezcg dla konkretnego segmentu, i to tez jest cenna
informacja, bo moze oznaczaé, ze zmiane warto wdrozy¢ tylko na mobile albo tylko dla

nowych uzytkownikow.

Ocena istotnosci statystycznej wynikow.
Ponownie, to kluczowe. Nie podejmuj decyzji na podstawie matych, przypadkowych réznic.

o Wiekszos¢ narzedzi do testow A/B poda Ci poziom istotnosci statystycznej (confidence
level), zwykle jako procent. 95% oznacza 95% prawdopodobienstwa, ze zaobserwowana
réznica nie jest dzietem przypadku.

o Zwrd¢ uwage na wartosc p (p-value). Standardowo, jesli p < 0,05, wynik uznaje sie za
statystycznie istotny.

e Sprawdz réwniez moc statystyczng (statistical power) testu. Niska moc oznacza, ze mogtes
przeoczy¢ rzeczywisty efekt (btad typu ).

Co jesli eksperyment nie wypalit? Nauka z porazek jest kluczowa.

Nie kazdy eksperyment przyniesie pozytywny rezultat. | to jest catkowicie w porzadku. Powiem
wiecej: jesli wszystkie Twoje eksperymenty wygrywaja, to znaczy, ze testujesz zbyt
zachowawcze zmiany. Prawdziwy growth siedzi w hipotezach na tyle odwaznych, ze czasem
padaja.

¢ Nieudany eksperyment to wcigz wartosciowa nauka. Dowiedziates sie, co nie dziata, a to

czesto rownie wazne jak wiedza o tym, co dziata.

¢ Analizuj, dlaczego hipoteza sie nie potwierdzita. Czy problem lezat w samej hipotezie, we
wdrozeniu, czy moze w czynnikach zewnetrznych?

o Wykorzystaj te wiedze do formutowania lepszych hipotez w przysztosci.

Dokumentowanie wynikow i wnioskow.
Uzupetnij dolng czes$¢ Karty Eksperymentu o:

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

e Poziom istotnosci statystycznej i moc testu.



¢ Kluczowe wnioski (learnings): co ten eksperyment powiedziat Ci o Twoich klientach i o Twoim
produkcie albo marketingu.

¢ Rekomendacje: co robi¢ dalej? Skalowac, iterowac, porzucié pomyst?

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

To ostatni etap pojedynczego cyklu GEF, a jednoczesnie poczatek kolejnego.
Jesli eksperyment byt udany (statystycznie istotny pozytywny wynik):

¢ Gratulacje, czas na skalowanie. Wdr6z zwycieski wariant dla 100% odpowiedniego ruchu.

¢ Monitoruj dtugoterminowy wptyw. Czy pozytywny efekt utrzymuje sie w czasie? Czasami
krétkoterminowy efekt nowosci zawyza wyniki na starcie, a po kilku tygodniach metryka
wraca do poziomu sprzed zmiany. Dlatego skalowanie to nie koniec, tylko przejscie w tryb
obserwacji.

e Zastanow sie nad kolejnymi krokami. Czy ten sukces otwiera drzwi do kolejnych
eksperymentow w tym obszarze? Czy mozesz zastosowaé podobne rozwigzanie gdzie
indziej? Jesli inny nagtdéwek zadziatat na jednej kategorii, naturalna nastepna hipoteza brzmi:
czy zadziata na pozostatych.

Jesli eksperyment byt nieudany albo niejednoznaczny:

¢ Nie poddawaj sie. Wro¢ do swoich wnioskow.

e |teruj. Czy mozesz zmodyfikowaé hipoteze i zaprojektowacé nowy, lepszy eksperyment?
Czasem niewielka zmiana w pomysle daje zupetnie inny rezultat.

e Czasem porzug. Jesli kilka iteracji w danym obszarze nie przynosi efektéw, moze czas
skupi¢ sie na innej mozliwosci z backlogu. Nie warto przepala¢ zasobdéw na cos, co
uporczywie nie dziata, tylko dlatego, ze upartes sie przy pomysle.

¢ Pamietaj o zasadzie Pareto w eksperymentach. Czesto niewielki procent eksperymentdw
przynosi wiekszo$¢ znaczacych wzrostow. Klucz to systematyczne testowanie, zeby te ztote
strzaty w ogéle znalezé. Nie znajdziesz ich, robigc dwa testy na kwartat.

| tak wtasnie dziata Growth Experiments Framework w praktyce. To nieustanny cykl zbierania
pomystéw, testowania, analizowania i uczenia sie. Kazde przejscie petnej petli, od pomystu,
przez hipoteze, priorytetyzacje, eksperyment i analize, az po decyzje o skalowaniu, doktada Ci
wiedzy, ktorej nie kupisz w zadnym kursie, bo dotyczy konkretnie Twoich klientéw i Twojego
sklepu. Im wiecej cykli przeprowadzisz, tym madrzejszy i bardziej przewidywalny staje sie Twoj

marketing e-commerce.



Znasz juz catg mechanike. W Rozdziale 4 zobaczysz jg w akciji: konkretne pomysty na
eksperymenty w kluczowych obszarach Twojego sklepu, od strony produktowej i checkoutu po
reklamy i e-mail.



Rozdziat 4: Praktyczne Zastosowania GEF w
Kluczowych Obszarach E-commerce

Teoria za nami, czas na praktyke. Pokaze Ci teraz, jak Growth Experiments Framework (GEF)
przektada sie na konkretne obszary Twojego sklepu: strone gtéwna, kategorie, karty produktéw,
koszyk i checkout, e-mail oraz kampanie reklamowe. Dla kazdego obszaru dostaniesz to samo:
co warto testowaé, kilka konkretnych pomystéw na eksperymenty w formacie hipotezy oraz

przyktad, jak taki test moze wptynaé na wynik.

Jedna uwaga na start, zanim przejdziemy dalej. To, co przeczytasz ponizej, to nie jest lista
nakazow typu ,,zrob tak, a urosniesz o 18%”. Wiekszos¢ pomystéw to przyktady ilustracyjne,
czyli punkt wyjscia do Twojej wiasnej hipotezy. Realna moc GEF nie lezy w kopiowaniu cudzych
testéw, tylko w dopasowaniu ich do tego, jak zachowujg sie Twoi klienci na Twoim sklepie. Tam,
gdzie mam twardy dowdd z naszej pracy, podaje go z nazwag i z zastrzezeniem, ze to wynik
historyczny, a nie obietnica powtorki u Ciebie. Reszta to scenariusze do przetestowania.

Trzymaj z tytu gtowy zasade z poprzednich rozdziatdéw: jedna zmiana na test, jasna metryka
sukcesu, wystarczajgca préba do podjecia decyzji. Bez tego nawet najlepszy pomyst zamienia

sie w zgadywanke.

4.1. Optymalizacja strony gtéwnej, czyli Twoja wizytowka musi
sprzedawac

Strona gtéwna to najczesciej pierwszy punkt styku potencjalnego klienta z Twoim sklepem. W
kilka sekund musi przekazaé, czym sie zajmujesz i dla kogo to jest, wzbudzi¢ minimum zaufania
i skierowac¢ uzytkownika dalej, najczesciej do kategorii albo konkretnego produktu. To duzo
zadan jak na jeden ekran, dlatego strona gtéwna prawie zawsze ma co testowac.

Co warto testowac na stronie gtéwnej:
¢ Nagtéwki i podnagtowki (H1, H2). Czy jasno komunikujg, czym sie zajmujesz i jakg korzys¢
oferujesz, czy raczej brzmig jak hasto wizerunkowe, ktére nic nie mowi.

¢ Unikalna propozycja wartosci (UVP). Czy jest wyeksponowana i zrozumiata w 5 sekund, czy
trzeba jej szukad.

e Gtéwne CTA. Czy sg widoczne, konkretne i prowadzg tam, gdzie chcesz, zeby klient poszedt.

o Uktad sekcji. Czy bestsellery, nowosci, promocje i social proof sg rozmieszczone w
sensownej kolejnosci, czy przypadkowo.

o Grafika lub wideo w hero. Czy przycigga uwage i wspiera przekaz, czy jest tylko tadnym
ttem.



¢ Nawigacja i wyszukiwarka. Czy menu jest intuicyjne, a wyszukiwarka tatwo dostepna.
Kilka pomystéw na eksperymenty:

Test wariantu nagtéwka gtéwnego (H1). Hipoteza: zmiana ogélnego nagtdéwka na konkretny,
podkreslajacy jedng wyrazng korzys¢, obnizy wspotczynnik odrzucen i zwiekszy przejscia do
kategorii. Przyktadowo wariant kontrolny ,,Najlepsze buty sportowe online” kontra wariant
»Znajdz buty do biegania, ktore nie obcierajg na dystansie”. Drugi méwi do konkretnej osoby z
konkretnym problemem, a to zwykle dziata lepiej niz ogolnik.

Test umiejscowienia i tresci gtdwnego CTA. Hipoteza: przeniesienie gtbwnego CTA wyzej i
zmiana jego tresci z neutralnej na konkretng zwiekszy CTR w gtab sklepu. Przyktadowo ,,Zobacz
kolekcje” w srodku strony kontra ,,0dkryj nowosci i odbierz minus 10% na pierwsze zakupy” tuz
pod banerem.

Test banera promocyjnego w hero. Hipoteza: baner z konkretng, ograniczong czasowo ofertg
przyniesie wiecej kliknie¢ niz ogoéiny baner wizerunkowy. Przyktadowo nowa kolekcja kontra
wyrazna promocja z licznikiem czasu.

Test sekcji social proof powyzej linii zgiecia. Hipoteza: umieszczenie opinii klientéw lub
logotypdw rozpoznawalnych marek w widocznym miejscu na gérze strony zwiekszy

wiarygodnosé i przejscia dalej.

Przyktad ilustracyjny. Przyktadowo sklep z odziezg mogtby przetestowac¢ dwa uktady strony
gtéwnej: kontrolny oraz wariant z bardziej wyeksponowanym CTA i sekcjg opinii klientow
widoczna bez przewijania. Metryki, ktore warto wtedy obserwowag, to wspodtczynnik przejsé do
stron kategorii oraz wspotczynnik odrzucen. Jesli hipoteza jest trafna, spodziewasz sie ruchu w
gore na przejsciach i w dét na odrzuceniach, ale skala efektu zalezy od Twojego ruchu i punktu
wyjscia, wiec nie zaktadaj z géry konkretnego procentu, tylko zmierz go u siebie.

Mamy w portfolio twardszy dowéd na to, ze sama mechanika eksperymentowania na froncie
potrafi przesung¢ wynik. Stara Wies, sklep e-commerce, dla ktérego pracowalismy nad
konwersjg, odnotowata wzrost rzedu plus 160 procent w kluczowej metryce po serii zmian
opartych na danych, a nie na opiniach. To wynik historyczny i nie obiecuje, ze u Ciebie wyjdzie
identycznie, ale pokazuje, ze strona, ktéra od lat ,jako$ dziata”, czesto ma w sobie schowane

kilkadziesigt procent, ktérych nikt nie ruszat, bo nikt nie testowat.

4.2. Optymalizacja stron kategorii, czyli prowadz klienta za reke do
produktu

Strony kategorii to etap, na ktérym klient juz wie mniej wiecej, czego szuka, ale jeszcze nie
wybrat konkretu. Twoim zadaniem jest utatwi¢ mu znalezienie wtasciwego produktu i zacheci¢

do klikniecia w karte. Jesli ten etap jest chaotyczny, tracisz ludzi, ktoérzy byli o krok od decyzji.



Co warto testowac na stronach kategorii:

o Uktad produktow, siatka kontra lista, oraz liczba produktéw na stronie i paginacja kontra

tadowanie ciaggte.

¢ Filtry i sortowanie. Czy sg intuicyjne, tatwo dostepne i czy zawierajg kryteria, ktérych
naprawde uzywajg Twoi klienci.

¢ Opisy kategorii. Czy pomagajg uzytkownikowi i jednoczesnie pracujg na SEO, czy sa tylko
Sciang tekstu na dole.

e Zdjecia produktéw na listingu. Czy sg spojne i czytelne na pierwszy rzut oka.

¢ Informacje przy produkcie na listingu, czyli cena, ocena, szybki podglad, dostepnosé.
Kilka pomystéw na eksperymenty:

Test sposobu prezentacji filtrow. Hipoteza: pokazanie najwazniejszych filtrow jako widocznych,
na przyktad w lewej kolumnie, zamiast chowania ich pod przyciskiem ,,Filtruj”, zwiekszy ich
uzycie i skréci droge do produktu. To jeden z tych testow, w ktérych warto najpierw zajrze¢ w
nagrania sesji i mapy ciepta, bo czesto wida¢ tam wprost, ze ludzie w ogdle nie zauwazajg
schowanych filtrow.

Test domysinego sortowania. Hipoteza: zmiana domysinego sortowania z ,,Popularno$¢” na
~,Nowosci” (lub odwrotnie, zaleznie od specyfiki asortymentu) zwiekszy zaangazowanie i
przejscia do kart produktow.

Test krotkich opiséw kategorii z linkami wewnetrznymi. Hipoteza: dodanie angazujgcego opisu
na gorze kategorii, z linkami do podkategorii lub popularnych filtréw, poprawi nawigacije i
widocznos$¢ w wyszukiwarce.

Test wygladu kafelka produktu. Hipoteza: dodanie na kafelku liczby dostepnych kolorow albo
oceny gwiazdkowej zwiekszy CTR do karty produktu.

Przyktad ilustracyjny. Przyktadowo sklep z elektronikg mogtby zauwazy¢ w mapach ciepta, ze
uzytkownicy rzadko korzystajg z filtrow ukrytych pod rozwijanym menu. Naturalna hipoteza do
przetestowania: przypiecie kluczowych filtréw (cena, marka, parametr techniczny) na state.
Metryki do obserwacji to udziat sesji korzystajgcych z filtrow oraz konwersja w segmencie
filtrujgcych kontra niefiltrujgcych. Spodziewasz sie, ze odsetek filtrujgcych wzrosnie, a poniewaz
filtrowanie zwykle koreluje z wyzszg intencjg zakupowg, prawdopodobnie zobaczysz tez lepsza
konwersje w tym segmencie. Konkretng skale zmierzysz dopiero u siebie, bo zalezy od
asortymentu i tego, jak ludzie szukajg w Twojej kategorii.



4.3. Optymalizacja stron produktowych, czyli tutaj dzieje sie¢ magia albo
nie

Karta produktu to najczesciej najwazniejszy typ strony w sklepie. Klient jest juz zainteresowany
konkretem, teraz musisz przekonac¢ go do zakupu i rozbroi¢ ostatnie watpliwosci. Tu rozgrywa
sie wiekszos¢ decyzji ,kupuje czy zamykam karte”.

Co warto testowac na kartach produktow:
e Zdjecia i wideo. Jakosé, liczba ujec¢, zdjecia w konteks$cie uzycia, wideo pokazujgce produkt
w akcji.
¢ Opis. Dlugosé, styl, jezyk korzysci kontra suche parametry, czytelnos$¢, punktory.

¢ Cena i komunikacja promocji. Sposob prezentacji ceny, widocznosc¢ rabatu, komunikacja
wartosci.

e Dostepnosc i czas dostawy. Czy sg jasne i widoczne bez szukania.

e Przyciski CTA ,,Dodaj do koszyka” i ,,Kup teraz”. Kolor, rozmiar, tekst, umiejscowienie,
lepko$¢ na mobile.

¢ Social proof. Opinie, oceny gwiazdkowe, liczba sprzedanych sztuk, sekcja ,,inni ogladali
rowniez”.
¢ Informacje o zwrotach i gwarancji. To realny element redukcji ryzyka, nie formalnosé.

¢ Rekomendacje produktéw powigzanych, czyli upselling i cross-selling.
Kilka pomystow na eksperymenty:

Test gtdwnego zdjecia produktu. Hipoteza: zdjecie produktu w kontekscie uzycia (na modelu, w
realnym otoczeniu) jako gtéwne bedzie bardziej angazujgce niz packshot na biatym tle. Wariant
A: biate tto. Wariant B: produkt w uzyciu.

Test dtugosci i stylu opisu. Hipoteza: krotszy opis skupiony na trzech kluczowych korzysciach
podniesie konwersje mocniej niz dtugi, techniczny opis. Dla produktow stricte technicznych
hipoteza moze by¢ odwrotna, bo tam klient potrzebuje szczegdtow do decyzji, i dlatego wiasnie
to sie testuje, a nie zaktada.

Test tekstu na przycisku CTA. Hipoteza: zmiana ,,Dodaj do koszyka” na bardziej konkretne, na
przyktad komunikujgce szybkg dostawe, jesli faktycznie jg oferujesz, podniesie konwersje dzieki
wiekszej pilnosci. Uwaga: obietnica na przycisku musi by¢ prawdziwa, bo inaczej kupujesz

sobie zwroty i reklamacije.

Test umiejscowienia opinii. Hipoteza: przeniesienie opinii wyzej, tuz pod opisem, i dodanie
filtrowania opinii zwiekszy zaufanie i konwersije.
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Test dodania wideo produktowego. Hipoteza: krétkie wideo pokazujgce produkt w akciji
zwiekszy zaangazowanie i konwersje, szczegolnie w kategoriach, w ktérych trudno ocenic
produkt po zdjeciu.

Przykfad ilustracyjny. Przyktadowo sklep z kosmetykami mogtby przetestowac karte produktu
wzbogacong o zdjecia produktu uzywanego przez osoby o réznych typach cery oraz o opinie ze
zdjeciami efektu. Metryka do obserwacji to wspétczynnik dodania do koszyka, a docelowo
konwersja i poziom zwrotow. Spodziewasz sie ruchu w goére na dodaniach do koszyka, bo karta
lepiej odpowiada na pytanie ,,czy to zadziata u mnie”, ale rzeczywista skale i wptyw na zwroty
zobaczysz dopiero na wtasnych danych. To samo dotyczy mechaniki rabatéw: sposéb
komunikowania ceny i progu rabatowego to rownie dobry materiat na osobny test.

4.4. Optymalizacja koszyka i checkoutu, czyli nie tra¢ klientow na
ostatniej prostej

Porzucone koszyki to klasyczna zmora e-commerce. Tu jest dobra wiadomosc¢: poniewaz na
tym etapie klient ma juz realng intencje zakupu, nawet drobne usprawnienia potrafig da¢
nieproporcjonalnie duzy efekt na przychodzie. Kazdy procent odzyskany w checkoucie to czysty

zysk z ruchu, za ktory juz zaptacites.
Co warto testowa¢ w koszyku i checkoucie:
¢ Widocznos$¢ i zawartos¢ koszyka. Czy tatwo zobaczyé, co jest w koszyku i jaka jest suma
koncowa.
¢ Liczba krokéw. Jeden dtugi formularz kontra kilka krétszych krokéw z paskiem postepu.
e Formularze. Czytelnosé, liczba pdl, podpowiedzi, walidacja bteddéw w czasie rzeczywistym.

¢ Dostawa i ptatnos¢. Czy oferujesz popularne i wygodne metody i czy koszty sg jasne od
poczatku.

e Zakup jako gos$¢ kontra wymaog rejestracji.
¢ Komunikaty o bezpieczenstwie transakgciji.
¢ Progi darmowej dostawy i sposdb ich komunikowania.

o Elementy rozpraszajgce, czyli zbedne linki w nawigaciji, ktére wyciggaja klienta z lejka.
Kilka pomystow na eksperymenty:

Test checkoutu jednoetapowego kontra wieloetapowego. Hipoteza: uproszczenie do jednego
ekranu zmniejszy porzucenia. Uwaga, to nie zawsze dziata, bo czasem kilka krotszych krokow z

paskiem postepu wygrywa, i wtasnie dlatego sie to testuje, a nie wdraza na wiare.
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Test usuniecia zbednych pdl z formularza. Hipoteza: redukcja wymaganych pdl, na przyktad
usuniecie ,Nazwa firmy” dla klientow indywidualnych albo drugiego adresu, przyspieszy
wypetnianie i podniesie konwersje. Mniej tarcia, mniej powodoéw do rezygnaciji.

Test sposobu komunikowania kosztéw dostawy. Hipoteza: pokazanie doktadnego kosztu
dostawy juz na poziomie koszyka, zamiast dopiero w kolejnym kroku, zmniejszy liczbe
niespodzianek i porzucen. Niespodziewany koszt na korcu to jeden z najczestszych powodéw
porzucania koszyka w ogdle.

Test paska postepu w wieloetapowym checkoucie. Hipoteza: pokazanie, na ktérym etapie jest
klient i ile zostato, zwiekszy odsetek dokonczonych zamowien. Dziata tu prosty mechanizm: im
blizej widocznego celu, tym wieksza motywacja, zeby go dokonczy¢.

Test strategii odzyskiwania porzuconych koszykéw. Hipoteza: seria trzech e-maili
przypominajgcych (pierwszy po godzinie, drugi po 24 godzinach, trzeci po kilku dniach) odzyska
wiecej koszykdw niz pojedynczy mail. To naturalne potgczenie z sekcjg o e-mailu ponize;.

Przykfad ilustracyjny. Przyktadowo sklep z artykutami dla zwierzat mégtby zauwazyé, ze duza
czesé klientéw porzuca koszyk doktadnie na etapie zaktadania konta. Hipoteza do
przetestowania jest oczywista: dodac¢ opcje ,,Kup jako gos$¢”. Metryki do obserwacji to
wspotczynnik porzucen na tym konkretnym kroku oraz ogdélna konwersja. Spodziewasz sie
spadku porzucen tam, gdzie wczesniej byt wymog rejestracii, ale skale poznasz na swoich
liczbach. To jeden z najczesciej powtarzajgcych sie wzorcow w e-commerce, wiec jesli wcigz
zmuszasz do rejestracji przed zakupem, masz tu prawdopodobnie fatwy do zdobycia wzrost.

Dla porzadku przypomne realny dowéd z 4.1: w przypadku Stara Wie$ praca nad konwersjg na
catej Sciezce, fgcznie z etapem decyzji i finalizacji, przetozyta sie na wzrost rzedu plus 160
procent w kluczowej metryce (wynik historyczny, nie obietnica). Checkout jest czescig tej samej
Sciezki i bardzo czesto to wtasnie tam siedzi najwieksza, najtansza do odzyskania rezerwa.

4.5. Optymalizacja e-mail marketingu, czyli buduj relacje i sprzedawaj
wiecej

E-mail to wcigz jeden z najbardziej dochodowych kanatéw w e-commerce, pod warunkiem ze
robisz go madrze. Jego przewaga jest prosta: to kanat, ktory posiadasz na wtasnosé. Nie zalezy
od aukciji reklamowej, od algorytmu ani od kolejnej zmiany polityki prywatnosci. Lista
mailingowa to aktywo, a nie wydatek odnawialny co miesigc.

Stowo o narzedziu, bo to ma znaczenie. Dla e-commerce numerem jeden jest dzis Klaviyo. Ma
natywne integracje z Shopify i WooCommerce, gotowe automatyzacje (flowsy), segmentacije
opartg na realnym zachowaniu klientéw oraz predykcje wartosci klienta w czasie (predictive
LTV). To pozwala robi¢ rzeczy, ktdrych prosty newsletter nie ogarnie: na przyktad inny komunikat
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do klienta, ktérego model przewiduje jako wysoko wartosciowego, a inny do okazjonalnego
towcy promociji. Klasyczne narzedzia newsletterowe nadal majg sens, ale w sklepie, w ktérym
licza sie dane behawioralne i cykl zycia klienta, Klaviyo jest po prostu lepiej dopasowane.

Co warto testowa¢ w e-mail marketingu:

¢ Tematy maili. Dlugo$c¢, emoji, personalizacja, pytanie kontra stwierdzenie.
o Tresc. Dlugosé, ton, uktad, obraz kontra tekst, poziom personalizaciji.

e CTA w mailu. Tekst, kolor przycisku, umiejscowienie.

¢ Czas i czestotliwos¢ wysytki.

e Segmentacja listy i dopasowanie komunikatu do segmentu.

¢ Wyglad na urzadzeniach mobilnych, bo to tam czyta wiekszos¢ odbiorcow.

¢ Automatyzacje: powitalna, porzucony koszyk, win-back, maile potransakcyjne.
Kilka pomystéw na eksperymenty:

Test tematdédw maili w newsletterze. Hipoteza: temat z konkretng korzyscig lub liczbg bedzie miat
wyzszy open rate niz temat ogdlny. Przyktadowo ,,Odkryj 5 nowosci, ktére pokochasz” kontra
»,Nasz najnowszy newsletter”.

Test personalizacji w tresci. Hipoteza: imie w nagtdéwku plus odwotanie do wczesniejszych
zakupow podniesie zaangazowanie i CTR.

Test oferty w mailu do porzucajgcych koszyk. Hipoteza: darmowa dostawa zadziata lepiej
(wyzsza konwersja) niz 10 procent rabatu. To czesto prawda, bo ,,doptata za dostawe” boli
psychologicznie bardziej niz brak rabatu, ale potwierdz to na swojej liscie.

Test dtugosci sekwencji powitalnej. Hipoteza: sekwencja pieciu maili roztozona na dwa tygodnie
(wprowadzenie do marki, bestsellery, pierwszy rabat) przyniesie wiecej pierwszych zakupdéw niz
pojedynczy mail powitalny.

Test CTA w mailach promocyjnych. Hipoteza: przycisk z konkretng korzyscia, na przyktad
komunikujacy oszczednos¢, bedzie miat wyzszy CTR niz neutralne ,,Zobacz produkt”.

Realny przyktad, ktérym moge sie tu podeprzec. Przy wspodtpracy z Coffee & Sons, sklepem ze
speciality coffee, pracowalismy nad petnym silnikiem wzrostu, w ktérym retencja i powroty
klientdw graty istotng role obok pozyskania. To dobry kontekst dla testu win-back: zamiast w
kotko wysytac standardowe ,,minus 15 procent na kolejne zamowienie” do klientow
nieaktywnych od kilku miesiecy, warto przetestowac wariant relacyjny, na przyktad krotkie
pytanie ,,co mozemy zrobi¢, zebys wrdcit” z prostg ankietag i drobnym gestem za jej wypetnienie.
Taki wariant czesciej nie tylko odzyskuje czesc¢ klientow, ale tez dostarcza Ci feedback,



dlaczego przestali kupowaé, a to bywa cenniejsze niz sama sprzedaz. Konkretne wyniki zalezg
od bazy i kategorii, wiec traktuj to jako kierunek testu, nie gwarancje liczby.

4.6. Optymalizacja kampanii reklamowych (PPC i social), czyli wydawaj
madrzej i zarabiaj wiecej

Ptatne kampanie to zwykle najwieksza czes¢ budzetu marketingowego w e-commerce. Wtasnie
dlatego GEF jest tu nie luksusem, tylko warunkiem, zeby nie przepalaé pieniedzy. To takze
obszar, w ktérym mamy najmocniejsze dowody, ze systematyczne testowanie zmienia wynik z
przecietnego na bardzo dobry.

Zaczne od mechanizmu, bo PPC to dziedzina, w ktérej albo masz wyniki, albo masz wymadwki.
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), dziatata ta sama dzwignia: nie wiekszy budzet, tylko staty rytm
eksperymentow na kreacjach, strukturze kampanii i konwersji na stronie. To réznica miedzy
»dolejmy stawek”, ktore szybko trafia w sufit, a systematycznym testowaniem, ktore przesuwa
wynik o rzad wielkosci. To wyniki historyczne i nie obiecuje Ci tych samych liczb, bo Twoj punkt
startowy, marza i konkurencja sg inne. Petne roztozenie tych historii na hipoteze, test i wniosek
znajdziesz w ostatnim rozdziale, tu interesuje mnie jedno: co konkretnie warto testowac na
koncie, zeby ten mechanizm u siebie uruchomic.

Co warto testowaé¢ w kampaniach:

¢ Kreacje. Grafiki, formaty wideo (dtugos¢, styl, pierwsze sekundy), karuzele.
o Copy. Nagtowki, teksty gtowne, opisy.
o CTA w reklamie.

¢ Grupy docelowe. Segmenty, zainteresowania, zachowania, custom audiences, broad kontra
wasko.

e Strategie stawek i budzetowania.
o Umiejscowienia.

¢ Landing page, na ktéry kierujesz ruch.

Meta Ads, czyli serce wiekszosci e-commerce. To dla wielu sklepédw gtéwny silnik pozyskania i
osobno warto wiedzieé, co tu naprawde warto testowac¢ w 2025 i dalej. Najwazniejsze dZzwignie:

o Hook rate, czyli odsetek osdb, ktére zatrzymujg sie na pierwszych sekundach wideo (3-
sekundowy view). To pierwszy filtr skutecznosci kreaciji: jesli ludzie nie zatrzymujg sie na
starcie, reszta materiatu nie ma znaczenia. Testuj rozne otwarcia tej samej reklamy.
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e Zmeczenie kreacji (creative fatigue). Kazda kreacja z czasem sie wypala, rosnie
czestotliwosé, spada CTR i ros$nie koszt. Testuj tempo podmiany kreacji i obserwuj, kiedy
wynik zaczyna siada¢, zamiast czekac, az kampania przestanie dowozic.

¢ CBO kontra ABO, czyli budzetowanie na poziomie kampanii kontra na poziomie zestawdw
reklam. To klasyczny test struktury: ktéry model lepiej rozktada budzet na Twoim koncie przy

Twojej liczbie zestawdw.

¢ Broad kontra wasko. Algorytm Meta jest dzi$ na tyle dobry, ze szerokie targetowanie czesto
wygrywa z drobiazgowym zawezaniem zainteresowan, bo dostaje wiecej swobody w
szukaniu kupujacych. To wrecz jeden z pierwszych testdw, jaki warto zrobié, jesli wcigz
siedzisz na waskich, recznie sktadanych grupach.

¢ Audience Network. Tu praktyczna uwaga: dla e-commerce rekomendujemy testowacé
Audience Network raczej tylko pod awareness. Konwersje sprzedazowe rzadko stamtad
pochodzg, a ruch bywa niskiej jakosci, wiec nie pakuj tam budzetu nastawionego na zakup,
dopdki dane same Cie do tego nie przekonaja.

Kilka pomystéw na eksperymenty w PPC i social:

Test komunikatu wartosci na Facebooku dla tego samego produktu. Hipoteza: komunikat
skupiony na rozwigzaniu konkretnego problemu klienta bedzie miat wyzszy CTR i konwersje niz
komunikat o samych cechach produktu. Przyktadowo ,Masz dos¢ butdw, ktore obcierajg”
kontra ,,Nowe buty z oddychajgcego materiatu”. Pierwszy trafia w bol, drugi opisuje materiat.

Test wideo kontra statyczna grafika na Instagramie. Hipoteza: krotkie, dynamiczne wideo
pokazujace produkt w uzyciu da wieksze zaangazowanie i nizszy koszt za wynik niz statyczna

grafika.

Test segmentu Lookalike w Google Ads. Tu uwaga wazna merytorycznie: w Google Ads nie ma
juz klasycznych Similar Audiences, bo Google wycofat je w 2023 roku z wszystkich typow
kampanii. To, czego dzi$ faktycznie uzywasz, to Lookalike Segments dostepne w kampaniach
Demand Gen, budowane na bazie Twoich danych pierwszej strony. Hipoteza w aktualnej wersji:
Lookalike Segment zbudowany na liscie klientéw o najwyzszym LTV (seed list), ustawiony na
poziom NARROW, przyniesie nizszy koszt pozyskania niz ten sam segment na poziomie
BROAD, bo trzyma sie blizej najlepszej czesci Twojej bazy. Alternatywna hipoteza dla Search i
Shopping: strategia Smart Bidding z docelowym ROAS (tROAS), wsparta segmentem
remarketingowym ,,klienci o wysokim LTV” jako sygnatem dla audytorium, da lepszy ROAS niz ta
sama kampania bez tego sygnatu. Dwie rézne drogi, obie aktualne, obie warte testu.

Test CTA w reklamach produktowych Google Shopping. Hipoteza: dodanie do tytutu produktu
informaciji o darmowej dostawie lub aktualnej promocji, jesli polityka Google i dane w feedzie na

to pozwalajg, zwiekszy CTR.
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Test landing page dla tej samej kampanii. Hipoteza: kierowanie ruchu z kampanii na
dedykowany, uproszczony landing page zamiast na ogoéing strone produktu podniesie
konwersje, bo lepiej domyka jedng konkretng obietnice z reklamy.

Przyktad ilustracyjny. Przyktadowo sklep z modg mogtby przetestowaé na Facebooku dwie
kreacje dla nowej kolekciji: statyczne zdjecia produktow kontra karuzele, w ktérej kazde zdjecie
ma krotki opis okazji, do ktorej produkt pasuje (na przyktad ,,na wesele”, ,,do pracy”). Metryki do
obserwaciji to CTR oraz koszt dodania do koszyka. Spodziewasz sig, ze wariant lepiej
podpowiadajgcy kontekst uzycia bedzie miat przewage, bo robi cze$¢ pracy decyzyjnej za
klienta, ale o tym, ktéry wygra i o ile, zdecyduja Twoje dane, nie cudza historia.

4.7. Personalizacja oparta na Al, czyli rosnacy obszar testéow

Coraz wieksza role w e-commerce gra personalizacja w czasie rzeczywistym, napedzana przez
Al. Méwie o sytuacji, w ktérej to, co widzi klient, czyli rekomendacije produktow, kolejnosé
listingu, tre$¢ na stronie, dopasowuije sie do jego zachowania na biezgco, a nie wedtug recznie
ustawionych regut. Shopify ma natywne rekomendacje oparte o Al (Shop Al), a narzedzia takie
jak Dynamic Yield czy Nosto pozwalajg personalizowa¢ doswiadczenie w czasie rzeczywistym
na szersza skale.

Z punktu widzenia GEF to nie magia, tylko kolejny, bardzo wdzieczny obszar do testowania.
Naturalne hipotezy: personalizowane rekomendacje na karcie produktu kontra statyczne
~polecane” podniosg AQV i warto$¢ koszyka, albo personalizowana kolejnos¢ produktéow na
listingu kontra stata kolejno$¢ poprawi konwersje. Zasady sg doktadnie te same: jasna metryka,
czysty pomiar, jedna zmiana na test. To temat na tyle obszerny, ze wraca w osobnym rozdziale o
roli Al w growth, tu sygnalizuje go jako trend, ktérego nie warto przegapic¢, bo réznica miedzy
sklepem personalizowanym a statycznym bedzie sie z czasem pogtebiac.

Co z tym zrobié¢

Widzisz juz, ile potencjatu do optymalizaciji siedzi w jednym sklepie: na stronie gtéwnej, w
kategoriach, na kartach produktéw, w checkoucie, w mailach i na koncie reklamowym. Problem
w tym, ze bez uporzadkowanego podejscia wiekszos¢ tych pomystow albo nigdy nie zostanie
przetestowana, albo zostanie wdrozona na wyczucie i nikt nie bedzie wiedziat, czy faktycznie

pomogty.

Jesli chcesz skréci¢ droge i od razu zobaczyé, gdzie w Twoim sklepie uciekajg budzet i
konwersja, mozesz zaczaé od bezptatnego audytu e-commerce. Robimy w nim growth
teardown Twojego sklepu: pokazujemy konkretne miejsca, w ktorych tracisz pienigdze, i
wskazujemy 2 do 3 spriorytetyzowanych eksperymentéw GEF, od ktérych warto zaczgé. Bez
tego ten rozdziat pozostaje lista mozliwosci, a chodzi o to, zeby zamienic jg w wyniki.



Same techniki to jednak nie wszystko. Kazdy z tych eksperymentow jest wart doktadnie tyle, ile
wiarygodny jest jego pomiar, a w erze cookieless to przestato by¢ oczywiste. Dlatego w
nastepnym rozdziale zajmiemy sie tym, jak mierzy¢ eksperymenty tak, zebys mogt ufa¢ wynikom
nawet wtedy, gdy klasyczny tracking sie sypie.
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Rozdziat 5: Pomiar Eksperymentow w Erze
Cookieless, Czyli Czy Mozesz Ufa¢ Swoim
Wynikom?

WyobraZ sobie takg sytuacje. Prowadzisz test A/B na stronie produktowej przez trzy tygodnie.
Narzedzie pokazuje, ze wariant B podnosi konwersje 0 9% z istotnoscig statystyczng 96%.
Wszystko zgodnie z tym, czego nauczytes sie w Rozdziale 3: poprawnie sformutowana hipoteza,
policzona wielkos$¢ préby, dociggniety petny cykl biznesowy. Wdrazasz wariant B na caty ruch,
otwierasz szampana, a po miesigcu patrzysz na przychdd i nie widzisz zadnej réznicy. Test
mowit 9%. Kasa mowi 0%.

Co poszto nie tak? W dziewieciu przypadkach na dziesie¢ odpowiedz brzmi: nie test byt zty,
tylko pomiar. Twoje narzedzie analityczne widziato potowe uzytkownikéw, drugg potowe musiato
dolepi¢ na modelu albo nie widziato jej wcale, a ta niewidoczna potowa zachowywata sie inaczej
niz ta, ktérg udato sie wytropié. Innymi stowy, wyciggnates wnioski na prébie, ktora nie
reprezentowata Twoich klientow. To nie jest problem statystyki. To problem fundamentu, na
ktérym statystyka stoi.

W Rozdziale 2 zasiali§my temat: wspomniatem o server-side trackingu, Conversions API i
danych first-party jako elementach poprawnego stacku pomiarowego. W tym rozdziale rozwijam
to w petni, bo to nie jest ciekawostka dla dziatu IT. To jest warunek, zeby caty Growth
Experiments Framework w ogole miat sens. Bez wiarygodnego pomiaru priorytetyzacja ICE,
kalkulator wielkosci préby i karta eksperymentu sg dekoracjg. Mierzysz precyzyjnie cos, co i tak
jest zmyslone.

Zaczne od odczarowania paniki, bo wokot stowa ,,cookieless” narosto sporo cyrku. Nie, to nie
jest koniec mierzalnego marketingu. To jest po prostu nowy standard pomiaru, do ktérego czesc
rynku juz sie dostosowata, a czes¢ wcigz udaje, ze problemu nie ma. Po przeczytaniu tego
rozdziatu bedziesz wiedziat, do ktdrej grupy chcesz naleze¢ i co konkretnie zrobi¢ w swoim

sklepie, zeby Twoje testy znow mowity prawde.

5.1. Co Sie Faktycznie Dzieje z Trackingiem (Bez Sensaciji)

Najpierw uziemmy sie w faktach, bo na ten temat krgzy duzo bzdur w obie strony. Jedni strasza,
ze jutro przestaniesz cokolwiek mierzy¢. Drudzy machajg rekg, ze Google znowu przesunat
termin, wiec spokojnie. Oba podejscia sg btedne.

Safari i Firefox juz dawno sa cookieless. | to jest sedno, ktére 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 kazdg kolejng wersjg zaostrza srube: skraca czas
zycia ciasteczek ustawianych przez JavaScript, blokuje domeny znane z trackingu, ogranicza
sztuczki z przekierowaniami. Firefox robi to samo na bazie list znanych trackeréw i tez
domysinie blokuje third-party cookies. W polskim e-commerce Safari plus Firefox to czesto 30
do 40% ruchu. Ten ruch jest praktycznie niemierzalny klasycznymi metodami od lat. Nie od
jutra. Od lat.

Chrome w 2026 to nie peina deprecjacja, tylko opt-in. Tu trzeba by¢ uczciwym, bo
nadinterpretacja w drugg strone tez wprowadza w btad. Google wielokrotnie przesuwat date
wytgczenia third-party cookies w Chrome: planowano 2022, potem 2023, 2024, 2025. Na
poczatku 2025 roku Google oficjalnie zmienit strategie. Zamiast globalnego wytgczenia, Chrome
daje uzytkownikowi wybér: chcesz by¢ sledzony czy nie. W praktyce oznacza to, ze third-party
cookies w Chrome 2026 nie sg martwe, ale rosngca grupa ludzi Swiadomie je wytgcza, a
réwnolegle wdrazany jest Privacy Sandbox jako alternatywa (Topics API, Protected Audience
API), ktérego adopcja po stronie reklamodawcédw wcigz raczkuje. Do tego dochodzi presja
regulacyjna z Europy i Wielkiej Brytanii, ktéra moze te zmiany przyspieszyc.

iOS i ATT wyzerowaty spora czesé mobile. Od iOS 14.5 w 2021 roku kazda aplikacja musi
zapytaé uzytkownika o zgode na $ledzenie. Odsetek zgdd to okoto 25 do 30%. Czyli 70 do 75%
uzytkownikéw iOS nie jest sledzonych na poziomie urzgdzenia. Dla Ciebie, jesli puszczasz
kampanie Meta na iOS bez Conversions API, oznacza to dramatycznie gorsza atrybucje i
lookalike audiences zbudowane na utamku dawnej jakosci.

Teraz ztdbzmy to razem. Safari, Firefox, uzytkownicy z ad-blockerami, ludzie odrzucajgcy cookies
w bannerze, ruch z iOS bez zgody na ATT. W typowym polskim sklepie z europejskim ruchem to
czesto 40 do 60% sesji, ktére klasyczny piksel przegladarkowy widzi Zle albo nie widzi wcale.

| tu pada zdanie, ktore chce, zebys zapamietat z tego rozdziatu. Nie czekaj na ,,oficjalng
deprecjacje Chrome”, bo ona nie jest Twoim problemem. Twoim problemem jest potowa ruchu,
ktora juz dzis jest poza zasiegiem klasycznego pomiaru. Cookieless to nie wydarzenie z
przysztosci. To stan obecny.

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

Wiekszos$¢ artykutdw na ten temat zatrzymuije sie na stwierdzeniu ,bedziesz mie¢ mniej
danych”. To prawda, ale to najmniej groZzna czes¢ problemu. Mniej danych to znaczy szersze
przedziaty ufnosci i potrzeba diuzszego testu. Da sie przezy¢. Gorsze jest to, ze degradacja
trackingu nie zabiera danych réwnomiernie. Zabiera je selektywnie. | to jest cichy zabdjca
eksperymentow.



Klasyczny test A/B stoi na dwdch zatozeniach: po pierwsze, ze potrafisz stabilnie przypisaé
uzytkownika do grupy A albo B i utrzymac go tam, po drugie, ze konwersje mierzysz tak samo
doktadnie w obu grupach. W swiecie cookieless oba te zatozenia sie sypig.

Pierwszy problem: rozmycie granic grup. Uzytkownik bez stabilnego ciasteczka dzisiaj laduje
w grupie A, a jutro, po tym jak Safari wyczysci mu dane, w grupie B. Ten sam cztowiek gtosuje
dwa razy, raz w kazdej druzynie. Moc statystyczna testu spada, wariancja wynikow rosnie, a Ty
potrzebujesz coraz wiekszej proby, zeby cokolwiek wykryc.

Drugi problem, najgrozniejszy: ukryta selekcja. Twoje narzedzie testowe przypisuje
uzytkownika do wariantu tylko wtedy, gdy potrafi go zidentyfikowaé. Ludzie bez ciasteczek, czyli
ci, ktérzy odrzucili zgode albo sg blokowani przez przegladarke, sg dla narzedzia niewidzialni. |
teraz kluczowe pytanie: czy ta niewidzialna grupa zachowuije sie tak samo jak reszta? Prawie
nigdy. Bardziej techniczni uzytkownicy czesciej uzywajg ad-blockeréw i czesciej odrzucajg
cookies. Uzytkownicy Safari to inna demografia niz uzytkownicy Androida z Chrome. Jesli
wycinasz z pomiaru konkretny typ klienta, Twoj wynik testu opisuje tylko te czes¢ populacii,
ktorg udato sie wytropi¢. A potem wdrazasz zmiane na wszystkich, tagcznie z tymi, ktérych nigdy

nie zmierzytes.

Trzeci problem: skrocony horyzont. ITP w skrajnych przypadkach skraca zycie ciasteczek do
24 godzin. Kazdy test, ktéry dotyka retencji albo powtarzalnosci zakupéw, czyli mierzy
zachowanie w oknie diuzszym niz doba, traci wiarygodnos$¢, bo system gubi tozsamos¢
uzytkownika, zanim ten zdazy wrocic.

Wro¢my do tego, czego uczytem w Rozdziale 3 o istotnosci statystycznej. PowiedzieliSmy: nie
ufaj roznicy, dopoki nie jest istotna na poziomie 95%. To wcigz prawda, ale teraz dochodzi
warstwa wyzej. Mozesz mie¢ piekne 96% istotnosci na danych, ktére sg systematycznie
przekrzywione. Statystyka liczy poprawnie, tylko liczy na ztej probie. Zta atrybucja nie objawia
sie jako ,brak istotnosci”. Objawia sie jako pewny, tadny, przekonujacy wynik, ktéry po
wdrozeniu rozptywa sie w powietrzu. Dlatego naprawa pomiaru jest warunkiem wstepnym
wszystkiego, czego nauczytes sie o testowaniu. Nie da sie zrobi¢ dobrej statystyki na zepsutych
danych.

5.3. Consent Mode v2, Czyli Obowiagzek, Nie Opcja

Zacznijmy odbudowe pomiaru od warstwy, ktéra w Unii Europejskiej jest po prostu wymagana.
Consent Mode v2 to mechanizm Google, ktéry sprawia, ze narzedzia Google (GA4, Google Ads)
dostosowujg swoje dziatanie do decyzji uzytkownika z bannera zgody.

Bez Consent Mode logika jest zero-jedynkowa. Uzytkownik klika ,,odrzué”, skrypty Google
milkng catkowicie i nie masz z tej sesji zadnego sygnatu. Czarna dziura. Z Consent Mode
Google nadal nie zbiera danych osobowych od osoby, ktéra nie wyrazita zgody, ale otrzymuje
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anonimowe, zagregowane sygnaty, na podstawie ktérych potrafi statystycznie domodelowag, ile
konwersji prawdopodobnie zaszto w tej grupie. To nie jest ,,wymyslanie danych”, to estymacja
oparta na zachowaniu grupy, ktéra zgode data, rzutowana na grupe, ktéra jej nie data.

Od 2024 roku Google wymaga Consent Mode v2 od sklepéw w Europejskim Obszarze
Gospodarczym i Wielkiej Brytanii, jesli chca korzystac z petni funkcji Google Ads, czyli z
remarketingu, personalizacji reklam i modelowania konwersji. Brak wdrozenia to nie jest kara w
sensie grzywny. To jest po cichu obcieta skutecznos¢: tracisz remarketing i tracisz modelowane

konwersje, wiec Twoje kampanie optymalizujg sie gorzej, a Ty nawet nie wiesz dlaczego.

Czym v2 rézni sie od v1. Wersja pierwsza miata dwa sygnaty: ad_storage (ciasteczka
reklamowe) i analytics_storage (ciasteczka analityczne). Wersja druga doktada dwa nowe:
ad_user_data , czyli czy dane uzytkownika moga trafi¢ do Google jako dane reklamowe, oraz
ad_personalization , czyli czy wolno personalizowac reklamy. Granulacja jest wieksza i lepiej
mapuije sie na jezyk RODO.

Mechanika wdrozenia, bez wchodzenia w gtgb kodu, wyglada tak. Najpierw, zanim zataduja sie
jakiekolwiek tagi Google, ustawiasz stan domysiny na ,odmowa” dla wszystkich czterech
sygnatow, czyli gtag('consent', 'default', ...) z wszystkimi wartosciami ustawionymina

denied i krétkim oknem wait_for_update , zeby tagi zaczekaty na decyzje. Potem, gdy
uzytkownik kliknie w bannerze, Twoja platforma zgody wysyta aktualizacje, czyli

gtag('consent', 'update', ...) , przestawiajgc odpowiednie sygnaty na granted . Tagi,
ktore czekatly, dopiero teraz dostajg zielone Swiatto. Na koniec weryfikujesz w trybie podgladu
GTM, ze zaden tag Google nie odpala przed sygnatem zgody, a w panelu GA4 sprawdzasz, czy
Consent Mode jest aktywny i czy widaé modelowane konwersje.

Bannerem zarzadza CMP, czyli Consent Management Platform. Nie buduj tego recznie, uzyj
certyfikowanego narzedzia zgodnego z Consent Mode v2. Kilka sensownych opcji: Cookiebot
(dzi$ pod marka Usercentrics), Piwik PRO (polska firma, mocna w kontekscie RODO, z wtasng
analityka), CookieYes (prostszy i tanszy, dla mniejszych sklepow), OneTrust (enterprise,
najdrozszy). Wybor zalezy od skali, ale sam fakt posiadania certyfikowanego CMP jest
nienegocjowalny.

Jedna rzecz, ktora bezposrednio tgczy sie z testowaniem. W GA4 zobaczysz osobno konwersje
zaobserwowane i konwersje modelowane. Kiedy oceniasz wynik testu A/B, musisz wiedziec, jaki
procent Twoich danych jest modelowany, bo im wyzszy, tym wieksza niepewnos¢ wyniku.
Wréce do tego w sekciji o interpretacii, bo to praktyczny prog decyzyjny, nie ciekawostka.
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5.4. Server-Side Tracking, Czyli Przeniesienie Pomiaru na Wiasne
Podworko

Wszystko, o czym mowitem do tej pory, dzieje sie w przegladarce uzytkownika. Klasyczny piksel
Meta, tag Google Ads, skrypt GA4, to wszystko skrypty wykonujace sie po stronie klienta. |
dlatego sg tak kruche: Safari je dtawi, ad-blockery (a uzywa ich 25 do 40% polskich
internautéw) wycinaja w catosci, ATT je ogranicza, a uzytkownik bez zgody na cookies w ogdle
do nich nie trafia. Efekt netto: sklep oparty wytacznie na pikselach przegladarkowych widzi
realnie 50 do 70% swoich konwersji. Reszte traci.

Server-side tracking odwraca te logike. Zamiast wysytac¢ dziesie¢ zdarzen z przegladarki do
dziesieciu roznych platform, przegladarka wysyta jedno zdarzenie do Twojego wtasnego serwera
(GTM Server), a ten serwer dopiero rozdziela dane dalej, do Google, Meta i gdzie tam jeszcze
chcesz. Najwazniejsze: ciasteczka sg ustawiane z Twojej wtasnej domeny, jako first-party, a nie z
domen zewnetrznych.

Co Ci to daje konkretnie:

o Ciasteczka first-party zyja dtuzej, bo ITP traktuje je tagodniej niz third-party.
e Ty decydujesz, co i do kogo wysytasz, co jest wazne dla minimalizacji danych pod RODO.

e Mozesz wzbogacac¢ zdarzenia o dane z serwera, na przyktad o marze albo kategorie klienta,

bez wystawiania tych informaciji w przegladarce.

¢ Masz jedno miejsce, w ktérym zarzgdzasz wszystkimi integracjami, zamiast dziesieciu
skryptow rozsianych po szablonie.

Jak to wdrozyé¢, w wersji dla realnego sklepu. Dla wiekszosci firm z obrotem do 30 min PLN
rekomendacja jest prosta: Stape.io. To zarzgdzany hosting kontenera GTM Server. Wdrozenie
sprowadza sie do ustawienia rekordu DNS, czyli skierowania subdomeny w stylu
tracking.twojsklep.pl na infrastrukture Stape, i podstawowej konfiguracji w panelu plus
GTM. Koszt startuje od okoto 30 USD miesiecznie przy mniejszym ruchu, a samo uruchomienie
podstawowej wersji to mniej wiecej jeden dzien pracy, nie kwartat projektu. Stape jest
podmiotem przetwarzajgcym Twoje dane, wiec potrzebujesz z nim umowy powierzenia (DPA) i

warto sprawdzic¢, gdzie fizycznie stojg serwery.

Alternatywy dla tych, ktérzy majg wtasny zespot techniczny: Google Cloud Run (oficjalny hosting
GTM Server na infrastrukturze Google, od kilkunastu do kilkudziesieciu dolarow miesiecznie,
wymaga skonfigurowania projektu w chmurze) albo petna wtasna infrastruktura (dla sklepéw

powyzej 50 min PLN z dedykowanym DevOps).

Powtérze najwazniejsze, bo tu ludzie najczesciej sie potykaja. Subdomena musi by¢ w Twojej
domenie. tracking.twojsklep.pl , anie cokolwiek.stape.io . To jest caty myk, ktory
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sprawia, ze przegladarki uznajg Twoje ciasteczka za first-party i nie tng ich tak agresywnie. Jesli
zostawisz domene dostawcy, tracisz potowe korzysci z catego przedsiewziecia.

5.5. Meta CAPI i Google Enhanced Conversions, Czyli Jak Naprawic¢
Pomiar Reklam

Server-side tracking to fundament. Teraz dwie konkretne integracje, ktore na tym fundamencie
odbudowujg pomiar Twoich dwoch gtéwnych kanatéw ptatnych.

Meta Conversions API (CAPI). Standardowy piksel Meta zyje w przegladarce, wiec ITP, ATT i
ad-blockery go blokuja. Szacuje sie, ze sklep bez CAPI ,gubi” 20 do 40% konwersji, ktore
naprawde sie wydarzyly. | tu jest mechanizm, ktéry warto naprawde zrozumiec¢, bo on ttumaczy,
dlaczego to nie jest kosmetyka. Kiedy algorytm Meta nie widzi petnych danych konwersyjnych,
optymalizuje kampanie na niekompletnym obrazie. Efekt: CPL rosnie, ROAS spada. Ale uwaga,
nie dlatego, ze kampania nagle gorzej dziata. Dlatego, ze platforma dostaje gorsze dane do
nauki. To kluczowa réznica, bo wiele oséb probuje ratowac takg kampanie zmiang kreacji albo
budzetu, podczas gdy problemem jest Slepota pomiaru, nie sama reklama.

CAPI przesyta zdarzenia konwersji z Twojego serwera prosto do Meta, omijajac przegladarke
albo dziatajgc rownolegle do piksela. Wdrozy¢ mozesz to na dwa sposoby. Przez GTM Server,
konfigurujac tag ,,Facebook Conversion API” w kontenerze serwerowym, ktéry mapuje
zdarzenia z warstwy danych ( add_to_cart , purchase )iwysyta je do Meta. Albo przez
natywne integracje platform: Shopify ma to we wbudowanej aplikacji ,,Facebook & Instagram”,
WooCommerce ma dedykowana wtyczke, inne platformy majg swoje rozwigzania w
dokumentaciji.

Jest jednak haczyk, ktérego nie wolno przeoczyé, bo bez niego narobisz sobie szkody.
Deduplikacja. Gdy masz jednoczesnie piksel w przegladarce i CAPI na serwerze, to samo
zdarzenie zakupu leci do Meta dwa razy. Jesli Meta tego nie rozpozna, policzy zakup podwdjnie,
a Twéj raport zacznie ktamac w drugg strone, zawyzajgc wyniki. Rozwigzanie: kazde zdarzenie
dostaje unikalny identyfikator event_id , przekazywany zaréwno do piksela, jak i do CAPI.
Meta po tym identyfikatorze rozpoznaje, ze to jedno i to samo zdarzenie, i scala je w jedno. Bez
event_id deduplikacja nie zadziata, wiec to nie jest detal do pominiecia, tylko warunek

poprawnosci.

Jakie dane identyfikacyjne wysytaé¢ z CAPI, zeby Meta lepiej dopasowata konwersje do
uzytkownika: zahashowany (SHA-256) email, zahashowany numer telefonu, ID klienta z Twojego
systemu, identyfikator przegladarki z ciasteczka first-party ( fbp ). Wszystko hashowane przed
wystaniem i wysytane wytgcznie wtedy, gdy uzytkownik wyrazit zgode na reklamy, czyli w
spojnosci z Consent Mode.
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Jak zmierzy¢, czy CAPI dziata dobrze. W Menedzerze Zdarzen Meta wchodzisz w swoje zrédto
danych i patrzysz na wskaznik Event Match Quality. To miara, jak dobrze Meta potrafi
dopasowacé Twoje zdarzenia do konkretnych uzytkownikéw. Cel to wynik powyzej 6,0 na 10.
Kazdy punkt w goére realnie poprawia skuteczno$¢ optymalizacji, wiec to liczba, ktoérg warto
trzymac w cotygodniowym przegladzie obok CTR i CPL.

Google Enhanced Conversions. BliZzniacze rozwigzanie po stronie Google. To mechanizm,
ktory pozwala przestaé razem ze zdarzeniem konwersji zaszyfrowane dane first-party (email,
telefon, adres). Google dopasowuije je do swoich zalogowanych uzytkownikow i potrafi
przypisa¢ konwersje do kampanii nawet wtedy, gdy klasyczne ciasteczka zawiodty. Efekt
szczegdlnie widac na Safari i iOS, czyli doktadnie tam, gdzie tracisz najwiecej. Wigczasz to w
Google Ads w sekcji konwersji, a dane przekazujesz przez kod na stronie podziekowania albo
przez GTM (réwniez w wersji serwerowej). Warunek konieczny: aktywny Consent Mode v2, bo
dane first-party wolno wysta¢ tylko za zgoda.

5.6. First-Party Data, Czyli Fundament Pod Wszystkim Innym

Teraz rzecz najwazniejsza, cho¢ najmniej technologiczna. Kazda technika z poprzednich sekcji,
CAPI, GTM Server, Enhanced Conversions, dziata tym lepiej, im stabilniejszy identyfikator
uzytkownika ma do dyspozyciji. A najstabilniejszy identyfikator to nie ciasteczko. To email albo
ID klienta z Twojego systemu, czyli cos, co nalezy do Ciebie, a nie do przegladarki.

| tu jest brutalna prawda o tym, kto wygra ere cookieless. Sklep, w ktérym 60% transakciji robig
zalogowani klienci, ma fundament, na ktérym catg reszte da sie dobudowac. Sklep, w ktérym
zalogowanych jest 10%, a reszta to anonimowe sesje, bedzie zawsze o krok z tytu, niezaleznie
od tego, ile narzedzi wepnie. Zadna serwerowa magia nie zastapi braku tozsamosci klienta.
Dlatego budowanie danych first-party to nie jest projekt IT. To jest decyzja produktowa i
marketingowa o tym, jak sktoni¢ ludzi, zeby zostawili Ci swoj identyfikator dobrowolnie.

Jak to robi¢ w praktyce, od najmocniejszych dzwigni:

Program lojalnosciowy. Najpotezniejszy motywator logowania, jaki masz. Klient loguije sie,
zeby zobaczy¢ punkty, historie zaméwien, swoje oferty. Nawet najprostszy schemat (1 punkt za
1 PLN) potrafi dramatycznie podniesé odsetek zalogowanych ses;ji, a kazda zalogowana sesja to

stabilny identyfikator, ktéry przetrwa kazde czyszczenie ciasteczek przez Safari.

Guest checkout z zacheta do rejestracji po zakupie. Nie zmuszaj do zaktadania konta przed
zakupem, bo to klasyczne zrédto porzucen koszyka. Pozwél kupi¢ jako gos$é¢, a zaraz po zakupie
pokaz wartosciowe ,.zat6z konto, sledZ zamdwienie i zaoszczedz przy nastepnym razem”.
Konwersja na rejestracje po udanym zakupie jest znacznie wyzsza niz wymuszanie logowania
przed nim, a efekt na danych ten sam.



Newsletter z realng wartoscia. Nie ,20% na pierwsze zakupy”, bo to oferuje kazdy i przycigga
towcdw jednorazowych rabatéw. Daj cos, czego nie ma sie skadingd: wczesniejszy dostep do
kolekciji, ekskluzywne tresci, alerty o dostepnosci. Kazdy zapis to identyfikator first-party w

Twojej bazie.

Wishlista i alerty cenowe. Funkcje, ktére naturalnie wymagajg konta, bo klient sam chce cos z
nich mie¢. Zaktada konto nie dlatego, ze go zmusites$, tylko dlatego, ze chce dostaé
powiadomienie, gdy cena spadnie.

A gdzie to wszystko spina sie w catos¢? W CRM albo CDP. Dla sklepéw do dwudziestu kilku
milionéw PLN zwykle wystarczy dobre narzedzie e-mail i CRM klasy Klaviyo czy GetResponse,
ktére tgczy dane zakupowe z profilem klienta i pozwala segmentowaé oraz synchronizowac
baze do Meta (Custom Audiences) i Google (Customer Match). Dla wigkszych sklepow z
wiasnym IT wchodzi w gre CDP w rodzaju Segment, ktdry centralizuje zdarzenia z wielu kanatéw
i rozsyla je dalej w jednym standardzie. HubSpot z kolei daje CRM z integracja custom
audiences po obu stronach. Wybér zalezy od skali, ale kierunek jest jeden: zbierasz tozsamosci,
porzadkujesz je w jednym miejscu i aktywujesz w kanatach.

5.7. Gdy Tracking | Tak Degraduje, Czyli Metody Pomiaru Odporne na
Cookieless

Zatbézmy, ze zrobites wszystko powyzej, a mimo to czes¢ ruchu pozostaje niemierzalna. Bo
zawsze pozostanie. Czes¢ ludzi odrzuci zgode, czes¢ zablokuje wszystko, co sie da, i to jest ich
prawo. Pytanie brzmi: jak w takim $wiecie w ogole wiarygodnie mierzy¢ efekt zmian?
Odpowiedz: zmieniajgc metode. Sg sposoby pomiaru, ktére w ogdle nie zalezg od Sledzenia
pojedynczego uzytkownika w przegladarce. Oto cztery, od najprostszego.

Metoda 1: Modelowane konwersje, ale z gtowa. Jesli masz GA4 z Consent Mode v2, czes¢
konwersji jest modelowana. To uzyteczne, pod warunkiem ze wiesz, ile tego masz, i
odpowiednio ostroznie czytasz wyniki. Praktyczne progi: sprawdz w GA4 udziat konwersiji
modelowanych. Jesli jest ponizej 20% catosci, wyniki testow sg wzglednie wiarygodne. Jesli
przekracza 40%, traktuj kazdy wynik jako wymagajgcy potwierdzenia inng metoda. | twarda
zasada: nie wyciggaj wnioskow o réznicach mniejszych niz 5% miedzy wariantami, gdy duza
czes$¢ danych jest modelowana, bo modelowanie ma swoja wtasng wariancje, ktéra taka drobng
réznice po prostu zje.

Metoda 2: Testy holdout, najprostsze i najbardziej odporne. To moja ulubiona metoda dla
mniejszych sklepdw, bo jest niemal kuloodporna na caty problem z ciasteczkami. Holdout
polega na tym, ze losowej grupie uzytkownikdw celowo nie pokazujesz kampanii albo elementu,
i poréwnuijesz ja z grupg, ktéra go dostaje. Nie potrzebujesz stabilnego identyfikatora
przegladarkowego, bo identyfikujesz po czyms trwatym.



Najczystszy przyktad to holdout w mailingu. Bierzesz liste subskrybentdw, dzielisz losowo na
80%, ktdre dostaje kampanie, i 20%, ktore jej nie dostaje (to jest holdout). Po okreslonym oknie
czasowym porownujesz zakupy w obu grupach. Identyfikacja idzie po emailu, czyli po
identyfikatorze, ktérego zadne ITP ani ATT nie ruszy. Prosto, tanio, wiarygodnie. To samo da sie
zrobi¢ w Meta Ads (w Menedzerze Reklam jest funkcja Holdout Test, gdzie losowa czes$¢ Twojej
grupy nie widzi kampanii, dzieki czemu mierzysz realny przyrost, a nie tylko raportowang
atrybucije) i w Google Ads (przez Campaign Experiment, gdzie cze$¢ budzetu zostaje w
konfiguracji kontrolnej). Mata rada na koniec: warto, zeby kazda wieksza kampania mailowa
miata wbudowany holdout 10 do 20%. To Twdj staty, uczciwy pomiar tego, ile kampania
naprawde dokfada, a nie ile sobie przypisuje.

Metoda 3: Geo-testy dla kampanii performance. Zamiast testowac na uzytkownikach,
testujesz na geografii. Cze$¢ regiondw dostaje zmiane (wiekszy budzet, nowe kreacje), czes¢
nie, a Ty porownujesz zagregowang sprzedaz. To ma sens, gdy mierzysz wptyw wiekszych
zmian kampanijnych na realny przychdd i gdy masz dane sprzedazowe per region, a w e-
commerce masz zawsze, bo znasz adres dostawy. Warunek: regiony muszg byé porownywalne
pod wzgledem sezonowosci i struktury klientdw, i musisz miec¢ ich na tyle duzo, zeby wynik miat
moc statystyczng. Dla polskiego sklepu praktycznym podziatem sg wojewddztwa albo grupy
miast.

Metoda 4: Marketing Mix Modeling (MMM), w pigutce. To statystyczna analiza wptywu
poszczegdlnych kanatow na sprzedaz, ktéra w ogodle nie dotyka pojedynczego uzytkownika, bo
pracuje na danych zagregowanych tydzien po tygodniu. Brzmi jak narzedzie korporaciji, ale
dzieki rozwigzaniom open-source jest dzi$ w zasiegu mniejszego sklepu. Czego potrzebujesz:
danych sprzedazowych tydzien po tygodniu za minimum rok do dwadch lat, danych o wydatkach
na kazdy kanat za ten sam okres oraz danych o czynnikach zewnetrznych (sezonowos¢,
promocje, zmiany cen). Narzedzia, od ktérych mozna zaczg¢: Meta Robyn (open-source, w R i
Pythonie) oraz Google LightweightMMM (prosty model bayesowski dla mniejszych zbiorow
danych); jest tez elastyczny PyMC-Marketing. Czego MMM nie zrobi, zebys nie miat ztudzen: nie
zastgpi testéw A/B na poziomie UX, nie powie ,,ile kosztowata ta konkretna konwersja” i bedzie
bezradny, jesli Twoje budzety sg zawsze identyczne, bo bez zmiennosci w danych model nie ma
czego analizowaé. Gtéwne zastosowanie dla sklepu 5 do 50 min PLN jest jedno i bardzo
konkretne: decyzje o alokacji budzetu miedzy kanatami. ,,Co sie stanie z przychodem, jesli
przesune 20% budzetu z Meta na SEO?” MMM da Ci estymacje tej odpowiedzi na podstawie
historii. Dla wiekszych sklepow to staje sie statym elementem planowania mediow.

Zwrd¢ uwage na jedna rzecz przekrojowa. Holdout i geo-testy sa bliskimi kuzynami testéw A/B
z Rozdziatu 3, tylko jednostka losowania nie jest sesja w przegladarce, lecz cztowiek na liscie
mailowej albo caty region. Ta sama logika grupy kontrolnej i testowej, ta sama dyscyplina

istotnosci statystycznej, inny, odporniejszy nosnik tozsamosci. Nie musisz porzucac niczego,



czego sie nauczytes. Musisz tylko przeniesc to na poziom, ktérego degradacja ciasteczek nie
siega.

5.8. Mapa Wdrozenia w Czterech Etapach

Teoria teorig, ale Ty potrzebujesz kolejnosci dziatan. Oto cztery etapy, utozone tak, zeby najpierw
wycisng¢ darmowe wygrane z tego, co juz masz, a dopiero potem doktadac¢ narzedzia i koszty.

Etap 1: Fundament (koszt: Twdj czas, nie pieniadze). Zaskakujgco duzo probleméw z
pomiarem nie wynika z braku ciasteczek, tylko ze zwyktego bataganu w konfiguracji. Najpierw
posprzataj to, co masz.

Audyt GA4: czy kluczowe zdarzenia ( add_to_cart , begin_checkout , purchase ) w ogole

loguja sie poprawnie?

Weryfikacja tagow w GTM: czy zaden tag nie odpala przed wyrazeniem zgody?

Consent Mode v2: wdrozony i przetestowany.

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

Do audytu wystarczg darmowe narzedzia: Tag Assistant od Google i tryb podgladu GTM.
Etap 2: Server-side (koszt: okoto 50 do 200 USD miesiecznie plus 1 do 3 dni wdrozenia).

e GTM Server na Stape albo Cloud Run.

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

Meta CAPI z poprawng deduplikacjg przez event_id .

Enhanced Conversions dla Google Ads.

Event Match Quality w Meta powyzej 6,0.

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

Program lojalnosciowy albo inna realna motywacja do logowania.

Sciezka do rejestracji po zakupie.

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

Segmentacja mailowa oparta na wartosci klienta.

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

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

e Campaign Experiments w Meta i Google dla pomiaru realnego przyrostu.



¢ Dokumentowanie procentu konwersji modelowanych w kazdym raporcie z testu.

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

Jesli prowadzisz sklep w przedziale 5 do 50 min PLN, etapy 1 i 2 powiniene$ mie¢ zamkniete w
ciagu najblizszego miesigca. To nie jest projekt na kwartat, to jest robota na kilka dni roztozona
na pare tygodni. Etap 3 to praca ciggta, ktéra zwraca sie przez lata. Etap 4 to po prostu nowy
nawyk w sposobie, w jaki testujesz.

5.9. RODO, Czyli Minimum Operacyjne (Bez Paniki)

Na koniec krotko o zgodnosci, bo cata ta architektura przetwarza dane osobowe i nie chcesz
dobrego pomiaru okupionego ryzykiem prawnym. To nie jest porada prawna, to operacyjne
minimum, ktore po prostu warto miec.

Bezwzglednie potrzebujesz szesciu rzeczy. Po pierwsze, banner zgody z realnym wyborem:
odrzucenie musi by¢ tak samo tatwe i widoczne jak akceptacja, bo mate szare ,,odmdéw” obok
duzego zielonego ,akceptu;j” to dark pattern i naruszenie RODO. Po drugie, polityke
prywatnosci napisang dla cztowieka, nie dla prawnika: co zbierasz, po co, na jakiej podstawie,
komu przekazujesz, jak diugo trzymasz. Po trzecie, umowy powierzenia (DPA) z kazdym
podmiotem, ktéremu wysytasz dane: Google, Meta, Klaviyo, dostawca GTM Server (Stape),
platforma e-commerce. Wiekszo$¢ ma standardowe wzory w dokumentacji, wystarczy pobrac i
zarchiwizowaé. Po czwarte, dziatajgcy mechanizm realizacji praw uzytkownika (dostep,
sprostowanie, usuniecie, przeniesienie danych): minimum to adres kontaktowy w sprawach
danych i opisany proces odpowiedzi w 30 dni. Po piate, zintegrowany Consent Mode v2, czyli
to, co juz opisatem. Po szoste, sensowna retencja w GA4: domysine 2 miesigce to za mato na
analize sezonowosci, ustaw 14 miesiecy, ale nie trzymaj danych bezterminowo bez powodu.

Reszta jest ,,mito mie¢”, a nie ,trzeba mieé”, ale obniza ryzyko: rejestr czynnosci przetwarzania
(formalnie obowigzkowy dla firm powyzej 250 osdb, ale dobry nawyk dla kazdego) i ocena
ryzyka transferu danych do narzedzi spoza Unii. Tyle. Da sie to ogarna¢, a nagroda jest pomiar,
ktdry jest jednoczesnie skuteczny i zgodny z prawem.

5.10. Domkniecie: Bez Wiarygodnego Pomiaru Caty Framework Stoi na
Piasku

Wro¢my na chwile do historii z poczatku rozdziatu. Test pokazat 9%, kasa pokazata 0%. Teraz
wiesz, dlaczego i wiesz, jak to naprawi¢. Problem nie lezat w hipotezie ani w statystyce. Lezat w
tym, ze pomiar widziat wykrzywiony fragment rzeczywistosci i podat Ci go z petnym
przekonaniem.



To jest sedno catego rozdziatu i powdd, dla ktérego umiescitem go doktadnie tutaj, miedzy
mechanika testowania a tym, co dalej. Caty Growth Experiments Framework, kazdy krok,
ktérego nauczytes sie wczesniej, opiera sie na jednym cichym zatozeniu: ze dane, na ktérych
podejmujesz decyzje, méwig prawde o Twoich klientach. W erze cookieless to zatozenie
przestaje by¢ darmowe. Musisz je sobie wypracowac: przez Consent Mode, server-side
tracking, CAPI, dane first-party i metody pomiaru odporne na degradacije. Dopiero wtedy ICE
priorytetyzuje realne szanse, kalkulator wielkosci proby liczy na uczciwych danych, a karta
eksperymentu dokumentuje wnioski, ktérym mozna zaufaé.

| jeszcze raz, na spokojnie, bo to wazne: cookieless to nie koniec mierzalnego e-commerce. To
po prostu nowy standard pomiaru. Firmy, ktére go przyjma wczesniej, zyskaja nieoczywista
przewage, bo bedg podejmowac decyzje na prawdziwych liczbach, podczas gdy konkurencja
bedzie optymalizowac sie na danych zmyslonych w potowie. Pomiar znéw stat sie
umiejetnoscia, a nie domysinym ustawieniem. To dobra wiadomos$¢ dla kazdego, kto traktuje

growth powaznie.

Jesli czytajgc ten rozdziat ztapates sie na mysli ,,nie mam pojecia, ile moich konwersji jest realnie
mierzonych, a ile zgadywanych”, to jest doktadnie ten moment, w ktérym warto, zeby ktos z
zewnatrz spojrzat na Twoj stack pomiarowy swiezym okiem. Po to jest bezptatny audyt e-
commerce, ktéry nazywamy growth teardown: pokazujemy na Twoich danych, gdzie uciekajg
budzet i konwersja, a w tym rozdziale szczegdlnie to, gdzie przecieka Twéj pomiar i ile konwers;ji
gubisz na pikselach przegladarkowych. Wychodzisz z mapa wyciekéw i dwoma, trzema
spriorytetyzowanymi eksperymentami GEF, bez zobowigzan.

W nastepnym rozdziale wchodzimy w temat, ktory te cata maszyne przyspiesza wielokrotnie: jak
Al zmienia eksperymentowanie w e-commerce, od generowania hipotez po zupetnie nowy kanat
sprzedazy.
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Rozdziat 6: Al w Eksperymentowaniu E-
commerce, czyli Jak Przyspieszy¢ Caty Cykl
GEF

W Rozdziale 4 zostawitem Ci jedno zdanie, ktore domyka sie dopiero teraz: personalizacja
oparta na Al to nie magia, tylko kolejny, bardzo wdzieczny obszar do testowania, i wraca w
osobnym rozdziale. To ten rozdziat.

Zanim zaczne, jedna rzecz, ktorg chce powiedzie¢ wprost, bo inaczej caty ten rozdziat zostanie
Zle zrozumiany. Al nie zastgpi Ci procesu, ktory opisatem w Rozdziale 3. Nie podejmie za Ciebie
decyzji, czy wariant B wygrat. Nie obliczy za Ciebie wielkosci préby. | na pewno nie zrozumie
Twojego klienta lepiej niz Ty, jesli sam nie odrobite$ pracy z danymi. To, co Al naprawde robi, jest
duzo bardziej przyziemne i duzo bardziej uzyteczne: skraca kazdy etap cyklu GEF. Generowanie
hipotez z tygodni do godzin. Tworzenie wariantéw testowych z kosztu krancowego wysokiego
do niemal zerowego. Analize wynikdw z recznego grzebania w arkuszach do podsumowania w
kilka minut. | otwiera jeden zupetnie nowy kanat pozyskania, ktérego trzy lata temu nie byto:
odpowiedzi generatywnych silnikow jak ChatGPT czy Perplexity.

Z drugiej strony mam dla Ciebie ostrzezenie, ktére bede powtarzat do znudzenia, bo to
najczestszy btad 2026 roku. Al generuje hipotezy i warianty szybciej, niz jeste$ w stanie je
przejrze¢. Ale decyzje nadal podejmujg dane z eksperymentu, nie model. Jesli pomylisz te dwie
rzeczy, czyli uznasz, ze skoro Al co$ zaproponowato, to musi by¢ dobre, dostaniesz to, co
branza nazywa ,,Al slop”: generyczny, fadnie brzmigcy szum, ktéry Twoi klienci rozpoznaja
szybciej niz jakikolwiek algorytm. PrzejdZmy po kolei przez caty cykl i pokaze Ci, gdzie Al realnie

pomaga, a gdzie zaczyna szkodzic.

6.1. Generowanie i priorytetyzacja hipotez z Al

Wréémy do Kroku 1i 2 z Rozdziatu 3. Prawdziwe waskie gardto programow eksperymentowania
nie lezy w braku checi do testowania. Lezy w braku trafnych hipotez. Sformutowanie jedne;j
sensownej hipotezy wymaga przejrzenia danych z GA4, map ciepta, nagran ses;ji i zestawienia
tego wszystkiego z wiedzg o branzy. To godziny pracy. Dla jednej hipotezy. Dlatego typowy
sklep robi dwa testy na kwartat, a backlog stoi pusty.

Al zmienia ten stosunek kosztéw. Zamiast jednej hipotezy co dwa tygodnie mozesz
wygenerowac dziesiec, pietnascie w jednej sesji, a potem wybrac¢ dwie czy trzy najlepsze do
testowania. Model nie mysli za Ciebie. Dziata jak maszyna do mielenia hipotez: wycigga
strukturalne wzorce z danych szybciej, niz bytby$ w stanie recznie przejrze¢ setki nagran. Traktu;j
go jak research assistanta w zespole growth, a nie jak wyrocznie.
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Najlepiej zbudowacé ten proces w trzech warstwach.
Warstwa pierwsza, czyli przygotuj dane w formie strawnej dla modelu.

Nie wysytasz do modelu surowych logow. Eksportujesz z GA4 zagregowane podsumowanie:
wspétczynniki konwersji w gtéwnym lejku krok po kroku, rozbicie wedtug kanatdéw, urzadzen,
zrédet ruchu i kluczowych landing page’y. Do tego dorzucasz krétkie notatki z map ciepta, na
przyktad ,uzytkownicy mobilni scrollujg ponizej linii zgiecia na stronie kategorii, ale nie klikajg w
produkty”, oraz odpowiedzi z ankiet onsite, jesli je masz.

Techniczne minimum, ktore warto wywiez¢ z GA4, a w razie potrzeby zautomatyzowaé
skryptem:

strony z najwyzszym exit rate w lejku zakupowym

rozbicie konwersji: mobile kontra desktop, nowi kontra powracajacy

kroki checkoutu z najwyzszym porzucaniem

produkty z wysokim CTR na listingu, ale niska konwersjg na karcie
To jest paliwo. Bez niego model bedzie zgadywat.
Warstwa druga, czyli prompt z kontekstem.

Dobry prompt do generowania hipotez ma cztery elementy. Cel: co chcesz optymalizowac, czyli
konwersje, AOV albo LTV. Ograniczenia: czego nie mozesz ruszac¢, na przyktad cen albo stacku
technologicznego. Dane wejsciowe: te zagregowane dane z GA4 plus notatki z map ciepta.
Format wyjscia: hipoteza plus zaktadany mechanizm plus metryka gtéwna plus poziom
pewnosci.

W praktyce prompt brzmi mniej wiecej tak: ,,Na podstawie ponizszych danych GA4 i obserwaciji
z nagran sesji wygeneruj dziesie¢ hipotez testéw A/B dla sklepu z kategorii dom i ogrod. Dla
kazdej podaj: opis zmiany, dlaczego powinna zadziata¢, jakg metryka ja potwierdze, czyli
primary i secondary, oraz poziom pewnosci w skali niski, Sredni, wysoki.” Zwrd¢ uwage, ze
wymuszasz odwotanie do mechanizmu i do metryki. To nie kosmetyka. To wtasnie ten warunek
odrdznia uzyteczng hipoteze od generycznej rady w stylu ,,zmien kolor przycisku na zielony”.

Warstwa trzecia, czyli priorytetyzacja przez cziowieka.

| tu jest sedno. Nie wdrazasz wszystkiego, co wypluje model. Przepuszczasz hipotezy przez
doktadnie ten sam filtr, ktéry opisatem w Rozdziale 3: ICE albo jego rozszerzong wersje RICE.
Przypomne: ICE to Impact razy Confidence razy Ease, a RICE doktada do tego Reach i dzieli
przez Effort. Hipotezy z najwyzszym wynikiem wchodzg do backlogu, reszta laduje w archiwum,
bo moze sie przydac za kwartat, gdy warunki sie zmienig. Ocena Impact i Confidence to wcigz
subiektywny strzat, wiec obowigzuje ta sama dyscyplina, o ktorej pisatem wczesniej: niech



punktuje kilka osob z zespotu niezaleznie, a rozjazdy w ocenach traktuj jako najcenniejszg
informacje.

Pokaze Ci, jak wyglada konkretna hipoteza wygenerowana w ten sposéb. Dane wejsciowe: exit
rate w kroku ,wprowadz adres” wynosi 42 procent na mobile i 18 procent na desktop, a
nagrania sesji pokazujg, ze uzytkownicy wracajg do pola z kodem pocztowym dwa, trzy razy.
Hipoteza, ktérg zwraca model: ,Na mobile w formularzu adresu wprowadzenie autouzupetniania
kodu pocztowego z automatycznym podpowiadaniem nazwy miasta zmniejszy liczbe bteddw i
obnizy exit rate w tym kroku wsrdd nowych uzytkownikéw mobilnych.” Mechanizm: redukcja
tarcia w danych wymagajacych precyzji plus eliminacja typowych pomytek w kodach
pocztowych. Metryka gtéwna: exit rate na tym kroku w segmencie mobile. To jest hipoteza,
ktorg da sie przetestowaé, bo wynika z konkretnej liczby i konkretnego segmentu, a nie z

przeczucia.

Po stronie narzedzi nie musisz budowac niczego od zera. Microsoft Clarity, ktéry polecatem juz
w Rozdziale 3 jako darmowy start, ma Al insights wyciggajace hot spoty i porzucenia bez
recznego przegladania nagran. Lucky Orange dziata podobnie na bazie map ciepta. Platformy
eksperymentacyjne dla wiekszych sklepow idg dalej: warstwy Al wbudowane w narzedzia takie
jak Optimizely czy VWO potrafig generowaé pomysty testow, tworzy¢ warianty i podsumowywac
wyniki w jednym miejscu. Wedtug raportu Optimizely z 2025 roku zespoty aktywnie korzystajgce
z takiej warstwy Al uruchamiaty blisko 80 procent wiecej eksperymentdw i miaty o okoto 9
procent wyzszy odsetek wygranych testow. Liczby brzmig efektownie, ale przeczytaj je uwaznie:
to nie Al wygrywa testy, tylko zespoty, ktore dzieki Al testujg wiecej i czesciej. Wiecej prob to
wiecej trafien. To cata tajemnica.

6.2. Personalizacja oparta na Al

To jest obszar, ktory zasiatem w sekcji 4.7, a teraz rozwijam. Personalizacja w czasie
rzeczywistym to sytuacja, w ktérej to, co widzi klient, czyli rekomendacje produktéw, kolejnos¢
listingu, tre$¢ na stronie, dopasowuije sie do jego zachowania na biezaco, a nie wedtug recznie
ustawionych regut.

Najpierw rozbije mit, ktéry blokuje wiele sklepdw: ze personalizacja Al to cos$ dla korporacji z
wiasnym zespotem data science. Nieprawda. Dostepne dzi$ narzedzia SaaS pozwalajg wdrozy¢
rekomendacje napedzane Al w sklepie z obrotem 5 milionéw ztotych bez ani jednego data
scientisty na pokfadzie. Badania rynkowe pokazujg, ze sredni wzrost konwersji po dobrym
wdrozeniu rekomendaciji Al siega okoto 26 procent, a personalizacja w czasie rzeczywistym daje
o okoto 20 procent lepsze efekty niz batchowa. Z disclaimerem, ktéry znasz juz z poprzednich
rozdziatow: to sg dane usrednione z badan, nie obietnica, ze u Ciebie wyjdzie identycznie. Przy
obrotach rzedu 10 do 20 milionéw ztotych nawet potowa tego efektu to setki tysiecy ztotych
dodatkowego przychodu rocznie, wiec warto sie tym zajg¢ powaznie.



Personalizacje uktadam zawsze od prostszej do bardziej zaawansowanej, w trzech wariantach,
ktére réznig sie czasem wdrozenia.

Wariant pierwszy to rekomendacje produktéw, do wdrozenia w tydzien. Sekcje ,,produkty
podobne”, ,klienci kupili tez”, ,,ostatnio ogladane”, ,polecane dla Ciebie”. To podstawa kazdego
sklepu powyzej dwustu SKU. Algorytmy collaborative filtering i content-based sg dzi$
wbudowane w wiekszos$¢ platform: Shopify ma natywne rekomendacie i aplikacje typu
LimeSpot, WooCommerce ma dedykowany plugin Product Recommendations, Adobe

Commerce ma osobng ustuge Product Recommendations napedzang Al.

Wariant drugi to dynamiczne tresci i oferty, do wdrozenia w jeden do czterech tygodni.
Personalizujesz juz nie tylko produkty, ale catg tres¢ strony: baner na stronie gtéwnej pokazuje
co innego segmentowi mitosnikdw mody, a co innego segmentowi dom i ogréd, oferta w
koszyku rézni sie dla nowego i powracajgcego klienta, a pop-up z rabatem pojawia sie tylko
wtedy, gdy model wykryje wysokie ryzyko porzucenia.

Wariant trzeci to segmentacja predykcyjna, do wdrozenia w cztery do dwunastu tygodni. Tu
model przewiduje, ktory klient jest na granicy churnu, ktéry ma wysokie LTV i kogo optaca sie
aktywowac rabatem. Na tej podstawie sterujesz kampaniami mailowymi, retargetingiem i
ofertami na stronie. To poziom, na ktérym personalizacja zaczyna realnie pracowac na
rentownosé, a nie tylko na konwersje.

Narzedzia warto dobiera¢ do skali sklepu, bo przeptacanie za enterprise to czesty btagd. W
Rozdziale 4 wspomniatem Dynamic Yield, Nosto i Shop Al. Tu rozwijam petniejsza mape:

¢ Dynamic Yield, dzi$ cze$¢ Mastercard, to platforma omnichannel tgczaca rekomendacije
algorytmiczne z regutami biznesowymi, na przyktad ,,promuj produkty z marzg powyzej 40
procent”. Przeznaczenie: sklepy powyzej 20 milionéw ztotych z wtasnym zasobem
technicznym.

¢ Bloomreach z silnikiem Loomi tgczy klasyczne algorytmy rankingowe z modelami
jezykowymi. Mocny w wyszukiwaniu produktowym i w rekomendacjach nakierowanych na
konkretne cele biznesowe, jak rotacja zalegajgcego stocku czy sprzedaz produktéw private
label. Obstuguje tez strony pustych wyszukiwan: zamiast 404 proponuje alternatywe.

¢ Insider daje rekomendacije Al w wielu punktach lejka, czyli strona gtéwna, karta produktu,
koszyk, mail, SMS. Wdrozenie prostsze niz Dynamic Yield, dobre case studies w fashion,
beauty i FMCG.

¢ Nosto to sensowny wybor dla sklepow sSredniej wielkosci, szczegdlnie na Shopify, z
personalizacjg listingu i rekomendacji bez ciezkiego wdrozenia.

¢ Evolv Al dziata inaczej niz klasyczne rekomendacje. Zamiast personalizowac tres¢ pod

pojedynczego uzytkownika, testuje jednoczesnie wiele wariantow elementéw UX, czyli



layout, tekst, grafike, i algorytmicznie szuka kombinacji maksymalizujgcej konwersje. To w
praktyce zaawansowany multi-armed bandit dla catej strony, o ktérym za chwile.

A jesli robisz mniej niz 10 milionéw ztotych obrotu, nie kombinuj. Zacznij od rozwigzan
wbudowanych w platforme, dorzué¢ Microsoft Clarity do analizy zachowan i prostg segmentacje
w narzedziu mailowym, czyli Klaviyo dla e-commerce, na bazie historii zakupéw. Tyle wystarczy,
zeby zaczac¢ zbierac pierwsze efekty.

Jedno ostrzezenie, bo personalizacja ma swojg ciemna strone. Nie mierz wytgcznie globalnego
wspétczynnika konwersji. Rekomendacije optymalizowane tylko pod konwersje uwielbiajg
promowac bestsellery kosztem dtugiego ogona, skupiajg sprzedaz na kilku SKU i podnoszg
ryzyko brakéw magazynowych. To kanibalizacja: lokalny wzrost konwersji, ktéry psuje strukture
sprzedazy i marze. Dlatego obok CTR rekomendacji i konwersji po kliknieciu mierz zawsze
marze brutto na zamdwienie z rekomendacji oraz to, czy algorytm sie nie zaciat na kilku
produktach. Do tego dochodzg dwie putapki: personalizacja ,creepy”, czyli zbyt nachalna,
oparta na danych, ktérych klient nie spodziewat sie podac, co obniza zaufanie, oraz bias w
modelu, gdy dane historyczne ze skokéw sezonowych, jak Black Friday, kazg algorytmowi
promowacé produkty prezentowe przez caty rok. Dobry system zawsze pozwala natozy¢ reguty
biznesowe na surowy algorytm.

6.3. Pipeline kreatywny napedzany Al

Przejdzmy do kreacji, bo tu zmiana jest najbardziej namacalna. Koszt krancowy stworzenia
jednego wariantu reklamy albo nagtéwka landing page’a spada do niemal zera, gdy pracujesz z
generatywnym Al. A to wywraca catg logike testowania kreaciji, ktérg opisatem w sekciji 4.6.
Zamiast testowac¢ dwa warianty, testujesz osiem. Zamiast wymienia¢ baner raz w miesigcu,
robisz to co tydzien. To bezposrednia odpowiedz na creative fatigue, czyli wypalanie sie kreaciji,
o ktérym pisatem przy Meta Ads w sekcji 4.6: Al pozwala produkowaé $wieze warianty szybciej,
niz stare zdaza sie zuzy¢.

Narzedzi jest sporo, wymienie te, ktore realnie sie sprawdzaja. Jasper specjalizuje sie w copy
reklamowym pod Google, LinkedIn i Meta, a jego funkcja Brand Voice uczy sie Twojego tonu na
bazie dotychczasowych materiatéw. Copy.ai robi podobnie, z dodatkowg mozliwoscia
zdefiniowania osobnych profili gtosu dla réznych segmentdw, na przyktad inny ton dla klienta
premium, inny dla towcy okazji, i jest mocny w dtugich formach jak landing page czy sekwencja
mailowa. AdCreative.ai generuje kreacje wizualne w skali, czyli banery, karuzele, statyczne
reklamy, z wbudowanym scoringiem przewidujgcym, ktore beda miaty lepszy CTR.

Zamiast wrzucac Ci liste narzedzi i zostawia¢ z tym, pokaze, jak zbudowac z tego maszyne do
wariantow. Szes¢ krokow.
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Krok pierwszy: zdefiniuj Brand Voice jeden raz. Wgraj dziesie¢, dwadziescia najlepszych
dotychczasowych tekstow reklamowych, ktére realnie dawaty wyniki. To jest punkt odniesienia
dla kazdego przysztego generowania. Bez tego dostaniesz teksty, ktére brzmig jak kazdy inny

sklep w internecie.

Krok drugi: przygotuj brief kampanii jako input. Zawiera persone i segment, gtéwng obietnice
wartosci, to, co wyrdznia oferte, oraz ograniczenia, na przykfad ,nie obiecujemy dostawy w 24
godziny, bo nie zawsze mozemy jej dotrzymad”.

Krok trzeci: generuj paczkami. Dla jednej kampanii: pie¢ do o$miu wariantéw nagtowkow, trzy
warianty body copy, dwa, trzy warianty CTA. Model robi to w dziesie¢ minut.

Krok czwarty: selekcja przez cztowieka. Pula zmniejsza sie z pietnastu wariantow do czterech. |
tu krytyczna rzecz: weryfikujesz zgodnosc¢ z politykami platform. Google Shopping zabrania na
przyktad fraz promocyjnych w opisie produktu, a model o tym nie wie i wesoto Ci je wstawi.

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

Krok szdésty: analizuj. | nie tylko CTR. Konwersje i marze. Sensacyjny nagtéwek potrafi nabié
klikniecia i jednoczesnie przyciagnac klientéw, ktdrzy kupuja raz i znikaja. Mierz downstream:
retencje, powrot po kolejny zakup, marze na kliencie pozyskanym z danej kreaciji. Inaczej
optymalizujesz pod klikniecia kosztem LTV, co jest jednym z najdrozszych btedéw w paid media.

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

W Rozdziale 3 caty Krok 4 poswiecitem klasycznym testom A/B: dzielisz ruch 50 na 50, czekasz
na istotnosc¢ statystyczng, wybierasz zwyciezce. To wcigz domysina metoda i przy wiekszosci
testéw przy niej zostaniesz. Ale jest druga technika, ktérg warto zna¢, bo Al i automatyzacja
sprawity, ze jest dzi$ dostepna w niemal kazdym narzedziu: multi-armed bandit, w skrécie MAB.

Réznica jest prosta. Klasyczny A/B przez caty czas trwania testu wysyta potowe ruchu na gorszy
wariant, bo musi zebra¢ czyste dane do poréwnania. Zaleta: na korcu wiesz doktadnie, o ile
procent wariant B bije A. Wada: pfacisz za to ruchem zmarnowanym na stabszg wersje. MAB
dziata odwrotnie: algorytm dynamicznie przesuwa coraz wiecej ruchu do lepiej radzgcego sobie
wariantu, jednoczesnie wcigz prébkujgc pozostate. Zaleta: minimalizujesz utracony ruch. Wada:
trudniej o czysty pomiar efektu, bo nie masz klasycznej wartosci p.

Kiedy ktéry, najprosciej pokazaé w tabeli.
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Sytuacja Lepsze podejscie

Strategiczna zmiana, np. nowy checkout albo Klasyczny A/B, bo chcesz wiedzie¢ ,,0 ile lepiej”,
nowa architektura strony nie tylko ,,co lepiej”
Optymalizacja ciagta, np. banery, kolejnosé MAB, bo zmniejsza zmarnowany ruch

rekomendaciji, warianty pop-up

Testowanie cen MAB z bayesowskim Thompson Sampling,

szybsza zbieznos$¢ do optymalnej ceny

Niski ruch, ponizej 50 tysiecy wizyt miesiecznie Klasyczny A/B z dtuzszym horyzontem albo w
ogole nie testuj, jesli nie zbierzesz min. 1000
konwersiji

Zwro¢ uwage na logike. Przy zmianie strategicznej zalezy Ci na dokfadnej liczbie, bo na jej
podstawie podejmiesz wiekszg decyzje, wiec bierzesz A/B. Przy drobnej, ciggtej optymalizaciji
nie potrzebujesz doktadnego ,,0 ile”, wystarczy ,ktory”, wiec MAB oszczedza Ci ruch. Jesli
chodzi o efekt, warto zna¢ przyktad z rynku: HubSpot wdrozyt ciggta optymalizacje cen w
modelu MAB i uzyskat poprawe konwersji rzedu 30 procent wzgledem tradycyjnych testéw A/B,
wedtug danych Forrestera. To wynik konkretnej firmy w konkretnych warunkach, nie reguta, ale
dobrze pokazuje, gdzie MAB ma przewage: tam, gdzie testujesz duzo i czesto, a kazdy dzien na
gorszym wariancie kosztuje. Narzedzia z MAB to miedzy innymi Evolv Al, mechanizmy
wbudowane w Google Ads i Meta oraz dedykowane platformy optymalizacji ceny.

6.5. GEO, czyli widocznos¢ w Al search jako nowy kanat discovery

Teraz najswiezsza czes$c¢, czyli kanat, ktérego trzy lata temu nie byto w zadnym ebooku o e-
commerce. Nazywa sie GEO, Generative Engine Optimization, i w Growth Hub traktujemy go
jako osobng kompetencije obok klasycznego SEO. Chodzi o widocznos¢ Twojego sklepu w
odpowiedziach generatywnych silnikow: ChatGPT, Google Al Mode i Al Overviews, Perplexity.

Dlaczego akurat teraz. Wedtug badan rynkowych 56 procent konsumentéw w USA uzyto Al
podczas zakupow swigtecznych w 2025 roku, podczas gdy rok wczesniej byto to okoto 11
procent. To nie trend z przysztosci, to rynek, ktéry dojrzewa na naszych oczach. | co istotne,
ruch z tych zrodet konwertuje wyraznie lepiej niz klasyczny organiczny: dane wskazuja na
konwersje z Perplexity rzedu 50 do 70 procent powyzej baseline’u, a marki cytowane w Google
Al Mode notuja wyzszy CTR niz konkurenci pominieci w tych samych zapytaniach. Te liczby
pochodzg z zewnetrznych raportow rynkowych, wiec traktuj je jako rzad wielkosci i kierunek, nie
jako gwarancje, ale kierunek jest jednoznaczny: tam sg klienci z wysoka intencjg zakupowa,
ktorzy zrobili research zanim trafili do Ciebie.



Najlepsza wiadomos¢ jest taka, ze GEO to nie abstrakcyjna strategia ,,tworz dobre tresci”. To
zestaw konkretnych, testowalnych zmian, ktére wpinajg sie w Twéj proces GEF doktadnie tak
samo jak kazdy inny eksperyment, z hipotezg, metryka i czystym pomiarem. Trzy z nich mozesz

uruchomic¢ w ciggu tygodnia.

Eksperyment pierwszy: sekcja TL;DR na poczatku artykutdow blogowych. Hipoteza: krétkie
podsumowanie z kluczowymi odpowiedziami na gorze artykutu zwieksza szanse, ze ChatGPT i
Google Al Overviews zacytujg wiasnie Ciebie. Pomiar: poréwnujesz artykuty z TL;DR i bez,

mierzac w GA4 ruch referralowy ze Zrédet chat.openai.com i perplexity.ai.

Eksperyment drugi: sekcje FAQ na kartach produktéw ze schema markup. Hipoteza:
ustrukturyzowane pytania i odpowiedzi na karcie produktu zwiekszajg Twéj udziat w
odpowiedziach na zapytania zakupowe. Pomiar: ruch z platform Al oraz obecnos¢ w Al
Overviews dla kluczowych fraz.

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

Zeby to w ogdle mierzyé, w GA4 filtrujesz po zrddtach: chat.openai.com, perplexity.ai oraz
bing.com, bo Perplexity korzysta z wyszukiwarki Bing. Potem poréwnujesz konwersje z tych
zrédet do baseline’u organicznego. Technicznym minimum, bez ktérego cata reszta nie ma
sensu, jest odblokowanie botom Al dostepu do strony, czyli sprawdzenie w pliku robots.txt, czy
nie blokujesz OAI-SearchBot, PerplexityBot i Googlebota, oraz utrzymanie kompletnych i
spdjnych danych produktowych w feedzie. Jesli cena na stronie rézni sie od ceny w Google
Merchant Center, algorytmy Al po prostu Cie nie zacytujg, bo nie wiedzg, ktére dane sg
aktualne.

Czego w GEO nie robi¢, powiem krétko, bo to wraca do gtéwnego watku tego rozdziatu. Nie
pisz tresci ,,pod format Al” kosztem cztowieka, bo schematyczny, nudny tekst modele
rozpoznajg jako niskiej jakosci i tak. Pisz dla ludzi, a Al nauczy sie z dobrej tresci. | nie buduj
widocznosci w Perplexity przez sztuczne recenzje czy spamerskie watki na forach, bo to sie
zemsci przy najblizszej aktualizacji modeli. GEO to obszar, w ktérym budujemy widocznos$c¢
klientéw Growth Hub w ramach ustug GEO i AlO, i pierwsza rzecz, ktérg tam robimy, to wtasnie

te trzy eksperymenty, bo dajg mierzalny efekt najszybcie;j.

6.6. Putapki, czyli czego z Al NIE robié

Zebratem ostrzezenia z catego rozdziatu w jedno miejsce, bo to sg btedy, ktére w 2026 roku

popetnia wiekszo$¢ sklepdw rzucajgcych sie na Al bez procesu.



Halucynacje. Modele jezykowe potrafig proponowac tadnie brzmigce zmiany kompletnie
oderwane od Twoich danych. Jesli prompt nie wymusza odwotania do konkretnych liczb i
segmentéw, dostaniesz generyczne ,,zmien kolor CTA na zielony”, ktére ma zerowg szanse na
znaczgcy efekt. Lekarstwo jest w warstwie pierwszej z sekcji 6.1: karm model realnymi danymi i
wymagaj mechanizmu.

Bias danych wejsciowych. Jesli podasz modelowi dane tylko z jednego kanatu, na przyktad
wytacznie z ruchu organicznego, wygeneruje hipotezy dopasowane do tej grupy, ignorujac, ze
Twoi klienci z ptatnych kampanii zachowujg sie zupetnie inaczej. Dawaj petny obraz lejka, nie
wycinek.

Hurtowe testowanie. Al generuje duzo hipotez i to kusi, zeby odpali¢ wszystko naraz. To btad,
przed ktérym przestrzegatem juz w Rozdziale 3 przy priorytetyzacji. Przy dwudziestu
rownolegtych testach w tej samej czesci lejka efekty sie kumuluja i nie wiesz, co na co wptyneto.
Trzymaj sie zasady: maksymalnie dwa, trzy testy jednoczesnie w tym samym fragmencie lejka.

Brak kalkulacji préby. Model zasugeruje test, ale nie obliczy za Ciebie, ilu uzytkownikéw
potrzebujesz do istotnego statystycznie wyniku. To wcigz robisz recznie, kalkulatorem wielkosci
préby, doktadnie jak w sekcji 3.4, i dopiero potem decydujesz, czy w ogdle masz ruch, zeby test
miat sens.

Efekt nowosci, czyli novelty effect. Po wdrozeniu nowego wariantu uzytkownicy czesto reaguija
na sama nowos¢, nie na wartosé zmiany. W pierwszym tygodniu widzisz wzrost konwersji o 12
procent, ktéry w trzecim tygodniu spada do 4 procent. Ktére dane sg prawdziwe? Zasada: dziel
analize na ,,pierwsze 7 dni od ekspozycji” i ,,dzien 8 do 30”. Jesli efekt stabnie, to byt efekt
nowosci. Jesli sie utrzymuje albo rosnie, to trwata zmiana. Al nie rozpozna tego za Ciebie, to
Twoja praca przy analizie wynikow.

Al slop rozpoznawalny przez klientow. To putapka, ktorg stawiam na koncu, bo jest
najwazniejsza i najbardziej Twoja. Jesli generujesz tresci bez kontroli jakosci, ryzykujesz teksty,
ktore nie brzmiag jak Ty, tylko jak kazdy inny sklep odpalony tym samym narzedziem. Algorytmy
Meta i Google coraz sprawniej wykrywaja niskiej jakosci content Al. A Twoi klienci wykrywajag go
jeszcze sprawniej, tylko nic nie méwig, po prostu nie kupuja. Kazda kampania, kazdy opis,
kazdy nagtéwek wygenerowany przez model przechodzi przez review cztowieka, zanim trafi na

produkcije. Bez wyjatku.

| zasada, ktérg zamkne ten rozdziat, bo jest fundamentem wszystkiego powyzej. Al generuje
hipotezy i warianty szybciej, niz jeste$ w stanie je przejrzeé. To jego rola i robi jg $wietnie. Ale
decyzje, czy wariant B naprawde wygrat, podejmuja dane z Twojego eksperymentu, przy
istotnosci statystycznej i kryteriach sukcesu zdefiniowanych przed startem. Nigdy model. W
chwili, w ktérej pozwolisz Al podejmowacé decyzje zamiast generowac¢ materiat do decyzji,
przestajesz robi¢ growth, a zaczynasz produkowac slop.

64



Jesli chcesz sprawdzi¢, gdzie konkretnie w Twoim sklepie Al mogtoby najszybciej przyspieszyé
cykl GEF, i ktére z tych eksperymentéw, od TL;DR i schema markup po rekomendacije
produktowe, dadzg u Ciebie najwiecej, zacznij od bezptatnego audytu e-commerce. Robimy w
nim growth teardown sklepu: pokazujemy, gdzie uciekajg budzet i konwersja, i wskazujemy dwa,
trzy spriorytetyzowane eksperymenty, od ktérych warto ruszy¢, tacznie z tymi opartymi na Al.

Mamy wiec narzedzia, mamy nowy kanat i mamy proces, ktéry to wszystko spina. Brakuje
ostatniego elementu, bez ktérego nawet najlepszy stack Al zaro$nie kurzem: w nastepnym
rozdziale zajmiemy sie tym, jak zbudowaé w zespole kulture eksperymentowania, ktéra sprawia,
ze to wszystko naprawde sie dzieje, miesigc po miesigcu.
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Rozdziat 7: Budowanie Kultury
Eksperymentowania w Twoim Zespole E-
commerce

Znasz juz Growth Experiments Framework od podszewki. Masz proces, masz metody
priorytetyzacji, masz liste pomystéw, ktére az sie proszg o test. | tu pojawia sie pytanie, ktore
decyduje o tym, czy GEF zostanie z Tobg na lata, czy skonczy jako kolejny tadny plik w folderze
»dobre intencje”: jak sprawi¢, zeby eksperymentowanie przestato by¢ akcja, a stato sie

sposobem, w jaki Twoja firma w ogdle pracuje?

Powiem Ci jak jest. Wiekszo$¢ sklepdw nie przegrywa na braku pomystow. Przegrywa na braku
rytmu. Robig jeden test w kwartale, sg zachwyceni, opowiadaja o tym na firmowym spotkaniu, a
potem zycie operacyjne wcigga ich z powrotem: Black Friday, reklamacje, integracja z nowym
kurierem, sezon. | po growth zostaje wspomnienie. Kultura eksperymentowania to nie plakat na
Scianie z napisem ,, Test everything”. To zestaw nawykdw, procesow i sygnatow od lidera, ktére
sprawiajg, ze testowanie dzieje sie samo, nawet wtedy, gdy nikt o nim gto$no nie mowi.

Ten rozdziat jest o tym, jak ten silnik zbudowac w realnym zespole e-commerce. Bez
korporacyjnego teatru, za to z konkretami: co ma robic¢ lider, jak ustawi¢ procesy i narzedzia, jak
dzieli¢ sie wiedzg, jak przestac¢ bac sie testow, ktore nie wypality, i od czego zaczac, zeby nie
spali¢ sie w pierwszym miesigcu.

7.1. Rola lidera: jak promowac¢ eksperymentowanie od gory

Zmiana kultury zawsze zaczyna sie od gory. Mozesz mie¢ najlepszego specjaliste od CRO w
zespole, ale jesli wtasciciel sklepu na kazdy nieudany test reaguje pytaniem ,to po co to
robilismy”, eksperymentowanie umrze w trzy tygodnie. Jako lider (wtasciciel, manager
marketingu, CEO) nadajesz ton. | zespot czyta ten ton znacznie doktadniej, niz Ci sie wydaje.

Zacznij od tego, ze sam musisz w to uwierzy¢. Nie chodzi o wiare w sensie religijnym, tylko o
realne zrozumienie, ze growth to gra prawdopodobienstwa, a nie gra pewnosci. Jesli
oczekujesz, ze kazdy test przyniesie wzrost, jestes na przegranej pozyciji, zanim zaczniesz. W
zdrowym programie eksperymentow spora czes¢ testow nie przynosi statystycznie istotnej
poprawy, a cze$¢ wrecz pogarsza wynik. To nie btagd procesu. To jest proces. Twoja rola polega
na tym, zeby ta matematyka Cie nie przerazata, bo te kilka testow, ktére trafiajg, zwykle z
nawigzka pokrywa koszt wszystkich pozostatych.

W praktyce ,,bycie ambasadorem zmiany” sprowadza sie do kilku rzeczy:
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¢ Mow o eksperymentowaniu jak o priorytecie, nie hobby. Jesli na cotygodniowym
spotkaniu pytasz wytgcznie o sprzedaz i nigdy o testy, komunikat jest jasny: testy sie nie
licza. Pytaj o nie. Wymagaj ich. Traktuj backlog eksperymentéw tak samo powaznie jak plan

kampanii.

o Dawaj przyktad. Zgtaszaj wtasne hipotezy do backlogu. Whbijaj sie na analize wynikdéw. Nie
musisz prowadzi¢ testow samodzielnie, ale Twoja obecnos¢ przy stole pokazuije, ze to nie
jest ,,zabawa dziatu marketingu”.

¢ Chron zespot przed polowaniem na czarownice. To najwazniejsze. W momencie, w
ktérym test nie zadziatat, masz dwie drogi: szuka¢ winnego albo szuka¢ wniosku. Pierwsza
droga gwarantuje, ze za miesigc nikt nie zgtosi juz zadnego odwaznego pomystu, bo kazdy
bedzie kalkulowat ryzyko reputacyjne zamiast potencjat. Druga droga buduje to, co w
psychologii zespotow nazywa sie bezpieczenstwem psychologicznym, i bez czego zadna
kultura eksperymentdéw nie przetrwa.

Druga noga roli lidera to stworzenie realnej przestrzeni na testy. Kultura eksperymentowania nie
powstaje w wolnych chwilach po godzinach. Jesli traktujesz growth jako cos, co zespdt robi ,,jak
bedzie czas”, to nigdy nie bedzie na to czasu, bo operacyjka zawsze wygra. Dlatego zaalokuj
trzy rzeczy konkretnie: czas (np. staty blok w tygodniu, w ktérym zespét pracuje nad
eksperymentami), budzet (na narzedzia, na ruch reklamowy do testéw, czasem na zewnetrzng
pare rak) i przyzwolenie na ryzyko. To ostatnie jest darmowe, a dziata najmocniej. Zespot, ktory
wie, ze ma mandat na testowanie odwaznych hipotez, generuje pomysty zupetnie innego kalibru
niz zespot, ktéry podswiadomie filtruje wszystko pod katem ,,czy mnie za to nie opieprza”.

| na koniec: deleguj i nagradzaj wtasciwe rzeczy. Nie musisz kontrolowac kazdego testu, daj
zespotowi autonomie w ramach ustalonej strategii i budzetu. A kiedy nagradzasz, nagradzaj nie
tylko wygrane. Doceniaj dobrze postawiong hipoteze, czysto przeprowadzony test, ciekawy
wniosek z porazki. Bo jesli w Twojej firmie premie (cho¢by w formie publicznej pochwaty) dostaje
wytacznie ten, kto trafit, to wysytasz sygnat, ze liczy sie szczescie, a nie rzemiosto. A growth to

rzemiosto.

7.2. Procesy i narzedzia: jak zorganizowac¢ prace nad eksperymentami

Kultura potrzebuje ram. Sama dobra wola nie wystarczy, bo dobra wola gubi sie w chaosie
operacyjnym. Ustrukturyzowanie pracy nad eksperymentami pilnuje, zeby pomysty nie umieraty
w gtowach, wyniki nie ginety w mailach, a nauka kumulowata sie zamiast wyparowywac. Nie
potrzebujesz do tego ciezkiego systemu. Potrzebujesz czterech elementdw: rytmu spotkan,
jednego backlogu, spéjnej dokumentac;ji i miejsca, w ktérym trzymasz wyniki.

Regularne spotkania growth. To serce procesu. Raz w tygodniu albo raz na dwa tygodnie

zbierasz kluczowe osoby (marketing, analityka, kto$ od strony produktowej sklepu, w
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mniejszych firmach po prostu wszyscy, ktérzy majg wptyw na konwersje) i robicie cztery rzeczy:
generujecie nowe pomysty, priorytetyzujecie backlog, omawiacie testy w toku i analizujecie te
zakonczone. Trzymaj to krétko i konkretnie. Growth meeting, ktore zamienia sie w dwugodzinng
dyskusje, szybko stanie sie spotkaniem, ktérego wszyscy unikajg. Trzydziesci, czterdziesci pie¢
minut z jasng agenda wystarczy.

Jeden centralny backlog pomystéw. To miejsce, gdzie lagduje kazda hipoteza, niezaleznie od
tego, kto jg zgtosit i czy akurat ma sens jg testowac teraz. Kluczowe stowo: jeden. Jesli pomysty
zyja w trzech réznych arkuszach, na karteczkach i w gtowie Karola z obstugi klienta, to nie masz
backlogu, masz archeologie.

Narzedziowo masz wybbér: Trello, Asana, Jira, Notion, a w petni wystarczajgcym minimum nawet
wspétdzielony arkusz Google. Kazde z nich zadziata, jesli zesp6t faktycznie z niego korzysta.
Natomiast jesli zaczynasz w 2026 i chcesz cos, co od razu poprowadzi Cie za reke, postaw na
Airtable. kaczy elastycznos¢ arkusza z wygodg bazy danych, pozwala filtrowac i grupowaé
eksperymenty po statusie, obszarze, ocenie ICE czy wtascicielu, a co najwazniejsze: ma gotowe
szablony do trackowania growth experiments, ktérych nie musisz budowac od zera. To skraca
dystans miedzy ,,postanowiliSmy dziata¢” a ,mamy dziatajgcy system” z tygodni do jednego
popotudnia. Kazdy wpis w backlogu powinien mie¢ minimum: krétki opis, obszar ktérego
dotyczy (strona produktu, checkout, konkretna kampania), osobe zgtaszajagca, date i wstepna
ocene ICE lub RICE. Ta ostatnia jest po to, zeby priorytetyzacja na growth meetingu byta
rozmowa o liczbach, a nie o tym, czyj pomyst jest gtosniejszy.

Spdjna dokumentacja eksperymentu. Tu wraca karta eksperymentu, ktérg poznates
wczesniej. Zasada jest prosta: kazdy planowany i przeprowadzony test dokumentujesz w ten
sam sposob. Hipoteza, metryka, na ktérej sie skupiasz, czas trwania, wynik, wniosek. Dzieki
temu po pot roku nie patrzysz na trzydziesci testéw opisanych trzydziestoma réznymi
metodami, tylko masz porownywalng, czytelng baze. Spojnosé dokumentacji to nuda, ktdra
ratuje zycie, gdy kto$ za trzy miesigce pyta ,a testowalismy juz ten uktad koszyka?”.

Repozytorium wynikow i wnioskow. Twoja prawdziwa baza wiedzy. Miejsce, gdzie laduje
wynik kazdego testu, udanego i nieudanego. Folder na Dysku, przestrzen w Notion, baza w
Airtable, cokolwiek, byle w jednym miejscu i byle dostepne dla wszystkich. To jest aktyw, ktéry z
czasem staje sie Twojg przewagg. Konkurencja moze skopiowac¢ Twoj uktad strony produktowe;j
w tydzien. Nie skopiuje dwéch lat zdokumentowanej wiedzy o tym, co na Twoich klientach
dziata, a co nie.

Na to wszystko warto natozy¢ rytm sprintéw. Tak jak w pracy zwinnej: na poczatku, np.
dwutygodniowego, sprintu wybieracie z backlogu kilka eksperymentéw do uruchomienia, a na
koncu analizujecie wyniki i planujecie nastepny zestaw. Sprinty daja dwie rzeczy: kadencje,
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dzieki ktérej testowanie nie roztazi sie w czasie, oraz naturalny punkt kontrolny, w ktérym widac,
czy zespot faktycznie sie rozpedza, czy stoi.

| wtasnie ten ostatni punkt prowadzi nas do czegos, co warto wbudowaé w proces od poczatku.

Velocity eksperymentdw, czyli tempo uczenia sie firmy

Jesli miatby$ zmierzy¢ dojrzato$¢ swojej kultury growth jedng liczba, niech to bedzie velocity
eksperymentow: liczba testéw, ktére realnie uruchamiasz w jednostce czasu, najczesciej w
sprincie albo w miesigcu.

To nie jest metryka préznosci. To najlepszy pojedynczy wskaznik tego, jak szybko Twoja
organizacja sie uczy. Kazdy eksperyment, niezaleznie od wyniku, to porcja wiedzy o Twoim
sklepie i Twoich klientach. Wiecej eksperymentdéw to wiecej wiedzy w tym samym czasie, a w
grze prawdopodobienstwa wiecej préb to po prostu wiecej trafien. Firma, ktéra robi dwa testy
na kwartat, i firma, ktora robi dwa testy na tydzien, po roku dzielg przepasé, ktérej nie zasypie
zaden pojedynczy genialny pomyst. Dlatego najlepsze zespoty growth na swiecie obsesyjnie
pilnuja wtasnie tempa: nie ,,czy ten jeden test wygra”, tylko ,ile testow jestesmy w stanie

poprawnie przeprowadzi¢, zanim konkurencja zrobi jeden”.
Jak to wdrozy¢ u siebie, bez popadania w liczbowy fetyszyzm:

¢ Mierz i pokazuj. Na kazdym growth meetingu odnotuj, ile eksperymentéw ruszyto i ile
zamkneliscie w ostatnim okresie. Sama widocznos¢ tej liczby zmienia zachowanie zespotu.

o Ustaw realny cel, ale ambitny. Dla matego sklepu start moze wygladac jak jeden, dwa testy
na sprint. Cel niech bedzie wzrostowy: nie ,,zrébmy 10 od jutra”, tylko ,,w tym kwartale
chcemy stabilnie wyciggac trzy na sprint”.

¢ Pilnuj jakosci, nie tylko liczby. Velocity ma sens tylko wtedy, gdy testy sg poprawnie
zaprojektowane: jasna hipoteza, odpowiednia wielko$¢ proby, czysty pomiar. Dziesie¢ Zle
zrobionych testow to dziesie¢ fatszywych wnioskow, a to gorsze niz brak testéw. Tempo bez

rzetelnosci to Sciganie sie we wpadaniu na sciane.

o Szukaj waskich gardet. Jesli velocity stoi w miejscu, zapytaj dlaczego. Brakuje pomystéw w
backlogu? Wszystko grzeznie na wdrozeniu technicznym? Czekacie tygodniami na decyzje?
Velocity jako KPI jest cenne wtasnie dlatego, ze gdy spada, od razu wskazuje palcem
miejsce, w ktérym proces sie zacina.

Potraktuj velocity jak tetno swojego programu growth. Rosnie, gdy kultura sie rozkreca. Pada,
gdy cos zaczyna jg dusi¢. | w przeciwienstwie do wiekszosci miekkich rozméw o ,kulturze”, da
sie je zobaczy¢ w liczbie.

Na koniec tej sekcji rzecz oczywista, o ktorej tatwo zapomnieé: zespot musi umieé korzystac z

narzedzi, ktorymi testuje i mierzy. Dostep i biegto$¢ w GA4, w narzedziach do nagran i map
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ciepta, w platformie do testow A/B, w CRM to fundament. Regularne, krétkie szkolenia i
dzielenie sie wiedzg o narzedziach to nie luksus, tylko warunek, zeby velocity w ogdle mogto
rosnacé.

7.3. Komunikacja i dzielenie sie wiedza: jak zaraza¢ mindsetem
eksperymentatora

Eksperymentowanie zamkniete w jednym dziale szybko wiednie. Im wiecej oséb w firmie
rozumie, co robicie i widzi tego efekty, tym mocniejsza i trwalsza jest kultura. Powdd jest prosty:
pomysty i sygnaty ptyng z catej organizaciji, nie tylko z marketingu. Osoba z obstugi klienta, ktora
codziennie styszy te same pytania o dostawe, ma w gtowie liste hipotez do strony checkout, o
ktérych marketer nie ma pojecia. Twoim zadaniem jest otworzy¢ kanaty, zeby ta wiedza miata
gdzie sptynac.

Transparentno$¢ wynikow. Regularnie informuj zespét (a przynajmniej kluczowych ludzi) o tym,
co testujecie, jak idzie i co wyszto. Nie musi to by¢ prezentacja. Krétkie podsumowanie na
firmowym spotkaniu, wewnetrzny newsletter albo dedykowany kanat komunikacji w zupetnosci
wystarczy. W praktyce standardem w 2026 jest Slack: osobny kanat typu #growth, gdzie laduje
status testéw, wnioski i pytania, dziata znakomicie, bo trzyma catg historie w jednym,
przeszukiwalnym miejscu. W wiekszych, bardziej korporacyjnych organizacjach te sama role
spetni Microsoft Teams. Narzedzie jest drugorzedne. Pierwszorzedna jest zasada: wyniki sg
jawne, nie zamkniete w gtowie jednej osoby.

Wizualizacja postepow. Zbuduj prosty dashboard, ktéry pokazuje kluczowe metryki i to, jak
zmieniaja sie dzieki testom. Nie potrzebujesz do tego Bl klasy enterprise, na start wystarczy
czytelny widok w GA4 albo arkusz aktualizowany po kazdym sprincie. Chodzi o jedno:
namacalny dowdéd, ze to dziata. Nic tak nie cementuje kultury jak wykres, na ktérym widac, ze
konwersja po serii testéw faktycznie poszta w gore.

Dzielenie sie wnioskami. Kazdy test cos przynosi, nawet ten, ktory ,,nie wypalit”. Zadbaj, zeby
te wnioski byly spisane i dostepne, a od czasu do czasu zréb krotkg sesje, na ktérej zespot
opowiada o najciekawszych odkryciach z ostatnich tygodni. To moment, w ktérym wiedza z
jednej gtowy staje sie wiedzg firmy.

Otwartos$¢ na pytania i pomysty. Stworz atmosfere, w ktorej kazdy moze zapytac o
eksperyment i zgtosi¢ swoéj pomyst, nawet jesli nie jest w niego bezposrednio zaangazowany.
Najlepsze hipotezy czesto przychodzg z miejsc, ktdrych bys nie podejrzewat. Wspotpraca
miedzy dziatami nie jest tu modnym dodatkiem, tylko realnym Zrédtem przewagi, bo zaprasza do

procesu ludzi, ktérzy majg kontakt z klientem w punktach, ktérych marketing nigdy nie widzi.
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7.4. Celebrowanie nauki (nhawet z porazek): budowanie zdrowego
mindsetu

To prawdopodobnie najtrudniejszy i najwazniejszy element catej uktadanki. Wiekszos¢ firm
deklaratywnie ,,nie boi sie porazek”, a w praktyce reaguje na nieudany test grobowa ciszg albo
szukaniem winnego. A bez zmiany tego jednego nawyku cafa reszta, procesy, narzedzia, growth
meetingi, jest tylko fasada.

Zacznij od przedefiniowania stowa ,porazka”. Celem eksperymentu nie jest wzrost. Celem jest
przetestowanie hipotezy i zdobycie wiedzy. Jesli hipoteza okazata sie btedna, dostates
wartosciowy wynik: teraz wiesz, czego nie robi¢ i w ktorg strone nie i$¢, a to oszczedza Ci
pieniedzy i czasu przy nastepnych decyzjach. Test, ktéry obalit Twoje zatozenie, wtasnie zarobit
na siebie, tylko w walucie uniknionych bteddw, a nie w przychodzie.

Doskonale ujat to Thomas Edison, kiedy zapytano go o setki nieudanych prob przy
konstruowaniu zaréwki: ,Nie poniostem porazki. Po prostu odkrytem 10 000 sposobdw, ktére
nie dziatajg.” Doktadnie tak wyglada zdrowy program eksperymentéw. Kazdy odrzucony wariant

zaweza pole i przybliza Cie do tego, co zadziata.
W praktyce zbudowanie tego mindsetu opiera sie na kilku nawykach:

¢ Analizuj przyczyny, nie szukaj winnych. Gdy test nie dowidzt, zadaj zespotowi trzy pytania:
dlaczego tak sie stato, czego sie z tego uczymy i jakag inng hipoteze mozemy teraz
sprawdzi¢. To zamienia frustracje w paliwo na nastepny ruch.

¢ Mow o nieudanych testach gtosno. Otwarte dzielenie sie tym, co nie zadziatato, wraz z
wnioskiem, pokazuje, ze firma ceni nauke ponad pozory nieomylnosci. Niektore zespoty idg
o krok dalej i prowadzg pétzartobliwg ,$ciane porazek”, na ktérej dokumentujg testy, ktore
nie wypality, razem z kluczowym wnioskiem. To rozbraja strach przed ryzykiem lepiej niz
dziesie¢ przeméwien o ,kulturze btedu”.

¢ Doceniaj proces, nie tylko wynik. Dobrze zaprojektowany i czysto przeprowadzony test ma
wartos¢, nawet jesli wynik byt negatywny, bo dostarczyt wiarygodnej odpowiedzi. Nagradzaj
rzetelno$¢ metodyczng. Bo jesli zespdt trzyma sie procesu, wygrane przyjdg same, jest tylko
kwestig liczby préb.

Whij sobie i zespotowi do gtowy jedno rozrdéznienie: zta hipoteza nie jest porazka, zty proces
jest. Test, ktory obalit Twoje zatozenie, to sukces metodyczny. Dopiero test puszczony bez
hipotezy, na zbyt matej probie, Zle zmierzony, to realna strata, bo nie dat wiarygodne;
odpowiedzi na zadne pytanie.
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7.5. Mate kroki, duze zmiany: zacznij prosto, buduj momentum

Wdrozenie petnej kultury eksperymentowania to maraton, nie sprint. Najczestszy btad, jaki widze
u ambitnych wtascicieli sklepow, to proba zmiany wszystkiego naraz: w poniedziatek
wprowadzamy growth meetingi, backlog, karte eksperymentu, dashboard, sprinty i testujemy
jednoczesnie strone gtéwng, checkout i pie¢ kampanii. Tydzien pdzniej wszyscy sa wypaleni, a
system upada pod wtasnym ciezarem. Kultura nie powstaje przez rewolucje. Powstaje przez

momentum, a momentum buduje sie matymi, kornczonymi zwyciestwami.
Oto jak zacza¢, zeby nie spali¢ zapatu w pierwszym miesigcu:

¢ kap nisko wiszace owoce. Na poczatek wybieraj testy tatwe do wdrozenia i z realng szansg
na szybki, widoczny efekt (wysokie E i wysokie C w modelu ICE). Pierwsza wygrana buduje
wiare w proces lepiej niz jakikolwiek argument. Zespdt, ktory zobaczyt, ze to dziata, sam
zacznie szukac kolejnych pomystéw.

¢ Skup sie na jednym obszarze naraz. Zamiast rozpraszac sie po catym sklepie, wybierz
jedno miejsce z najwiekszym wyciekiem (najczesciej checkout albo strona produktowa) i tam
skoncentruj pierwsze testy. Skupiony ogien daje czytelniejsze wnioski i szybsze efekty niz
strzelanie na oslep po catej stronie.

¢ Stopniowo zwiekszaj ztozonosé. Gdy zespot nabierze pewnosci, siegaj po trudniejsze

hipotezy i angazuj wiecej zasobow. Najpierw rzemiosto, potem ambicja.

¢ Dokumentuj sukcesy, nawet drobne. Kazdy, cho¢by maty, pozytywny wynik to dowéd, ze

idziecie w dobrg strone. Dziel sie tym, bo morale i velocity karmig sie nawzajem.

¢ Badz cierpliwy. Beda tygodnie, w ktérych nic nie zadziata. To normalne. Kultura growth to
konsekwencja utrzymana mimo chwilowego braku wynikoéw, a nie euforia po pierwszym
trafieniu.

Pod tym wszystkim lezy jeden mechanizm, ktéry warto sobie wyraznie nazwaé. Cata kultura
eksperymentowania, ktérg opisatem w tym rozdziale, to po prostu zinstytucjonalizowana petla,
ktérg Eric Ries opisat w ,Lean Startup” jako Build, Measure, Learn: zbuduj najmniejszg wersje
zmiany, zmierz, czego sie nauczytes, i wrd¢ z lepsza hipoteza. Lider tworzy przyzwolenie na te
petle, procesy i narzedzia nadaja jej rytm, komunikacja sprawia, ze nauka rozlewa sie po firmie,
zdrowy stosunek do porazek pozwala petli sie kreci¢ bez strachu, a velocity méwi Ci, jak szybko
sie ona obraca. Firmy, ktére wygrywajg w e-commerce, nie sg madrzejsze od konkurencji w dniu
startu. One po prostu obracajg te petle szybciej i czesciej, a po roku ta réznica w tempie
zamienia sie w rdznice w wynikach, ktérej nie da sie nadrobi¢ jednym ruchem.

Masz teraz komplet: framework, proces i sposéb, zeby wples¢ je w DNA zespotu na state.

Pozostaje pytanie, ktére zadaje sobie kazdy witasciciel sklepu na tym etapie: budowac ten silnik



w petni samodzielnie, czy zrobi¢ to szybciej i pewniej z kims, kto przeprowadzit przez te droge
dziesigtki firm. W ostatnim rozdziale pokaze, jak w tej roli moze wejs¢ Growth Hub.
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Rozdziat 8: Growth Hub, Twdj partner w Swiecie
eksperymentow e-commerce

Dotartes do konca tego przewodnika po Growth Experiments Framework dla e-commerce.
Wiesz juz, co robic¢ i jak to robié: jak stawiaé hipotezy, jak je priorytetyzowac, jak projektowac
testy, czego nie psu¢ w analityce i jak zaszczepi¢ w zespole kulture, w ktérej decyduje wynik, a
nie najgtosniejsza opinia w pokoju. To kompletny zestaw narzedzi. Pytanie tylko, czy chcesz
przechodzi¢ te droge sam, czy z kims, kto przeszedt jg juz dziesiatki razy na cudzych sklepach i
wie, gdzie sg zakrety.

Bo tu lezy cata r6znica miedzy teorig a praktyka. Framework w ebooku jest prosty do
zrozumienia i trudny do utrzymania. Pierwszy eksperyment odpalisz z entuzjazmem. Piaty juz z
trudem, bo wpadng pilniejsze sprawy. Dziesigty czesto nie powstaje wcale, bo nikt w zespole
nie pilnuje tempa, nikt nie liczy istotnos$ci statystycznej i nikt nie zamyka petli wnioskiem. GEF
nie umiera od braku wiedzy. Umiera od braku systematycznosci. | wiasnie te systematycznosc
wnosimy.

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

W Growth Hub nie tylko uczymy o Growth Experiments Framework. My nim pracujemy na co
dzien, pomagajgc sklepom internetowym takim jak Twoj budowacé systematyczny, mierzalny
wzrost. Nasze podejscie jest kompleksowe i partnerskie, a uktada sie w cztery etapy: audyt,
strategia, implementacja, optymalizacja.

Audyt, czyli dokad ucieka Twoj wzrost. Zaczynamy od zanurzenia sie w Twoje dane, nie w
prezentacje o sobie. Analizujemy Twoj lejek w modelu AARRR, zachowania uzytkownikdw na
stronie, Zrédfa i jakosc¢ ruchu, strukture kampanii, koszyk i checkout, dziatania konkurenciji oraz
to, co mdéwig Twoi klienci. Szukamy konkretnych miejsc, w ktérych przeciekajg budzet i
konwersja, i potencjatow, ktore lezg odtogiem. Efektem nie jest ogdlnikowa opinia, tylko lista
realnych wyciekow posortowana wedtug tego, co najbardziej boli portfel.

Strategia, czyli mapa zamiast listy poboznych zyczen. Wspdlnie z Tobg i Twoim zespotem
definiujemy cele, Idealny Profil Klienta i kluczowe wyzwania. To nie wyktad z naszej strony, tylko
warsztat, na ktérym wyciggamy z Was wiedze o biznesie, ktérej zaden audyt z zewnatrz nie da.
Na bazie audytu i warsztatu powstaje spersonalizowana strategia GEF dla Twojego sklepu:
konkretna mapa drogowa z priorytetami, listg eksperymentéw do uruchomienia i wskaznikami,
po ktérych poznamy, ze dziatajg.

Implementacja, czyli ktos to wreszcie dowozi. Nasz zespot przejmuje stery operacyjnie.
Projektujemy eksperymenty, wdrazamy 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, wiec nie zatrzymujemy sie na
jednym tescie. Budujemy, mierzymy realny efekt na sprzedazy, wyciggamy wniosek i ruszamy

dalej. To codziennosé, nie jednorazowa akcja.

Optymalizacja, czyli skalujemy to, co dziata, i kasujemy reszte. Regularnie analizujemy
wyniki, raz po raz. To, co dowiozto, skalujemy szybko i bez sentymentu. To, co nie zadziatato,
traktujemy jako dane wejsciowe do kolejnej, lepszej iteraciji, a nie jako porazke do zamiecenia
pod dywan. Jestes na biezgco z postepami, dostajesz przejrzyste raporty i masz staty kontakt z
dedykowanym opiekunem, takze na Slacku. Przy okazji robimy cos jeszcze, czego nie widaé w
tabelkach: zaszczepiamy w Twoim zespole sposéb myslenia eksperymentatora, zebyscie z
czasem potrafili napedzac¢ ten wzrost coraz bardziej samodzielnie.

Oprocz klasycznego rdzenia growth, czyli kampanii reklamowych, optymalizaciji konwersiji i e-
mail marketingu, wnosimy tez dwa obszary, ktére w 2026 decydujg o widocznosci sklepu.
Pierwszy to SEO i jego nowe wcielenie, czyli AIO oraz GEO (Generative Engine Optimization),
optymalizacja pod odpowiedzi generowane przez Al i pod Al Overviews w wyszukiwarce. Coraz
wieksza czes$¢ decyzji zakupowych zaczyna sie nie od dziesieciu niebieskich linkdw, tylko od
jednej odpowiedzi modelu, i traktujemy obecnos$é w tej odpowiedzi jak kazdy inny kanat:
stawiamy hipotezy, testujemy, mierzymy. Drugi to data i analityka odporna na $wiat bez third-
party cookies, czyli first-party data, server-side tracking i porzadne mierzenie konwersji, bez
ktérych caty GEF jest Slepy.

Jak to wyglada w praktyce, na realnych liczbach

Najtatwiej pokaza¢ GEF na tym, co realnie wydarzyto sie na sklepach naszych klientow. Trzy
przyktady ponizej to wyniki historyczne, a nie obietnica, jakg Ci sktadam. Pokazuje je nie po to,
zeby sie chwali¢ procentami, tylko po to, zebys$ zobaczyt 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 wydatkow z 15 tys.
do 160 tys. PLN miesiecznie. Sklep miat przyzwoity, ale grzezngcy w miejscu wynik na
kampaniach i naturalng pokuse, zeby po prostu dola¢ budzetu. Postawili§my inng hipoteze: ze
to nie kwota jest wgskim gardtem, tylko struktura kampanii, kreacje i konwersja na stronie.
Zamiast dolewac paliwa do nieszczelnego baku, ruszyliSmy serig testéw: warianty kreacji, inna
architektura kampanii, optymalizacja Sciezki zakupowej. Wnioski z testow, ktére wygrywaty,
skalowalismy, a przegrane kasowalismy. Efekt: ROAS wzrdst z 300% do 750%, a wydatki udato
sie przeskalowac z 15 tys. do 160 tys. PLN miesiecznie bez utraty rentownosci. Kluczowe
zdanie tej historii brzmi: nie wiecej pieniedzy, tylko lepsza metoda.

MilluShop (e-commerce): ROAS z 200% do 650% w pierwszym miesigcu. Tu hipoteza byta
jeszcze bardziej bezczelna: ze bez ruszania budzetu i bez przebudowy sklepu da sie radykalnie



poprawic¢ zwrot, zmieniajgc samg strategie prowadzenia kampanii i to, do kogo oraz czym
mowimy. Ten sam sklep, ten sam budzet, inne podejscie. W pierwszym miesigcu ROAS poszedt
z 200% do 650%. To dobry dowdd na to, ze zanim zaczniesz wydawaé wiecej, zwykle warto

najpierw sprawdzic, ile zostawiasz na stole przy obecnym wydatku.

Coffee & Sons (e-commerce, kawa speciality): ROAS w Google Ads ponad 520% i
widocznosé w SEO odbudowana od zera. Ten case lubie najbardziej, bo pokazuje GEF jako
catos$é, a nie jako jeden kanat. Po stronie ptatnej utozyliSmy kampanie i konwersje tak, ze ROAS
w Google Ads przekroczyt 520%. Réwnolegle postawilismy hipoteze, ze sklep moze zdoby¢
realng widocznos$c¢ organiczng na trudnej, niszowej kategorii, i potraktowali§my SEO jak program
eksperymentéw na tresci, strukturze i intencjach wyszukiwania. Efekt: wzrost liczby fraz w TOP
3 0 201%, kluczowa fraza , kawa speciality” awansowata z pozycji 22 na 1, a liczba fraz w TOP
10 wzrosta o0 534% wzgledem konkurenciji. Ptatne przyniosto sprzedaz od razu, organika zaczeta
budowac tanszy, trwaty ruch na przysztos¢. To jest wtasnie petny GEF: nie jeden trik, tylko kilka

petli uczenia sie pracujacych na ten sam cel.

Zwrdé uwage, co taczy te trzy historie. W zadnej punktem wyjscia nie byto ,wydajmy wiecej”. W
kazdej byt jasny problem, konkretna hipoteza, test na danych i decyzja oparta na wyniku.
Doktadnie to, co opisatem w poprzednich rozdziatach. Réznica polega tylko na tym, ze tu ktos
tego pilnowat tydzien po tygodniu.

8.2. Dlaczego warto z nami wspotpracowac

Agenciji na rynku jest mnostwo. Wiekszo$¢ sprzeda Ci ,tadne kampanie” i raport peten kliknie¢.

My pracujemy inaczej i to sg powody, dla ktérych klienci e-commerce zostajg z nami.

Znamy GEF i e-commerce z praktyki, nie z prezentacji. Growth Experiments Framework to
nie slajd, ktory Ci pokazemy. To metodologia, ktérg wdrazamy u sklepdw na co dzien i na ktoérej
potrafimy pokazac liczby. Rozumiemy specyfike handlu online: koszyk, checkout, sezonowos¢,

marze, AOV, retencje, i wiemy, w ktérym z tych miejsc najczesciej leza pienigdze.

Pracujemy na danych, bez lania wody. Opieramy decyzje na twardych danych, a nie na
przeczuciach. Kazde dziatanie jest mierzalne i podpiete pod konkretny cel biznesowy. Méwimy
tez wprost, kiedy cos$ nie dziata, nawet jesli to byt nasz pomyst. Radykalna szczero$¢ to u nas
wartos¢ operacyjna, nie hasto ze strony ,,0 nas”. Czasem najuczciwszg rekomendacja jest ,tego
nie testujmy, szkoda Twoich pieniedzy”.

Jestesmy partnerem, nie podwykonawca wystawiajacym faktury. Traktujemy Twdj biznes jak
swoj. Wchodzimy w niego jak czes$¢ zespotu, dostepna i zaangazowana, z otwartg komunikacjg

i regularnym raportowaniem postepéw. Masz jeden, kompetentny punkt kontaktu, a nie
skrzynke, do ktérej wpadajg zgtoszenia.
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Patrzymy na Twaj wynik biznesowy, nie na tadne wykresy. Naszym celem nadrzednym jest
Twoj wzrost: sprzedaz, rentownos¢, udziat w rynku. Metryki marketingowe sg dla nas
narzedziem do tego celu, a nie celem samym w sobie. CTR, ktéry nie zamienia sie w przychod,

nie robi na nas wrazenia.

Dostajesz wszechstronnych specjalistéw, nie waskiego operatora jednego kanatu.
Pracujemy w modelu marketeréw typu T, czyli ludzi, ktérzy patrzg na biznes holistycznie, a
jednoczes$nie majg gteboka ekspertyze w swoich dziedzinach. Dzieki temu nie utkniesz w
sytuaciji, w ktérej ,,cztowiek od reklam” nie widzi problemu w checkout, a ,cztowiek od strony”
nie rozumie kampanii. Pod jednym dachem tgczymy reklamy, CRO, e-mail, analityke oraz SEO,
AlO i GEO.

8.3. Kolejne kroki, czyli od czego zacza¢ z Growth Hub

Jesli czytajgc ten ebook, kilka razy pomyslates ,to jest doktadnie nasz problem”, to znak, ze
warto zrobi¢ pierwszy krok. | nie chodzi o to, zebys$ od razu podpisywat umowe. Chodzi o to,
zebys dostat konkret na wtasnych danych.

Dlatego nie zapraszam Cie na ogdlnikowa , konsultacje strategiczng”. Zapraszam na bezptatny
audyt Twojego e-commerce, ktéry nazywamy growth teardown. To roztozenie Twojego sklepu i
marketingu na czynniki pierwsze, oparte na Twoich liczbach, nie na ogdlnikach.

Po growth teardown wychodzisz z trzema rzeczami:

o Mapa wyciekow. Pokazemy Ci konkretnie, gdzie tracisz budzet reklamowy i gdzie tracisz
konwersje, na Twoich danych, a nie na branzowych srednich.

e Dwoma lub trzema gotowymi eksperymentami GEF. Dostajesz spriorytetyzowang liste
testow do uruchomienia, opisanych na tyle konkretnie, ze mozna je odpali¢ od reki, z

hipotezg, metryka sukcesu i szacowanym wptywem.

¢ Petna swoboda. Bez zobowigzan i bez nacisku. Ta lista zostaje u Ciebie niezaleznie od tego,
czy zdecydujesz sie na wspdtprace z nami, czy wdrozysz jg wtasnym zespotem. Jesli ruszysz
sam, bedziemy zadowoleni, ze ebook spetnit swoje zadanie.

Logika jest prosta: pokazujemy wartos¢, zanim cokolwiek od Ciebie wezmiemy. Jesli po tej
rozmowie uznasz, ze chcesz to robi¢ z nami, porozmawiamy o wspétpracy. Jesli nie, i tak

wychodzisz do przodu o konkretng liste rzeczy do poprawy.
Umow bezptatny growth teardown swojego sklepu na growthhub.pl.

Nie czekaj, az konkurencja wyprzedzi Cie testem, ktérego Ty nie odpalites. Przestan zgadywac i
zacznij budowac przewage na danych. Najlepszy moment, zeby uruchomic pierwszy
eksperyment, byt wczoraj. Drugi najlepszy jest teraz.
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O Growth Hub

Growth Hub to zespét praktykow data-driven marketingu i konsultantéw growth. Nasza misja
jest budowanie silnikow wzrostu dla ambitnych firm e-commerce, SaaS i B2B przez
systematyczne wdrazanie Growth Experiments Framework. Nie sprzedajemy kliknie¢ ani
»fadnych kampanii”. Pomagamy generowac przewidywalny, mierzalny wzrost: od hipotez do
realnego przychodu.

Stojg za nami trzy zasady, ktorych nie negocjujemy. Radykalna szczeros¢, bo wolimy
powiedzie¢ Ci prawde o Twoich danych niz mity komunikat. Partnerstwo, bo wchodzimy w Twdj
biznes jak cze$¢ zespotu, a nie zewnetrzny dostawca. | mierzalnos¢, bo kazde nasze dziatanie

ma sie przetozy¢ na liczbe, ktérg wida¢ w Twoim P&L, a nie tylko w panelu reklamowym.

taczymy pod jednym dachem reklamy (Meta Ads, Google Ads), optymalizacje konwersji (CRO),
e-mail marketing, analityke oraz SEO, AlO i GEO. Dzieki temu patrzymy na Twdj wzrost
catosciowo, a nie przez waska szczeline jednego kanatu.

Kontakt:

e E-mail: hello@growthhub.pl
e Strona: growthhub.pl
¢ LinkedIn: Growth Hub

© 2026 Growth Hub. Wszelkie prawa zastrzezone.
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