UX w sklepie internetowym: jak budowa¢
zaufanie i sprawi¢, by klient wrocit?

Czesc 3: od bezpieczenstwa zakupu do obstugi posprzedazowej i
ponownego zamodwienia

W pierwszej czesci rozmowy pokazalismy, jak poméc klientowi zrozumie¢ oferte, odnalez¢ wtasciwy produkt
i zdecydowa¢ o dodaniu go do koszyka. W drugiej skupilismy sie na koszyku i finalizacji zamdwienia, czyli
etapie, na ktérym nawet zdecydowany klient moze zrezygnowad z powodu ukrytych kosztéw, zbyt dtugiego

formularza lub niejasnych zasad zakupu.

Ztozenie zamdwienia nie konczy jednak doswiadczenia klienta ze sklepem. To, co wydarzy sie pdzniej, czyli
potwierdzenie ptatnosci, informacja o wysytce, dostawa, mozliwos¢ kontaktu, a w razie potrzeby takze zwrot
lub reklamacja, wptywa na ostateczng ocene marki. Wtasnie na tym etapie sklep potwierdza, czy zaufanie

okazane przez klienta byto uzasadnione.

W trzeciej i ostatniej czesci rozmowy przyglagdamy sie wiec temu, jak budowaé poczucie bezpieczenstwa
przed zakupem, jak prowadzi¢ komunikacje po ztozeniu zamdwienia oraz co sprawia, ze klient chce wrdcid.
Dla mikroprzedsiebiorcy to szczegdlnie wazny obszar. Maty sklep nie musi konkurowac liczbg funkcji ani
skalg automatyzacji. Moze natomiast wygrac¢ transparentnoscig, dostepnoscig i dobrze poprowadzong

relacja.

O praktycznym znaczeniu UX w e-commerce opowiada Anna Wolanin, Liderka Rozwoju i Strategii E-
commerce w Ideo. Od kilkunastu lat wspiera firmy w budowie nowoczesnych ekosystemdéw sprzedazowych
B2B i B2C, specjalizujac sie w tworzeniu marketplace’dw oraz wdrazaniu systemow PIM. tgczy perspektywe
technologiczng z biznesowg, koncentrujac sie na rozwigzaniach cyfrowych, ktdre realnie wspierajg rozwdj
firm, porzadkujg procesy sprzedazowe i odpowiadajg na potrzeby klientdw. Interesuje sie réwniez

innowacjami w handlu online oraz przysztoscig doswiadczen zakupowych opartych na Al.

Zaufanie i bezpieczenstwo zakupu

Marta Sadowska (M.S.): Jak sklep moze przekonac klienta, ze zakup jest bezpieczny?

Anna Wolanin (A.W.): Przede wszystkim przez spéjnosc i transparentnosé. Certyfikat SSL oraz znane metody
pfatnosci sg wazne, ale same nie wystarcza. Klient ocenia wiarygodnos$¢ sklepu znacznie szerzej: sprawdza,
czy strona wyglada profesjonalnie, czy fatwo znajduje dane firmy i kontakt, czy ceny s3 jasne, a opisy
produktéw rzetelne. Chce rowniez wiedzie¢, jak przebiega dostawa, zwrot i reklamacja oraz co wydarzy sie,

jesli pojawi sie problem.

Jezeli ktorys z tych elementéw budzi watpliwosci albo informacje na réznych etapach sg ze sobg niespdjne,

przed zakupem zapala sie lampka ostrzegawcza. Zaufanie nie wynika wiec z jednego znaku bezpieczenstwa



czy efektownego komunikatu. Powstaje z wielu drobnych sygnatéw, ktére razem pokazuja, ze sklep dziata

profesjonalnie i bierze odpowiedzialnos$¢ za sprzedaz.

W matych sklepach szczegdélnie dobrze dziata autentycznos$¢. Nie trzeba udawac duzej korporacji. Warto
jasno pokaza¢, kto stoi za marka, jak mozna sie skontaktowac i na jakich zasadach realizowane s3

zamowienia. Konkretnos¢, uczciwosé i dostepnosé bardzo skutecznie budujg poczucie bezpieczenstwa.

M.S.: Jak wazne s3 opinie, certyfikaty, regulamin, polityka zwrotéw i dane kontaktowe?

A.W.: S3 bardzo wazine, ale tylko wtedy, gdy sg aktualne, wiarygodne, zrozumiate i tatwe do znalezienia.
Samo umieszczenie regulaminu w stopce nie rozwigzuje problemu klienta, ktéry na karcie produktu

zastanawia sie, czy moze zwrdcié zakup i ile ma na to czasu.

Formalny regulamin jest potrzebny, ale obok niego warto podawac krétkie, napisane prostym jezykiem
wyjasnienia najwazniejszych zasad. Podobnie jest z certyfikatami: powinny by¢ prawdziwe, aktualne i
przedstawione w sposob czytelny dla klienta, tak aby rzeczywiscie potwierdzaty jakos¢, standard lub
okreslone cechy produktu. Opinie powinny wyglgdac¢ wiarygodnie i odnosic¢ sie do realnych doswiadczen z
produktem lub obstugg. Dane kontaktowe muszg natomiast prowadzi¢ do rzeczywiscie dostepnego kanatu
kontaktu.

Zaufanie nie wynika z samej obecnosci tych elementéw. Wynika z tego, ze klient moze z nich skorzysta¢
doktadnie wtedy, gdy ich potrzebuje, bez dtugiego szukania, domyslania sie i interpretowania

skomplikowanych zapisow.
M.S.: Gdzie najlepiej pokazywac informacje o zwrotach, dostawie i ptatnosciach?

AW.: W kilku miejscach, poniewaz klient potrzebuje tych informacji na réznych etapach decyzji. Nie
powinny by¢ dostepne wytgcznie w stopce. Najwazniejsze zasady warto pokaza¢ na karcie produktu, w

koszyku, w procesie finalizacji zamoéwienia, w FAQ oraz w wiadomosci wystanej po zakupie.

Na karcie produktu informacja o dostawie i zwrocie zmniejsza ryzyko odczuwane przed zakupem. W koszyku
jasny koszt dostawy zapobiega niemitemu zaskoczeniu. W checkoutcie przejrzyste metody ptatnosci i
przewidywany termin realizacji wzmacniajg poczucie kontroli. Po zakupie podsumowanie zamdwienia oraz

instrukcja dalszego postepowania ograniczajg niepewnosc i liczbe pytan do obstugi.

Nie oznacza to kopiowania catego regulaminu w wielu miejscach. Chodzi o prezentowanie krotkiej,

adekwatnej informacji w odpowiednim momencie oraz umozliwienie tatwego przejscia do petnych zasad.

Kontakt, ktory nie pozostawia klienta samego

M.S.: Jak powinien wyglada¢ dobry kontakt ze sklepem?
A.W.: Powinien by¢ dostepny, konkretny i ludzki. Klient musi wiedzie¢, jak moze sie skontaktowaé, w jakich
godzinach dziata obstuga, kiedy moze spodziewal sie odpowiedzi, gdzie sprawdzi status zamdwienia i co

zrobic¢ w razie problemu.



Nie kazdy maty sklep potrzebuje infolinii, czatu na zywo i rozbudowanej automatyzacji. Kazdy powinien
jednak jasno komunikowac zasady kontaktu. Jesli odpowiadamy na wiadomosci w ciggu 24 godzin, warto to
napisac. Jezeli telefon jest dostepny od 9.00 do 16.00, pokazmy te godziny. Jesli w weekend nie pracujemy,

rowniez powiedzmy o tym wprost.

Klient duzo tatwiej akceptuje oczekiwanie, jezeli wie, czego sie spodziewac. Najwiekszg frustracje wywotuje
nie zawsze sam czas odpowiedzi, lecz brak jakiejkolwiek informacji, czy wiadomos$¢é dotarta i kiedy sprawa

zostanie podjeta.

M.S.: Czy chatbot, live chat lub szybka odpowiedz mailowa poprawiaja doswiadczenie klienta?

A.W.: Tak, ale tylko wtedy, gdy faktycznie pomagajg rozwigzac konkretng sprawe. Chatbot, ktéry odpowiada
ogélnikami, powtarza te same komunikaty i nie umozliwia przejscia do kontaktu z cztowiekiem, moze

bardziej frustrowac niz wspierac.

Technologia ma wartos¢ wtedy, gdy utatwia sprawdzenie statusu zamdwienia, podaje informacje o dostawie
i zwrotach, pomaga dobra¢ produkt, kieruje do wtasciwego formularza albo zbiera dane potrzebne do
rozwigzania problemu. W wiekszych projektach Al i automatyzacja majg najwiekszy sens, gdy pracujg na

rzetelnych danych i realizujg jasno okreslony cel biznesowy.

Dla matego sklepu lepszym rozwigzaniem od Zle skonfigurowanego chatbota moze by¢ szybka i konkretna
odpowiedZ mailowa. Nie chodzi o posiadanie najmodniejszego narzedzia, ale o pewnos$¢, ze klient nie

zostanie sam ze swoim pytaniem.

UX po kliknieciu ,, Kupuje”

M.S.: Co powinno wydarzy¢ sie po zakupie, aby klient byt zadowolony?

A.W.: Po zakupie klient potrzebuje przede wszystkim potwierdzenia, spokoju i przewidywalnosci. Powinien
szybko otrzymac potwierdzenie zamdwienia i ptatnosci, informacje o przewidywanym terminie wysytki, a po
nadaniu przesytki takze mozliwos¢ jej sledzenia. Musi réwniez wiedzieé, jak skontaktowac sie ze sklepem,

jezeli dane sg nieprawidtowe, przesytka sie opdznia albo pojawi sie inny problem.

Wiele sklepow ogranicza komunikacje po przyjeciu pfatnosci, poniewaz uznaje, ze sprzedaz juz sie
zakonczyta. Tymczasem witasnie wtedy zaczyna sie weryfikacja obietnic ztozonych na stronie. Klient nadal
ocenia sklep: czy dostat potrzebne informacje, czy paczka przyszta w deklarowanym terminie, czy produkt

byt wtasciwie zabezpieczony i czy w razie trudnosci ktos mu pomagt.

Powrét klienta nie zaczyna sie od kodu rabatowego na kolejne zakupy. Zaczyna sie od dobrze zrealizowanego

pierwszego zamowienia.

M.S.: Jak zaprojektowa¢ komunikacje dotyczacg dostawy, zwrotu i reklamacji?

A.W.: Przede wszystkim tak, aby klient na kazdym etapie wiedziat, co dzieje sie z zamdwieniem i co moze

zrobi¢ dalej. Komunikaty powinny by¢ konkretne: zamdwienie zostato przyjete, ptatnosé zaksiegowana,



produkt jest przygotowywany, przesytka zostata nadana. Jezeli realizacja sie opdznia, lepiej poinformowac o

tym od razu i poda¢ nowy termin niz pozostawic klienta bez wiadomosci.

Zwrot i reklamacja rowniez sg czescig doswiadczenia zakupowego, a nie jedynie formalnoscig. Klient
powinien tatwo znalez¢ odpowiedZ na podstawowe pytania: jakie ma mozliwosci, jak rozpocza¢ procedure,
gdzie wysta¢ produkt, jakie informacje przekaza¢ i kiedy otrzyma odpowiedz. Instrukcja powinna by¢

napisana prostym jezykiem i prowadzi¢ krok po kroku, bez koniecznosci przeszukiwania catego regulaminu.

Sprawna obstuga trudnej sytuacji moze nawet wzmocni¢ zaufanie do marki. Klient nie oczekuje, ze nigdy nie
wydarzy sie btad. Oczekuje natomiast, ze sklep wezmie odpowiedzialnos¢, bedzie sie komunikowat i pomoze

rozwigzac problem.

Od jednego zamodwienia do trwatej relacji

M.S.: Jak sklep moze zacheci¢ klienta do ponownego zakupu?

A.W.: Najpierw musi dobrze zrealizowaé pierwszy zakup. Dopiero pdézniej warto mysle¢ o mailu z
podziekowaniem, prosbie o opinie, rekomendacjach produktéw, programie lojalnosciowym, kodzie

rabatowym, przypomnieniu o produkcie uzupetniajgcym czy wartosciowym newsletterze.

Takie dziatania powinny by¢ dopasowane do sytuacji i prowadzone z wyczuciem. Nie kazdy klient chce
bezposrednio po zakupie otrzymac kilka wiadomosci sprzedazowych. Komunikacja nie moze sprawiac

wrazenia, ze sklep interesuje sie klientem wytgcznie do momentu kolejnej ptatnosci.

Czasem najlepszym impulsem do ponownego zakupu jest po prostu przekonanie, ze wszystko przebiegto
sprawnie, informacje byly jasne, a w razie potrzeby otrzymatem pomoc. Lojalnos¢ bardzo czesto budujg

wygoda, przewidywalnosé i zaufanie, a nie tylko nizsza cena.

Co warto poprawic¢ w pierwszej kolejnosci?

M.S.: Jakie trzy rzeczy warto poprawic w sklepie internetowym w pierwszej kolejnosci?

A.W.: Zaczetabym od podstaw. Po pierwsze, karta produktu. Klient powinien rozumie¢, co kupuje, ile zaptaci,

kiedy otrzyma produkt i na jakich zasadach moze go zwrécic.

Po drugie, koszyk i checkout. Zakup powinien by¢ prosty, mozliwy bez obowigzkowej rejestracji, ukrytych

kosztow i zbednych pdl formularza.

Po trzecie, zaufanie. Sklep powinien w widoczny i zrozumiaty sposdb przedstawiaé¢ dane firmy, mozliwosci

kontaktu, opinie oraz zasady dostawy, ptatnosci, zwrotéw i reklamacji.

To nie sg najbardziej spektakularne elementy e-commerce, ale bardzo czesto wtasnie one robig najwiekszg
roznice. Nie zawsze wygrywa sklep z najwiekszg liczbg funkcji. Czesto wygrywa ten, ktdry najlepiej realizuje

podstawy.



M.S.: Jak3 jedna rade databy Pani osobie, ktora tworzy swoj pierwszy sklep internetowy?

A.W.: Nie zaczynaj od pytania: ,Jakie funkcje chce mie¢ w sklepie?” Zacznij od pytania: ,Co klient musi

zrozumie¢, zeby bezpiecznie kupi¢?”

Ta zmiana perspektywy sprawia, ze nie projektujemy sklepu pod wtasne nazwy, kategorie i przyzwyczajenia,
lecz pod osobe, ktdra po raz pierwszy trafia na strone i nie zna jeszcze firmy. Dla mikroprzedsiebiorcy jest to
szczegllnie wazne. Nie trzeba miec wszystkiego od pierwszego dnia, ale trzeba stworzy¢ sklep zrozumiaty,

uczciwy i wygodny.

Najpierw zaufanie, potem automatyzacja. Najpierw prosty zakup, potem zaawansowane funkcje. Najpierw

klient, potem technologia.

Czy doswiadczenie klienta konczy sie wraz z zakupem?

Nasza rozmowa i rozwazania, ktére ujeliSmy w cykl trzech artykutdw, prowadzg przez petng sciezke
doswiadczenia klienta w sklepie internetowym, od pierwszego kontaktu z oferty, przez wybor produktu i
finalizacje zamdwienia, az po obstuge posprzedazowg, dostawe, ewentualny zwrot oraz decyzje o kolejnym

zakupie.

Catos¢ pokazuje, ze skuteczny UX nie sprowadza sie do estetyki strony czy pojedynczych funkcjonalnosci. To
przemyslany system, w ktérym kazdy etap powinien byé czytelny, intuicyjny i budowac zaufanie klienta.
Rzetelne doradztwo w tym zakresie wymaga wiec spojrzenia na sklep jako catos$é, z perspektywy realnych

potrzeb uzytkownika, jego watpliwosci, decyzji i doswiadczen na kazdym etapie zakupu.

Dla matego sklepu to dobra wiadomos¢. Poprawa doswiadczenia klienta nie zawsze wymaga
rozbudowanego systemu, sztucznej inteligencji czy duzego budzetu. Czesto najwiekszg zmiane przynosza
rzeczy podstawowe: doktadny opis, widoczna cena, prosty koszyk, jasne zasady, terminowa informacja oraz

kontakt z cztowiekiem, gdy nabywca rzeczywiscie go potrzebuje.

Jezeli jeste$ cztonkiem ZIG i chcesz sprawdzié, czy Twdj sklep buduje zaufanie réwniez po ztozeniu
zamodwienia, zapraszam Cie na indywidualng konsultacje. To praktyczne spotkanie, podczas ktérego mozemy
spojrze¢ na doswiadczenie klienta po zakupie, sposdb komunikacji oraz obstuge posprzedazowg i wskazaé
elementy, ktére mogg wptywacé na jego ocene sklepu, poczucie bezpieczeristwa oraz decyzje o ponownym

zakupie.
Podczas konsultacji mozemy przeanalizowac:

* sposdb, w jaki sklep buduje zaufanie i poczucie bezpieczenstwa po dokonaniu zakupu

e widocznos¢ i czytelnosé danych firmy oraz informacji kontaktowych

* sposdb prezentowania zasad ptatnosci, dostawy, zwrotéw i reklamacji

¢ dostepnosc poszczegdlnych kanatdéw kontaktu i fatwos¢ dotarcia do wtasciwej informacji
e czas odpowiedzi oraz jasno$¢ komunikatéw kierowanych do klienta

o tres¢ i forme potwierdzen zamdwienia oraz ptatnosci

* sposdb informowania o przygotowaniu, wysytce i aktualnym statusie realizacji zamdéwienia



e komunikacje w przypadku opdznien, problemow z dostawg lub innych nieprzewidzianych sytuacji
® sposbéb prowadzenia klienta przez proces zwrotu lub reklamacji

e dziatania, ktdre mogg wzmacnia¢ pozytywne doswiadczenie po zakupie i budowa¢ lojalnos¢

¢ mozliwosci zachecenia klienta do ponownego zakupu bez nadmiernej presji sprzedazowej

¢ elementy obstugi posprzedazowej, ktdre mogg wymagac uproszczenia lub lepszego wyjasnienia

e przygotowanie listy priorytetowych rekomendacji UX do wdrozenia w pierwszej kolejnosci

Umoéw konsultacje i sprawdz, czy doswiadczenie klienta po zakupie wzmacnia jego zaufanie do Twojego

sklepu i zacheca go do powrotu.

W e-commerce sprzedaz nie konczy relacji z klientem. Dopiero sposdb realizacji zamodwienia pokazuje, czy

sklep naprawde zastuzyt na jego zaufanie i czy klient bedzie chciat do niego wracic.
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