
Średnia wartość koszyka (AOV, average order value) to jedna z tych metryk, które potrafią urosnąć bez zmiany
całego sklepu, jego widoczności w Google czy budżetu na reklamę. Da się to zrobić głównie przez decyzje
produktowe, logistyczne i doświadczenie zakupowe. W praktyce chodzi o to, żeby klient łatwiej domyślił się, co
jeszcze warto kupić, szybciej ukończył wybór i nie zraził się progami, kosztami dostawy albo niejasną ścieżką na
checkout.

W tym poradniku ecommerce podejdę do tematu jak do pracy, którą robi się na tygodniowych cyklach. Raz
poprawiasz opis i układ na karcie produktu, innym razem testujesz „uzupełnienie koszyka”, jeszcze innym razem
walczysz z tym, że ludzie odpadają przy płatności, bo do ostatniej chwili nie widzą kosztów. Sprzedaż w internecie
ma tę cechę, że drobne tarcia potrafią kosztować dużo bardziej niż jedna „duża” zmiana.

Najpierw uporządkuj: co realnie znaczy „większy koszyk”
Zanim zaczniesz dokładać promocje i zestawy, warto rozdzielić dwie rzeczy, które często są mylone.

Po pierwsze, AOV może rosnąć, bo klienci zaczynają wybierać droższe warianty tego samego produktu. Po drugie,
może rosnąć, bo do koszyka dokładane są produkty dodatkowe: akcesoria, większe opakowania, produkty
uzupełniające.

Oba kierunki są dobre, ale wymagają innego podejścia. Jeśli AOV rośnie dzięki droższym wariantom, często
pomogą: lepsza prezentacja korzyści, porównywarka rozmiarów, jasna informacja o pojemności, gramaturze,
czasie działania, wydajności. Jeśli AOV ma rosnąć przez cross-sell, potrzebujesz logiki komplementarnej, a nie
przypadkowego „polecamy też”.

Miałem sytuację w branży dom i ogród: sklep dodawał do koszyka losowe akcesoria, a sprzedaż dodatków stała
w miejscu. Dopiero gdy zaczęliśmy podawać „dlaczego to pasuje” jednym zdaniem (nie tylko etykietą typu
„pasuje do”), AOV zaczęło rosnąć. Nie dlatego, że klient był głupszy wcześniej, tylko dlatego, że musiał sam
dokończyć myśl, a większość ludzi nie ma na to czasu.

Sklep jako maszyna do domyślania się kolejnego kroku
Klient rzadko kupuje pojedynczą rzecz „z próżni”. Częściej kupuje rezultat: outfit na wyjście, zestaw do pielęgnacji,
narzędzie do naprawy, komplet do stylizacji. Problem zaczyna się wtedy, gdy strona produktu nie dopowiada, jak
osiągnąć ten rezultat bez szukania w głowie.

W praktyce zwiększanie AOV to praca nad „domykaniem intencji”. Dajesz klientowi drugi strzał w odpowiedni
obszar, zanim opuści stronę.

Najczęstsze miejsca, gdzie to działa najlepiej, to:

karta produktu (wyjaśnij, co jest potrzebne, co jest opcjonalne i co jest bezpiecznym wyborem),

strona koszyka (pomóż dodać brakujące elementy),

checkout (zadbaj, żeby nie tracić energii użytkownika na momenty frustracji).

Kompletność oferty na karcie produktu: mniej przypadkowości, więcej
dopasowania
Jeśli chcesz, żeby ludzie dodawali produkty do koszyka, musisz sprawić, że „dokładanie czegoś” będzie
naturalnym ruchem. Na karcie produktu zwykle wygrywają trzy rzeczy: czytelna informacja, sensowne zestawienie



i brak strachu przed błędem.

Doprecyzuj, co kupuje klient

Na wielu stronach opis jest poprawny, ale nie odpowiada na pytania, które klienci zadają w ostatniej minucie. Na
przykład: ile wystarcza, do jakiej powierzchni, jak długo działa, jakie są ograniczenia. Jeśli te odpowiedzi pojawiają
się w formie, którą łatwo przeskrolować, rośnie też skłonność do zakupu „w pakiecie”.

To nie jest ogólnik. Gdy w sklepie odzieżowym brakuje informacji o tym, jak wypada rozmiar, klient często szuka
alternatywy i kupuje mniej, bo „weźmie, zobaczy, zwróci”. Przy większej kompletności produktu (tabela
rozmiarów, wskazówki do pielęgnacji, propozycje stylizacji z tych samych materiałów) domykanie koszyka staje
się łatwiejsze.

Zestawy, ale bez udawania, że „każdy ma ten sam styl”

Zestawy potrafią podbić AOV mocniej niż pojedyncze polecenia, ale tylko wtedy, gdy nie są przypadkowe. Klient
wyczuwa, kiedy zestaw powstał w głowie sprzedawcy, a nie w rzeczywistym scenariuszu użycia.

W moich wdrożeniach najlepiej działają zestawy, które są nazwane „po rezultacie”, nie po składowych. Na
przykład: „zestaw do startu”, „zestaw na intensywny sezon”, „komplet do pierwszego uruchomienia”. Składowe
oczywiście zostają widoczne, ale nazwa pomaga klientowi zdecydować szybciej.

Podpowiedzi typu „kup teraz, bo to jest kompatybilne”

Cross-sell ma sens, gdy jest kompatybilny. „Polecamy” bez kontekstu to w praktyce reklama. Jeśli natomiast
możesz napisać w opisie, że dany produkt współgra z tamtym (np. Wymiary, złącza, typ materiału, sposób
aplikacji), klient ma wrażenie, że sklep go prowadzi.

Progi darmowej dostawy: potężne, ale wymagają uczciwej konstrukcji
Progi darmowej dostawy są jednym z najbardziej klasycznych sposobów na zwiększenie AOV w E-Commerce.
Działa to dlatego, że klient ma bardzo prostą heurystykę: „dopiszę jeszcze coś, żeby nie płacić za dostawę”.

Jednocześnie to narzędzie jest zdradliwe. Zbyt wysoki próg potrafi zablokować efekt. Zbyt niski bywa
nieskuteczny albo niszczy marżę, bo większość klientów i tak zamawia za mało, a dostawa „zjadana” jest kosztem
stałym.



W realnych sklepach spotyka się próg w widełkach od kilkunastu do kilkudziesięciu kwot, ale nie będę udawał, że
jest jedna magiczna liczba. To zależy od kosztów dostawy, średniej marży na produktach oraz tego, czy możesz
domykać koszyk produktami o wyższej marży lub niższym koszcie logistycznym.

Najważniejszy test, który zawsze robię, brzmi: czy dopięcie progu powoduje dodanie produktu, który ma sens dla
klienta, czy jest to „losowe dopchnięcie”.

Jeśli klient dopisuje coś tylko z powodu progu, a potem rezygnuje w checkout, to znak, że oferta dodatkowa nie
ma wystarczająco dobrego dopasowania albo dostawa jest zbyt słabo komunikowana.

Jak komunikować próg, żeby nie wyglądał jak kara

Zamiast „jeszcze 80 zł”, biblia e-commerce poradnik które brzmi jak kara, lepiej działa licznik z kontekstem:
„brakuje 80 zł do darmowej dostawy, proponujemy X, bo dobrze uzupełnia Y”. To prosta zmiana copy i układu, a
potrafi przełożyć się na większą liczbę dopisanych pozycji.

Cross-sell i up-sell: jedna mechanika, dwie intencje
Up-sell to podbijanie wartości w obrębie tej samej potrzeby, zwykle przez wariant droższy, większy, bardziej
wydajny. Cross-sell to dokładanie produktów dodatkowych do scenariusza.

Na poziomie wdrożenia w sklepach często miesza się te dwie rzeczy w jednej sekcji „polecamy”. W efekcie system
zaczyna polecać drogie rzeczy osobom, które chcą kupić najtaniej, i odwrotnie.

W e-commerce najlepiej myśleć o tych mechanikach jako o różnych językach:

up-sell mówi: „jeśli zależy ci na jakości i oszczędności w czasie, wybierz wersję X”,

cross-sell mówi: „żeby ten zakup zadziałał bez frustracji, dodaj Y”.

Gdy to rozdzielisz, łatwiej też mierzyć wpływ na AOV i na zwroty. Bo up-sell czasem zwiększa AOV, ale jeśli klienci
myślą, że „kupują dokładnie to samo, tylko taniej”, a w rzeczywistości dostają inną specyfikę, zwroty rosną.

W praktyce obserwowałem, że dobry up-sell podnosi AOV przy jednoczesnym spadku liczby reklamacji, jeśli
opisuje różnice w wydajności i ograniczeniach. Zły up-sell potrafi zrobić odwrotnie.

Przemyśl cenę „opakowania” w koszyku: waga decyzji
Jest jeszcze jeden wymiar, o którym często się zapomina: AOV rośnie, kiedy klient czuje, że decyzja zakupowa jest
„jednym krokiem”, a nie serią mikrodeczycji.

Przykład z branży kosmetycznej. Jeśli na etapie wyboru brakuje informacji, że dany kosmetyk jest bardziej
opłacalny w wariancie „duży” i wystarcza na X tygodni, klient często wybiera małe opakowanie, bo jest mniej
ryzykowne. Jeśli jednak przedstawisz wydajność wprost, a do tego pokażesz koszt na użycie lub w przeliczeniu na
jednostkę (tam gdzie to ma sens), decyzja robi się prosta.

W branżach, gdzie nie da się łatwo przeliczyć na użycie, nadal możesz obniżyć ryzyko: „zestaw startowy” z jasnym
składem, brakujący etap „w tym zestawie jest też…”, informacja o kompatybilności.

Dla klienta to mniej pytania, a więcej „mam to ogarnięte”.

Checkout, czyli ostatnia mila: AOV lubi spójne domknięcie

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


Nawet świetne cross-sell i progi darmowej dostawy nie uratują sytuacji, gdy checkout jest nerwowy. AOV może
spadać, bo ludzie porzucają koszyk w momencie, gdy widzą koszty dostawy, płatności albo wymóg rejestracji.

Nie chodzi o to, żeby „marketingowo dociskać”. Chodzi o to, żeby sklep nie psuł logicznej drogi do decyzji.

W mojej praktyce najlepsze zwroty w checkout pochodzą z drobiazgów:

koszty dostawy widoczne wcześniej, a nie dopiero na końcu,

jasna informacja, ile wynosi darmowa dostawa i ile brakuje,

możliwość szybkiej płatności bez przepychania formularza,

spójny układ komunikatów o produktach dodatkowych.

Jeśli chcesz podbić AOV, obserwuj też wpływ na zwroty. Czasem ludzie kupują więcej, ale przez pomyłkę
specyfikacji zwracają. Wtedy „średnia wartość koszyka” rośnie w raporcie, ale zyski spadają.

Dane i pomiary: AOV nie poprawisz bez patrzenia na zachowanie
Nie wystarczy patrzeć na globalny AOV raz w miesiącu. To metryka, która może maskować różne scenariusze.
Sklep może mieć wyższe AOV, bo rosną zamówienia z drogimi produktami, ale sprzedaż pozostałych grup spada.

Najlepsze podejście, które stosowałem przy pracy nad sprzedażą w internecie, to małe testy i mierzenie zmian na
kilku warstwach naraz:

udział produktów dodatkowych w zamówieniach,

współczynnik realizacji koszyka po dodaniu rekomendacji,

porzucenia na etapie koszyka i checkout,

zwroty powiązane z konkretnymi zestawami lub sugestiami.

To, co działa w jednym miesiącu, może się przestawić w sezonie. Latem ktoś kupuje większe opakowania, zimą
zestawy „na domowe użycie” i akcesoria „ochronne”. Jeśli nie patrzysz na segmenty, łatwo wprowadzić zmianę,
która działa, ale tylko w wąskiej grupie.

Przykładowe mechaniki, które budują AOV bez sztuczek
Poniżej kilka sposobów, które zwykle są skuteczne, bo pomagają klientowi, a nie tylko „wpychają”.

Wariant większy z jasnym argumentem

Nie „dopłać 20 zł”, tylko „zyskujesz o tyle więcej i realnie starczy na tyle dłużej”. Jeśli pokażesz różnicę w czasie
użytkowania albo w wydajności, up-sell staje się logiczny. To szczególnie ważne tam, gdzie klienci porównują
oferty i szukają wartości.

Zestawy tematyczne pod konkretne potrzeby

Jeśli sprzedajesz produkty, które naturalnie łączą się w scenariusz (naprawa, stylizacja, pielęgnacja,
kompletowanie wyposażenia), możesz zbudować zestawy o nazwach, które klient rozumie w sekundę. Wtedy nie
walczysz o uwagę, tylko pozwalasz klientowi dopiąć intencję.

„Brakujące elementy” na etapie koszyka



To jedna z najmocniejszych form cross-sell, bo trafiasz w moment, kiedy klient już zdecydował. Jeśli w koszyku
brakuje rzeczy, która jest potrzebna, żeby korzystać z głównego produktu, masz złoty czas na propozycję.

Warto jednak wybierać te brakujące elementy ostrożnie. Gdy system zaczyna „dopisywać” rzeczy, które nie są
potrzebne, użytkownik ma wrażenie nachalności. Wtedy rośnie porzucenie koszyka.

Krótki audyt, który często odkrywa przyczynę niskiego AOV
Jeśli chcesz podejść do problemu pragmatycznie, zacznij od szybkiej weryfikacji najczęstszych luk. Taki przegląd
robię zwykle na podstawie danych z panelu analitycznego i obserwacji zachowań użytkowników w sklepie.

1. Czy klient widzi koszt dostawy i zasady wcześniej, czy dowiaduje się na końcu?

2. Czy na karcie produktu są propozycje uzupełniające z realnym uzasadnieniem, a nie tylko „polecamy”?

3. Czy progi darmowej dostawy są komunikowane wraz z konkretną propozycją dopięcia koszyka?

4. Czy rekomendacje w koszyku nie mieszają up-sellu i cross-sellu tak, że użytkownik traci orientację?

Jeśli w trzech miejscach odpowiedź brzmi „nie”, to nie potrzebujesz kolejnego narzędzia. Potrzebujesz
dopracowania ścieżki, copy i doboru produktów.

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

Jeżeli dodanie produktów dodatkowych powoduje większe koszty logistyczne, rotacja w magazynie się wydłuża, a
to odbija się na opóźnieniach w dostawie, klient może zacząć rezygnować. Albo kupować częściej, ale w
mniejszych ilościach, bo boi się ryzyka.

W praktyce warto powiązać strategie zwiększania koszyka z tym, jak wygląda realna dostępność. Jeśli
rekomendujesz zestawy, które często są „prawie dostępne”, to rośnie liczba anulowanych zamówień lub
kontaktów do obsługi. To obniża satysfakcję i paradoksalnie potrafi utrzymać AOV na niskim poziomie.

Kiedy lepiej odpuścić AOV i skupić się na marży albo konwersji
Jest też druga strona medalu. Podnoszenie AOV bywa ryzykowne, jeśli robi się to kosztem konwersji.

Czasami klienci mają ograniczony budżet, chcą kupić jednoznacznie „jedną rzecz” i jeśli w sklepie poczują presję,
częściej porzucają koszyk. Wtedy wzrost AOV w raporcie może nie zrekompensować spadku liczby zamówień.

Zdarzało mi się prowadzić test, w którym cross-sell zwiększył AOV, ale jednocześnie zwiększył porzucenia w
checkout. Okazało się, że rekomendacje były widoczne za wcześnie, podczas przeglądania koszyka, a do tego
część produktów miała słabą dostępność. Ludzie tracili pewność. Po przestawieniu momentu prezentacji
rekomendacji i usunięciu pozycji, które często się nie zgadzają logistycznie, AOV wzrosło bez negatywnego
wpływu.

To ważny wątek: AOV jest narzędziem, nie celem samym w sobie.

Zamiast zgadywania: jak dobrać strategię do typu sklepu
Inny zestaw działań będzie działał w sklepie z jednorazowymi zakupami (np. Akcesoria sezonowe), inny w
abonamentach i produktach cyklicznych (np. Artykuły do użytku regularnego), a jeszcze inny w sprzedaży B2B.



Dlatego warto spojrzeć na swój asortyment i odpowiedzieć na proste pytanie: czy klient wraca i kupuje
podobnie? Jeśli tak, rośnie znaczenie zestawów „na start”, które zbudują pierwsze doświadczenie i skrócą drogę
do pełnego kompletu.

Jeśli klient kupuje rzadko, a koszyk bywa pierwszy i jedyny, to jeszcze bardziej liczy się kompletność informacji,
ograniczenie ryzyka i jasna kompatybilność. W takim sklepie cross-sell ma działać jak przewodnik, nie jak sztuczka
sprzedażowa.

Dobrze skonstruowane rekomendacje potrafią wyglądać naturalnie
Najczęściej skuteczność rekomendacji zależy od tego, jak bardzo „pasują” do momentu. Na karcie produktu klient
chce zrozumieć, czy to jest dla niego. W koszyku chce domknąć zakup, więc interesuje go brakujący element i
koszt dostawy. W checkout nie chce już podejmować dodatkowych decyzji w zbyt wielu miejscach.

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

Moje ulubione podejście, które przenosi się dobrze w różnych sklepach, to dopinanie jednej, konkretnej myśli. Na
przykład przy dodatku do głównego produktu: „żeby używać bez niespodzianek, wybierz X”, wraz z jednym
zdaniem wyjaśnienia i czytelną ceną.

Dwie rzeczy, które zwykle robią największą różnicę najszybciej
Gdybym miał wskazać, co najczęściej daje szybki efekt w AOV, to są to: komunikacja wartości i redukcja tarcia w
koszyku.

1) Komunikacja wartości

Klient musi zobaczyć, dlaczego droższy wybór ma sens, albo dlaczego uzupełnienie koszyka jest logiczne. To nie
musi być długi tekst. Wystarczy jedno konkretne wyjaśnienie i przewaga, którą da się zrozumieć w kilka sekund.

2) Redukcja tarcia

Darmowa dostawa, koszty, dostępność, jasne kroki. Jeśli sklep wygląda na nieprzewidywalny, klient wybiera
minimum. A minimum to najczęściej niższy AOV.

Finalnie: AOV to suma drobnych decyzji, nie jedna promocja



Zwiększenie średniej wartości koszyka w sklepie internetowym to praca w kilku warstwach jednocześnie. Oferta
musi być kompletna, karta produktu ma prowadzić do scenariusza użycia, koszyk ma domykać brakujące
elementy, a checkout ma nie zabierać nerwów. Jeśli do tego dołożysz progi darmowej dostawy użyte z głową,
dostaniesz efekt, który zwykle utrzymuje się dłużej niż jednorazowa kampania.

W sprzedaż w internecie najtrudniejsze jest znalezienie granicy między pomaganiem a naciskiem. Gdy ta granica
jest trafiona, klienci nie czują, że „ktoś ich pogania”, czują za to, że sklep robi robotę za nich.

A to, w praktyce, podnosi koszyk.


