W e-commerce fatwo wpas¢ w putapke myslenia, ze wzrost przychodu to wytacznie kwestia wiekszego ruchu.
Tymczasem czesto najszybszg dzwignig jest to, co dzieje sie w momencie zakupu: czy klient dostaje propozycje,
ktéra realnie pasuje do jego intencji, czy raczej dostaje przypadkowa promocje, ktora irytuje i podnosi liczbe
porzucen koszyka. Sprzedaz w internecie nie konczy sie na dodaniu produktu do koszyka, ona dopiero sie

zaczyna, bo dopiero wtedy zaczyna sie rozmowa o potrzebach, kompatybilnosci i wartosci.

Cross-sell i up-sell to dwa rézne narzedzia, ktére majag wspolny cel: zwiekszy¢ wartos¢ koszyka bez psucia
doswiadczenia. Cross-sell odpowiada na pytanie ,co jeszcze moze Ci sie przyda¢ do tego?”, a up-sell ,co lepigj
pasuje do Twojego celu, jesli chcesz odrobine wiecej”. W praktyce réznia sie nie tylko oferta, ale tez momentem w

Sciezce, jezykiem i miarami sukcesu.

Najpierw uporzadkujmy pojecia, bo tu najczesciej pada fundament

Cross-sell bywa mylony z upsellem, bo wizualnie obie sekcje potrafig wyglada¢ podobnie. Ja traktuje to tak:
cross-sell ma charakter uzupetniajacy i funkcjonalny. Jesli kto$ kupuje drukarke, to sensownym crossellem jest
toner, papier, kabel, ewentualnie zestaw startowy. Jesli kto$ kupuje kurtke, to cross-sellem jest impregnat,

dodatkowe rekawiczki, pokrowiec, ale juz nie nowy system ocieplenia, bo to bytoby bardziej up-sell.

Up-sell jest podnoszeniem poziomu. Najczesciej klient ma juz jasng intencje, ale nie do konca wie, ktorg wersje
wybrac. Up-sell polega na podpowiedzi ,zamiast wersji podstawowej wez te, bo ma X, dzieki czemu osiggniesz Y".
To jest szczegdlnie wazne w kategoriach, gdzie rdznice sa wyrazne i mierzalne: wydajnos¢, pojemnosc,

rozdzielczos¢, czas pracy, odpornos¢ na warunki.

W praktyce masz tez trzeci przypadek, ktoéry czesto myli mechanike: przy okazji zakupu klientowi ,wchodzi”
wariant wiekszy lub bardziej kompletny. W wielu sklepach to jest up-sell, ale czasem réwnie dobrze dziata jak

cross-sell, zaleznie od tego, czy chodzi o dodatki czy o wersje produktu.

Dlaczego te mechaniki potrafia dziata¢, a innym razem psuja wyniki

Mechanika jest kuszaca, bo jest prosta do wdrozenia. Wybierasz produkty, przypisujesz reguty, generujesz
rekomendacje. Problem w tym, ze cross-sell i up-sell to nie sg ozdobniki, to decyzje w czasie rzeczywistym. Kazda

propozycja jest matg przeszkoda na drodze do ptatnosci. Jesli propozycja jest nietrafiona, klient nie dostaje



wartosci, tylko dostaje konkurencje: ,moze jednak wezme co$ innego”. Jesli propozycja jest trafiona, klient czuje,

ze sklep ,rozumie sprawe”.

Miatem sytuacje, kiedy jeden z zespotow wprowadzit automatyczny up-sell w koszyku dla wszystkich klientow,
bez biblia e-commerce e-book rozréznienia na segment. Sprzedawali oprogramowanie w abonamencie i
pokazali wyzszy plan kazdemu, nawet tym, ktérzy kupowali na krotki okres i byli zorientowani cenowo. Efekt byt
dwojaki: Srednia wartos¢ zamdwienia wzrosta, ale konwersja spadta na tyle mocno, ze taczny przychdd na sesje
poleciat w dét. Zmiana byta prosta: plan wyzszy pokazywalismy gtéwnie w momencie, gdy klient wybierat

okreslone funkcje, a nie wszystkim ,z automatu”. To nie byt cud, to byt prosty wybor momentu.

Cross-sell i up-sell trzeba projektowaé z zatozeniem, ze cze$¢ klientédw nie chce rekomendacji. Nie musisz im jej
zabiera¢, ale musisz uwaza¢, by nie wali¢ ofertg w srodek procesu decyzyjnego. Najlepsze sklepy nie krzycza, tylko
podsuwaja, kiedy to ma sens.

Kiedy cross-sell jest naturalny, a kiedy jest zty pomyst

Cross-sell ma najwieksza szanse powodzenia, gdy: 1) produkt uzupetnia obiektywna potrzebe, 2) jest fatwy do

zrozumienia bez dtugiego wyjasniania, 3) ma niskie ryzyko zwrotu, bo jest kompatybilny lub oczywisty.

W praktyce cross-sell czesto najlepiej dziata w kategoriach, gdzie wystepuje ,zuzycie” lub ,akcesoria” i klient o
nich mysli, ale niekoniecznie je dobiera od razu. W elektronice bywa to toner i beben, w odziezy srodki do

pielegnacji i warstwa ochronna, w domu $rodki czystosci, w fitness suplementy i akcesoria treningowe.
Zty cross-sell pojawia sie wtedy, gdy:

* dobierasz produkty, ktore nie sg kompatybilne lub wymagaja szczegotowej wiedzy,

* rekomendacja jest zbyt daleka od intencji, np. W sklepie z czesciami do urzadzen polecasz ogdlnie

,najpopularniejsze akcesoria”, bo to nie jest pomocne,
* oferta wyglada na ,zarabianie na kims”, nie na rozwigzanie problemu.
Warto tez pamietac o logistycznej stronie: czas dostawy, koszty wysyitki i rozbieznos¢ magazynow. Jesli klient
doktada akcesorium, ktére przyjdzie tydzien pdzniej albo w osobnej paczce, mozesz podnies¢ AQV, ale tez

obnizy¢ satysfakcje i wzrost reklamacji. Czasem lepiej ograniczyé cross-sell do produktéw, ktére sa dostepne w

tym samym czasie i daja podobny koszt dostawy.

Up-sell jako gra w decyzje, a nie w promocje
Up-sell nie powinien by¢ wyfacznie wyzszag cena. Jesli jedyna roznica jest ,drozszy wariant”, to klient to wyczuwa.
Up-sell dziata najlepiej, gdy:

® rozbieznosci sg mierzalne i da sie je szybko zrozumieé w kilku zdaniach,

e klient rzeczywiscie moze potrzebowac ,wiecej” (a nie tylko ,fadniejszego marketingu”),

® sklep pomaga w wyborze, a nie tylko zwieksza wartos¢.

W up-sellu kluczowa jest logika doboru. Jesli proponujesz wyzszy plan abonamentu osobie, ktéra ma historie
zakupdw wskazujaca na krotkie cykle, to zwiekszysz liczbe odrzucen. Jesli zaproponujesz wyzszy sprzet osobie,
ktéra kupowata wczesniej akcesoria wymagajace wyzszej wydajnosci, to jest naturalne.

Moja praktyczna zasada brzmi: up-sell musi broni¢ sie w oczach klienta pytaniem ,czy to jest dla mnie?”. Jedli
odpowiedz w 10 sekund jest ,tak”, to masz szanse. Jesli odpowiedZz wymaga wczytania sie w tabele specyfikacji,

to ryzykujesz spadek konwers;ji.


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

Moment w Sciezce zakupowej: nie chodzi o to, co pokazujesz, tylko
kiedy

W e-commerce moment jest réwnie wazny jak tres¢. Ten sam produkt moze dziata¢ swietnie na stronie produktu i

kompletnie nie pasowa¢ w koszyku. Inaczej tez wyglada zachowanie klienta w zaleznosci od etapu:

® na stronie produktu klient porownuje i szuka potwierdzen,
* w koszyku klient podejmuje decyzje ,tak lub nie”,

® w trakcie checkouta ma mato cierpliwosci na dtugie dyskusje.

Cross-sell najczesciej sprawdza sie na etapie strony produktu (np. ,pasuje do” albo ,zestawy”), a up-sell Swietnie
dziata w miejscu, gdzie wariant jest realng alternatywa, czyli w wyborze wersji lub w module ,dostepne wybrane

warianty” na karcie produktu. Jesli up-sell wrzucasz dopiero w checkout, to robisz to na wysokim ryzyku.

Dobrze dziata tez podejscie oparte o zachowanie: jesli klient przewijat sekcje z wyzsza specyfikacjg albo wracat do
kart porownawczych, to w koszyku mozesz delikatnie podbi¢ propozycje. Gdy klient jest ,zimny”, a koszyk ma

jedna pozycje, up-sell czesto powinien by¢ subtelny.

Jak to zaplanowac jako system: segmenty, reguly i ograniczenia

Strategia cross-sell i up-sell bez regut zamienia sie w zbior przypadkdw. Zeby to dziatato stabilnie, trzeba ustali¢
zasady, ktore beda broni¢ sklepu przed chaosem. Zwykle pracuje na trzech warstwach: intencja, kompatybilnos,

ograniczenia.

Intencja to przewidywanie, czego klient szuka. Kompatybilnos¢ to pewnos¢, ze propozycja ma sens funkcjonalny i

bedzie pasowad. Ograniczenia to zasady, ktére chronig konwersje, zwroty i koszt logistyki.
Ponizej jest krotka, ale uzyteczna mapa regut, ktore warto zbudowad w pierwszej wersji.

* Cross-sell pokazuj tylko produkty, ktére realnie ,pasuja” do konkretnego SKU, nie do catej kategorii.

® Up-sell dawkuj, czyli nie pokazuj automatycznie najwyzszej wersji wszystkim, tylko tym, ktérzy maja przestanki

wyboru.
* Wyklucz propozycje, ktére generuja ryzyko zwrotu, np. Gdy zaleza od kompatybilnosci zaleznej od modelu.
® Pilnuj kosztu dostawy, jesli dodanie produktu uruchamia osobna wysytke.

* Testuj jezyk: mniej ,najlepsze dla Ciebie", wiecej ,zyskujesz X, jesli wybierzesz Y".

To jest lista poczatkowa, potem i tak ja dopracowujesz pod specyfike sklepu.

Dane bez paniki: jakie metryki naprawde mowia prawde

Najczestszy btad to patrzenie na jedng liczbe, np. srednig wartos¢ zamowienia. Owszem, AOV jest wazny, ale
moze rosna¢ kosztem konwersji, a wtedy zysk jest pozorny. Lepsze spojrzenie to kilka metryk jednoczesnie, ale

bez udawania, ze wszystko da sie policzy¢ w jeden wieczor.

W praktyce bazuje na czterech obszarach: 1) konwersja koszyka do zakupu, 2) udziat zamoéwien z dodatkiem

(attach rate), 3) wptyw na zwroty i reklamacje, 4) marza, a nie tylko przychéd.

Przy cross-sellu nawet drobna zmiana w asortymencie moze zmieni¢ zwrotowos¢, szczegdlnie w produktach,
gdzie klient dobiera rozmiar, kompatybilnos$¢ albo wariant. Jedli attach rate rosnie, ale zwroty rosna szybciej, to w

dtuzszym okresie model przegrywa.



Up-sell ma zwykle inny charakter ryzyka: klient kupi drozej, ale moze sie rozczarowa¢, jesli roznica w praktyce
okaze sie mniejsza niz deklaracje. Dlatego warto taczy¢ dane sprzedazowe z jakoscig obstugi, np. Z powtarzalnymi

pytaniami w infolinii. Jesli zaczynasz dostawac wiecej pytan typu ,czy to dziata z X?”, to znak, ze up-sell obiecuje

zbyt duzo lub jest niedookreslony.

Concrete case: jak wybrac zestawy, a jak nie robic ,,losowych pakietow”

Zestawy bywaja Swietnym narzedziem cross-sellu, bo upraszczajg decyzje. Klient zamiast budowac koszyk od zera
dostaje gotowy pakiet, a Ty kontrolujesz wartos¢ i marze. Jednak zestawy potrafig tez by¢ najmocniej psujaca

mechanika, jesli sprzedajesz cos ,dla wszystkich”, mimo ze klienci maja rézne potrzeby.

W jednym sklepie z artykutami do pielegnacji testowalismy zestawy: ,dla poczatkujacych”, ,dla zaawansowanych”
oraz ,dla wrazliwej skory”. Pierwsze dwa zestawy rosty, trzeci wypadt srednio. Rzecz w tym, ze ,skéra wrazliwa”
byta zbyt szerokim kryterium, a klienci kupowali rézne typy produktow w zaleznosci od problemu (podraznienia,
suchos¢, alergie). Poprawka byta odwazna: w migjsce ogdlnej etykiety dodalismy krotkie dopasowanie oparte o
konkret, np. ,dla skéry sktonnej do suchosci” i zmienilismy sktad zestawdw na mniej ryzykowny. Efekt? Attach rate

wzrost, zwroty spadty.

Whiosek praktyczny: pakiet musi odpowiadaé na konkretny wybor, a nie tylko na tadna etykiete marketingowa.

UX w stuzbie sprzedazy: jak pisa¢ rekomendacje, zeby nie wygladaty
jak spam

Sposéb prezentacji robi réznice. ,Polecane do tego produktu” jest poprawne, ale czasem zbyt ogdlne. Duzo lepigj
dziata komunikat, ktéry od razu moéwi o korzysci lub o dopasowaniu. W up-sellu szczegdlnie unikaj przesady.

Zamiast ,najlepszy wybér” uzywaj jasnych roznic w funkgji.

Przyktad podejscia, ktore dziata w praktyce: jesli sprzedajesz sprzet, podkresl ,czas pracy” albo ,zasieg”. Jesli
sprzedajesz ustugi, podkresl ,zakres” i ,limit” w prostych jednostkach. Im mniej ttumaczenia, tym mniejsze tarcie

w koszyku.

W cross-sellu dobrze dziatajg frazy wskazujace na kompatybilnos¢ lub zastosowanie. Klient ma czu¢, ze sklep wie,

do czego uzywa produkt, a nie tylko ze sklep ,chce doktadac”.

Trzeba tez pamieta¢ o cenie i pozycji wizualnej. Jezeli rekomendacja wyglada jak doptata obowigzkowa, klient

moze poczuc¢ przymus. Jesli rekomendacja jest ,obok” i ma neutralny ton, klient dobiera bez presji.



Jak podejs¢ do promogji: rabat tak, ale tylko gdy ma sens
ekonomiczny

Rabaty na dodatki i drozsze warianty sa skuteczne, ale potrafig by¢ kosztowne, jesli obnizasz marze na Slepo. Ja

traktuje promocje jak narzedzie do korygowania cenowej bariery, a nie jako domysiny sposéb dziatania.
W praktyce sa trzy sytuacje:

® gdy attach rate jest niski mimo sensownej propozycji, to rabat moze pomodc przetamac opér,
e gdy attach rate jest stabilny, a ro$nie marza na drozszych wariantach, to z rabatami trzeba uwazac,

* gdy zwroty i reklamacje rosng po wprowadzeniu rabatéw, to znaczy, ze zmieniasz segment i przyciggasz inng

grupe klientow.

Czasem lepsza alternatywa niz rabat jest limitowany bonus w pakiecie, np. Gratisowy dodatek o niskim koszcie

produkgji. To psychologicznie wyglada jak oszczedno$é, a ekonomicznie moze by¢ bezpieczniejsze.

Testy i iteracje: jak prowadzi¢ eksperymenty bez godzinnych analiz bez
konca

Nie potrzebujesz dziesigtek eksperymentow naraz. Lepiej uruchomi¢ jedng zmiane i sprawdzi¢ efekt na kilku
metrykach. Cross-sell i up-sell wprowadzaj stopniowo, zwtaszcza jesli sklep ma niewielki ruch, bo wtedy statystyka
moze by¢ zbyt skromna.

Pierwszy test, ktory czesto daje najszybsze wnioski, dotyczy tego, czy rekomendacja w ogdle zwieksza attach rate
bez spadku konwersji. Drugi test dotyczy dopasowania propozycji do SKU i kompatybilnosci. Dopiero potem

warto mieszac¢ w rabaty i w jezyk.

Jezeli masz w sklepie rozne magazyny i rozne czasy dostawy, testy musza uwzglednia¢ wptyw logistyki. To bywa
pomijane, a w wielu branzach dostawa jest tak samo wazna jak cena produktu. Rekomendacja, ktora zwieksza

liczbe osobnych wysytek, moze pogorszy¢ wskazniki jakosci.

Rozsadne ograniczenia: kiedy lepiej nic nie proponowac

Brzmi to prosto, ale wiele sklepéw ma z tym problem, bo automatyzacja dziata ,wszedzie i zawsze". Tymczasem
sg sytuacje, gdzie lepiej odpusci¢. Ograniczenia powinny by¢ czescig systemu, a nie ,wyjatkami robionymi

recznie”.
Najczesciej odpuszczam rekomendacje, gdy:

* klient kupuje produkt wysokospecjalistyczny, gdzie dobdr dodatkéw bez wiedzy powoduje zwroty,

® koszyk jest waski i klient ma jasno sprecyzowang potrzebe, a dodatkowe propozycje wygladaja na

rozpraszacze,

* promocje konkuruja z gtdbwnym powodem zakupu, np. Klient ma juz rabat na gtéwny produkt, a dotozenie

kolejnego obnizenia ceny moze zepsué marze bez poprawy konwersji,

* uzytkownik juz przeszedt przez caty proces i nie ma miegjsca ani czasu, zeby rozwaza¢ dodatkowe decyzje.

W dobrym E-Commerce propozycja jest asysta, a nie testem cierpliwosci.

Techniczna strona wdrozenia: od regut po personalizacje



Mozesz zacza¢ od regut opartych o twarde zaleznosci: ,jesli klient wybiera X, pokaz Y”. To bywa wystarczajace na
start. Dopiero potem warto doktada¢ personalizacje oparta o historie zakupdw, zachowanie na stronie albo

segmenty demograficzne, o ile masz wiarygodne dane i zgodnos¢ z regulacjami.

Najwazniejsze jest to, zeby rekomendacje byty spojne z logika magazynu. Jesli proponujesz dodatek, a jego
dostepnosc jest niska albo ma inny termin dostawy, to rekomendacja traci sens. W praktyce to wtasnie dane o

dostepnosci potrafig zniszczy¢ nawet najlepsza strategie.

Jezeli sklep dziata na kilku jezykach lub na réznych rynkach, to tez pamietaj o lokalizacji. To nie jest tylko kwestia
ttumaczenia, to kwestia zgodnosci produktowej, dostepnosci i nawet tego, jak klient rozumie pojecia.

Rekomendacja, ktéra brzmi swietnie w PL, moze by¢ Zle odebrana w innej grupie klientéw.

Sprytna segmentacja: niech up-sell trafi w ludzi, nie w koszyki

Segmentacja to temat szeroki, ale w cross-sell i up-sell najlepiej dziata praktyczna wersja: rozdzielasz klientéw na
grupy, ktére realnie r6znia sie intencja. To moze by¢ segment oparty o:

* typ klienta (nowy vs powracajacy),

* wartos¢ poprzednich zakupow,

® czestotliwos¢ zakupdw,

* kategorie dominujaca w koszyku,

® poziom wrazliwosci na cene (np. Korzystanie z rabatow).

Jezeli sklep jest maty, nie musisz budowac skomplikowanych modeli. Czasem wystarczy prosty podziat: klienci,
ktérzy wracaja, czesto maja juz zbudowang potrzebe i lepiej reagujg na up-sell oparty o ich poprzednie wybory.
Nowi klienci czesto potrzebujg wiecej potwierdzen, wiec up-sell powinien by¢ bardziej informacyjny niz

agresywnie sprzedazowy.

Druga wazna rzecz to logika wyswietlania. Nawet $wietna propozycja moze zosta¢ odebrana Zle, jesli klient nie
ma czasu na czytanie. Dlatego elementy cross-sell i up-sell powinny dawa¢ warto$¢ w utamku sekundy: jasna

roznica, jasna korzys¢, jasny powod.

Krétka checklista wdrozeniowa dla poradnik ecommerce, ktory nie
konczy sie na slajdach

Jesli w twojej organizacji kto$ mowi ,zrobimy cross-sell w systemie”, warto dopyta¢ o konkret. Ponizej zestaw
punktéw, ktore tatwo sprawdzic¢ przed testem na produkg;ji.

® (Czy rekomendacje sag dopasowane do konkretnego SKU, a nie tylko do kategorii?

* (Czy propozycje nie zwiekszaja ryzyka zwrotu (kompatybilnos¢, warianty, rozmiary)?

® (Czy wiemy, jak zmieni sie logistyka, zwtaszcza przy osobnych wysytkach?

® Czy mierzymy wptyw na konwersje, attach rate i marze, nie tylko AOV?

* Czy mamy gotowy plan wycofania mechaniki w razie spadku konwersji lub wzrostu zwrotéw?

To nie jest akademia. W wiekszosci sklepow juz po pierwszym wdrozeniu wychodzg trzy problematyczne obszary,

a ta checklista pozwala je wytapac wczesniej.

Najczestsze bledy, ktore widze w praktyce



Sa powtarzalne i czesto wynikajg z dobrych intencji, ale ztej implementaciji.

Pierwszy btad to ,wiecej rekomendacji”. Zwiekszenie liczby modutéw na stronie i w koszyku moze podnies¢
attach rate, ale potrafi zabi¢ konwersje. Klient jest w procesie decyzyjnym, a nie w quizie. Kiedy widzi za duzo,

zaczyna sie wahac.

Drugi btad to ,rekordy popularnosci zamiast dopasowania”. Polecanie najlepiej sprzedajacych sie produktow jako

cross-sell prawie zawsze jest stabg strategia. Klient kupuje intencje, a nie rankingi.

Trzeci btad to ,up-sell bez edukacji”. Jesli roznica w produkcie wymaga wyjasnienia, a ty nie dajesz klientowi
narzedzi do zrozumienia, up-sell staje sie tylko drozszy wariant bez uzasadnienia. Wtedy rosnie Srednia wartos¢

zamowienia, ale rosnie tez liczba niezadowolonych.

Czwarty btad to ignorowanie zwrotéow. Czasem cross-sell doktada produkt, ktory teoretycznie pasuje, ale klient i
tak wybiera wariant niepoprawnie. Jesli nie monitorujesz zwrotowosci, to z czasem marza moze zniknaé¢ szybciej

niz przychéd.

Jak wyglada dobra strategia cross-sell i up-sell w jednym zdaniu

Dobra strategia cross-sell i up-sell w praktyce sprowadza sie do tego, ze sklep podpowiada tylko wtedy, gdy

podpowiedz zmniejsza niepewnos¢ klienta, a nie zwieksza liczbe decyzji do podjecia.

Cross-sell ma domykac potrzebe, up-sell ma podnies¢ poziom dopasowania do celu. Oba mechanizmy powinny
by¢ mierzone w kontekscie marzy, logistyki i jakosci obstugi, a nie tylko w oderwaniu od konwersji. To podejscie

sprawia, ze mechaniki nie sg losowa naktadka, tylko naturalnym elementem doswiadczenia zakupowego.

Jesli chcesz zacza¢ jutaj: plan na 30 dni bez rewoluc;ji

Mozesz zbudowac sensowny start, nie tworzac od razu skomplikowanej personalizacji. W pierwszym miesigcu
celuj w proste, dobrze dopasowane propozycje oraz w testy kontrolowane. Najpierw wybierasz jedna lub dwie
kategorie, w ktorych masz jasne relacje miedzy produktami, a potem projektujesz moduty tak, by rekomendacje

byly subtelne i uzyteczne. Na koniec poréwnujesz wyniki w sposéb, ktory uwzglednia konwersje i zwroty.

Jezeli w twoim sklepie cross-sell i up-sell jeszcze nie dziata, to najlepsza inwestycja zwykle nie lezy w silniku
rekomendacji, tylko w doborze logiki i w UX rekomendacji. Dobre dopasowanie, jasna korzys$¢ i rozsadne

ograniczenia potrafig zrobi¢ wiecej niz najwiekszy budzet na reklame.

To jest realne E-Commerce, w ktérym strategia ma pracowac codziennie, na kazdym etapie zakupowym, a nie
tylko podczas kampanii. | wtasnie dlatego tak wazne jest, by potraktowac sprzedaz w internecie jak proces, w

ktérym klient podejmuje decyzje, a sklep ma mu pomoc, zamiast go rozpraszad.



