10 NAJCIEKAWSZYCH CASE STUDY A/B

Zestawienie z newslettera Natalii Nietupskiej (CRO w e-commerce)
sierpien 2026

Ponizej znajdziesz 9 rzeczywistych case study opartych na testach A/B, wylowionych z 10 ostatnich wydarn newslettera,
oraz jeden dodatkowy materiat (audyt/framework, nie test A/B), ktory uzupetnia liste do dziesiqtki. Ranking utoZony jest
od najbardziej zaskakujqcych wynikéw do najbardziej ,, prostych, ale skutecznych” zmian.

#1 Dodali jeden przycisk. Stracili 9,23% przychodu

Marsh Wear (fashion)

Wyzwanie: Zwiekszenie zaangazowania na karcie produktu i zachecenie do odkrywania innych koloréw tego samego
produktu.

Co zrobili: Dodali przycisk ,,Kup w tym kolorze” przy wariantach kolorystycznych, prowadzacy do listy produktéw w
wybranym kolorze.

Wyniki:

+2,6% wzrost wspélczynnika kliknie¢
-3,2% wspélczynnika odrzucen
-2,6% konwersji

-7,6% S$redniej wartosci koszyka
-9,23% przychodu
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Dlaczego to ciekawe: Klasyczny paradoks CRO: wiecej klikania i eksploracji wcale nie oznacza wiecej sprzedazy.
Uzytkownicy oddalali sie od decyzji zakupowej zamiast sie do niej zblizac.
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Marsh Wear — wariant kontrolny (po lewej) i wariant z przyciskiem ,,Shop this color” (po prawej)

#2 Matalan przesungl menu na dél ekranu. Efekt? Spadek zamowien

Matalan (fashion/homeware, UK, 200+ sklepow)

Wyzwanie: Uproszczenie nawigacji na urzadzeniach mobilnych poprzez skrécenie dystansu do najwazniejszych akcji.
Co zrobili: Przeniesli gléwna nawigacje z géry strony na staly dolny pasek mobilny (wzorem aplikacji social media).
Wyniki:

Vv Spadek liczby zaméwien mimo czestszych kliknie¢ w nawigacje i koszyk



Dlaczego to ciekawe: Pokazuje, ze rozwigzania skopiowane z social mediéw nie zawsze sprawdzaja sie w e-commerce
— zakupy wymagaja poczucia kontroli i przewidywalnosci, a zaburzenie znanego schematu UX moze obnizy¢
konwersje.

Innowacja UX # lepsza sprzedaz
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Matalan — nawigacja standardowa na gorze (po lewej) vs staty pasek na dole ekranu (po prawej)

#3 BLACKROLL wyeksponowal wyszukiwarke. Wynik byl odwrotny od
zamierzonego

BLACKROLL (akcesoria do regeneracji i fizjoterapii, Niemcy)
Wyzwanie: Zwiekszenie wykorzystania wyszukiwarki mobilnej i utatwienie odnajdywania produktéw.

Co zrobili: Dodali animowane podpowiedzi w pasku wyszukiwania, mocniej wyeksponowali wyszukiwarke i kierowali
uzytkownikéw do sugerowanych zapytan.

Wyniki:

Vv -4,01% przychodu na uzytkownika (statystycznie istotne)

Vv -4,22% Sredniej warto$ci zaméwienia

A +0,21% konwersji (zmiana nieistotna)

Dlaczego to ciekawe: Klienci szybciej znajdowali szukany produkt, ale przestali eksplorowac¢ oferte — skrécenie $ciezki
zmniejszyto przypadkowe odkrywanie innych produktéw i obnizylo warto$¢ koszyka.

szybciej # wiecej zarobku
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BLACKROLL — wersja ,, Before” (po lewej) i wyeksponowana wyszukiwarka w wersji ,,After” (po prawej), Zzrédto: DRIP Agency

#4 Jeden symbol zaufania podniést liczbe zapytan o 42%

Blue Fountain Media (agencja digitalowa, Nowy Jork)

Wyzwanie: Przetamanie bariery nieufnosci u nowych, nieznajacych marki uzytkownikéw wypekiajacych formularz
wyceny.

Co zrobili: Dodali odznake bezpieczenstwa (security badge / trust seal) bezposrednio obok formularza, w momencie
podawania danych kontaktowych.

Wyniki:

A +42% wzrost liczby zapytan o wycene

A +819% wzrost konwersji wéréd ruchu organicznego (nowi uzytkownicy)

Dlaczego to ciekawe: Pojedynczy, dobrze umiejscowiony sygnat zaufania potrafit da¢ kilkusetprocentowy wzrost
konwersji tam, gdzie liczyla sie najwieksza niepewnos¢ — u oséb pierwszy raz stykajacych sie z marka.

mikro-zmiana, makro-efekt
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Blue Fountain Media — wariant A (kontrola) i wariant B z odznakq zaufania obok formularza

#5 Opoznili pop-up o 60 sekund. Konwersja wzrosla o prawie 8%

Q30 (odziez i akcesoria ochronne dla sportowcow)

Wyzwanie: Zwiekszenie konwersji mobilnej bez zwiekszania liczby wySwietlert promocji.



Co zrobili: Op6znili wyswietlenie pop-upu promocyjnego o 60 sekund, dajac uzytkownikom czas na zapoznanie sie z
oferta przed przerwaniem przegladania.

Wyniki:

A +7,9% wzrost konwersji

A +4,95% wzrost przychodow

A +2,4% wzrost bounce rate (efekt uboczny, nieistotny w kontekscie wyniku)

Dlaczego to ciekawe: Czas komunikatu okazat sie wazniejszy niz jego tre$¢ — ten sam pop-up pokazany kilkanascie
sekund p6zniej trafiat do klienta, ktory byt juz gotowy na oferte.

timing > tres¢
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Q30 — strona gtéwna w wariancie kontrolnym (po lewej) i testowym z opéznionym pop-upem (po prawej)

#6 Petsmont doplacal do kazdego nowego klienta. Zmiana odwrdcila trend

Petsmont (organiczne produkty dla zwierzqt)

Wyzwanie: Marka tracila pienigdze na kazdym nowym kliencie — strony produktowe nie budowaty zaufania ani
warto$ci zaméwienia.

Co zrobili: Wyciagneli na front nagléwki uderzajace w konkretne problemy zdrowotne zwierzat, wyeksponowali opinie
klientéw i wprowadzili pakiety oraz subskrypcje.

Wyniki:
A +30% wzrost konwersji
A AOV wzroést z 45 USD do ponad 60 USD (+33%)

Dlaczego to ciekawe: Pokazuje, ze sama jako$¢ produktu nie sprzedaje — bez jasnej komunikacji korzysci i dowodu
spotecznego nawet dobra oferta moze generowac straty na klienta.

content sprzedaje tyle, co produkt
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Strona gtéwna Petsmont po zmianach — mocno wyeksponowane opinie, korzysci i produkty




#7 Prawo Hicka w praktyce: usuniecie wyboru podnioslo klikalnos¢ o 19%

Tele2 (telekomunikacja)

Wyzwanie: 80% uzytkownikow i tak filtrowato tylko dwie marki smartfonéw (Apple, Samsung), a rozbudowane menu
filtrow byto dla nich bariera.

Co zrobili: Wyciagneli filtry Apple i Samsung bezposrednio na widok kategorii, eliminujac konieczno$¢ klikania w
HFiltruj” i szukania marki w rozwijanym menu.

Wyniki:
A +19% wiecej kliknie¢ z poziomu kategorii

Dlaczego to ciekawe: Prosty przyklad Prawa Hicka: im mniej decyzji trzeba podja¢, tym tatwiej dziata¢. Czasem
optymalizacja to nie dodawanie funkcji, tylko usuwanie zbednych krokéw.

mniej opcji = mniej tarcia

Origineel A Variant B +19%

Statische filterknop + |
meest gebruikte
filters uitgeklapt
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Tele2 — wariant A (filtr ukryty) i wariant B ze skréconymi filtrami Apple/Samsung na widoku kategorii (+19%)

#8 +1,4% konwersji dzieki zmianie kolejnosci elementéw na stronie produktu

Codeword (personalizowane czapki)

Wyzwanie: Uzytkownicy nie korzystali z sekcji rekomendacji, a kluczowe elementy wspierajace decyzje byly zbyt
nisko na stronie produktu.

Co zrobili: Przeniesli sekcje rekomendowanych produktéw wyzej, zmienili hierarchie strony produktu i skrécili content
dominujacy nad decyzja zakupowa.

Wyniki:

A +1,4% wzrost konwersji

A +2,51% wzrost przychodu na odwiedzajacego

Vv -5,6% bounce rate

Dlaczego to ciekawe: Test, ktory ,,wyglada za prosto, zeby zadzialal” — a mimo to dziala, bo problemem rzadko jest
brak informacji, tylko zta kolejnos¢ jej podania.

kolejnos¢ informacji ma znaczenie
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Codeword — ,,Kontrola” (po lewej) i ,,Zmiana” z przeniesionq wyzej sekcjq rekomendacji (po prawej)

#9 Jak zwiekszy¢ konwersje sprzedajac karme dla psow?

Haunow (polski producent karm dla pséw)

Wyzwanie: Zwiekszenie Sredniej wartosci koszyka i konwersji w mlodym e-commerce.

Co zrobili: Usprawnili proces decyzyjny dzieki etykietom i lepszej nawigacji, wyeksponowali liczby i opinie budujace
zaufanie oraz zoptymalizowali dosprzedaz od karty produktu po koszyk.

Wyniki:

A +1,5% wzrost konwersji

A +50% wzrost zyskow z dosprzedazy

Dlaczego to ciekawe: Pokazuje, ze w mniejszym e-commerce najwiekszy efekt daje nie jedna duza zmiana, lecz zestaw
drobnych usprawnien budujacych zaufanie i utatwiajacych dosprzedaz.

case study polskiej marki
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Strona gtéwna Haunow po zmianach — sekcje nagrod, nawigacja i wyeksponowane produkty

#10 ASOS Conversion Framework — jak duza marka fashion projektuje
sprzedaz online

ASOS (materiat dodatkowy — audyt/framework, nie pojedynczy test A/B)



Wyzwanie: Zrozumienie, jak marka dzialajaca na ogromng skale projektuje Sciezke zakupowa, strony produktowe i
komunikacje.

Co zrobili: Materiat (przygotowany w Figmie) analizuje strukture lejka ASOS pod katem psychologii uzytkownika,
hierarchii informacji i minimalizowania tarcia zakupowego.

Wyniki:

Dlaczego to ciekawe: To nie pojedynczy eksperyment, ale zbiorczy framework pokazujacy, jak wyglada systemowe
podejscie do CRO w duzej skali — dobre uzupehienie listy pojedynczych testow A/B.

framework, nie test A/B

‘Website Funnel

Fragment analizy ASOS Conversion Framework — mapa lejka zakupowego (Figma)

Zrédlo: newsletter Natalii Nietupskiej (LeArt Studio), 10 ostatnich wydan.

Chcesz dostawac takie case study prosto na skrzynke?


https://natalianietupska.pl/news/

