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RAPORT: WYPEŁNIANIE LUKI ZAUFANIA W HANDLU TRANSGRANICZNYM 

Podtytuł: Analiza polskiego rynku e-commerce i strategie budowania wiarygodności dla firm 

międzynarodowych 

 

 

Słowem wstępu 

Polski rynek e-commerce rozwija się dynamicznie, stanowiąc atrakcyjny cel dla międzynarodowych 

przedsiębiorstw. Charakteryzuje się on wysokim poziomem cyfryzacji oraz aktywnym zaangażowaniem 

konsumentów w zakupy online. Jednakże, potencjał ten jest ograniczany przez istotną "lukę zaufania", 

szczególnie w odniesieniu do zagranicznych sprzedawców. Główne obawy polskich konsumentów 

koncentrują się wokół kwestii związanych ze zwrotami towarów, 

autentycznością produktów oraz barierami wynikającymi z różnic 

kulturowo-językowych. 

Niniejszy raport podkreśla fundamentalną rolę autentycznego dowodu 

społecznego, przede wszystkim w postaci opinii online, w 

przezwyciężaniu sceptycyzmu konsumentów. Równie istotne okazują się 

strategie lokalizacyjne, obejmujące integrację preferowanych metod 

płatności, takich jak BLIK, oraz adaptację kulturową komunikacji i oferty. 

Zrozumienie i aktywne adresowanie tych czynników jest kluczowe dla 

budowania wiarygodności i skutecznego wejścia oraz ekspansji na 

polskim rynku. 

Raport przedstawia analizę polskiego krajobrazu e-commerce, 

identyfikuje kluczowe wyzwania związane z zaufaniem w handlu 

transgranicznym oraz formułuje strategiczne rekomendacje dla firm międzynarodowych. Celem jest 

dostarczenie kompleksowego źródła informacji, wspierającego podejmowanie świadomych decyzji 

biznesowych i budowanie długoterminowych relacji z polskimi konsumentami. 

 

Jerzy Krawczyk 

Prezes zarządu  

TRUSTMATE.io 
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Raport „Wypełnianie Luki Zaufania w Handlu Transgranicznym” został opracowany przez zespół 

Praktycy.com na zlecenie TRUSTMATE.io w czerwcu 2025 roku. Jego celem jest analiza barier i szans dla 

zagranicznych firm na polskim rynku e-commerce, ze szczególnym uwzględnieniem roli dowodu 

społecznego w budowaniu zaufania konsumentów. Analiza opiera się na danych pochodzących m.in. z 

raportów i badań publikowanych przez PWC, ECDB, Technavio, Asendia, All 4 Comms, SciSpace oraz 

Przelewy24. Pełen spis źródeł jest umieszczony na końcu niniejszego dokumentu.  

 

1. Polski Rynek E-commerce: Możliwości i Wyzwania dla Handlu Międzynarodowego 

1.1. Dynamika Rynku, Potencjał Wzrostu i Kluczowe Statystyki 

Polska ugruntowała swoją pozycję jako kluczowy i dynamicznie rozwijający się rynek e-commerce w 

Europie, zajmując obecnie 17. miejsce na świecie pod względem jego wielkości.1 W 2024 roku rynek 

ten wygenerował przychody na poziomie 27 965 mln USD, co stanowi wzrost o 5-10% w porównaniu z 

rokiem poprzednim.1 Prognozy na 2025 rok wskazują na dalsze przyspieszenie dynamiki, z oczekiwanym 

wzrostem na poziomie 10-15%.1 W perspektywie długoterminowej, na lata 2023-2028, przewiduje się, 

że wartość polskiego rynku e-commerce wzrośnie o 46,9 mld USD, przy skumulowanej rocznej stopie 

wzrostu (CAGR) wynoszącej 20,5%.1 Należy przy tym zauważyć, że segment handlu społecznościowego 

(social commerce) również wykazuje znaczący potencjał, z prognozowanym wzrostem o 20,5% do 

wartości 3,68 mld USD w 2025 roku i CAGR na poziomie 12,3% w latach 2025-2030.3 Te imponujące 

liczby świadczą o dojrzałości rynku, który jednocześnie zachowuje duży potencjał dla nowych 

inwestycji, zwłaszcza ze strony graczy międzynarodowych. 

Wysoki poziom cyfryzacji polskiego społeczeństwa znajduje odzwierciedlenie w penetracji zakupów 

online – aż 88% Polaków deklaruje dokonywanie zakupów przez internet.1 Co więcej, częstotliwość tych 

transakcji jest znacząca: prawie 50% konsumentów kupuje online co najmniej raz w tygodniu.1 Taka 

aktywność świadczy o istnieniu zaawansowanej cyfrowo bazy konsumenckiej, przyzwyczajonej i 

otwartej na oferty e-commerce. 

Charakterystyczną cechą polskiego rynku jest dominacja platform typu marketplace oraz rosnące 

znaczenie urządzeń mobilnych w procesie zakupowym. W 2024 roku aż 86% polskich kupujących online 

korzystało z platform marketplace, takich jak Allegro.1 Jednocześnie, ponad 50% wszystkich transakcji 

e-commerce realizowanych jest za pośrednictwem urządzeń mobilnych.1 Statystyki pokazują, że 57% 

Polaków zawsze używa smartfona do zakupów online, co jest wartością znacznie wyższą niż średnia 

globalna wynosząca 34%.5 Połączenie tych dwóch trendów – popularności marketplace'ów i transakcji 

mobilnych – sugeruje, że przyszły wzrost rynku będzie silnie napędzany właśnie przez te kanały. Dla firm 

międzynarodowych oznacza to, że samo posiadanie tradycyjnej strony e-commerce, zoptymalizowanej 

jedynie pod kątem urządzeń desktopowych, może okazać się niewystarczające. Ignorowanie tych 

fundamentalnych aspektów polskiego rynku i próba zmiany głęboko zakorzenionych nawyków 

konsumenckich wiąże się z ryzykiem marginalizacji i nieoptymalnym wykorzystaniem potencjału 

rynkowego. 

Kluczowym elementem, często niedocenianym przez zagraniczne podmioty, są preferencje płatnicze 

polskich konsumentów. BLIK stał się najpopularniejszą metodą płatności online, wskazywaną przez 68% 

kupujących, wyprzedzając tym samym szybkie przelewy (64%) i płatności kartą (43%).1 Już w 2023 roku 

BLIK odpowiadał za ponad 50% transakcji w polskim e-commerce, a wartość transakcji online 

zrealizowanych za jego pomocą w 2024 roku wyniosła 173 mld PLN (co odpowiada 41,4 mld EUR).6 W 
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pierwszej połowie 2024 roku płatności online stanowiły blisko 49% wszystkich transakcji BLIK.7 Ta 

dominacja lokalnego systemu płatności stanowi istotny czynnik, który firmy międzynarodowe muszą 

uwzględnić. Przyzwyczajone do globalnych bramek płatniczych, takich jak Visa, Mastercard czy PayPal, 

mogą nie doceniać znaczenia BLIK-a, co w konsekwencji prowadzi do tarcia na etapie finalizacji zakupu 

i utraty konwersji, nawet jeśli sam produkt i marka są dla klienta atrakcyjne. Brak integracji z BLIK-iem 

może stać się więc znaczącą barierą, niweczącą wcześniejsze wysiłki marketingowe. 

Polscy konsumenci online najchętniej kupują produkty z kategorii Hobby i Wypoczynek (która generuje 

28% całkowitych przychodów rynku), Elektronika, Moda, Kosmetyki i Higiena Osobista, Zdrowie i 

Artykuły Drogeryjne, a także Książki, Filmy, Muzyka i Gry.1 Co istotne, istnieje duży apetyt na zakupy 

transgraniczne w tych kategoriach.1 Aż 95% polskich kupujących online deklaruje dokonywanie 

zakupów w sklepach z innych krajów.5 Głównymi motywacjami są niższe ceny (wskazywane przez 54% 

respondentów), szerszy wybór produktów (37%) oraz niedostępność niektórych towarów na rynku 

krajowym (34%).5 Najpopularniejszymi krajami, z których Polacy sprowadzają towary, są Chiny, Stany 

Zjednoczone, Wielka Brytania, Niemcy i Czechy.5 Wśród międzynarodowych platform marketplace 

największym zainteresowaniem cieszą się Amazon (wykorzystywany przez 29% kupujących 

transgranicznie), Temu (27%), Zalando (36%) oraz platformy z grupy Alibaba/AliExpress (25%) 5, podczas 

gdy na rynku lokalnym niekwestionowanym liderem pozostaje Allegro z udziałem na poziomie 92%.5 

Wysoki odsetek zakupów transgranicznych (95% 5) może wydawać się sprzeczny z deklarowanym przez 

prawie dwie trzecie polskich konsumentów sceptycyzmem wobec zagranicznych e-sklepów.1 Ten 

pozorny paradoks sugeruje, że chociaż istnieje ogromny popyt na produkty z zagranicy, napędzany 

głównie ceną i dostępnością, jest on realizowany przede wszystkim za pośrednictwem dużych, 

globalnych platform marketplace, które zdołały zbudować pewien poziom zaufania lub są postrzegane 

jako "bezpieczniejsze". Mniejsze, mniej znane sklepy zagraniczne, działające samodzielnie, napotykają 

na znacznie większą barierę nieufności. Samo bycie "zagranicznym" podmiotem nie jest więc 

problemem, jeśli zaufanie zostało skutecznie zbudowane; wyzwanie dotyczy przede wszystkim 

nieznanych marek. 

Należy również zwrócić uwagę na wysoki wskaźnik porzuconych koszyków w polskim e-commerce, 

który utrzymuje się na poziomie 75%.1 Główne przyczyny tego zjawiska to zbyt wysokie koszty dostawy 

(wskazywane przez 40% konsumentów) oraz znalezienie tańszej oferty u konkurencji (34%).5 

Dodatkowo, 42% kupujących często rezygnuje z zakupu, jeśli preferowana przez nich opcja dostawy nie 

jest dostępna.5 Te dane, w połączeniu z wagą kosztów dostawy i dostępności preferowanych opcji, 

podkreślają konieczność optymalizacji ostatniego etapu procesu zakupowego, aby minimalizować 

straty konwersji. 

Poniższa tabela przedstawia skondensowany przegląd kluczowych wskaźników charakteryzujących 

polski rynek e-commerce. 

Tabela 1: Kluczowe Statystyki Polskiego Rynku E-commerce 

Kategoria Statystyki Wartość / Opis 

Ranking Globalny (wielkość rynku e-commerce) 17. miejsce 

Wielkość Rynku (Przychody 2024) 27 965 mln USD 

Roczna Stopa Wzrostu (2024 vs. 2023) 5-10% 



 
 

Strona 5 z 19 

 

Prognozowana Roczna Stopa Wzrostu (2025 vs. 2024) 10-15% 

CAGR (2023-2028) 20,5% 

Penetracja Zakupów Online 88% Polaków kupuje online 

Częstotliwość Zakupów Online (co najmniej raz w tyg.) Prawie 50% konsumentów 

Korzystanie z Marketplace (%) 86% polskich kupujących 

(2024) 

Udział Transakcji Mobilnych (%) >50% transakcji online 

Najpopularniejsza Metoda Płatności BLIK (68% wskazań) 

Odsetek Kupujących Transgranicznie (%) 95% polskich kupujących 

online 

Wskaźnik Porzuconych Koszyków (%) 75% 

 

1.2. Zachowania i Preferencje Polskich Konsumentów Online 

Zrozumienie specyficznych zachowań i preferencji polskich konsumentów online jest kluczowe dla 

skutecznego działania na tym rynku. Jednym z najbardziej uderzających aspektów jest ogromne 

znaczenie opinii online w procesie decyzyjnym. Aż 90,2% Polaków deklaruje, że sprawdza opinie w 

internecie przed dokonaniem zakupu.1 Ten wysoki odsetek tworzy swoistą "kulturę sprawdzania", w 

której reputacja online staje się niemalże warunkiem wstępnym zaistnienia na rynku. Dla firm 

międzynarodowych, które z natury są mniej znane lokalnym konsumentom, oznacza to konieczność 

proaktywnego budowania pozytywnego wizerunku opartego na autentycznych recenzjach od samego 

początku działalności. Bierne oczekiwanie na pojawienie się opinii jest strategią ryzykowną, gdyż brak 

dowodu społecznego lub obecność negatywnych komentarzy mogą stanowić decydującą barierę dla 

potencjalnych klientów. 

Wpływ opinii jest szczególnie widoczny wśród młodszych konsumentów. Badania wskazują, że 55% 

Polaków w wieku 15-20 lat regularnie korzysta z platform takich jak TikTok i Instagram w poszukiwaniu 

inspiracji produktowych, informacji oraz recenzji. Co więcej, aż 80% osób poniżej 20. roku życia 

przyznaje, że dokonało zakupu produktu na podstawie rekomendacji znalezionych w grupach mediów 

społecznościowych.1 Obserwujemy tu ewolucję kanałów pozyskiwania dowodu społecznego. Dla firm 

kierujących swoją ofertę do pokolenia Z, tradycyjne systemy opinii zamieszczane wyłącznie na stronie 

produktu mogą okazać się niewystarczające. Konieczne staje się monitorowanie i aktywne uczestnictwo 

w dyskusjach na platformach społecznościowych, gdzie dowód społeczny jest konsumowany w sposób 

bardziej dynamiczny, wizualny i interaktywny. Strategia budowania zaufania musi być zatem 

wielokanałowa i dostosowana do preferencji różnych segmentów demograficznych. 

Siła oddziaływania opinii na decyzje zakupowe jest potwierdzona badaniami. Pozytywne recenzje w 

sposób znaczący zwiększają zaufanie konsumentów (współczynnik korelacji β = 0,52, przy poziomie 

istotności p < 0,05), podczas gdy negatywne opinie mają jeszcze silniejszy wpływ na budowanie 

percepcji ryzyka, co bezpośrednio przekłada się na zmniejszenie intencji zakupowych (β = -0,48, p < 

0,05).1 Ta asymetria jest szczególnie istotna. Skoro negatywne opinie silniej budują poczucie ryzyka, a 
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polscy konsumenci wykazują już pewien sceptycyzm wobec firm zagranicznych, każda negatywna 

recenzja dotycząca takiego podmiotu będzie miała wzmocniony, potencjalnie bardzo szkodliwy efekt. 

Może ona bowiem łatwo potwierdzić istniejące już obawy i uprzedzenia. Odbudowanie zaufania po 

negatywnej opinii jest znacznie trudniejsze niż jego zbudowanie od podstaw za pomocą pozytywnych 

recenzji. Dlatego też proaktywne zarządzanie negatywnym feedbackiem i szybkie reagowanie na 

problemy klientów jest absolutnie krytyczne. 

Kolejnym istotnym aspektem są preferencje dotyczące dostawy. Polscy konsumenci wykazują 

wyjątkowe upodobanie do paczkomatów. Aż 68% z nich preferuje odbiór zamówienia w paczkomacie, 

a 64% chciałoby mieć możliwość zwrotu towaru za pośrednictwem tego samego kanału.5 Polska 

wyróżnia się na tle innych krajów tym, że więcej kupujących online wybiera paczkomat niż tradycyjną 

dostawę do domu.5 Co więcej, dla 80% polskich e-konsumentów ważna jest możliwość przekierowania 

paczki do wybranego paczkomatu, nawet jeśli pierwotnie wybrali inną formę dostawy.5 Kluczowymi 

czynnikami wpływającymi na decyzje zakupowe są również koszty związane z dostawą i zwrotami. 

Bezpłatna dostawa jest pożądana przez 74% kupujących, a konieczność płacenia za zwrot towaru 

wywołuje frustrację u 44% z nich.5 Niedostosowanie opcji dostawy do tych wyraźnych preferencji, a 

zwłaszcza brak możliwości skorzystania z paczkomatów, może prowadzić do częstego porzucania 

koszyków. 

W kontekście budowania długoterminowych relacji z klientami warto zwrócić uwagę na kwestię 

zakładania kont w sklepach internetowych. Okazuje się, że 41% polskich konsumentów preferuje 

dokonywanie zakupów jako gość, bez konieczności rejestracji.5 Jednocześnie, programy lojalnościowe 

są postrzegane jako ważne przez 64% kupujących i mogą stanowić skuteczną zachętę do założenia 

konta.5 Firmy powinny zatem rozważyć oferowanie opcji zakupu bez rejestracji, jednocześnie aktywnie 

promując korzyści płynące z uczestnictwa w atrakcyjnych programach lojalnościowych. 

1.3. Identyfikacja "Luki Zaufania" wobec Zagranicznych Sklepów Internetowych 

Istotną barierą dla międzynarodowych firm e-commerce w Polsce jest powszechny sceptycyzm wśród 

lokalnych konsumentów wobec zagranicznych sklepów internetowych. Prawie dwie trzecie Polaków, 

którzy regularnie dokonują zakupów online, deklaruje, że nie korzysta z oferty zagranicznych e-

sklepów.1 Jest to głęboko zakorzeniona postawa, stanowiąca poważne wyzwanie, które firmy 

międzynarodowe muszą aktywnie i strategicznie przełamywać. 

Główne obawy polskich konsumentów, leżące u podstaw tego sceptycyzmu, są wielowymiarowe. 

Najczęściej wymienianym problemem jest obawa przed trudnościami związanymi ze zwrotem 

zakupionych towarów – aż 37% ankietowanych wyraża takie obawy.1 Mimo istnienia w Polsce solidnych 

przepisów chroniących prawa konsumentów, takich jak 14-dniowy termin na zwrot większości towarów 

bez podania przyczyny, percepcja skomplikowanego, kosztownego lub niepewnego procesu zwrotu do 

sprzedawcy zagranicznego utrzymuje się.1 To nie jest abstrakcyjna niechęć, lecz konkretna obawa 

operacyjna. Problem nie leży więc w braku odpowiednich regulacji prawnych, ale w braku zaufania do 

samego procesu zwrotu realizowanego przez zagraniczny podmiot. Komunikowanie klientom "masz 

prawo do zwrotu" jest niewystarczające. Konieczne jest pokazanie, że procedura jest prosta, tania (lub 

darmowa) i niezawodna, na przykład poprzez oferowanie lokalnych punktów zwrotu, dostarczanie 

jasnych instrukcji w języku polskim oraz prezentowanie opinii innych klientów potwierdzających 

bezproblemowe doświadczenia ze zwrotami. 

Kolejną istotną obawą jest autentyczność produktów, a w szczególności ryzyko zakupu podróbek, co 

jest szczególnie dotkliwe w kategorii mody.1 Problem ten nie tylko dotyczy konkretnych produktów, ale 

rzutuje na ogólne postrzeganie wiarygodności mniej znanych sprzedawców zagranicznych. Staje się 
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łatwym uzasadnieniem dla nieufności, wzmacniając ogólny sceptycyzm. Firmy muszą więc nie tylko 

zapewniać o autentyczności swoich towarów, ale aktywnie ją udowadniać, na przykład poprzez 

prezentowanie certyfikatów, zapewnianie transparentności łańcucha dostaw czy współpracę z 

lokalnymi organizacjami konsumenckimi. 

Do innych czynników zniechęcających do zakupów w zagranicznych e-sklepach należą bariery językowe, 

długi czas oczekiwania na przesyłkę, wysokie koszty wysyłki oraz potencjalne problemy z obsługą 

posprzedażową.8 Wszystko to składa się na ogólną nieznajomość kulturową i brak "poczucia bliskości" 
1, co prowadzi do postrzegania transakcji jako bardziej ryzykownych. 

Preferencja dla tego, co lokalne i znane, jest wyraźnie widoczna. Polacy czują się znacznie pewniej, 

dokonując zakupów online w sklepach krajowych (61% wskazań) niż u sprzedawców z innych krajów 

Unii Europejskiej (38%).1 Ta dysproporcja podkreśla silne przywiązanie do znajomych marek i 

postrzeganego bezpieczeństwa transakcji realizowanych na rynku lokalnym. 

Luka zaufania jest zatem zjawiskiem złożonym, obejmującym aspekty operacyjne (zwroty, wysyłka), 

kulturowe i komunikacyjne (język, nieznajomość lokalnych norm) oraz percepcyjne (obawy o 

autentyczność, ogólne poczucie ryzyka). Skuteczna strategia budowania zaufania musi być holistyczna 

i adresować wszystkie te wymiary, a nie ograniczać się jedynie do, na przykład, przetłumaczenia strony 

internetowej. 

Poniższa tabela systematyzuje główne obawy polskich konsumentów w kontekście zakupów 

transgranicznych oraz proponuje możliwe odpowiedzi strategiczne. 

 

Tabela 2: Główne Obawy Polskich Konsumentów w Kontekście Zakupów Transgranicznych i Możliwe 

Odpowiedzi Strategiczne 

 

Obawa Konsumenta Źródło 

Obawy 

Proponowana Strategia Mitygacji 

Problemy ze zwrotem 

towarów 

1 Jasna, przejrzysta polityka zwrotów w języku polskim; 

oferowanie lokalnych punktów zwrotu lub uproszczonych, 

tanich/darmowych procedur zwrotu; paczkomaty. 

Autentyczność produktu 

/ ryzyko podróbek 

1 Certyfikaty autentyczności; transparentność łańcucha dostaw; 

współpraca z lokalnymi organizacjami konsumenckimi; wyraźne 

gwarancje. 

Bariery językowe 8 Pełna polska wersja językowa strony internetowej, opisów 

produktów, FAQ i obsługi klienta; opinie klientów w języku 

polskim. 

Wysokie koszty i/lub 

długi czas wysyłki 

8 Oferowanie konkurencyjnych, transparentnych opcji dostawy, w 

tym popularnych paczkomatów; jasne informowanie o czasie 

realizacji zamówienia. 
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Nieznajomość marki / 

brak lokalnej obecności 

1 Aktywne budowanie dowodu społecznego (opinie, case studies); 

współpraca z lokalnymi influencerami; działania PR budujące 

świadomość marki. 

Problemy z obsługą 

posprzedażową 

8 Dostępna i responsywna obsługa klienta w języku polskim; jasne 

procedury reklamacyjne. 

Bezpieczeństwo płatności 

i danych osobowych 

(Ogólna) Stosowanie uznanych certyfikatów bezpieczeństwa (SSL); 

oferowanie zaufanych, lokalnych metod płatności (np. BLIK); 

transparentna polityka prywatności. 

 

2. Rola Dowodu Społecznego w Kształtowaniu Zaufania na Polskim Rynku E-commerce 

2.1. Psychologiczne Podstawy Dowodu Społecznego i Jego Wpływ na Decyzje Zakupowe 

Pojęcie "dowodu społecznego", spopularyzowane przez Roberta Cialdiniego, opisuje psychologiczne i 

społeczne zjawisko, zgodnie z którym ludzie, znajdując się w niepewnej lub nowej sytuacji, mają 

tendencję do obserwowania i naśladowania działań innych, zakładając, że zachowanie większości jest 

odzwierciedleniem tego, co właściwe i poprawne.1 W kontekście e-commerce, gdzie bezpośrednia 

interakcja z produktem i sprzedawcą jest ograniczona, konsumenci w dużej mierze polegają na 

opiniach, ocenach i doświadczeniach innych kupujących, aby zredukować niepewność i podjąć decyzję 

zakupową. 

Dowód społeczny jest wszechobecny w dzisiejszej erze cyfrowej. Rzadko kiedy konsumenci odwiedzają 

restaurację bez uprzedniego sprawdzenia recenzji w Google Maps, Yelp czy na specjalistycznych 

portalach. Podobnie, rezerwacja pokoju hotelowego często poprzedzona jest analizą opinii na 

Tripadvisor czy Booking.com, a zakup produktu online niemal zawsze wiąże się z lekturą tego, co mieli 

do powiedzenia wcześniejsi, zweryfikowani nabywcy na platformach takich jak Amazon czy w opiniach 

Google.1 Opinie online stały się jedną z najpotężniejszych i najbardziej dostępnych form dowodu 

społecznego. 

Globalne statystyki jednoznacznie potwierdzają siłę oddziaływania opinii online na decyzje 

konsumenckie. Aż 94% konsumentów przyznaje, że przynajmniej raz zdarzyło im się zrezygnować z 

usług danej firmy pod wpływem negatywnej opinii znalezionej w internecie. Co więcej, 92% kupujących 

regularnie wykorzystuje opinie online jako wskazówkę przy podejmowaniu większości swoich decyzji 

zakupowych. Szczególnie podatna na wpływ recenzji jest grupa wiekowa 18-34 lata – 62% 

konsumentów z tego przedziału deklaruje, że dobre opinie i oceny są dla nich podstawą do zaufania 

marce.1 Opinie nie tylko kierują bezpośrednimi decyzjami zakupowymi, ale również służą jako dowód 

społeczny w kształtowaniu szerszych percepcji i reputacji firmy, produktu czy usługi. Badania wskazują, 

że większa liczba opinii często koreluje z wyższymi średnimi ocenami gwiazdkowymi, co sugeruje, że 

sama ilość zgromadzonych recenzji również przyczynia się do budowania wiarygodności i pozytywnego 

postrzegania.1 

W tradycyjnym handlu detalicznym konsumenci budują zaufanie poprzez bezpośrednią interakcję: 

mogą fizycznie obejrzeć i dotknąć produktu, porozmawiać z personelem sprzedaży, a także doświadczyć 

atmosfery marki i jakości obsługi z pierwszej ręki. W handlu elektronicznym, zwłaszcza o charakterze 

transgranicznym, ta bezpośrednia interakcja sensoryczna i interpersonalna jest w dużej mierze 

nieobecna. W konsekwencji, opinie i oceny online (czyli dowód społeczny) stają się głównym, a często 
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jedynym, substytutem tego brakującego, bezpośredniego doświadczenia. Dla marek zagranicznych, 

gdzie naturalny poziom zaufania jest niższy z powodu odległości geograficznej, nieznajomości 

kulturowej i postrzeganej złożoności operacyjnej (np. zwrotów czy reklamacji), autentyczny dowód 

społeczny jest nie tylko wpływowy, ale wręcz niezbędny. Umożliwia on konsumentom przezwyciężenie 

psychologicznej bariery związanej z zakupem produktu "na odległość", bez możliwości jego fizycznej 

weryfikacji czy oparcia się na ugruntowanej lokalnej renomie marki. Dowód społeczny działa wówczas 

jak zbiorowe "wirtualne uściśnięcie dłoni" lub "rekomendacja od rówieśników", potwierdzając to, co 

niewidoczne i nieznane. 

Kontrast pomiędzy wysokim odsetkiem konsumentów (94%), którzy unikają firmy z powodu 

negatywnej opinii 1, a stopniowym procesem budowania zaufania poprzez pozytywne recenzje 1, 

ujawnia krytyczną asymetrię: zaufanie jest znacznie trudniejsze i wolniejsze do zbudowania, niż do 

zniszczenia. Dla marki zagranicznej, gdzie początkowy poziom zaufania jest już niski, pojedyncza 

nierozwiązana lub źle obsłużona negatywna opinia może mieć nieproporcjonalnie niszczący wpływ. 

Potwierdza ona bowiem istniejące obawy i uprzedzenia, zniechęcając znaczną część potencjalnych 

klientów. Podkreśla to fundamentalne znaczenie proaktywnego, skrupulatnego zarządzania opiniami 

oraz szybkiego i profesjonalnego reagowania na negatywny feedback. Nie są to jedynie działania 

reaktywne, ale priorytetowe elementy strategii budowania zaufania, szczególnie dla nowych lub 

zagranicznych marek wchodzących na rynek. 

2.2. Jak Opinie i Oceny Online Budują (lub Osłabiają) Zaufanie Polskich Konsumentów 

Jak już wcześniej podkreślono, aż 90,2% Polaków aktywnie sprawdza opinie online przed dokonaniem 

zakupu.1 Co istotne, polscy konsumenci traktują te recenzje bardzo poważnie, co świadczy o silnej 

skłonności kulturowej do poszukiwania walidacji przez rówieśników i opierania się na zbiorowej 

mądrości w procesie podejmowania decyzji zakupowych.1 

Badania jednoznacznie potwierdzają, że pozytywne opinie znacząco zwiększają zaufanie konsumentów, 

podczas gdy negatywne opinie są znacznie silniejsze w budowaniu percepcji ryzyka, co aktywnie 

zniechęca do zakupu i zmniejsza intencje zakupowe.1 Ta dynamika jest szczególnie krytyczna na polskim 

rynku, gdzie konsumenci, jak wykazano, już wykazują zwiększoną ostrożność i pewien sceptycyzm 

wobec zagranicznych sklepów internetowych. Oceny produktów, wyrażane najczęściej w formie 

gwiazdek, również odgrywają ważną rolę jako sygnał jakości; produkty wysoko oceniane mają 

tendencję do zwiększania zaufania konsumentów i wpływania na decyzje zakupowe równolegle z 

treścią samych opinii.1 Oznacza to, że zarówno jakościowe informacje zwrotne zawarte w recenzjach, 

jak i ilościowe wskaźniki w postaci ocen, są kluczowe dla kształtowania percepcji marki i produktu. 

Opinie klientów online (Online Customer Reviews, OCR) oraz oceny produktów zapewniają "dodatkową 

walidację dla konsumentów w celu zmniejszenia ryzyka w transakcjach online".1 Ta funkcja walidacji 

społecznej jest szczególnie istotna dla marek zagranicznych, gdzie postrzegane ryzyko związane z 

nieznanym podmiotem lub odległą transakcją jest z natury wyższe. Potencjalni nabywcy są często 

podejrzliwi wobec nadmiernie promocyjnych, wyidealizowanych komunikatów marketingowych 

pochodzących bezpośrednio od firmy. Zamiast tego aktywnie poszukują opinii innych użytkowników, 

aby znaleźć bezstronne relacje i doświadczenia z pierwszej ręki.1 Podkreśla to fundamentalną potrzebę 

stosowania prawdziwych, autentycznych i transparentnych mechanizmów zbierania i prezentowania 

informacji zwrotnej, a nie sztucznie generowanych rekomendacji. 

Chociaż opinie online generalnie budują zaufanie 1, specyficzny kontekst kulturowy w Polsce 1 oraz 

niezaprzeczalne znaczenie języka ojczystego w budowaniu więzi i poczucia bezpieczeństwa 1 sugerują, 

że opinie w języku polskim lub te, które są łatwo i co najważniejsze, poprawnie przetłumaczone na język 
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polski, są znacznie bardziej wpływowe. Polski konsument, czytając autentyczną, szczegółową opinię 

napisaną przez rodaka, lub recenzję, która dzięki płynnemu tłumaczeniu wydaje się być 

"zlokalizowana", prawdopodobnie odczuje silniejsze poczucie więzi, zrozumienia i w konsekwencji 

zaufania, niż czytając ogólną opinię w obcym języku, pochodzącą z nieznanego mu kontekstu 

kulturowego. Systemy zarządzania opiniami, które umożliwiają zbieranie recenzji w wielu językach oraz 

oferują funkcje automatycznego tłumaczenia, mogą bezpośrednio odpowiadać na tę subtelną, lecz 

istotną preferencję kulturową, sprawiając, że dowód społeczny generowany przez zagraniczne marki 

wydaje się bardziej lokalny, zrozumiały, a tym samym bardziej godny zaufania. 

Połączenie faktu, że ponad 90% Polaków sprawdza opinie przed zakupem 1, z odkryciem, że negatywne 

opinie mają silniejszy negatywny wpływ na postrzeganie ryzyka niż pozytywne na budowanie zaufania 
1, tworzy dla nieznanych marek zagranicznych krytyczny imperatyw, który można określić jako "opinie 

albo śmierć". W przeciwieństwie do rynków bardziej dojrzałych, gdzie ugruntowana rozpoznawalność 

marki może czasami kompensować brak dużej liczby opinii, w Polsce, dla nieznanego podmiotu 

zagranicznego, brak znaczącej liczby autentycznych, pozytywnych recenzji lub, co gorsza, obecność 

nierozwiązanych negatywnych opinii, natychmiast wywołuje wysokie postrzeganie ryzyka. To sprawia, 

że dowód społeczny nie jest jedynie przewagą marketingową, ale absolutnie obowiązkowym 

warunkiem wstępnym, aby w ogóle być branym pod uwagę przez zdecydowaną większość polskich 

kupujących online. 

Duże poleganie przedstawicieli pokolenia Z na platformach mediów społecznościowych, takich jak 

TikTok i Instagram, w poszukiwaniu opinii i inspiracji zakupowych 1 sygnalizuje fundamentalną zmianę 

w sposobie odkrywania i konsumowania dowodu społecznego przez młodsze grupy demograficzne. Dla 

zagranicznych marek, które celują w te młodsze, cyfrowo zaawansowane segmenty konsumentów w 

Polsce, samo posiadanie opinii na stronie produktu jest niewystarczające. Muszą one zapewnić, że 

generowane opinie są łatwe do odkrycia, udostępniania i prezentowane w sposób wizualnie angażujący 

na tych popularnych kanałach społecznościowych. Oznacza to, że integracja systemów opinii z mediami 

społecznościowymi oraz zdolność do ułatwiania tworzenia treści generowanych przez użytkowników 

(np. poprzez konkursy, zachęty do dzielenia się zdjęciami produktów z hashtagami) staje się coraz 

bardziej wartościowa dla przyszłościowej strategii dowodu społecznego marki i skutecznego dotarcia 

do następnego pokolenia polskich konsumentów. 

3. Strategie Wypełniania Luki Zaufania dla Międzynarodowego E-commerce w Polsce 

3.1. Znaczenie Efektywnych Systemów Zbierania i Prezentacji Autentycznych Opinii 

Aby skutecznie budować zaufanie na polskim rynku e-commerce, międzynarodowe firmy muszą 

wdrożyć systematyczne podejście do gromadzenia i prezentowania autentycznych opinii klientów. 

Proces ten można usprawnić poprzez automatyzację, na przykład wysyłając zaproszenia do wystawienia 

recenzji automatycznie po dokonaniu zakupu i otrzymaniu produktu przez klienta.1 Kluczowe jest 

jednak nie tylko samo zbieranie opinii, ale także ich jakość i treść. 

Szczególną wartość mają systemy, które zachęcają klientów do pisania szczegółowych, informacyjnych 

i bogatych w słowa kluczowe opinii. Jak podkreśla Jerzy Krawczyk, Prezes Zarządu TRUSTMATE.io: 

"Bieżące recenzje w sieci mają kluczowe znaczenie dla konsumentów, ponieważ bezpośrednio 

wpływają na ich zaufanie i decyzje zakupowe." 11 Platformy do zarządzania opiniami, takie jak 

TRUSTMATE.io, często oferują narzędzia, np. inteligentne systemy podpowiedzi 1, które pomagają w 

uzyskiwaniu właśnie takich szczegółowych i wartościowych recenzji, przekształcając pasywny feedback 

w aktywne narzędzie marketingowe. Takie rozbudowane opinie są znacznie bardziej przekonujące dla 

potencjalnych nabywców niż krótkie, ogólnikowe komentarze. Ponadto, dostarczają one 
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wartościowego, unikalnego contentu, który może być również korzystny z punktu widzenia 

optymalizacji dla wyszukiwarek (SEO). 

Zebrane opinie powinny być prezentowane na stronie internetowej sklepu w sposób atrakcyjny i łatwo 

dostępny. Konfigurowalne widżety, które można dopasować do estetyki marki i bezproblemowo osadzić 

na stronach produktowych, stronach kategorii czy nawet na stronie głównej, zwiększają widoczność 

dowodu społecznego.1 Co niezwykle istotne, takie widżety często dostarczają wyszukiwarkom 

uporządkowanych danych (tzw. microdata lub Rich Snippets), co umożliwia wyświetlanie ocen 

gwiazdkowych (Google Stars) bezpośrednio obok linku do witryny w wynikach wyszukiwania oraz w 

reklamach produktowych (Google Shopping Ads).1 Ta integracja może prowadzić do znaczącego 

wzrostu współczynnika klikalności (CTR), według niektórych danych nawet o 40% 1, co bezpośrednio 

przekłada się na większy, bardziej kwalifikowany ruch na stronie i poprawia ogólną widoczność w 

wyszukiwarkach. Dla nowych firm wchodzących na rynek, gdzie walka o widoczność jest szczególnie 

zacięta, jest to potężny sposób na wyróżnienie się i przyciągnięcie uwagi potencjalnych klientów jeszcze 

przed wejściem na stronę. 

3.2. Kluczowa Rola Lokalizacji: Wsparcie Wielojęzyczne, Adaptacja Kulturowa i Preferencje Płatnicze 

Lokalizacja jest fundamentem budowania zaufania na każdym nowym, zagranicznym rynku, a Polska 

nie jest tu wyjątkiem. Dla międzynarodowych firm e-commerce oznacza to konieczność dostosowania 

swojej oferty i komunikacji do specyfiki polskich konsumentów, co wykracza daleko poza proste 

tłumaczenie treści. 

Podstawowym elementem jest wsparcie wielojęzyczne, które powinno obejmować nie tylko interfejs 

sklepu, ale także cały proces zbierania i wyświetlania opinii. Klienci powinni mieć możliwość wyrażania 

swoich doświadczeń i czytania recenzji w języku ojczystym, czyli po polsku.1 Oferowanie opinii w języku 

polskim lub zapewnienie ich wysokiej jakości tłumaczeń to nie tylko kwestia zrozumiałości, ale także 

ważny sygnał szacunku i zrozumienia dla lokalnego rynku. Redukuje to dystans kulturowy i sprawia, że 

zagraniczna marka wydaje się bardziej "swojska", dostępna i godna zaufania. Jak zauważa Jerzy 

Krawczyk, Prezes Zarządu TRUSTMATE.io: "– Lokalne firmy muszą zrozumieć, że internet nie jest 

dodatkiem, lecz fundamentem sukcesu. Inwestycja w stronę internetową i dbanie o pozytywne opinie 

klientów to klucz do długofalowej konkurencyjności". 12 Dla firm międzynarodowych, to "dbanie o 

pozytywne opinie" nierozerwalnie łączy się z zapewnieniem, że są one dostępne i zrozumiałe dla 

lokalnego odbiorcy. Systemy zarządzania opiniami, takie jak TRUSTMATE.io, adresują tę potrzebę 

poprzez wsparcie dla wielu języków oraz funkcje automatycznego tłumaczenia recenzji z innych rynków 
1, co pozwala wykorzystać globalną reputację marki do budowania zaufania lokalnie. Należy jednak 

podchodzić do tej funkcji z ostrożnością, dbając o jakość tłumaczeń automatycznych, które nie zawsze 

idealnie oddają niuanse języka i mogą czasami prowadzić do nieporozumień. 

Lokalizacja to jednak znacznie więcej niż tylko tłumaczenie. Kluczowe jest zrozumienie i adaptacja do 

lokalnych preferencji płatniczych. Jak wcześniej wspomniano, BLIK jest dominującą metodą płatności w 

polskim e-commerce.1 Firmy międzynarodowe, które mogą mieć doskonały produkt, świetne opinie i 

profesjonalnie zlokalizowaną stronę internetową, ryzykują masowe porzucanie koszyków na ostatnim 

etapie transakcji, jeśli nie zaoferują tej preferowanej przez większość Polaków metody płatności. To 

pokazuje, że zaufanie operacyjne, związane z łatwością i bezpieczeństwem samej transakcji, jest równie 

ważne co zaufanie do produktu czy marki. Integracja lokalnych metod płatności nie jest więc opcją, a 

koniecznością dla maksymalizacji konwersji. 

Podobnie istotne jest dostosowanie opcji dostawy do oczekiwań polskich konsumentów, wśród których 

niezwykle popularne są paczkomaty.5 Oferowanie tej formy dostawy, a także elastycznych i 
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przejrzystych warunków zwrotów, znacząco wpływa na postrzeganie sklepu jako przyjaznego i godnego 

zaufania. 

Wreszcie, lokalizacja obejmuje również zrozumienie niuansów kulturowych w komunikacji 

marketingowej i obsłudze klienta.1 Ton komunikatów, sposób reagowania na zapytania czy 

rozwiązywania problemów powinien być dostosowany do polskich norm i oczekiwań, co buduje głębszą 

więź i wzmacnia lojalność. 

3.3. Zarządzanie Reputacją Online i Profesjonalna Mediacja w Odpowiedzi na Opinie 

Proaktywne zarządzanie reputacją online jest kluczowym elementem strategii budowania zaufania, 

szczególnie na rynku tak wrażliwym na opinie jak polski. Niektóre systemy zarządzania recenzjami, w 

tym platformy takie jak TRUSTMATE.io, oferują funkcje mediacji.1 Umożliwiają one firmom nawiązanie 

prywatnego dialogu z klientem, który wystawił negatywną opinię, jeszcze zanim ta opinia stanie się 

publicznie widoczna, lub bezpośrednio po jej publikacji.1 

Taki mechanizm daje przedsiębiorstwu szansę na zrozumienie przyczyny niezadowolenia klienta, 

wyjaśnienie ewentualnych nieporozumień oraz zaproponowanie satysfakcjonującego rozwiązania 

problemu. W wielu przypadkach profesjonalne i empatyczne podejście może nie tylko zneutralizować 

negatywne doświadczenie, ale nawet przekształcić je w pozytywne, budując lojalność klienta, który 

poczuł się wysłuchany i doceniony. Jak podkreśla Jerzy Krawczyk, Prezes Zarządu TRUSTMATE.io, 

bieżące opinie to „silny dowód społeczny”, który minimalizuje ryzyko rozczarowania zakupem, 

szczególnie w przypadku e-commerce. 13 Możliwość rozwiązania problemu, zanim trafi on do szerokiej 

publiczności, jest szczególnie cenna na polskim rynku, gdzie, jak wskazano, negatywne opinie mogą 

mieć silny wpływ.1 Skuteczna mediacja może zapobiec publicznemu rozprzestrzenianiu się negatywnych 

sentymentów, które mogłyby zaszkodzić reputacji marki. 

Znaczenie takiej funkcji jest szczególnie duże w kontekście polskiego rynku, gdzie, jak wcześniej 

wskazano, negatywne opinie mają nieproporcjonalnie silny, negatywny wpływ na percepcję ryzyka 1, a 

ogólny sceptycyzm wobec nieznanych firm zagranicznych jest relatywnie wysoki. W takim środowisku 

możliwość "przechwycenia" i rozwiązania problemu, zanim trafi on do szerokiej publiczności i 

potencjalnie potwierdzi istniejące uprzedzenia, jest bezcenna. To nie tylko działanie mające na celu 

uratowanie pojedynczej transakcji czy poprawę oceny, ale przede wszystkim krytyczne narzędzie 

ograniczania ryzyka reputacyjnego. Chroni ono całościową reputację marki przed erozją zaufania, która 

może być trudna i kosztowna do odwrócenia. Inwestycja w systemy oferujące funkcję mediacji to zatem 

inwestycja w długoterminową stabilność i wiarygodność marki na nowym, wymagającym rynku. 

Nawet jeśli problem został rozwiązany w drodze prywatnej mediacji, a klient zdecydował się na przykład 

złagodzić swoją pierwotną ocenę, publiczna, profesjonalna odpowiedź firmy na (potencjalnie 

zmodyfikowaną) opinię stanowi dodatkowy element budowania zaufania. Pokazuje ona innym 

potencjalnym klientom, że firma aktywnie monitoruje opinie, słucha swoich klientów, reaguje na ich 

uwagi i dba o ich satysfakcję. Taka transparentność i gotowość do dialogu, nawet w obliczu krytyki, 

wzmacnia pozytywny wizerunek marki. Zarządzanie reputacją to zatem nie tylko unikanie negatywnych 

komentarzy, ale także umiejętne wykorzystywanie każdej interakcji z klientem do budowania trwałego 

zaufania. 

3.4. Wpływ Wiarygodności na Kluczowe Wskaźniki Biznesowe (SEO, Konwersja, Sprzedaż) 

Inwestycja w budowanie zaufania poprzez systematyczne gromadzenie i eksponowanie autentycznych 

opinii klientów przekłada się na wymierne korzyści biznesowe. Chociaż konkretne wyniki mogą się 

różnić w zależności od branży i specyfiki firmy, obserwuje się pozytywny wpływ na takie wskaźniki jak 
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średnia wartość koszyka (AOV) oraz ogólny poziom sprzedaży. Przykładowo, niektóre analizy wskazują 

na możliwość wzrostu wartości koszyka o ponad 20% i wzrostu sprzedaży o kilkanaście procent w 

przypadku firm efektywnie wykorzystujących systemy opinii.1 

Jednym z kluczowych mechanizmów tego wpływu jest poprawa widoczności w wyszukiwarkach 

internetowych (SEO). Opinie klientów, zwłaszcza te szczegółowe i rozbudowane, stanowią cenne, 

unikalne treści bogate w naturalnie występujące słowa kluczowe – frazy, których potencjalni klienci 

używają, szukając produktów lub usług. W dobie rosnącej wagi jakościowego contentu dla algorytmów 

wyszukiwarek, autentyczne recenzje stają się organicznym i wiarygodnym źródłem treści SEO. Generują 

one unikalny materiał, który odpowiada na konkretne zapytania użytkowników, co może prowadzić do 

lepszej widoczności w wynikach wyszukiwania, szczególnie w tzw. "długim ogonie" (long-tail 

keywords).1 Strona produktu z wieloma szczegółowymi opiniami staje się bogatsza w treść, co jest 

pozytywnie oceniane przez wyszukiwarki. Systematyczne zbieranie takich opinii to nie tylko budowanie 

zaufania, ale także ciągłe wzbogacanie witryny o wartościowy content SEO bez ponoszenia 

dodatkowych kosztów jego tworzenia. 

Dodatkowo, integracja systemów opinii z Google Rich Snippets, umożliwiająca wyświetlanie ocen 

gwiazdkowych bezpośrednio w wynikach wyszukiwania (SERP) oraz w reklamach Google Shopping, 

znacząco zwiększa atrakcyjność wizualną linku i może podnieść współczynnik klikalności (CTR).1 Wyższy 

CTR z kolei sygnalizuje wyszukiwarkom trafność strony, co również może pozytywnie wpłynąć na jej 

pozycjonowanie. Generowany w ten sposób ruch jest często bardziej kwalifikowany, ponieważ 

użytkownicy, widząc pozytywne oceny, już na wstępnym etapie otrzymują sygnał o wiarygodności 

oferty. 

Widoczne wyświetlanie autentycznego dowodu społecznego na stronie internetowej – w postaci ocen, 

recenzji, liczby zadowolonych klientów – bezpośrednio wpływa na współczynniki konwersji.1 Klienci, 

napotykając na potwierdzenie jakości produktu lub usługi przez innych użytkowników, czują się pewniej 

i są bardziej skłonni do podjęcia decyzji o zakupie. 

Można tu zaobserwować swoistą pętlę pozytywnego sprzężenia zwrotnego, która napędza 

zrównoważony wzrost. Zbieranie autentycznych, szczegółowych opinii buduje zaufanie, co 

bezpośrednio prowadzi do poprawy SEO i widoczności w Google. Ta zwiększona widoczność, w 

szczególności dzięki gwiazdkom w wynikach wyszukiwania i reklamach produktowych, generuje 

większy, bardziej kwalifikowany ruch do sklepu e-commerce. Ten ruch, napotykając na stronie 

przekonujący dowód społeczny, skutkuje wyższymi współczynnikami konwersji i zwiększoną sprzedażą. 

Większa sprzedaż z kolei naturalnie generuje więcej interakcji z klientami, a tym samym stwarza więcej 

okazji do pozyskania nowych opinii, co zamyka i wzmacnia cykl.1 Jak stwierdza Jerzy Krawczyk, Prezes 

Zarządu TRUSTMATE.io: "A im lepszy ruch – tym więcej transakcji!" 14 Systemy zarządzania opiniami, 

takie jak nasza platforma, dostarczają narzędzi 1 (np. integracja z Google Rich Snippets, generowanie 

treści bogatych w słowa kluczowe), które wspierają ten cykl, pomagając firmom nie tylko wejść na 

rynek, ale i budować na nim silną, organiczną pozycję. Dla międzynarodowych firm oznacza to nie tylko 

możliwość skutecznego wejścia na rynek, ale także szansę na szybkie zdobycie organicznej trakcji, 

widoczności i znaczącej przewagi konkurencyjnej poprzez samonapędzający się mechanizm budowania 

zaufania i generowania sprzedaży. Jest to szczególnie ważne dla podmiotów wchodzących na nowy 

rynek i budujących swoją pozycję od podstaw. 
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4. Rekomendacje dla Międzynarodowych Firm E-commerce Planujących Działalność w Polsce 

4.1. Fundamentalne Działania na Etapie Wejścia i Ekspansji na Rynek Polski 

Skuteczne wejście i ekspansja międzynarodowych firm e-commerce na polskim rynku wymaga 

strategicznego podejścia, skoncentrowanego na budowaniu zaufania od samego początku działalności. 

Kluczowe jest zrozumienie, że pierwsze tygodnie i miesiące obecności na nowym rynku są decydujące 

dla ukształtowania wstępnej percepcji marki. 

Pierwszym i fundamentalnym działaniem powinno być priorytetowe potraktowanie zlokalizowanego 

dowodu społecznego od dnia pierwszego. Oznacza to wdrożenie efektywnego systemu zbierania 

opinii, np. z wykorzystaniem platformy takiej jak TRUSTMATE.io, natychmiast po uruchomieniu 

sprzedaży lub wejściu na rynek, z naciskiem na szybkie gromadzenie autentycznych, szczegółowych 

recenzji w języku polskim.1 Intensywne zbieranie opinii od pierwszych klientów, nawet jeśli wymaga to 

dodatkowych, etycznych i transparentnych zachęt (np. doskonała obsługa posprzedażowa połączona z 

prośbą o opinię, niewielkie rabaty na kolejne zakupy za podzielenie się doświadczeniem – pod 

warunkiem zgodności z regulaminami platform i przepisami prawa), może szybko zbudować bazowy 

poziom zaufania i przełamać początkowy opór konsumentów. Celem jest jak najszybsze osiągnięcie 

"masy krytycznej" pozytywnych opinii, które zaczną organicznie przyciągać kolejnych klientów. 

Niezbędne jest pełne wykorzystanie funkcji wielojęzycznych i mechanizmów tłumaczeń oferowanych 

przez systemy zarządzania opiniami, takie jak te dostępne w TRUSTMATE.io.1 Pozwala to nie tylko na 

zbieranie opinii bezpośrednio od polskich klientów w ich ojczystym języku, ale także na potencjalne 

wykorzystanie pozytywnych recenzji z innych rynków (zawsze z dbałością o wysoką jakość tłumaczeń, 

aby uniknąć nieporozumień i zachować naturalność przekazu).1 

Kolejnym krokiem jest staranne skonfigurowanie widżetów opinii pod kątem Google Rich Snippets, 

aby zapewnić wyświetlanie ocen gwiazdkowych w wynikach wyszukiwania i reklamach produktowych.1 

Jak wcześniej wspomniano, ma to bezpośredni i silny wpływ na zwiększenie widoczności i przyciągnięcie 

bardziej kwalifikowanego ruchu. 

Kluczowe jest również aktywne i systematyczne zarządzanie negatywnymi opiniami. Należy 

wykorzystywać wszelkie dostępne mechanizmy mediacji oferowane przez platformy do zarządzania 

opiniami, do prywatnego i profesjonalnego rozwiązywania problemów zgłaszanych przez klientów, 

zanim negatywne komentarze staną się szeroko widoczne i zaszkodzą reputacji marki.1 Jest to 

niezbędne do łagodzenia ryzyka i przekształcania potencjalnie niezadowolonych klientów w 

ambasadorów marki. 

Warto aktywnie zachęcać klientów do dostarczania szczegółowych, bogatych w słowa kluczowe 

opinii, na przykład poprzez wykorzystanie inteligentnych systemów podpowiedzi w formularzach 

recenzji, które oferują niektóre platformy, w tym TRUSTMATE.io.11 Takie opinie nie tylko dostarczają 

bardziej kompleksowego dowodu społecznego dla potencjalnych nabywców, ale także generują cenne 

treści, które mogą być wykorzystane do informowania o rozwoju produktu, udoskonalania komunikacji 

marketingowej oraz dodatkowego wzmacniania działań SEO. 

Dla firm oferujących produkty lub usługi o złożonym charakterze, które mogą wymagać dodatkowych 

wyjaśnień lub budzić specyficzne pytania, korzystne może być rozważenie wdrożenia dodatkowych 

form budowania autorytetu i zaufania. Mogą to być na przykład moduły pytań i odpowiedzi (Q&A) czy 

opinie ekspertów, które mogą być oferowane przez zaawansowane platformy do zarządzania dowodem 

społecznym. 



 
 

Strona 15 z 19 

 

Strategia zbierania i zarządzania opiniami nie powinna być działaniem odizolowanym, lecz integralną 

częścią ogólnego planu wejścia na rynek i dalszej ekspansji. Powinna być ściśle powiązana z działaniami 

marketingowymi (które mogą komunikować transparentność firmy i jej otwartość na feedback), 

procesami sprzedaży i obsługi klienta (zoptymalizowanymi pod kątem generowania pozytywnych 

doświadczeń) oraz nawet ze strategią rozwoju produktu (gdzie analizowany feedback może dostarczać 

cennych wskazówek). Sukces wymaga synergii między różnymi obszarami działalności firmy i 

traktowania opinii jako strategicznego zasobu, a nie tylko pasywnego wskaźnika satysfakcji. 

4.2. Najlepsze Praktyki Budowania Długoterminowego Zaufania i Lojalności Klientów 

Budowanie długoterminowego zaufania i lojalności polskich konsumentów wymaga konsekwentnego i 

wielowymiarowego podejścia, które wykracza poza samo zbieranie opinii. Kluczem jest spójność 

pozytywnych doświadczeń na każdym etapie podróży klienta. 

Po pierwsze, międzynarodowe firmy muszą aktywnie adresować podstawowe obawy operacyjne 

polskich konsumentów. Obejmuje to: 

• Ustanowienie i jasne komunikowanie przejrzystych, łatwych i niedrogich (lub darmowych) 

procesów zwrotów w języku polskim. Należy rozważyć oferowanie lokalnych punktów zwrotu 

lub uproszczonych procedur wysyłkowych, aby złagodzić główną obawę przed problemami ze 

zwrotami.1 Kluczowe jest również zapewnienie pełnej zgodności z polskim prawem 

konsumenckim, które gwarantuje m.in. 14 dni na zwrot większości towarów bez podania 

przyczyny oraz 14 dni dla sklepu na zwrot pieniędzy.1 

• Integracja preferowanych lokalnych metod płatności, ze szczególnym uwzględnieniem 

systemu BLIK.1 Jest to kluczowe dla zmniejszenia tarcia na etapie finalizacji transakcji i 

wzmocnienia postrzegania firmy jako lokalnie dostosowanej, godnej zaufania i oferującej 

wygodne rozwiązania. 

• Oferowanie preferowanych opcji dostawy, w tym niezwykle popularnych w Polsce 

paczkomatów.5 Elastyczność w tym zakresie jest wysoko ceniona przez polskich konsumentów. 

Po drugie, biorąc pod uwagę dominację platform marketplace 1 oraz silny trend omnichannel w Polsce 
1, międzynarodowe firmy powinny rozważyć podejście hybrydowe w strategii kanałów sprzedaży. 

Wykorzystanie głównych, zaufanych platform marketplace (takich jak Allegro czy Amazon.pl) może być 

skutecznym sposobem na początkowe wejście na rynek, zwiększenie widoczności i "pożyczenie" 

zaufania od ugruntowanej platformy.4 Pozwala to na zbudowanie początkowej bazy klientów oraz 

zebranie pierwszych opinii. Te zasoby można następnie wykorzystać do promocji i budowania ruchu we 

własnym kanale sprzedaży bezpośredniej (D2C), wspieranym już przez solidny dowód społeczny. 

Marketplace może tu pełnić rolę "inkubatora" lub "trampoliny" do budowania własnej, niezależnej 

obecności. 

Po trzecie, niezwykle ważna jest głęboka adaptacja kulturowa komunikacji. Poza samym tłumaczeniem 

językowym, konieczne jest dostosowanie komunikatów marketingowych, interakcji z obsługą klienta 

oraz ogólnego tonu marki tak, aby odzwierciedlały polskie niuanse kulturowe, wartości i preferencje 

komunikacyjne.1 Pokazuje to szacunek dla lokalnego rynku, buduje głębsze więzi emocjonalne z 

konsumentami i znacząco wzmacnia zaufanie. 

Po czwarte, niezbędna jest ciągła analiza i adaptacja. Regularne analizowanie danych pochodzących z 

opinii klientów, monitorowanie trendów rynkowych (np. za pomocą funkcji raportowania dostępnych 

w systemach zarządzania opiniami 1) oraz śledzenie działań konkurencji są kluczowe do ciągłego 
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dostosowywania strategii, reagowania na zmieniające się preferencje konsumentów i utrzymywania 

przewagi konkurencyjnej. 

Wreszcie, fundamentalne znaczenie ma reagowanie na wszystkie opinie klientów, zarówno 

pozytywne, jak i negatywne. Pokazuje to, że marka słucha swoich odbiorców, ceni ich feedback i jest 

zaangażowana w dialog. Takie podejście buduje długoterminowe zaufanie i poczucie bycia 

traktowanym poważnie.1 

Długoterminowe zaufanie i lojalność są wynikiem spójności pozytywnych doświadczeń na każdym 

etapie interakcji klienta z marką – od momentu odkrycia produktu, przez proces zakupu, płatności, 

dostawę, aż po obsługę posprzedażową i ewentualny proces zwrotu. Nie wystarczy mieć dobre opinie, 

jeśli inne kluczowe elementy doświadczenia klienta są niedopracowane. Firmy muszą myśleć 

holistycznie o całej podróży klienta (Customer Journey) i dbać o każdy jej element, ponieważ zaufanie 

jest tak silne, jak jego najsłabsze ogniwo. 

Poniższa tabela zbiera kluczowe rekomendacje dotyczące budowania zaufania i lojalności na polskim 

rynku e-commerce. 

Tabela 3: Rekomendowane Działania Budujące Zaufanie i Lojalność na Polskim Rynku E-commerce 

Kategoria 

Działania 

Konkretne Rekomendacje Oczekiwany Wpływ na 

Zaufanie/Lojalność 

Dowód 

Społeczny 

Proaktywne zbieranie szczegółowych, 

autentycznych opinii w języku polskim; 

transparentne zarządzanie opiniami; 

wykorzystanie różnych form dowodu 

społecznego. 

Zwiększenie wiarygodności i 

wiarygodności marki; redukcja 

postrzeganego ryzyka; ułatwienie decyzji 

zakupowych. 

Operacje i 

Logistyka 

Przejrzysta, prosta i tania/darmowa 

polityka zwrotów; oferowanie lokalnych 

punktów zwrotu; zapewnienie 

popularnych opcji dostawy (w tym 

paczkomatów). 

Redukcja kluczowych obaw 

konsumenckich (zwroty, dostawa); 

zwiększenie satysfakcji i wygody; 

budowanie zaufania operacyjnego. 

Płatności Integracja preferowanych lokalnych 

metod płatności, zwłaszcza BLIK; 

zapewnienie bezpieczeństwa transakcji. 

Wzrost współczynników konwersji; 

zwiększenie wygody i poczucia 

bezpieczeństwa transakcji; postrzeganie 

marki jako dostosowanej do lokalnego 

rynku. 

Komunikacja i 

Marketing 

Pełna adaptacja kulturowa i językowa 

wszystkich komunikatów; 

transparentność; responsywna obsługa 

klienta w języku polskim; lokalne case 

studies. 

Lepsze zrozumienie i silniejsza więź 

emocjonalna z klientem; budowanie 

wizerunku marki dbającej o lokalnego 

konsumenta; wzrost zaangażowania. 

Strategia 

Kanałów 

Sprzedaży 

Rozważenie obecności na kluczowych 

lokalnych marketplace'ach (np. Allegro) 

Zwiększenie zasięgu i widoczności marki; 

możliwość "pożyczenia" zaufania od 
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jako uzupełnienie własnego sklepu D2C; 

spójne doświadczenie omnichannel. 

znanych platform; dotarcie do szerszej 

grupy klientów. 

 

5. Podsumowanie i perspektywy 

Polski rynek e-commerce, z jego imponującą dynamiką wzrostu, wysokim poziomem cyfryzacji 

społeczeństwa oraz chłonnością na różnorodne oferty produktowe, stanowi niezaprzeczalnie 

atrakcyjną i znaczącą perspektywę rozwoju dla międzynarodowych przedsiębiorstw. Jednakże, pełne 

wykorzystanie tego potencjału wymaga zrozumienia i przezwyciężenia specyficznych wyzwań, wśród 

których na pierwszy plan wysuwa się "luka zaufania" polskich konsumentów wobec zagranicznych 

sprzedawców internetowych. 

Jak wykazała niniejsza analiza, sceptycyzm ten ma swoje korzenie w konkretnych obawach dotyczących 

przede wszystkim procesów zwrotów, autentyczności produktów, barier językowych oraz ogólnego 

poczucia bezpieczeństwa transakcji realizowanych z podmiotami spoza kraju. Przezwyciężenie tych 

barier jest możliwe, ale wymaga strategicznego, wielowymiarowego i konsekwentnego działania. 

Kluczem do sukcesu na polskim rynku e-commerce dla firm międzynarodowych jest synergiczne 

połączenie kilku fundamentalnych elementów. Po pierwsze, jest to budowanie autentycznego dowodu 

społecznego, generowanego w sposób systematyczny, prezentowanego transparentnie i 

dostosowanego językowo do lokalnego odbiorcy. Opinie online, traktowane przez polskich 

konsumentów z dużą powagą, stają się podstawowym narzędziem walidacji oferty i redukcji 

postrzeganego ryzyka. 

Po drugie, niezbędna jest głęboka lokalizacja, wykraczająca poza proste tłumaczenie strony 

internetowej. Obejmuje ona adaptację językową całej komunikacji, zrozumienie i poszanowanie 

niuansów kulturowych, a także, co niezwykle istotne, dostosowanie oferty do lokalnych preferencji 

operacyjnych – w tym integrację popularnych metod płatności (jak BLIK) oraz oferowanie oczekiwanych 

opcji dostawy i zwrotów (np. przez paczkomaty). 

Po trzecie, konieczne jest proaktywne i profesjonalne zarządzanie reputacją online. Obejmuje to nie 

tylko monitorowanie opinii, ale także szybkie i empatyczne reagowanie na feedback klientów, zwłaszcza 

negatywny, oraz wykorzystywanie mechanizmów mediacji do rozwiązywania problemów i 

przekształcania potencjalnie negatywnych doświadczeń w pozytywne interakcje. 

Firmy międzynarodowe, które poważnie podchodzą do kwestii budowania obiektywnego zaufania i 

które zainwestują czas oraz zasoby w zrozumienie specyfiki polskiego konsumenta i dostosowanie do 

niej swoich strategii, mają dużą szansę na osiągnięcie trwałego sukcesu. Polski rynek e-commerce, 

mimo wyzwań, oferuje znaczące możliwości wzrostu dla tych, którzy potrafią skutecznie wypełnić lukę 

zaufania i zbudować silne, długoterminowe relacje ze swoimi klientami. Priorytetowe traktowanie 

autentyczności, transparentności operacyjnej oraz wrażliwego kulturowo zaangażowania pozwoli 

firmom nie tylko skutecznie wejść na ten dynamiczny rynek, ale także zapewnić sobie lojalność polskich 

konsumentów i powodzenie swoich transgranicznych przedsięwzięć. 
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