Zaufanie, ktore sprzedaje. Jak budowac¢
wiarygodnos¢é marki w e-commerce?

Opinie, certyfikaty i sygnaty bezpieczenstwa w decyzjach
zakupowych

W e-commerce klient nie moze dotkngé produktu, wejs¢ do sklepu ani porozmawiac ze sprzedawcy twarzg
w twarz. Zanim wiec kliknie , kupuje”, musi odpowiedzie¢ sobie na znacznie wazniejsze pytanie: czy moge
tej marce zaufac?

Opinie klientow, certyfikaty, sposéb prezentowania marki, dostepnos¢ rdznych form ptatnosci,
transparentne zasady zwrotow i reklamacji, a nawet reakcja firmy na negatywny komentarz coraz czesciej
decyduja nie tylko o wizerunku, lecz takze o sprzedazy i konwersji. Z danych przywofanych w wywiadzie
wynika m.in., ze 93% kupujacych sprawdza opinie o sklepie przed dokonaniem zakupu, a odpowiednio
zastosowane sygnaty zaufania mogq mie¢ mierzalny wptyw na wyniki sprzedazy. Zapraszam do przeczytania
wywiadu i spojrzenia na zaufanie klienta jako na jeden z kluczowych elementéw skutecznego e-commerce.

O tym, jak przedsiebiorcy mogg swiadomie budowa¢ wiarygodnos¢ marki w internecie, rozmawiam z
Marta Szymanowicz, Partner Managerem w Trusted Shops, od czterech lat zwigzang z branzg e-commerce.
Szczegdlnie interesujg jg zachowania konsumentdw oraz mechanizmy psychologiczne stojgce za decyzjami
zakupowymi. Jest absolwentkg studidw podyplomowych ,,Psychologia biznesu dla managerow” na Akademii
Leona KoZzminskiego w Warszawie.

Przygladamy sie zaufaniu nie jako abstrakcyjnemu elementowi wizerunku, ale jako konkretnemu narzedziu
biznesowemu, ktére moze wptywac na decyzje klientdw, wartosé koszyka, konwersje, widoczno$é¢ marki
oraz jej pozycje w Swiecie coraz mocniej ksztattowanym przez sztuczng inteligencje.

Pierwsze sekundy decydujg o zaufaniu

Marta Sadowska (M.S.): Kiedy klient po raz pierwszy trafia do sklepu marki, ktérej nie zna, jakie elementy
w najwiekszym stopniu decydujq o tym, czy jej zaufa?

Marta Szymanowicz (M.Sz.): Pierwsze sekundy na stronie sklepu, ktérego klient nie zna, to moment czystej
oceny ryzyka. Klient pod$wiadomie zadaje sobie pytanie: ,,Czy jesli cos péjdzie nie tak, moge liczyé na zwrot
pieniedzy, wymiane produktu lub sprawne rozwigzanie problemu?”

Dlatego najsilniej dziatajg sygnaty, ktére odpowiadajg wprost na to ryzyko: widoczne opinie innych
kupujacych, rozpoznawalny znak jakosci lub certyfikat, jasno opisane dane firmy i mozliwos¢ kontaktu, a
takze profesjonalny, spdjny wyglad strony i bezpieczne metody ptatnosci.

To nie jest pojedynczy element, lecz suma drobnych sygnatéw, ktére razem budujg tzw. wiarygodnosé
percepcyjng. Zanim klient przeczyta cho¢ jedno zdanie o produkcie, jego mdzg juz ocenit, czy w ogdle warto
zostaé na stronie dtuzej niz kilka sekund.



M.S.: Czy mozna wskaza¢ lub zmierzyc, ktére sygnaty wiarygodnosci maja najwiekszy wptyw na decyzje
zakupowg: opinie, certyfikaty, profesjonalna strona, transparentne dane firmy, mozliwos¢ kontaktu,
bezpieczne ptatnosci czy inne elementy?

M.Sz.: Z naszych danych rynkowych wynika, ze az 93% kupujacych czyta opinie o sklepie przed dokonaniem
zakupu. To obecnie jeden z najsilniej zweryfikowanych sygnatéw zaufania, obok samego zabezpieczenia
transakgji.

W testach A/B, ktére prowadzimy z e-sklepami, samo pojawienie sie znaku jakosci i gwarancji ochrony
zakupu w checkoucie podnosito konwersje od 5,7% do ponad 13%, a przychdd na wizyte nawet o 14,6%, w
zaleznosci od branzy.

To pokazuje, ze sygnaty zaufania nie sg jedynie ,,mitym dodatkiem” wizerunkowym, ale realnie mierzalnym
czynnikiem konwersji.

Opinie pokazuja, czy inni klienci byli zadowoleni z zakupu. Certyfikaty i gwarancje zwiekszajg poczucie
bezpieczeistwa oraz ograniczajg obawy zwigzane z ryzykiem transakcji, a dane kontaktowe i
transparentnos¢ firmy potwierdzajg, ze klient ma do czynienia z realnym i wiarygodnym podmiotem.
Wszystkie te elementy wzajemnie sie uzupetniajg, poniewaz odpowiadajg na rézne zrédta niepewnosci
pojawiajgce sie przed zakupem.

Wedtug raportu Gemius z wrzesnia 2025 roku klienci w pierwszej kolejnosci zwracajg uwage na trzy aspekty
budujgce ich poczucie bezpieczenstwa: 43% uzytkownikéw szuka opinii o sklepie lub produkcie, 33%
poszukuje réznych metod ptatnosci, a 28% sprawdza polityke zwrotéw i reklamaciji.

Mata marka moze budowac zaufanie inaczej niz duzy gracz

M.S.: Czy matym, nieznanym markom trudniej jest zdoby¢ zaufanie niz duzym sklepom? A moze marka
rodzinna lub rzemieslnicza posiada w tym zakresie wtasne przewagi?

M.Sz.: Punkt startowy jest rzeczywiscie trudniejszy. Duzy sklep korzysta z efektu skali: tysigce transakcji
dziennie automatycznie generujg opinie i rozpoznawalno$¢. Mata marka musi budowac¢ to swiadomie i
konsekwentnie.

Ale ma rowniez realng przewage: bliskos¢ i autentycznosc. Rodzinna czy rzemieslnicza marka moze pokazac
twarz, historie i proces produkgcji, czyli cos, czego duzy marketplace nie jest w stanie oddad.

Klienci coraz czesciej szukajg nie tylko bezpieczenstwa transakcji, ale réwniez historii, z ktérg moga sie
utozsamié, emocji i spdjnego storytellingu. Problem w tym, Zze sama autentycznosé nie wystarczy, jesli nie
jest poparta zewnetrznym, zweryfikowanym dowodem.

Dlatego tak duze znaczenie ma pofaczenie osobistej narracji marki z obiektywnymi, sprawdzalnymi
sygnatami zaufania.

M.S.: Od czego powinna rozpocza¢ budowanie wiarygodnosci mtoda marka, ktéra nie ma jeszcze setek
opinii i duzej rozpoznawalnosci?

M.Sz.: Od fundamentéw, ktére nie wymagaja historii sprzedazowej: kompletnych i transparentnych danych
firmy, jasnego regulaminu, czytelnych zasad dostawy i zwrotéw oraz tatwego kontaktu z konkretng osobg po
stronie marki.

To punkt wyjscia do budowania zaufania. Brak przejrzystych informacji i poczucia, ze po drugiej stronie jest
ktos$ dostepny dla klienta, moze zniecheci¢ go jeszcze zanim zainteresuje sie samg oferta.



Drugim krokiem jest aktywne pozyskiwanie pierwszych opinii, czyli systematyczne wysytanie klientom
zaproszen do oceny po kazdej transakcji, zamiast biernego oczekiwania, ze sami zdecydujg sie jg wystawic.

Trzecim krokiem jest siegniecie po zewnetrzny, rozpoznawalny znak jakosci lub gwarancje ochrony zakupu.
Pozwala to oprze¢ wiarygodnosé mtodej marki na zaufaniu, jakim klienci darza juz uznany i rozpoznawalny
podmiot.

W praktyce widzimy, ze nawet kilkadziesigt pierwszych, autentycznych opinii w potaczeniu z widocznym
certyfikatem potrafi znaczgco obnizy¢ prég nieufnosci nowego klienta.

Opinie klientéow: liczy sie nie tylko ich liczba

M.S.: Co w przypadku opinii klientdéw ma najwieksze znaczenie: ich liczba, aktualnos¢, tres¢, srednia ocen
czy potwierdzenie, ze pochodz3 od rzeczywistych kupujacych?

M.Sz.: Gdybysmy mieli dzi§ wskazaé jeden z najwazniejszych czynnikdw budujgcych wiarygodnos¢ opinii,
bytaby nim ich weryfikacja, czyli potwierdzenie, ze pochodzg od rzeczywistych kupujacych.

W swiecie, w ktérym niemal dowolng tre$¢ mozna wygenerowaé w kilka chwil, sama obecnos¢ opinii
przestaje by¢ wystarczajgcym dowodem jej autentycznosci. Coraz wiekszego znaczenia nabiera wiec
mozliwos¢ potwierdzenia, ze za dang oceng stoi rzeczywiste doswiadczenie zakupowe.

Réwnie wazna jest jednak sama jakos$¢ tresci, przede wszystkim jej konkretnos¢ i szczegétowosé.
Potwierdzajg to nasze dane: gdy ankiety opinii sg wspierane przez Al i zawierajg pytania kontekstowe,
odsetek wysoko ocenianych opinii zawierajacych rzeczywisty komentarz wzrasta z 30% do 84% w przypadku
ocen czterogwiazdkowych oraz z 35% do 75% przy ocenach pieciogwiazdkowych. Jednoczesnie srednia
dtugos¢ komentarza zwieksza sie 2,5-krotnie.

Liczba i aktualno$¢ opinii réwniez majg znaczenie, poniewaz pokazujg, ze sklep aktywnie sprzedaje i
pozostaje w biezgcym kontakcie z klientami. Nie sg jednak tak silnym sygnatem wiarygodnosci jak
potwierdzone pochodzenie opinii oraz jej konkretna, merytoryczna tresé.

M.S.: Czy same pozytywne, pieciogwiazdkowe opinie moga paradoksalnie zmniejszaé wiarygodno$é? Jaka
role odgrywajq opinie negatywne i sposéb, w jaki marka na nie reaguje?

M.Sz.: Tak. To zjawisko dobrze znane w badaniach nad zaufaniem konsumenckim. Profil ocen ztozony
wytacznie z najwyzszych not moze wzbudzaé wiekszg ostroznosé, poniewaz dla czesci klientéw wyglada po
prostu zbyt idealnie.

Wieksze zaufanie buduje rozktad ocen, ktéry sprawia wrazenie naturalnego, czyli obok pigtek zawiera
rowniez czworki, tréjki, a czasem pojedyncze opinie negatywne.

Kluczowe znaczenie ma jednak to, co marka robi pdzniej, czyli w jaki sposdb reaguje na krytyke. Szybka,
rzeczowa i profesjonalna odpowiedZ na negatywng opinie moze sta¢ sie bardzo silnym sygnatem
wiarygodnosci, poniewaz pokazuje, jak firma rzeczywiscie zachowuje sie w sytuacji problemowej i w jaki
sposéb prowadzi obstuge klienta.

Dlatego w naszych rozwigzaniach duzg wage przyktadamy do narzedzi, ktére utatwiajg markom szybkie i
spersonalizowane reagowanie na opinie. Jednocze$nie zachecamy klientéw, aby nie unikali odpowiedzi na
negatywne komentarze. Dla konsumenta czesto liczy sie bowiem nie tylko sama krytyczna opinia, lecz takze
sposoéb, w jaki marka na nig odpowiada.



Al zmienia znaczenie autentycznosci opinii

M.S.: W czasach Al coraz tatwiej tworzy¢ sztuczne, a przy tym bardzo wiarygodnie brzmigce recenzje. Jak
konsument moze odrézni¢ autentyczny social proof od wykreowanego i jak, Pani zdaniem, wptynie to na
znaczenie zweryfikowanych opinii?

M.Sz.: To jedno z kluczowych pytan na najblizsze lata. Przecietnemu konsumentowi bedzie coraz trudniej
oceni¢ wytgcznie na podstawie tresci, czy dana opinia zostata napisana przez rzeczywistego klienta, czy
wygenerowana sztucznie. Sama forma i wiarygodnie brzmigcy komentarz przestajg wiec wystarczac.

W efekcie punkt ciezkosci przesuwa sie z pytania: ,Co zostato napisane?” na pytanie: ,Czy mozna
potwierdzi¢, ze za tg opinig stoi rzeczywisty zakup i realny klient?”

Dlatego coraz wiekszego znaczenia nabierajg mechanizmy potwierdzajgce transakcje, czytelne oznaczenia
zweryfikowanych opinii oraz niezalezne, zaufane platformy, ktére dbajg o wiarygodnosé catego procesu ich
pozyskiwania.

Warto réowniez pamietaé, ze publikowanie fatszywych opinii lub zlecanie ich zamieszczania moze stanowié
naruszenie przepiséw dotyczgcych ochrony konsumentéw i podlega kontroli organdw takich jak UOKiK.

Naszym zdaniem rola niezaleznych znakéw zaufania bedzie w najblizszych latach rosta. Jesli sam tekst opinii
coraz mniej méwi o jej autentycznosci, wiekszego znaczenia nabiera mozliwosé potwierdzenia catego
procesu: zakup, zaproszenie do wystawienia opinii i sama recenzja.

Zaufanie powinno towarzyszy¢ klientowi na catej sciezce
zakupowej

M.S.: Gdzie warto prezentowac opinie i inne dowody spoteczne, aby rzeczywiscie wspieraly decyzje
klienta: na stronie gtéwnej, karcie produktu, w Google, mediach spotecznosciowych czy na
poszczegdlnych etapach sciezki zakupowej?

M.Sz.: Najskuteczniejsze jest podejscie rozproszone, dopasowane do etapu, na ktérym znajduje sie klient.

Przy pierwszym kontakcie z marka, na przyktad w wynikach wyszukiwania Google czy w reklamach, istotna
jest dobrze widoczna ocena w gwiazdkach. Moze ona wptyngé juz na pierwszg decyzje konsumenta: czy
zainteresowac sie ofertg i przej$é na strone sklepu.

Na stronie gtéwnej dobrze sprawdza sie zbiorczy sygnat zaufania, obejmujgcy ogdlng ocene marki oraz liczbe
zebranych opinii. Pokazuje on skale doswiadczen innych klientédw i od razu wzmacnia wiarygodnos¢ sklepu.

Na karcie produktu znaczenia nabierajg natomiast konkretne, tresciwe opinie dotyczace wtasnie tego
produktu. To na tym etapie klient szuka odpowiedzi na bardziej szczegétowe pytania i czesto rozwiewa
ostatnie watpliwosci przed zakupem.

W procesie finalizacji zamodwienia szczegdlnie wazne stajg sie sygnaly bezpieczenstwa transakcji, takie jak
gwarancja ochrony zakupu. Powinny byé widoczne witasnie w momencie, w ktérym klient podejmuje
ostateczng decyzje i przechodzi do ptatnosci.

Warto rowniez wykorzystywaé potencjat opinii jako UGC, czyli User Generated Content. Autentyczne
wypowiedzi klientdw mogg wspiera¢ komunikacje marki w mediach spotecznosciowych i kampaniach
reklamowych, pokazujgc produkt z perspektywy osdb, ktdre rzeczywiscie z niego skorzystaty.



Innymi stowy, rézne formy dowodu spotecznego petnig réine funkcje na poszczegdlnych etapach sciezki
zakupowej. Dlatego warto rozmieszcza¢ je Swiadomie tam, gdzie odpowiadajg na konkretne potrzeby i
obawy klienta, zamiast traktowa¢ je jako jeden uniwersalny element.

Certyfikat nie zastgpi wiarygodnosci, ale moze jg wzmocni¢

M.S.: Trusted Shops oferuje nie tylko system opinii, ale rowniez Znak Jakosci i Ochrone Kupujgcego. Jakie
elementy sklepu i obstugi klienta s3 szczegdlnie istotne przy ocenie jego wiarygodnosci?

M.Sz.: Wiarygodno$¢ sklepu oceniamy wielowymiarowo. Znaczenie majg zaréwno rzetelnosc i przejrzystosé
informacji handlowych, takich jak ceny, dostepnos$¢ produktéw czy czas realizacji, jak i jakos¢ obstugi klienta
oraz zgodnos¢ faktycznego przebiegu transakcji z tym, co sklep deklaruje na swojej stronie.

Istotne jest rowniez to, jak sprzedawca radzi sobie w sytuacjach problemowych, na przyktad przy zwrotach,
reklamacjach, opdznieniach czy sporach z klientem. To wtasnie w takich momentach najlepiej wida¢, czy
deklarowane standardy obstugi rzeczywiscie funkcjonujg w praktyce.

Znak Jakosci Trusted Shops opiera sie na weryfikacji okreslonych kryteridw dotyczacych bezpieczenstwa i
jakosci procesu zakupowego, a nie wytacznie na deklaracjach samego sprzedawcy.

Uzupetnieniem tego rozwigzania jest Ochrona Kupujgcego, ktéra pozwala klientowi zabezpieczy¢ zakup do
kwoty 10 000 zt i zmniejsza poczucie ryzyka zwigzanego z transakcjg internetowa.

Te dwa elementy wzajemnie sie uzupetniajg. Znak Jakosci informuje klienta, ze sklep przeszedt okreslony
proces weryfikacji i spetnia wymagane standardy, natomiast Ochrona Kupujacego daje dodatkowe poczucie
bezpieczeristwa finansowego na wypadek problemow z realizacjg transakcji.

Z perspektywy konsumenta to bardzo silne potgczenie, poniewaz odpowiada jednocze$nie na dwa
podstawowe pytania: ,,Czy moge zaufac¢ temu sprzedawcy?” oraz ,,Co stanie sie z moimi pieniedzmi, jesli cos
pojdzie nie tak?”

Dzi$ z rozwigzan Trusted Shops korzystajg dziesigtki tysiecy sklepdéw internetowych, a spotecznosc
kupujacych obejmuje dziesigtki milionéw konsumentéw w Europie.

M.S.: Czy certyfikat sam w sobie buduje zaufanie, czy raczej potwierdza wiarygodnos¢, ktérag marka musi
wczeshiej wypracowac poprzez sposob swojego dziatania?

M.Sz.: Zdecydowanie blizej temu drugiemu, cho¢ w praktyce oba mechanizmy sie uzupetniaja.

Certyfikat nie zastepuje rzetelnej obstugi klienta ani spéjnych standardéw dziatania. Jest ich zewnetrznym
potwierdzeniem i dodatkowym sygnatem wiarygodnosci.

Sklep, ktéry nie dotrzymuje obietnic sktadanych klientom, z czasem znajdzie odzwierciedlenie tego w
opiniach i doswiadczeniach kupujacych. Dlatego warto$¢ Znaku Jakosci nie opiera sie na jednorazowej
deklaracji marki, lecz na okreslonych standardach, ktére powinny by¢ utrzymywane w codziennym
funkcjonowaniu sklepu.

Jednoczesnie certyfikat petni funkcje swoistego ,skrotu poznawczego” dla nowego klienta. Pozwala szybciej
oceni¢ wiarygodnos¢ sklepu, zanim konsument zdgzy zweryfikowa¢ marke poprzez wtasne doswiadczenie
zakupowe.

Mozna to poréwnac do referencji zawodowych: nie tworzg one kompetencji danej osoby, ale pomagaja
komus z zewnatrz szybciej je rozpoznac i oceni¢ bez koniecznosci samodzielnego sprawdzania wszystkiego
od podstaw.



Im wyzsza wartos¢ zakupu, tym wieksza potrzeba
bezpieczennstwa

M.S.: Czy wraz ze wzrostem wartosci zakupu rosnie potrzeba dodatkowych sygnatéw bezpieczenistwa?
Czego moze potrzebowac klient kupujacy produkt za kilkanascie tysiecy ztotych, czego nie oczekuje przy
zakupie za 100 czy 200 zi?

M.Sz.: Zdecydowanie tak. Widzimy to réwniez w danych rynkowych. Udziat zabezpieczonych koszykéw
zakupowych w Polsce wzrést z 4,4% w 2022 roku do 29,4% w 2025 roku, czyli niemal siedmiokrotnie w ciggu
trzech lat. Jednym z czynnikdw napedzajgcych ten trend jest rosngca wartos$é zakupéw dokonywanych
online.

Przy niewielkich kwotach klient jest zazwyczaj sktonny zaakceptowac wiekszy poziom niepewnosci,
poniewaz potencjalna strata finansowa pozostaje ograniczona.

Sytuacja zmienia sie przy zakupach wysokokwotowych, takich jak meble, elektronika, sprzet AGD czy
produkty premium. Wraz ze wzrostem wartosci transakcji rosnie zaréwno ryzyko finansowe, jak i potrzeba
poczucia bezpieczenstwa.

Klient zaczyna wiec szuka¢ konkretnych i jednoznacznych zabezpieczen: jasno okreslonej ochrony zakupu,
przejrzystych warunkdéw zwrotu i reklamacji, bezpiecznych metod ptatnosci, mozliwosci roztozenia
nalezno$ci na raty oraz tatwo dostepnego wsparcia posprzedazowego.

Przy wysokiej wartosci zakupu nie wystarcza juz ogdlne przekonanie, ze marka jest godna zaufania. Klient
chce wiedzie¢, co doktadnie stanie sie w sytuacji, gdy pojawi sie problem i jakie mechanizmy realnie chronig
jego pienigdze.

Im wyzsza wartos¢ transakcji, tym wieksze znaczenie majg przejrzystosé, konkretne zabezpieczenia i brak
niedopowiedzen.

M.S.: Jak3 role w budowaniu poczucia bezpieczenstwa odgrywaja metody ptatnosci, mozliwos¢ zakupu na
raty lub z ptatnoscig odroczong oraz jasne zasady dostawy, zwrotéw i reklamac;ji?

M.Sz.: To podstawowe elementy doswiadczenia zakupowego. Dziatajg niejako w tle, ale ich brak klient
zauwaza bardzo szybko.

Rozpoznawalne i zaufane metody ptfatnosci, takie jak szybkie przelewy, ptatnosci kartg, raty czy ptatnosci
odroczone, zmniejszajg poczucie ryzyka i utatwiajg podjecie decyzji zakupowej. Klient korzysta bowiem nie
tylko z wiarygodnosci samego sklepu, lecz takze z zaufania, jakim darzy znanego operatora ptatnosci lub
instytucje finansowa.

Podobnie dziatajg jasne zasady dostawy, zwrotdw i reklamacji. Ograniczaja niepewnos¢ jeszcze przed
zakupem i pozwalajg klientowi z géry ocenic, czego moze sie spodziewac na kazdym etapie transakcji.

Jezeli konsument wie, ile bedzie czekat na przesytke, jakie ma mozliwosci zwrotu i jak przebiega procedura
reklamacyjna, tatwiej podejmuje decyzje i rzadziej rezygnuje z zakupu z powodu obaw lub niejasnosci.

To obszary, ktére rzadko stajg sie gtéwnym tematem komunikacji marketingowej, ale w praktyce mogg mieé
istotny wptyw na finalizacje transakcji i ograniczanie liczby porzuconych koszykow.



Zaufanie buduje sie rowniez po zakupie

M.S.: Co najczesciej niszczy zaufanie juz po dokonaniu zakupu? Czy dobrze rozwigzany problem,
reklamacja albo opdznienie mogg paradoksalnie wzmocni¢ pdzniejszg relacje klienta z markg?

M.Sz.: Najbardziej destrukcyjny bywa brak komunikaciji, czyli cisza wtasnie wtedy, gdy pojawia sie problem.

Klient jest czesto w stanie zaakceptowaé opdznienie, pomytke czy konieczno$é reklamaciji, jesli widzi, ze
marka panuje nad sytuacja, reaguje i na biezgco informuje go o kolejnych krokach.

Zaufanie podkopuje przede wszystkim poczucie pozostawienia klienta bez wsparcia: brak odpowiedzi na
wiadomosci, niejasny status reklamacji, przeciggajace sie wyjasnienia czy przerzucanie odpowiedzialnosci.

Co ciekawe, dobrze rozwigzany problem moze niekiedy wzmocnic¢ relacje z markg bardziej niz catkowicie
bezproblemowa transakcja. W badaniach nad obstugg klienta zjawisko to okresla sie mianem ,service
recovery paradox”.

Klient, ktory w trudnej sytuacji otrzymat szybka, rzeczowg i empatyczng pomoc, zyskuje bardzo konkretny
dowdd na to, jak marka zachowuje sie wtedy, gdy pojawiajg sie komplikacje. | witasnie takich sygnatow
wiarygodnosci czesto szukajg takze nowi klienci, czytajgc opinie przed dokonaniem pierwszego zakupu.

Reputacja marki pracuje takze poza sklepem

M.S.: Jak opinie i reputacja sklepu wspoétpracujg dzis z Google, reklamami oraz szerzej rozumiang
widocznoscig marki w internecie?

M.Sz.: Ocena w gwiazdkach juz dawno przestata by¢ wylacznie elementem strony sklepu. Dzis moze
towarzyszy¢ marce rowniez w wynikach wyszukiwania, reklamach i innych punktach styku z klientem.

Jako autoryzowany partner Google w zakresie przekazywania zweryfikowanych opinii obserwujemy, jak
oceny sprzedawcy prezentowane w Google Ads czy Google Shopping mogg wspiera¢ zainteresowanie ofertg
i zwiekszac jej wiarygodnosé jeszcze przed wejsciem uzytkownika na strone sklepu.

Widoczna, wysoka ocena pozwala wyrdznié¢ marke na tle konkurencji juz na etapie wyszukiwania i moze stac
sie jednym z pierwszych sygnatéw wptywajgcych na decyzje o kliknieciu.

Reputacja online dziata wiec dzi$ na dwdch poziomach. Z jednej strony wspiera konwersje juz na stronie
sklepu, z drugiej buduje wiarygodnos¢ marki poza nig, jeszcze zanim klient rozpocznie wtasciwg sSciezke
zakupowa.

Dlatego coraz wiecej firm podchodzi do zarzgdzania reputacjg w sposdb catosciowy, taczac opinie i dane
pochodzace z réznych kanatéw oraz dbajgc o spdjny obraz marki w catym ekosystemie online.

Wiarygodnos$¢ marki w swiecie Al

M.S.: Coraz czesciej konsumenci szukajg rekomendacji rowniez za pomocga narzedzi Al. Czy w przysztosci
marki bedg musiaty budowaé¢ swoja wiarygodnos¢ nie tylko wobec cztowieka, ale réwniez wobec
algorytmdw i modeli AI?

M.Sz.: To juz sie dzieje. Nie jest to wytgcznie scenariusz na przysztosc. Systemy Al, odpowiadajac na pytania
dotyczgce produktéw, sklepdw czy rekomendacji zakupowych, korzystajg z wielu zrdédet informacji. Im
bardziej dane o ofercie, produktach i opiniach sg uporzagdkowane, spdjne i mozliwe do jednoznacznego



powigzania z konkretnym produktem, na przyktad poprzez kod SKU, tym tatwiej mogg zosta¢ wtasciwie
zinterpretowane przez systemy automatyczne.

Zweryfikowane opinie rdwniez odgrywajg tu istotng role, poniewaz dostarczajg dodatkowego kontekstu na
temat produktu i doswiadczen klientéw, a jednoczesnie mogg byé prezentowane w uporzgdkowanej,
mozliwej do odczytania maszynowo formie.

Marka, ktérej dane produktowe, informacje o firmie i opinie sg niespdjne, rozproszone lub trudne do
zweryfikowania, moze by¢ dla systeméw Al po prostu mniej czytelna i trudniejsza do witasciwego
zinterpretowania.

Odpowiadamy na te zmiane rdwniez poprzez jedno z naszych nowszych rozwigzan, ktére analizuje, w jakim
stopniu strona sklepu jest czytelna dla systemow Al i wskazuje obszary wymagajgce poprawy.

Naszym zdaniem w najblizszych latach dbanie o wiarygodnos¢ i czytelno$¢ marki rowniez z perspektywy
systemdw Al stanie sie naturalnym elementem strategii cyfrowej, podobnie jak wczesniej stato sie nim SEO.

Pie¢ fundamentéw zaufania na kolejne lata

M.S.: Gdyby miata Pani wskaza¢ pie¢ najwainiejszych fundamentéw zaufania, ktére niewielka marka
premium, rodzinna lub rzemieslnicza powinna konsekwentnie budowa¢ w najblizszych latach, co
znalazioby sie na tej liscie?

M.Sz.: Po pierwsze: transparentnosé. Klient powinien bez trudu znalezé petne dane firmy, jasny regulamin,
przejrzyste zasady dostawy, zwrotdw i reklamacji oraz mozliwo$é tatwego kontaktu z konkretng osobg po
stronie marki.

Po drugie: systematyczne pozyskiwanie zweryfikowanych opinii. Nie warto liczy¢ wytgcznie na to, ze klienci
sami zdecydujg sie je wystawi¢. Opinie powinny by¢ zbierane w sposéb regularny, uporzadkowany i
powigzany z rzeczywistym doswiadczeniem zakupowym.

Po trzecie: zewnetrzne sygnaty wiarygodnosci i bezpieczerstwa. Mogg to by¢ rozpoznawalny znak jakosci,
ochrona zakupu czy inne rozwigzania potwierdzajgce standardy sklepu. Rownie waine sg bezpieczne i
dobrze znane metody pfatnosci oraz mozliwos¢ wyboru formy dopasowanej do potrzeb klienta, na przyktad
BLIK, ptatnos¢ odroczona, raty czy ptatnosé przy odbiorze.

Po czwarte: sposdb reagowania na problemy. Szybka, rzeczowa i empatyczna komunikacja w przypadku
opdznienia, reklamacji czy negatywnej opinii moze mieé¢ dla zaufania wieksze znaczenie niz sama
bezproblemowa transakcja. To wtasnie w trudnych sytuacjach klient najlepiej widzi, jakie standardy marka
stosuje w praktyce.

Po pigte: spéjnosé i czytelnos¢ wszystkich sygnatéw wiarygodnosci w catym srodowisku cyfrowym.
Informacje o marce, produktach, opiniach i standardach obstugi powinny by¢ uporzadkowane i zrozumiate
nie tylko dla klienta, lecz takze dla wyszukiwarek oraz systemdéw Al, poniewaz coraz czesciej wtasnie tam
rozpoczyna sie proces poszukiwania informacji i podejmowania decyzji zakupowych.

Zaufanie nie zaczyna sie przy przycisku , Kup teraz”

Z rozmowy z Martg Szymanowicz wytania sie jeden szczegdlnie wazny wniosek dla przedsiebiorcow:
zaufanie klienta nie jest pojedynczym elementem strony internetowej, certyfikatem ani liczbg gwiazdek.
To system, ktéry marka buduje na kazdym etapie kontaktu z odbiorca.



Tworzg go wszystkie punkty styku z firma: od pierwszego wyniku w Google, przez wyglad i przejrzystosé
sklepu, opinie innych klientdw, metody ptatnosci oraz zasady dostawy, zwrotéw i reklamacji, az po sposdb,
w jaki marka reaguje wtedy, gdy pojawia sie problem.

Dla matych, rodzinnych i rzemieslniczych marek to szczegdlnie istotna perspektywa. Nie muszg konkurowac
z duzymi podmiotami wytacznie skalg, liczbg transakcji czy budzetem marketingowym. Ich przewaga mogg
by¢ elementy, ktére znacznie trudniej zbudowac¢ duzym organizacjom: autentycznos$¢, osobista obecnos¢
wiasciciela, historia marki, bezposrednia relacja z klientem oraz transparentnos¢ catego procesu
zakupowego.

Sama autentyczno$é jednak nie wystarcza. Powinna by¢é wsparta konkretnymi i mozliwymi do
zweryfikowania sygnatami wiarygodnosci: rzetelnymi opiniami, jasnymi zasadami zakupdw, bezpiecznymi
ptatnosciami, zewnetrznymi znakami zaufania oraz sprawng obstugg réowniez wtedy, gdy transakcja nie
przebiega idealnie.

W swiecie, w ktérym Al potrafi w kilka sekund wygenerowac setki przekonujgco brzmigcych tresci, samo
zapewnienie klienta: ,,mozesz nam zaufa¢” bedzie miato coraz mniejsze znaczenie.

Coraz wazniejsze bedzie pokazanie mu konkretnych powoddw, dla ktérych rzeczywiscie moze zaufac
marce.

Dla cztonkdw Zachodniej Izby Gospodarczej

Jezeli prowadzisz sklep internetowy, rozwijasz sprzedaz online, reprezentujesz firme rodzinng lub
rzemies$lniczg albo dopiero planujesz uruchomienie e-commerce, warto spojrze¢ na swojg strone oczami
klienta, ktéry trafia na nig po raz pierwszy.

Czy w ciaggu pierwszych kilku sekund otrzymuje wystarczajaco duzo powodéw, aby zaufa¢ Twojej firmie?

Jako cztonkini Zachodniej lzby Gospodarczej zapraszam do kontaktu i na konsultacje ze mng. Mozemy
wspblnie przeanalizowad, jak dzi$ Twoja marka buduje wiarygodnos¢ w internecie, w ktérych miejscach
Sciezki zakupowej moga pojawiac sie bariery oraz jakie elementy warto wzmocnié, aby skuteczniej wspieraty
decyzje klientéw.

Zanim zwiekszysz budzet reklamowy, sprawdz, czy Twdj sklep nie traci klientdw juz na etapie zaufania.

Warto przyjrze¢ sie pieciu kluczowym obszarom e-commerce: opiniom klientéw, transparentnosci firmy,
bezpieczenstwu transakcji, procesowi zakupowemu oraz obstudze posprzedazowej.

Jezeli cho¢ w jednym z nich pojawia sie luka, wiekszy ruch z Google, reklam czy mediéw spoteczno$ciowych
nie musi przetozy¢ sie na wyzszg sprzedaz.

Jezeli chcesz sprawdzic, jakie sygnaty zaufania widzi dzis$ klient w Twoim sklepie, czego moze mu brakowac i
ktore elementy mogg realnie wptywa¢ na decyzje zakupowg oraz konwersje, zapraszam do kontaktu.
Wspdlnie przyjrzymy sie Twojej Scieice zakupowej z perspektywy wiarygodnosci, bezpieczeristwa i
zachowan konsumenckich.
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