Srednia wartoé¢ koszyka (AQV, average order value) to jedna z tych metryk, ktére potrafig urosnaé¢ bez zmiany
catego sklepu, jego widocznosci w Google czy budzetu na reklame. Da sie to zrobi¢ gtéwnie przez decyzje
produktowe, logistyczne i doswiadczenie zakupowe. W praktyce chodzi o to, zeby klient tatwiej domyslit sie, co
jeszcze warto kupi¢, szybciej ukonczyt wybor i nie zrazit sie progami, kosztami dostawy albo niejasng sciezka na

checkout.

W tym poradniku ecommerce podejde do tematu jak do pracy, ktdéra robi sie na tygodniowych cyklach. Raz
poprawiasz opis i uktad na karcie produktu, innym razem testujesz ,uzupetnienie koszyka”, jeszcze innym razem
walczysz z tym, ze ludzie odpadaja przy ptatnosci, bo do ostatniej chwili nie widza kosztéw. Sprzedaz w internecie

ma te ceche, ze drobne tarcia potrafig kosztowac duzo bardziej niz jedna ,duza” zmiana.

Najpierw uporzadkuj: co realnie znaczy ,wiekszy koszyk”
Zanim zaczniesz doktadac promocje i zestawy, warto rozdzieli¢ dwie rzeczy, ktére czesto sg mylone.

Po pierwsze, AOV moze rosna¢, bo klienci zaczynaja wybiera¢ drozsze warianty tego samego produktu. Po drugie,
moze rosng¢, bo do koszyka doktadane sg produkty dodatkowe: akcesoria, wieksze opakowania, produkty

uzupetniajace.

Oba kierunki sa dobre, ale wymagaja innego podejscia. Jesli AOV rosnie dzieki drozszym wariantom, czesto
pomoga: lepsza prezentacja korzysci, pordwnywarka rozmiaréw, jasna informacja o pojemnosci, gramaturze,
czasie dziatania, wydajnosci. Jesli AOV ma rosnac przez cross-sell, potrzebujesz logiki komplementarnej, a nie

przypadkowego ,polecamy tez".

Miatem sytuacje w branzy dom i ogréd: sklep dodawat do koszyka losowe akcesoria, a sprzedaz dodatkow stata
w miejscu. Dopiero gdy zaczeliSmy podawaé ,dlaczego to pasuje” jednym zdaniem (nie tylko etykietg typu
.pasuje do"), AOV zaczeto rosngé. Nie dlatego, ze klient byt gtupszy wczesniej, tylko dlatego, ze musiat sam

dokonczy¢ mysl, a wiekszos¢ ludzi nie ma na to czasu.

Sklep jako maszyna do domyslania sie kolejnego kroku

Klient rzadko kupuje pojedyncza rzecz ,z prozni”. Czesciej kupuje rezultat: outfit na wyjscie, zestaw do pielegnacji,
narzedzie do naprawy, komplet do stylizacji. Problem zaczyna sie wtedy, gdy strona produktu nie dopowiada, jak

osiagnac ten rezultat bez szukania w gtowie.

W praktyce zwiekszanie AOV to praca nad ,domykaniem intencji”. Dajesz klientowi drugi strzat w odpowiedni

obszar, zanim opusci strone.
Najczestsze miejsca, gdzie to dziata najlepiej, to:

* karta produktu (wyjasnij, co jest potrzebne, co jest opcjonalne i co jest bezpiecznym wyborem),
® strona koszyka (poméz dodad brakujace elementy),

* checkout (zadbaj, zeby nie traci¢ energii uzytkownika na momenty frustracji).

Kompletnos¢ oferty na karcie produktu: mniej przypadkowosci, wiecej
dopasowania

Jesli chcesz, zeby ludzie dodawali produkty do koszyka, musisz sprawi¢, ze ,doktadanie czego$” bedzie

naturalnym ruchem. Na karcie produktu zwykle wygrywaja trzy rzeczy: czytelna informacja, sensowne zestawienie



i brak strachu przed btedem.

Doprecyzuj, co kupuje klient

Na wielu stronach opis jest poprawny, ale nie odpowiada na pytania, ktore klienci zadajg w ostatniej minucie. Na
przyktad: ile wystarcza, do jakiej powierzchni, jak dtugo dziata, jakie sa ograniczenia. Jesli te odpowiedzi pojawiaja

sie w formie, ktéra tatwo przeskrolowac, rosnie tez sktonnosc¢ do zakupu ,w pakiecie”.
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To nie jest ogdlnik. Gdy w sklepie odziezowym brakuje informacji o tym, jak wypada rozmiar, klient czesto szuka
alternatywy i kupuje mniej, bo ,wezmie, zobaczy, zwrdci”. Przy wiekszej kompletnosci produktu (tabela
rozmiaréw, wskazowki do pielegnacji, propozycje stylizacji z tych samych materiatow) domykanie koszyka staje

sie tatwiejsze.

Zestawy, ale bez udawania, ze , kazdy ma ten sam styl”

Zestawy potrafig podbi¢ AOV mocniej niz pojedyncze polecenia, ale tylko wtedy, gdy nie sg przypadkowe. Klient

wyczuwa, kiedy zestaw powstat w gtowie sprzedawcy, a nie w rzeczywistym scenariuszu uzycia.

W moich wdrozeniach najlepiej dziatajg zestawy, ktére sg nazwane ,po rezultacie”, nie po sktadowych. Na
przyktad: ,zestaw do startu”, ,zestaw na intensywny sezon”, ,komplet do pierwszego uruchomienia”. Sktadowe

oczywiscie zostajg widoczne, ale nazwa pomaga klientowi zdecydowac szybciej.

Podpowiedzi typu ,kup teraz, bo to jest kompatybilne”

Cross-sell ma sens, gdy jest kompatybilny. ,Polecamy” bez kontekstu to w praktyce reklama. Jesli natomiast
mozesz napisa¢ w opisie, ze dany produkt wspdtgra z tamtym (np. Wymiary, ztacza, typ materiatu, sposéb

aplikacji), klient ma wrazenie, ze sklep go prowadzi.

Progi darmowej dostawy: potezne, ale wymagaja uczciwej konstrukgji

Progi darmowej dostawy sa jednym z najbardziej klasycznych sposobdéw na zwiekszenie AOV w E-Commerce.

Dziata to dlatego, ze klient ma bardzo prosta heurystyke: ,dopisze jeszcze co$, zeby nie pfaci¢ za dostawe”.

Jednoczesnie to narzedzie jest zdradliwe. Zbyt wysoki prég potrafi zablokowaé efekt. Zbyt niski bywa
nieskuteczny albo niszczy marze, bo wiekszos¢ klientdw i tak zamawia za mato, a dostawa ,zjadana” jest kosztem

statym.



W realnych sklepach spotyka sie prog w widetkach od kilkunastu do kilkudziesieciu kwot, ale nie bede udawat, ze
jest jedna magiczna liczba. To zalezy od kosztow dostawy, sredniej marzy na produktach oraz tego, czy mozesz

domyka¢ koszyk produktami o wyzszej marzy lub nizszym koszcie logistycznym.

Najwazniejszy test, ktéry zawsze robie, brzmi: czy dopiecie progu powoduje dodanie produktu, ktéry ma sens dla
klienta, czy jest to ,losowe dopchniecie”.

Jesli klient dopisuje co$ tylko z powodu progu, a potem rezygnuje w checkout, to znak, ze oferta dodatkowa nie

ma wystarczajgco dobrego dopasowania albo dostawa jest zbyt stabo komunikowana.

Jak komunikowac¢ prég, zeby nie wygladat jak kara

Zamiast ,jeszcze 80 zt", biblia e-commerce poradnik ktére brzmi jak kara, lepiej dziata licznik z kontekstem:
.brakuje 80 zt do darmowej dostawy, proponujemy X, bo dobrze uzupetnia Y. To prosta zmiana copy i uktadu, a

potrafi przetozy¢ sie na wieksza liczbe dopisanych pozycji.

Cross-sell i up-sell: jedna mechanika, dwie intencje

Up-sell to podbijanie wartosci w obrebie tej samej potrzeby, zwykle przez wariant drozszy, wiekszy, bardziej

wydajny. Cross-sell to doktadanie produktéw dodatkowych do scenariusza.

Na poziomie wdrozenia w sklepach czesto miesza sie te dwie rzeczy w jednej sekgji ,polecamy”. W efekcie system

zaczyna polecaé drogie rzeczy osobom, ktére chca kupic najtaniej, i odwrotnie.
W e-commerce najlepiej mysle¢ o tych mechanikach jako o réznych jezykach:

* up-sell mowi: ,jesli zalezy ci na jakosci i oszczednosci w czasie, wybierz wersje X",

* cross-sell mowi: ,zeby ten zakup zadziatat bez frustracji, dodaj Y".

Gdy to rozdzielisz, tatwiej tez mierzy¢ wptyw na AOV i na zwroty. Bo up-sell czasem zwieksza AOV, ale jesli klienci

mysla, ze ,kupuja doktadnie to samo, tylko taniej”, a w rzeczywistosci dostaja inna specyfike, zwroty rosna.

W praktyce obserwowatem, ze dobry up-sell podnosi AOV przy jednoczesnym spadku liczby reklamacji, jesli

opisuje roznice w wydajnosci i ograniczeniach. Zty up-sell potrafi zrobi¢ odwrotnie.

Przemysl cene ,opakowania” w koszyku: waga decyzji

Jest jeszcze jeden wymiar, o ktorym czesto sie zapomina: AOV rosnie, kiedy klient czuje, ze decyzja zakupowa jest

Jednym krokiem”, a nie serig mikrodeczycji.

Przyktad z branzy kosmetycznej. Jesli na etapie wyboru brakuje informacji, ze dany kosmetyk jest bardziej
optacalny w wariancie ,duzy” i wystarcza na X tygodni, klient czesto wybiera mate opakowanie, bo jest mniej
ryzykowne. Jesli jednak przedstawisz wydajnos¢ wprost, a do tego pokazesz koszt na uzycie lub w przeliczeniu na

jednostke (tam gdzie to ma sens), decyzja robi sie prosta.

W branzach, gdzie nie da sie tatwo przeliczy¢ na uzycie, nadal mozesz obnizy¢ ryzyko: ,zestaw startowy” z jasnym

sktadem, brakujacy etap ,w tym zestawie jest tez...", informacja o kompatybilnosci.

Dla klienta to mniej pytania, a wiecej ,mam to ogarniete”.

Checkout, czyli ostatnia mila: AOV lubi spojne domkniecie


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

Nawet Swietne cross-sell i progi darmowej dostawy nie uratujg sytuacji, gdy checkout jest nerwowy. AOV moze

spadac, bo ludzie porzucajag koszyk w momencie, gdy widzg koszty dostawy, ptatnosci albo wymég rejestracji.
Nie chodzi o to, zeby ,marketingowo dociskac¢”. Chodzi o to, zeby sklep nie psut logicznej drogi do decyzji.
W mojej praktyce najlepsze zwroty w checkout pochodza z drobiazgéw:

* koszty dostawy widoczne wczesniej, a nie dopiero na koncu,
® jasna informacja, ile wynosi darmowa dostawa i ile brakuje,

* mozliwosc¢ szybkiej ptatnosci bez przepychania formularza,

spéjny uktad komunikatéw o produktach dodatkowych.

Jesli chcesz podbi¢ AQV, obserwuj tez wptyw na zwroty. Czasem ludzie kupuja wiecej, ale przez pomyitke

specyfikacji zwracajg. Wtedy ,Srednia wartosc koszyka” rosnie w raporcie, ale zyski spadaja.

Dane i pomiary: AOV nie poprawisz bez patrzenia na zachowanie

Nie wystarczy patrze¢ na globalny AOV raz w miesigcu. To metryka, ktéra moze maskowad rézne scenariusze.

Sklep moze mie¢ wyzsze AOV, bo rosng zamdwienia z drogimi produktami, ale sprzedaz pozostatych grup spada.

Najlepsze podejscie, ktére stosowatem przy pracy nad sprzedaza w internecie, to mate testy i mierzenie zmian na

kilku warstwach naraz:

* udziat produktow dodatkowych w zamowieniach,
® wspodiczynnik realizacji koszyka po dodaniu rekomendacji,
® porzucenia na etapie koszyka i checkout,

® zwroty powigzane z konkretnymi zestawami lub sugestiami.

To, co dziata w jednym miesigcu, moze sie przestawi¢ w sezonie. Latem ktos$ kupuje wieksze opakowania, zima
zestawy ,na domowe uzycie” i akcesoria ,ochronne”. Jesli nie patrzysz na segmenty, tatwo wprowadzi¢ zmiane,

ktora dziata, ale tylko w waskiej grupie.

Przyktadowe mechaniki, ktore buduja AOV bez sztuczek

Ponizej kilka sposobow, ktore zwykle sg skuteczne, bo pomagaja klientowi, a nie tylko ,wpychaja”.

Wariant wiekszy z jasnym argumentem

Nie ,doptac 20 zt", tylko ,zyskujesz o tyle wiecej i realnie starczy na tyle dtuzej”. Jesli pokazesz rdznice w czasie
uzytkowania albo w wydajnosci, up-sell staje sie logiczny. To szczegdlnie wazne tam, gdzie klienci poréwnuja

oferty i szukaja wartosci.

Zestawy tematyczne pod konkretne potrzeby

Jesli sprzedajesz produkty, ktore naturalnie tacza sie w scenariusz (naprawa, stylizacja, pielegnacja,
kompletowanie wyposazenia), mozesz zbudowac zestawy o nazwach, ktére klient rozumie w sekunde. Wtedy nie

walczysz o uwage, tylko pozwalasz klientowi dopig¢ intencje.

~Brakujace elementy” na etapie koszyka



To jedna z najmocniejszych form cross-sell, bo trafiasz w moment, kiedy klient juz zdecydowat. Jesli w koszyku

brakuje rzeczy, ktora jest potrzebna, zeby korzystac z gtdwnego produktu, masz ztoty czas na propozycje.

Warto jednak wybierac te brakujace elementy ostroznie. Gdy system zaczyna ,dopisywac” rzeczy, ktore nie sa

potrzebne, uzytkownik ma wrazenie nachalnosci. Wtedy rosnie porzucenie koszyka.

Krétki audyt, ktory czesto odkrywa przyczyne niskiego AOV

Jesli chcesz podejsé do problemu pragmatycznie, zacznij od szybkiej weryfikacji najczestszych luk. Taki przeglad
robie zwykle na podstawie danych z panelu analitycznego i obserwacji zachowan uzytkownikéw w sklepie.

1. Czy klient widzi koszt dostawy i zasady wczesniej, czy dowiaduje sie na koncu?

2. Czy na karcie produktu sg propozycje uzupetniajgce z realnym uzasadnieniem, a nie tylko ,polecamy”?

3. Czy progi darmowej dostawy sg komunikowane wraz z konkretng propozycja dopiecia koszyka?

4. Czy rekomendacje w koszyku nie mieszajg up-sellu i cross-sellu tak, ze uzytkownik traci orientacje?

1

Jedli w trzech miejscach odpowiedz brzmi ,nie”, to nie potrzebujesz kolejnego narzedzia. Potrzebujesz

dopracowania sciezki, copy i doboru produktow.

Handel to nie tylko psychologia, to tez logistyka i asortyment
Czasem najwiekszy hamulec AOV to nie UX, tylko zasoby i ograniczenia w magazynie.

Jezeli dodanie produktéw dodatkowych powoduje wieksze koszty logistyczne, rotacja w magazynie sie wydtuza, a
to odbija sie na opdznieniach w dostawie, klient moze zaczaé rezygnowac. Albo kupowac czesciej, ale w

mniejszych ilosciach, bo boi sie ryzyka.

W praktyce warto powigzal strategie zwiekszania koszyka z tym, jak wyglada realna dostepnos¢. Jesli
rekomendujesz zestawy, ktére czesto sg ,prawie dostepne”, to rosnie liczba anulowanych zamoéwien lub

kontaktoéw do obstugi. To obniza satysfakcje i paradoksalnie potrafi utrzymac¢ AOV na niskim poziomie.

Kiedy lepiej odpusci¢c AOV i skupic sie na marzy albo konwersji
Jest tez druga strona medalu. Podnoszenie AOV bywa ryzykowne, jesli robi sie to kosztem konwersji.

Czasami klienci maja ograniczony budzet, chca kupi¢ jednoznacznie ,jedna rzecz” i jesli w sklepie poczuja presje,

czesciej porzucajg koszyk. Wtedy wzrost AOV w raporcie moze nie zrekompensowac spadku liczby zamowien.

Zdarzato mi sie prowadzi¢ test, w ktdrym cross-sell zwiekszyt AOV, ale jednoczesnie zwiekszyt porzucenia w
checkout. Okazato sie, ze rekomendacje byly widoczne za wczesnie, podczas przegladania koszyka, a do tego
cze$¢ produktow miata stabg dostepnosc. Ludzie tracili pewnos$é. Po przestawieniu momentu prezentagji
rekomendacji i usunieciu pozycji, ktére czesto sie nie zgadzaja logistycznie, AOV wzrosto bez negatywnego

wptywu.

To wazny watek: AQV jest narzedziem, nie celem samym w sobie.

Zamiast zgadywania: jak dobrac strategie do typu sklepu

Inny zestaw dziatan bedzie dziatat w sklepie z jednorazowymi zakupami (np. Akcesoria sezonowe), inny w

abonamentach i produktach cyklicznych (np. Artykuty do uzytku regularnego), a jeszcze inny w sprzedazy B2B.



Dlatego warto spojrze¢ na swdj asortyment i odpowiedzie¢ na proste pytanie: czy klient wraca i kupuje
podobnie? Jedli tak, rosnie znaczenie zestawdw ,na start”, ktére zbudujag pierwsze doswiadczenie i skrocg droge

do petnego kompletu.

Jesli klient kupuje rzadko, a koszyk bywa pierwszy i jedyny, to jeszcze bardziej liczy sie kompletnos$é¢ informacji,
ograniczenie ryzyka i jasna kompatybilnos¢. W takim sklepie cross-sell ma dziatac jak przewodnik, nie jak sztuczka

sprzedazowa.

Dobrze skonstruowane rekomendacje potrafia wyglada¢ naturalnie

Najczesciej skutecznos¢ rekomendacji zalezy od tego, jak bardzo ,pasujg” do momentu. Na karcie produktu klient
chce zrozumie(, czy to jest dla niego. W koszyku chce domkna¢ zakup, wiec interesuje go brakujacy element i

koszt dostawy. W checkout nie chce juz podejmowac dodatkowych decyzji w zbyt wielu miejscach.

Dlatego rekomendacje powinny by¢ dopasowane nie tylko do produktu, ale do etapu.

SKALOWANIE SKLEP
KROK PO KROKU
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Moje ulubione podejscie, ktére przenosi sie dobrze w réznych sklepach, to dopinanie jednej, konkretnej mysli. Na
przyktad przy dodatku do gtéwnego produktu: ,zeby uzywal bez niespodzianek, wybierz X", wraz z jednym

zdaniem wyjasnienia i czytelng cena.

Dwie rzeczy, ktoére zwykle robia najwieksza roznice najszybciej

Gdybym miat wskaza¢, co najczesciej daje szybki efekt w AOV, to sa to: komunikacja wartosci i redukcja tarcia w

koszyku.
1) Komunikacja wartosci

Klient musi zobaczy¢, dlaczego drozszy wybor ma sens, albo dlaczego uzupetnienie koszyka jest logiczne. To nie

musi by¢ dtugi tekst. Wystarczy jedno konkretne wyjasnienie i przewaga, ktdra da sie zrozumiec w kilka sekund.
2) Redukgja tarcia

Darmowa dostawa, koszty, dostepnos¢, jasne kroki. Jesli sklep wyglada na nieprzewidywalny, klient wybiera

minimum. A minimum to najczesciej nizszy AOV.

Finalnie: AOV to suma drobnych decyzji, nie jedna promocja



Zwiekszenie sredniej wartosci koszyka w sklepie internetowym to praca w kilku warstwach jednoczesnie. Oferta
musi by¢ kompletna, karta produktu ma prowadzi¢ do scenariusza uzycia, koszyk ma domykac brakujace
elementy, a checkout ma nie zabiera¢ nerwéw. Jesli do tego dotozysz progi darmowej dostawy uzyte z gtowa,

dostaniesz efekt, ktory zwykle utrzymuje sie dtuzej niz jednorazowa kampania.

W sprzedaz w internecie najtrudniejsze jest znalezienie granicy miedzy pomaganiem a naciskiem. Gdy ta granica

jest trafiona, klienci nie czuja, ze ,ktos$ ich pogania”, czuja za to, ze sklep robi robote za nich.

A to, w praktyce, podnosi koszyk.



