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Rzetelna Firma

To program, ktéry wspiera przedsigbiorcow w budowaniu
wiarygodnosci i zaufania w relacjach z klientami

oraz kontrahentami. Jego uczestnicy moga postugiwac

sie Certyfikatem Rzetelnosci, ktéry potwierdza, ze firma spetnia
okreslone kryteria wiarygodnosci.

W e-commerce zaufanie jest jednym z kluczowych elementow
decyzji zakupowej. Klient, ktory trafia do nieznanego sklepu
internetowego, czesto nie zna sprzedawcy, nie widzi produktu
na zywo i musi podjg¢ decyzje na podstawie sygnatow
dostepnych na stronie: opinii, danych kontaktowych, metod
ptatnosci, zasad zwrotéw, wygladu sklepu czy certyfikatow.
Dlatego potwierdzenie rzetelnosci przez niezalezng organizacje
moze by¢ dla niego jednym z waznych dowoddéw bezpieczenstwa.

Wyniki badania pokazuja, ze certyfikat rzetelnosci

nie zastepuje innych elementow wiarygodnosci, takich jak dane
firmy, opinie klientéw czy jasne warunki dostawy. Moze jednak
wzmachia¢ zaufanie do sklepu, szczegdlnie wtedy,

gdy jest widoczny i wyjasnia, co potwierdza. Dla mniej znanych
e-sklepédw moze by¢ jednym z narzedzi, ktére pomagaja
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deklaruje, ze sklep
internetowy posiadajacy

certyfikat rzetelnosci

zatrzymac uwage klienta i sktoni¢ go do rozwazenia zakupu.

przyznany przez
niezalezng organizacje
wzbudza wigksze
zaufanie niz sklep bez
takiego certyfikatu.
r—h 12-18 marca
ooo
. 288 2026 roku
a anl u aQro Termin realizaci
badania.
Ogodlnopolskie badanie ,Zaufanie konsumentow do sklepdw internetowych" zostato zrealizowane
na zlecenie Rzetelnej Firmy przez IMAS International metodg CAWI w dniach 12-18 marca 2026 roku. Badanie 0 (o] 0 N = 1000
przeprowadzono w ramach reprezentatywnego projektu Omnibus Online na prébie 1000 konsumentow. ﬂ k. ¥
Préba byta kontrolowana ze wzgledu na ptec¢, wiek, wyksztatcenie, wielko$¢ miejscowosci zamieszkania Cﬁﬁ] "'“’M prétey
oraz region. bacimwciel.
Do analiz wykorzystano odpowiedzi 1000 oséb, ktére w ostatnich 12 miesigcach robity zakupy w sklepie CAWI
internetowym. Celem badania byto poznanie opinii i doswiadczen konsumentéw zwigzanych z zakupami y
w nieznanych wczesniej sklepach internetowych, oceng ich wiarygodnosci, sygnatami ryzyka, powodami Badanie zrealizowane
rezygnacji z zakupow, doswiadczeniami z nierzetelnymi sprzedawcami oraz znaczeniem certyfikatow matody CAWI A
rzetelnosci w budowaniu zaufania i wyborze sklepu. 45 EC""?:” m;‘wd
m W)
Badanie objeto m.in. oceng poziomu zaufania konsumentéw do nieznanych e-sklepéw, identyfikacjg czynnikow o ib
budujacych wiarygodnos¢ sprzedawcy, rozpoznanie sygnatéw sktaniajgcych do rezygnacji z zakupu, charakter D mnibus
negatywnych doswiadczen zwigzanych z nierzetelnymi sklepami oraz zachowania konsumentéw zwigzane Onl]na
ze sprawdzaniem sklepu przed ztozeniem zamdwienia. Badanie praeprowadzons
w ramach projoktu
Omnibus Online.
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| Streszczenie

Zaufanie stato sig jednym z najwazniejszych czynnikéw
decydujacych o zakupach online. Polacy chetnie korzystajg
z e-commerce, ale coraz czesciej sprawdzajg, komu
powierzajg swoje pienigdze i dane. Nieznany sklep
internetowy musi dzi$ szybko udowodnic,

ze jest bezpieczny, rzetelny i przewidywalny.

Z badania Rzetelnej Firmy wynika, ze prawie co drugi Polak
przynajmniej raz zrezygnowat z zakupu online, poniewaz
sklep wydat mu sie niewiarygodny. Kolejne 16% byto
bliskie takiej decyzji, ale podjeto ryzyko. To pokazuje,
ze brak zaufania nie jest problemem wytacznie
wizerunkowym, lecz realng barierg sprzedazowa.

Najwazniejsze sygnaty wiarygodnosci to bezpieczne
metody ptatnosci, pozytywne opinie innych klientéw,
jasne warunki dostawy i zwrotow, dane kontaktowe
oraz dane rejestrowe firmy. Certyfikat rzetelnosci
takze wzmacnia zaufanie - 70% badanych deklaruje,
ze sklep posiadajacy taki certyfikat wzbudza wigksze
zaufanie niz sklep bez niego.

Wyniki pokazujg réwniez, ze rézne grupy klientéw inaczej
oceniajg wiarygodnosc¢ e-sklepdw. Mtodzi konsumenci
czesciej zwracajg uwage na certyfikaty, wyglad strony

i obecnos$¢ w social mediach. Starsi szukajg przede
wszystkim danych kontaktowych, rejestrowych i historii
firmy. Klienci w srednim wieku, stawiajg

na przewidywalnos¢ transakciji: jasne koszty, dostawe,
zwroty i bezpieczne ptatnosci.

6

Klient, ktory nie ufa sklepowi, nie koriczy
zakupu. Dlatego autentycznos¢ witryny, jasny
regulamin, bezpieczne ptatnosci i prawdziwe
opinie klientow sq dzis tak samo wazne

jak cena czy dostepnosc produktu. Sklepy,
ktore tego nie pokazujq, oddajq pole konkurencji [

-

Sandra Czerwinska, ekspertka Rzetelnej Firmy
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| Najwazniejsze liczby

(x)

49%

badanych przynajmniej

raz zrezygnowato z zakupu
w sklepie internetowym

z powodu watpliwosci co do
jego wiarygodnosci.

51%

zawsze sprawdza sklep
internetowy przed
zamowieniem, niezaleznie
od kwoty zakupu.

70%

deklaruje, ze sklep internetowy
posiadajacy certyfikat
rzetelnosci wzbudza wigksze
zaufanie niz sklep bez takiego
potwierdzenia.

84%

badanych uznaje, ze
wyraznie podane warunki
dostawy i koszty wptywaja
na zaufanie do sklepu
internetowego.

80%

zwraca uwage na czytelng
polityke zwrotéw i reklamacji
oraz szeroki wybor metod
ptatnosci.

16%

byto bliskie rezygnaciji

z zakupu, ale mimo obaw
zdecydowato sig na
transakcje.

88%

badanych przynajmniej
w czesci sytuacji weryfikuje
sklep przed zakupem.

53%

0sob, ktore rezygnuja z zakupu
z powodu watpliwosci wobec
sklepu, wskazuje negatywne
opinie jako sygnat ryzyka.

82%

wskazuje, ze na zaufanie
wptywajg dane kontaktowe
sklepu, takie jak telefon,
e-mail czy adres.

16%

badanych poniosto szkode
w wyniku zakupéw

w nierzetelnym sklepie
internetowym.
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| Gtéwne whnioski

-

Zaufanie bezposrednio
wplywa na sprzedaz.

Prawie potowa badanych
zrezygnowata z zakupu online,

bo sklep wydat sig
niewiarygodny. To oznacza,

ze wiarygodnos$c¢

nie jest dodatkiem do komunikaciji
marketingowej, ale jednym

z warunkéw domknigcia
transakcji.

Negatywne opinie
s3 hajmocniejszym
sygnatem ryzyka.

To najczeéciej wskazywany
powdd rezygnacji z zakupu.

Jednoczesnie brak opinii
lub ich mata liczba takze
moze dziataé

jak ostrzezenie.

Konsumenci sprawdzaja
sklepy rutynowo, nie tylko
przy drogich zakupach.

Ponad potowa badanych
deklaruje, ze zawsze weryfikuje
sklep przed zakupem,
niezaleznie od wartosci koszyka.
Dla czesci respondentow
potrzeba sprawdzenia
sprzedawcy pojawia

sig juz przy zakupach do 200 zt.

<A
Certyfikat rzetelnosci
wzmachia zaufanie,
ale dziata najlepiej
razem z innymi dowodami
wiarygodnosci.

Sam certyfikat nie zawsze
wystarczy, by nieznany sklep
wygrat z duzg platforma,

ale moze zatrzymac klienta i sktoni¢
go do ponownego rozwazenia
oferty.

RZETELNA Firma

Najsilniejsze sygnaty
zaufania s praktyczne,
a nie wylgcznie
wizerunkowe.

Najwigksze znaczenie majg

warunki dostawy, koszty, dane
kontaktowe, zwroty, reklamacje

i metody ptatnosci. Profesjonalny
wyglad strony jest wazny,

ale nie zastgpuje konkretnych
informacji o sprzedawcy i transakcji.

Rézne grupy wiekowe
inaczej oceniaja
e-sklepy.

Mtodzi szukajg szybkich
sygnatow bezpieczenstwa,
starsi formalnych danych,

a klienci w $rednim wieku
przewidywalnosci transakgcji.

/

5



Nowy e-sklep
musi zastuzyc¢

RZETELNA Firma

na pierwszy klik klienta

Polacy dzielg sie niemal po réwno w podejsciu do zakupéw

w nieznanych sklepach internetowych. Dane pokazujg raczej
wyrazny podziat postaw. 39% badanych deklaruje, ze czgsto
kupuje w e-sklepach, ktérych wczesniej nie znato, ale 38%
robi to rzadko lub bardzo rzadko. 23% nie ma jednoznacznej
opinii. To oznacza, ze rynek jest dzi$ podzielony migdzy
konsumentow sktonnych testowac¢ nowych sprzedawcow

a tych, ktérzy trzymajg sie sprawdzonych miejsc.

Taki podziat pokazuje, ze nowe sklepy muszg aktywnie
budowac zaufanie - sama obecnos$¢ w sieci i atrakcyjna
oferta nie wystarczg, by przekona¢ do siebie bardziej
ostroznych kupujacych.

W nowych e-sklepach najchgtniej kyptga.nie najmtodsi, jakby
S|§ mogto wydawac, lecz Polacy w srednim wieku. W grupie
35-44 Tata 47% badanych czesto kupuje w nieznanych
sklepach, a w grupie 45-54 lata -43%. W$rod mieszkancow
miast I[cz?cych od 21 do 100 tys. mieszkancow odsetek ten
wynosi 47%.

Dane pokazujg, ze typowy odkrywca nowych e-sklepéw
to czesciej klient w srednim wieku oraz mieszkaniec
matego lub $redniego miasta niz najmtodszy konsument
z metropolii.

A\

Kto najczesciej
kupuje w nieznanych
silepach

(Oj f% 35-44 lata 48%

45-54 lata 43%

iasta 21-100 tys. o
iR AT

P1/N=942: Jak czgsto kupuje Pan/Pani w sklepie internetowym, w

= | 33

ktorym nigdy wczesniej nie robit(a) Pan/Pani zakupow?? /
Czestotliwosé zakupow
.
w nieznanych sklepach
m——  P2/N=942: . Jak czesto kupuje Pan/Pani w sklepie internetowym, w ktérym nigdy
wczesniej nie robit(a) Pan/Pani zakupow?
@ 39% — cresto, G
. 38% — rzadko,
. 23% — trudno powiedzied. a
gl Whiosek:
W — Nowych e-sklepdw najczesciej nie testujg najmtodsi konsumenci
W — ani mieszkancy najwigkszych miast. Najwigkszg otwarto$¢ wida¢ wsrod
v — 0s6b w $rednim wieku oraz mieszkancéw matych i srednich miast.
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Co buduje zaufanie
do nieznanego sklepu?

O tym, czy klient zaufa nowemu sklepowi, decydujg konkretne elementy oferty. Najwazniejsze
sg bezpieczne metody ptatnosci, ktére wskazuje 48% badanych, oraz pozytywne opinie innych
klientéw, wazne dla 45% respondentow. To wtasnie te dwa elementy najsilniej wptywaja

na pierwsze wrazenie i pomagajg ocenic¢, czy sklep jest wiarygodny.

W dalszej kolejnosci znaczenie majg informacje pokazujace, ze sklep dziata stabilnie

i jest sprawdzony. Dtugi czas obecnosci na rynku wskazuje 31% badanych, a polecenie
przez znajomych lub rodzing oraz popularnos¢ sklepu - po 30%. Dla czgsci klientow wazne
sg tez widoczne dane rejestrowe firmy, na ktére zwraca uwage 27% respondentéw.

To, co przycigga uwage klienta na poczatku, nie zawsze jest tym, co ostatecznie buduje

jego zaufanie. W pierwszym kontakcie najwazniejsze sg bezpieczne metody ptatnosci i opinie
innych klientéw. Kiedy jednak konsument zaczyna realnie rozwazac¢ zakup, wigkszego
znaczenia nabierajg juz konkretne informacje o samym procesie transakcji.

Najwiekszy wptyw majg wyraznie podane warunki dostawy i koszty, wazne dla 84% badanych,
a takze dane kontaktowe sklepu, wskazywane przez 82% respondentéw. Bardzo wysoko
oceniane sg takze czytelna polityka zwrotéw i reklamacji oraz szeroki wybér metod ptatnosci,
ktére wptywajag na zaufanie 80% ankietowanych.

Co buduje zaufanie do nieznanego sklepu —
— P3/N=942: Co sprawia, ze sklep internetowy, w ktérym nigdy wczesniej nie .
robites/as zakupéw, wzbudza Pana/Pani zaufanie? — warunki dostawy
bezpieczne metody platnosci 840/ i koszty wplywaijq
@ ) 48% O nazasfanie

@ pozytywne opinie innych kupujacych

45% 82% o

na zaufanie.
dlugi czas dziatania sklepu na rynku

20 oo— 31%
— czytelna polityka
o = 5 =
o Q n polecenie przez znajomych lub rodzing 8 0 0 o, r.el-{lam'fu:;l
7Y o— 30% o el

metod platnodci

wptywajg na zaufanie.
popularnoéé sklepu

- 30%
50 =) (/]
— ; A : Whiosek:
E widoczne dane rejestrowe firmy
27%
o= ——— (]
LY . -
L’\i czytelna polityka zwrotdw i Q .
0
e 17%
[5=] profesjonalny wyglad i dziatanie strony Na pierwszym etapie klient chce
1 59{ sig przede wszystkim upewnic, ze transakcja
= I 0 bedzie bezpieczna. Dlatego najwieksze

znaczenie majg metody ptatnosci i opinie
innych kupujacych. Certyfikat pojawig sig nizej

certyfikat lub wyréznienie
potwierdzajace rzetelnodé sklepu

10%

jako spontaniczny czynnik pierwszego zaufania,
ale jego rola rosnie, gdy konsument widzi
go jako konkretny dowdd rzetelnosci

ey



Koszyk petny,
transakcja przerwana

Prawie co drugi Polak przynajmniej raz porzucit
koszyk w sklepie internetowym, bo uznat
sprzedawce za niewiarygodnego. Dla e-commerce
to jasny sygnat: o sprzedazy coraz czegsciej
decyduje nie tylko cena, ale takze zaufanie.

Zrozumienie, co wptywa na decyzje klientéw podczas
zakupow online, ma dzi$ kluczowe znaczenie dla sukcesu
biznesu. Jednym z najwazniejszych czynnikow

jest wiarygodnos¢ - z badania Rzetelnej Firmy wynika,

ze 49% Polakow przynajmniej raz zrezygnowato

z zamoOwienia online, bo sklep wydat im sige niegodny

zaufania. Kolejne 16% byto bliskie takiej decyzji,
ale podjeto ryzyko. Jedynie jedna trzecia nie pamigta

takiej sytuaciji.

49%

badanych przynajmniej
raz zrezygnowato z zakupu
online, bo sklep wydat im
sie niewiarygodny.

=

g —
g —
g —
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Rezygnacja z zakupu
z powodu watpliwosci wobec sklepu

P5/N=942: . Czy zdarzyto sig Panu/Pani zrezygnowac z zakupu w sklepie
internetowym z powodu watpliwosci co do jego wiarygodnosci?

@ 31% — zrezygnowalo kilka razy,

@ 18% — zrezygnowato raz,

@ 16% — bylo bliskie rezygnacji,

16%

byto bliskie rezygnaciji,
ale podjeto ryzyko
i sfinalizowato zakup.

0

Whiosek:

tacznie 49% badanych przynajmniej raz porzucito koszyk z powodu
watpliwosci wobec sklepu. Kolejne 16% byto bliskie takiej decyzji.

35% — nigdy nie mialo takiej sytuacii.

35%

nigdy nie miato sytuacji,
w ktérej zrezygnowato

z zakupu z powodu braku
zaufania do sklepu.

o

To oznacza, ze wiarygodnos$¢ sklepu wptywa bezposrednio na konwersjeg.
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Czerwone flagi w e-commerce

Najbardziej powszechnym powodem rezygnacji z zakupéw w e-sklepie sg negatywne
opinie w Internecie, co deklaruje 53% respondentéw. Na drugim miejscu znajduje

sie podejrzany wyglad strony pod wzgledem technicznym, jak btedy w wyswietlaniu
czy dziwny adres URL - wskazuje go 44% badanych. Kolejny aspekt to brak danych
kontaktowych albo rejestrowych firmy - 43%.

Ceny znacznie odbiegajgce od tych w innych sklepach to rowniez powdd rezygnaciji -
wskazato 41% osob. Podobnie dziata brak bezpiecznych metod ptatnosci, niejasne
warunki zwrotéw i reklamacji oraz utrudniony kontakt z pracownikami sklepu
przed zakupem.

Konsumenci nie rezygnujg wytgcznie z powodu jednego sygnatu. Najczesciej dziata
suma ostrzezen: zte opinie, podejrzany wyglad strony, brak danych, niska cena,
niejasne zasady i brak kontaktu.

Sygna*y ryzyka prowadza ce do rezygnacji Z zakupu P6/N=206: . Jakie sygnaty sprawiaja, ze rezygnuje Pan/Pani z zakupu w danym

sklepie internetowym? *) Filtr:osoby, ktérym zdarzyto sig zrezygnowac z zakupu

negatywne opinie na terat sklepu (I 53%
EZR  podejrzany wyglad strony e T ———| 44%
:ﬁzgﬁ’ww T —— 43%
@ padejrzanie niska cena | e = e ] 41%
5 ﬁj;gmﬁa;hml e ) 38%
) e o e 38%
@ :';’:,":;;::r””" oemobow s———— 1 38%
) ioites o —————— 38%
[F]  nieprofesionainy wygiad strony e 33%
2 :r;ko r;guLaminu lub informacii , mE 19%
/s R

Z jednej strony, wnikliwe sprawdzanie sklepu internetowego przed zakupem

to dobre zjawisko. Oznacza, ze konsumenci sq Swiadomi zagrozen w Internecie
i chroniq swoje pieniqdze. Ale z drugiej strony spory odsetek rezygnacji
wskazuje, ze wielu uczciwych sprzedawcdw nadal nie pokazuje swojej
wiarygodnosci w wystarczajgco czytelny sposob. Przez to tracq klientow
jeszcze przed finalizacjq transakcji.

Sandra Czerwinska,
\, [ ‘ ekspertka Rzetelnej Firmy /
— A
I *
S Whiosek:
= - Konsumenci nie rezygnujg wytgcznie z powodu jednego sygnatu. Najczesciej dziata
‘A suma ostrzezen: zte opinie, brak danych, podejrzana cena, niejasne zasady i brak kontaktu.

/
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Szkody po zakupach
w nierzetelnych sklepach

Wedtug danych z badania 16% internautéw dos$wiadczyto szkody ze strony Doswiadczenie szkody
nierzetelnego e-sprzedawcy. Najczgstszy problem to rozbieznosc

produktu i opisu lub zdje¢ na stronie, na ktéraj dokonali zakupu. ® 16% badanych
Wskazato tak 41% poszkodowanych klientow. Szczegdlnie poniosto szkode
czesto doswiadczali tego konsumenci w wieku 65-79 lat, wérod ktorych w wyniku zakupéw
takie zdarzenie zanotowat co drugi badany. w nierzetelnym
Czesc¢ respondentéw nie mogta oceni¢ zgodnosci produktu ze zdjgciem, @ 72% nie mialo
bo nie otrzymata zamoéwienia. Doswiadczyta tego ponad jedna czwarta - tak|ega i
powodem byto zniknigcie sklepu lub ogtoszenie upadtosci. Podobny doéwiadczenia,
odsetek nie doczekat sig odpowiedzi na reklamacje ani wiadomosci. 19% nie wie lub
Z kolei 22% klientéw produktu nie dostarczono, mimo ze sklep : S

nie pamigta.
nadal istniat. P7/N=942: . Czy kiedykolwiek ponidst(a) Pan/Pani szkode w wyniku zakupow

W nierzetelnym sklepie internetowym?

P8/N=153: . Na czym polegata ta sytuacja? *) Filtr: osoby, poniosty szkodeg

Charakter szkod

produkt réznit sie od opisu
lub zdjec

41%

sklep zniknat lub
oglosit upadlodé

26%

5 & |

sklep nie odpowiadat
na reklamacje ani
wiadomosci

e

25%

nie dostarczono produktu,
mimo Ze sklep nadal
funkcjonowat

22%

rodukt okazal si
godrébkq S 17%
dostawa trwata
bardzo diugo

16%

pienigdze zwrdcono
dopiero po czasie
i interwencji

16%

ONCKOMS

Whiosek:

Najczestsze szkody majg charakter transakcyjny: niezgodny produkt, brak dostawy,
brak kontaktu i problemy z odzyskaniem pienigedzy. To ttumaczy, dlaczego klienci
tak mocno zwracajg uwage na zwroty, reklamacje, dane firmy i opinie.

1
'\:/
# b
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Zakupy zaczynaja
sie od kontroli

Sprawdzenie sklepu przed zakupem przestato by¢ oznaka szczegolnej ostroznosci,
a stato sie zakupowym nawykiem. Juz 51% badanych deklaruje, ze weryfikuje sklep
internetowy zawsze, niezaleznie od kwoty transakcji, a kolejne 37% robi to wtedy,
gdy wartos$¢ zamowienia przekracza okreslony przez nich prog.

Co wazne, ten prog czesto jest bardzo niski. Dla 15% respondentow potrzeba
sprawdzenia sprzedawcy pojawia sig juz przy zakupach do 200 zt, a dla nastepnych
12% przy kwotach od 201 do 400 zt. Weryfikacja sklepu nie jest juz reakcjg na duzy
wydatek, lecz statym elementem zakupow. Klient nie sprawdza dzis sprzedawcy
dlatego, ze kupuje co$ drogiego. Sprawdza go, bo chce mie¢ pewnos¢, ze transakcja
bedzie bezpieczna.

P9/N=942: Od jakiej wartosci zakupu zaczyna Pan/Pani sprawdzac sklep

0d jakiej kwoty respondenci sprawdzajg sklep intemetowy przed zamswieniem?

— zawsze sprawdza sklep,
niezaleinie od kwoty,

)|

51%
= 15%
& 12%
6%
1%
e 3%
12%

— zaczyna sprawdzac przy
zakupach do 200 2,

— przy kwocie 201-400 z1,

— przy kwocie 401-600 zi,

= przy kwocie 601=1000 zi,

— powyiej 1000 zi,

®

— nie sprawdza nigdy.

Wytania sie spdjny obraz rynku. Polacy sq gotowi kupowac¢ w nowych e-sklepach,
ale zaufanie budujq na konkretach: bezpiecznych metodach ptatnosci, jasnych warunkach

dostawy i zwrotow oraz dostepnych danych o sprzedawcy. W e-commerce nie wystarczq
dzis deklaracje ani atrakcyjna komunikacja marketingowa. Wybdr pada na sklepy, ktére
oferujq tatwe do sprawdzenia informacje potwierdzajqgce, Ze transakcja bedzie bezpieczna

i przewidywalna.

I.,_ Sandra Czerwinska, ekspertka Rzetelnej Firmy )
b . d B _ ek
S Whiosek:
s Weryfikacja sklepu nie jest juz reakcjg na duzy wydatek. Dla wielu konsumentéw

to automatyczny etap zakupow, takze wtedy, gdy wartos¢ koszyka jest relatywnie niska.
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Mtodzi patrza
na certyfikaty,
starsi na dane

Nie ma jednego uniwersalnego testu wiarygodnosci sklepu internetowego. R6zne grupy
wiekowe inaczej odczytujg sygnaty bezpieczenstwa. Dla jednych wazny bedzie aktywny
profil w mediach spotecznosciowych, certyfikat i profesjonalny wyglad strony. Dla innych -
numer telefonu, adres firmy, dane rejestrowe albo informacja o tym, jak dtugo przedsiebiorca
dziata na rynku.

Najmtodsi konsumenci wcale nie ufajg e-sklepom bardziej bezwarunkowo. Raczej szybciej
szukajg znakdw, ktére pozwalajg im ocenic, czy sprzedawca jest bezpieczny. W grupie
18-24 lata 83% badanych deklaruje, ze sklep posiadajacy certyfikat rzetelnosci wzbudza
wieksze zaufanie niz sklep bez takiego potwierdzenia. Dla tej samej grupy znaczenie maja
tez elementy widoczne od razu po wejsciu na stroneg: profesjonalny wyglad sklepu wptywa
na zaufanie 74% najmtodszych badanych, a obecno$¢ w mediach spotecznosciowych -59%.
Inaczej wyglada to w starszych grupach wiekowych. Tam zaufanie czesciej budujg elementy
formalne, ktére pozwalajg sprawdzi¢, kto faktycznie stoi za sklepem. Wsrod osob w wieku
65-79 lat dane kontaktowe sklepu wptywajg na zaufanie 90% badanych, dane rejestrowe
firmy -82%, a dtugosc¢ dziatalnosci sklepu na rynku - 84%.

W grupach 35-54 lata mocniej wybrzmiewa praktyczne bezpieczenstwo transakcji.
Mozliwos¢ ptatnosci dopiero po odbiorze towaru wskazato 41% os6b w wieku 35-44 lata
i 41% osob w wieku 45-54 lata. W grupie 45-54 lata wyraznie podane warunki dostawy

i koszty wptywajg na zaufanie 86% osdéb.

Q miodzi konsumenci starsi konsumenci klienci w srednim wieku

osob w wiaku w grupie 65-79 lat 4
w grupach 35-44
0 2l dane kontaktowe
’ 83Y 18-24 tata barcziej ufa % QQY, e ton = i,

sklepom z certyfikatem, wplywajy na zaufanie = o 4 1 % mailiwoéé platnosci
90% badarmych,
po odbiorze wskazuje
TWraca uwage po 41% badanych,

74'}7 na profesjonalry é dane rejest
0 0 jestrowe
wyglad strony, 82 ffn firmy — 82%,

w grupée 45-54 lata

wakazuje obecnosd dlugoé dzialalnodei R 863/ wyraine podane
599, skiepuw social BA% o fabiii~ .l 0 warunki dostawy
mediach, — 84%. i koszty wplywajq

na zaufanie 86% osdb.

a ulll, Whiosek:
& - Wiarygodno$¢ trzeba komunikowa¢ warstwowo. Mtodszym klientom warto
’ \ pokazywac szybkie sygnaty bezpieczenstwa, starszym konkretne dane firmy,

a klientom w $rednim wieku jasne zasady transakcji.



Certyfikat rzetelnosci:
wazny sygnat, ale nie jedyny
argument

Certyfikat rzetelnosci jest jednym z elementéw, ktére moga wzmacnia¢ zaufanie do sklepu internetowego.
70% badanych deklaruje, ze sklep posiadajacy certyfikat rzetelnosci przyznany przez niezalezng
organizacje wzbudza wieksze zaufanie niz sklep bez takiego potwierdzenia.

Certyfikat wyraznie pomaga budowac zaufanie, ale dane pokazuja tez, ze nie dziata w oderwaniu

od innych czynnikdw. Konsumenci nadal bardzo mocno zwracajg uwage na opinie, dane firmy, kontakt,
warunki dostawy, polityke zwrotéw i metody ptatnosci. Certyfikat moze wzmacniaé te elementy,

ale ich nie zastepuje.

Respondentéw zapytano réwniez, co wybraliby w sytuacji, gdyby ten sam produkt w tej samej cenie
znalezli w dwoch miejscach: na duzej, dobrze znanej platformie oraz w sklepie, ktérego wczesniej
nie znali, ale ktory ma certyfikat rzetelnosci.

W catej badanej grupie 52% zdecydowanie wybratoby duzg, znang platforme. Kolejne 30% raczej
wybratoby duzg platforme, ale certyfikat nieznanego sklepu sktonitby ich do ponownego zastanowienia.

7% deklaruje, ze wybratoby sklep z certyfikatem jako wystarczajgcym dowodem rzetelnosci.

11% wskazuje, ze certyfikat nie ma dla nich znaczenia i kieruja sie gtdéwnie ceng oraz opiniami klientow.

Duza platforma kontra

. .
. .
Wplyw certyfikatu na zaufanie nieznany sklep z certyfikatem
P11/N=942:Czy sklep internetowy posiadajacy certyfikat rzetelnosci przyznany
—— PIZ€Z Niezalezna organizacjg (np. potwierdzajacy brak dtugéw, terminowos¢ s P12/N=942:Wybor migdzy duza platformg a sklepem z certyfikatem
dostaw, pozytywne opinie klientéw) wzbudza wigksze zaufanie niz sklep bez rzetelnosci

takiego certyfikatu?

O 52% — zdecydowanie
wybraloby duza, znang

® 26% — zdecydowanie

bardziej ufa sklepowi
z certyfikatem,

® 44% — raczej
bardziej ufa,

23% - trudno 7% — wybratoby sklep
powiedzied, z certyfikatem,

(o] 11% — kieruje sig ceng
i opiniami, nie certyfikatami.

platforme,

O 30% — raczej wybratoby
duzg platforme, ale certyfikat
sktonitby ich do zastanowienia,

® 7% — nie deklaruje

wigkszego zaufania.

, Whiosek:
A .
e e Certyfikat nie zawsze wystarczy, aby nieznany sklep wygrat z duzg platforma. Jego
i & realna uzytecznosc¢ polega jednak na tym, ze zatrzymuje uwage klienta i zmniejsza

automatyczng przewage duzych marek. Jest szczegélnie wazny wtedy, gdy dziata
razem z opiniami, jasnymi danymi firmy, bezpiecznymi ptatnosciami i przejrzystymi
zasadami zwrotéw.

e — s



RZETELNA Firma

Jak sklepy
powinny udowadniac
wiarygodnosc?

Respondenci najczesciej oczekuja, ze sklepy beda
jasno prezentowac dane rejestrowe i historie firmy -
46%. Niemal réwnie czesto wskazywana jest gwarancja
zwrotu pieniedzy w razie probleméw - 45%.

Na trzecim miejscu znalazta sie mozliwos¢ zaptaty
dopiero po odbiorze towaru - 38%. Dalej pojawiajg

sie aktywne zbieranie i publikowanie opinii klientow

na zewnetrznych platformach - 26% oraz posiadanie
certyfikatu lub wyrdznienia przyznanego przez
niezalezng organizacjg -21%. Aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych uzyskata 9% wskazan.

Wynik ten potwierdza, ze konsumenci oczekujg
przede wszystkim konkretnych, weryfikowalnych
dowodow wiarygodnosci, a nie jedynie obecnosci
komunikacyjnej czy marketingowe;j.

Jak Sklepy pOWinny udowadniaé Wiarngd nOéé P10/N=942: Jak Pana/Pani zdaniem sklepy internetowe powinny udowadnia¢

swoja wiarygodno$é?

spotecznosciowych

Eb\ jasno prezentowac dane rejestrowe &

S0 i historie i en— ]
(&) i historig firmy 46%
oferowac gwarancje zwrotu pieniedzy 2 45%

: ; [ S e ——
w razie problemow i
@ umozliwiaé ptatnoséé dopiero o

- [
%) po cdbiorze towaru 38%
aktywnie zbierad i publikowad R &
@ opinie klientéw 26%
posiadacé certyfikat lub wyréznienie — =
przyznane przez niezalezng organizacje 21 %
e byé aktywnym w mediach

E] e = 9%

Wynik ten potwierdza, ze konsumenci oczekujg przede wszystkim
konkretnych, weryfikowalnych dowoddéw wiarygodnosci, a nie jedynie
obecnosci komunikacyjnej czy marketingowe;j.
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| Mapa zaufania e-sklepu

Zaufania do sklepu internetowego nie buduje jeden komunikat. Klient potrzebuje
kilku potwierdzen, ze sklep jest realny, bezpieczny i przewidywalny. Dlatego
wiarygodnos¢ warto pokazywac warstwowo - od szybkich sygnatéw widocznych
od razu, przez konkretne dane o firmie, po szczegéty dotyczace samej transakcji.

= certyfikat rzetelnosci,

Warstwa 1: * opinie klientow,
szybkie sygnaty » profesjonalny wyglad strony,
bezpieczenstwa * widoczne metody ptatnosci,

* aktywnos¢ w social mediach.

* dane kontaktowe,

* dane rejestrowe,

Warstwa 2:
d owody formakie * historia dziatalnosci,
Law * regulamin,
* polityka prywatnosci.

% * jasne koszty dostawy,
Warstwa 3: ¢ czytelne terminy,
pﬂeWidWalnc'éé ¢ polityka zwrotow i reklamaciji,
transakcji » ptatnosc po odbiorze,
e * gwarancja zwrotu pieniedzy.

e ™~
Y Whiosek:

Zaufania do sklepu internetowego nie buduje jeden element.
Klient potrzebuje kilku potwierdzen, ze sklep jest realny,

g bezpieczny i przewidywalny.

— = / 15



| Rekomendacje
dla e-commerce

o Eksponuj bezpieczne metody 9
platnosei juz na poczatku
$ciezki zakupowej.

To najwazniejszy czynnik budujacy

zaufanie do nieznanego sklepu. }
Informacja o dostepnych formach !
platnosci powinna byé widoczna _®
nie tylko w koszykuy, ale takie

wczesniej — na stronie produktu,

stronie gldwnej i w sekcji
z informacjami o zakupach.

9 Zbieraj i pokazuj G

opinie klientéw.

Negatywne opinie 53 najczestszym
powodem rezygnacji z zakupu,
ale brak opinii takze moie dziatad
O jak ostrzezenie. Warto aktywnie ‘. '
- zbieraé recenzje na zewngtrznych
platformach i pokazywaé je
w migjscach, w ktérych klient

podejmuje decyzje.

9 Uprosc¢ informacje o dostawie, 6
kosztach, zwrotach
i reklamacjach.

To jedne z najmocniejszych
elementéw wplywajacych

na zaufanie. Klient chce szybko
wiedzied, ile zaplaci, kiedy otrzyma
produkt i co moide zrobic, jesli
zakup nie spetni jego oczekiwan.

RZETELNA Firma

Nie chowaj danych firmy.

Dane kontaktowe i rejestrowe
powinny byé latwo dostepne.
Dla starszych klientéw to jecen
z najwainiejszych dowodow,
7e za sklepem stoi realna firma,
z ktdra moina sig skontaktowad
w razie problemu,

Certyfikat pokazuj
jako konkretny dowéd,
nie ozdobnik.

Warto wyjasnié, co certyfikat
potwierdza i dlaczego ma znaczenie
dla kupujgcego. Najlepiej dziala
wtedy, gdy jest widoczny obok
innych dowoddw wiarygodnosci:
opinii klientdw, darmych firmy,
informacji o zwratach i bezpiecznych
metodach platnogci.

Komunikuj wiarygodnosé
réznie do réznych
grup klientéw.

Miodszym pokazuj szybkie sygnaky
bezpieczeristwa, takie jak certyfikat,
opinie, wyglad strony i social media.
Starszym — dane firmy, kontakt

i historig dzialalnoéci. Klientom

w $rednim wieku — przewidywalnogé
transakcji, platnosé po odbiorze,
koszty, dostawe i zwroty.

/16
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Zakonczenie

E-commerce nie konczy sie na atrakcyjnej ofercie. Coraz czesciej
zaczyna sig od pytania: czy temu sklepowi mozna zaufac? Sklepy,
ktore potrafig odpowiedzie¢ na to pytanie jeszcze przed kliknigciem
.Kup teraz", majg wiekszg szanse zatrzymac klienta i doprowadzi¢
transakcje do konca.

Woyniki badania pokazuja, ze konsumenci nie oczekuja od e-sklepow
skomplikowanych deklaracji. Chcg prostych, widocznych i mozliwych
do sprawdzenia dowodow wiarygodnosci: danych firmy, kontaktu,
opinii, bezpiecznych ptatnosci, jasnych zasad dostawy i zwrotéw
oraz certyfikatu potwierdzajgcego rzetelnosé.

Zaufanie w e-commerce nie powstaje po zakupie. Musi pojawi¢

sie wczesniej na stronie gtéwnej, przy produkcie, w koszyku

i w informacjach o sprzedawcy. To wtasnie tam klient podejmuje
decyzje, czy zostaje, czy zamyka strone i szuka bezpieczniejszego
miejsca zakupu.

Zaufanie nie jest dodatkiem.
To poczatek kazdej transakg;ji
W e-commerce.

Mowa kolekeja




RZETELNA Firma

Zapraszamy =

do kontaktu A

Jesliichcesz porozmawiac¢o tym, jak budowacy = R =1 S e

wiarygodnos¢ marki w e-commerce

i skuteczniej komunikowac zaufanie

do sklepu internetowego, zapraszamy

do kontaktu z Rzetelng Firma. -

@

&>

Rzetelna Firma

tel.: (71) 77 37 077

e-mail: info@rzf.pl

www.rzetelnafirma.pl

Poznaj rozwigzania wspierajace
wiarygodnosé Twojej firmy.
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	Zaufanie stało się jednym z najważniejszych czynników decydujących o zakupach online. Polacy chętnie korzystają z e-commerce, ale coraz częściej sprawdzają, komu powierzają swoje pieniądze i dane. Nieznany sklep internetowy musi dziś szybko udowodnić,  że jest bezpieczny, rzetelny i przewidywalny.
	Z badania Rzetelnej Firmy wynika, że prawie co drugi Polak przynajmniej raz zrezygnował z zakupu online, ponieważ sklep wydał mu się niewiarygodny. Kolejne 16% było bliskie takiej decyzji, ale podjęło ryzyko. To pokazuje, że brak zaufania nie jest problemem wyłącznie wizerunkowym, lecz realną barierą sprzedażową.
	Najważniejsze sygnały wiarygodności to bezpieczne metody płatności, pozytywne opinie innych klientów, jasne warunki dostawy i zwrotów, dane kontaktowe oraz dane rejestrowe firmy. Certyfikat rzetelności  także wzmacnia zaufanie - 70% badanych deklaruje,  że sklep posiadający taki certyfikat wzbudza większe  zaufanie niż sklep bez niego.
	Wyniki pokazują również, że różne grupy klientów inaczej oceniają wiarygodność e-sklepów. Młodzi konsumenci częściej zwracają uwagę na certyfikaty, wygląd strony i obecność w social mediach. Starsi szukają przede wszystkim danych kontaktowych, rejestrowych i historii firmy. Klienci w średnim wieku, stawiają  na przewidywalność transakcji: jasne koszty, dostawę, zwroty i bezpieczne płatności.
	Klient, który nie ufa sklepowi, nie kończy zakupu. Dlatego autentyczność witryny, jasny regulamin, bezpieczne płatności i prawdziwe opinie klientów są dziś tak samo ważne  jak cena czy dostępność produktu. Sklepy,  które tego nie pokazują, oddają pole konkurencji
	49% badanych przynajmniej raz zrezygnowało z zakupu w sklepie internetowym z powodu wątpliwości co do jego wiarygodności.
	51% zawsze sprawdza sklep internetowy przed zamówieniem, niezależnie od kwoty zakupu.
	70% deklaruje, że sklep internetowy posiadający certyfikat rzetelności wzbudza większe zaufanie niż sklep bez takiego potwierdzenia.
	84% badanych uznaje, że wyraźnie podane warunki dostawy i koszty wpływają na zaufanie do sklepu internetowego.
	80% zwraca uwagę na czytelną politykę zwrotów i reklamacji oraz szeroki wybór metod płatności.
	16% było bliskie rezygnacji z zakupu, ale mimo obaw zdecydowało się na transakcję.
	88% badanych przynajmniej w części sytuacji weryfikuje sklep przed zakupem.
	53% osób, które rezygnują z zakupu z powodu wątpliwości wobec sklepu, wskazuje negatywne opinie jako sygnał ryzyka.
	82% wskazuje, że na zaufanie wpływają dane kontaktowe sklepu, takie jak telefon, e-mail czy adres.
	16% badanych poniosło szkodę w wyniku zakupów w nierzetelnym sklepie internetowym.
	Zaufanie bezpośrednio wpływa na sprzedaż.
	Konsumenci sprawdzają sklepy rutynowo, nie tylko przy drogich zakupach.
	Najsilniejsze sygnały zaufania są praktyczne, a nie wyłącznie wizerunkowe.
	Negatywne opinie  są najmocniejszym sygnałem ryzyka.
	Certyfikat rzetelności wzmacnia zaufanie, ale działa najlepiej razem z innymi dowodami wiarygodności.
	Różne grupy wiekowe inaczej oceniają e-sklepy.
	Polacy dzielą się niemal po równo w podejściu do zakupów w nieznanych sklepach internetowych. Dane pokazują raczej wyraźny podział postaw. 39% badanych deklaruje, że często kupuje w e-sklepach, których wcześniej nie znało, ale 38% robi to rzadko lub bardzo rzadko. 23% nie ma jednoznacznej opinii. To oznacza, że rynek jest dziś podzielony między konsumentów skłonnych testować nowych sprzedawców a tych, którzy trzymają się sprawdzonych miejsc.

	Kto najczęściej kupuje w nieznanych  sklepach
	Taki podział pokazuje, że nowe sklepy muszą aktywnie budować zaufanie - sama obecność w sieci i atrakcyjna oferta nie wystarczą, by przekonać do siebie bardziej ostrożnych kupujących.
	W nowych e-sklepach najchętniej kupują nie najmłodsi, jakby się mogło wydawać, lecz Polacy w średnim wieku. W grupie 35-44 lata 47% badanych często kupuje w nieznanych sklepach, a w grupie 45-54 lata -43%. Wśród mieszkańców miast liczących od 21 do 100 tys. mieszkańców odsetek ten wynosi 47%.
	Dane pokazują, że typowy odkrywca nowych e-sklepów to częściej klient w średnim wieku oraz mieszkaniec małego lub średniego miasta niż najmłodszy konsument z metropolii.
	Częstotliwość zakupów w nieznanych sklepach
	Nowych e-sklepów najczęściej nie testują najmłodsi konsumenci  ani mieszkańcy największych miast. Największą otwartość widać wśród osób w średnim wieku oraz mieszkańców małych i średnich miast.

	O tym, czy klient zaufa nowemu sklepowi, decydują konkretne elementy oferty. Najważniejsze są bezpieczne metody płatności, które wskazuje 48% badanych, oraz pozytywne opinie innych klientów, ważne dla 45% respondentów. To właśnie te dwa elementy najsilniej wpływają  na pierwsze wrażenie i pomagają ocenić, czy sklep jest wiarygodny.
	W dalszej kolejności znaczenie mają informacje pokazujące, że sklep działa stabilnie  i jest sprawdzony. Długi czas obecności na rynku wskazuje 31% badanych, a polecenie  przez znajomych lub rodzinę oraz popularność sklepu - po 30%. Dla części klientów ważne  są też widoczne dane rejestrowe firmy, na które zwraca uwagę 27% respondentów.
	To, co przyciąga uwagę klienta na początku, nie zawsze jest tym, co ostatecznie buduje  jego zaufanie. W pierwszym kontakcie najważniejsze są bezpieczne metody płatności i opinie innych klientów. Kiedy jednak konsument zaczyna realnie rozważać zakup, większego znaczenia nabierają już konkretne informacje o samym procesie transakcji.
	Największy wpływ mają wyraźnie podane warunki dostawy i koszty, ważne dla 84% badanych, a także dane kontaktowe sklepu, wskazywane przez 82% respondentów. Bardzo wysoko oceniane są także czytelna polityka zwrotów i reklamacji oraz szeroki wybór metod płatności, które wpływają na zaufanie 80% ankietowanych.

	Co buduje zaufanie do nieznanego sklepu
	Na pierwszym etapie klient chce  się przede wszystkim upewnić, że transakcja będzie bezpieczna. Dlatego największe znaczenie mają metody płatności i opinie  innych kupujących. Certyfikat pojawią się niżej  jako spontaniczny czynnik pierwszego zaufania,  ale jego rola rośnie, gdy konsument widzi  go jako konkretny dowód rzetelności
	Prawie co drugi Polak przynajmniej raz porzucił koszyk w sklepie internetowym, bo uznał sprzedawcę za niewiarygodnego. Dla e-commerce to jasny sygnał: o sprzedaży coraz częściej decyduje nie tylko cena, ale także zaufanie.
	Zrozumienie, co wpływa na decyzje klientów podczas zakupów online, ma dziś kluczowe znaczenie dla sukcesu biznesu. Jednym z najważniejszych czynników  jest wiarygodność - z badania Rzetelnej Firmy wynika, że 49% Polaków przynajmniej raz zrezygnowało z zamówienia online, bo sklep wydał im się niegodny zaufania. Kolejne 16% było bliskie takiej decyzji,  ale podjęło ryzyko. Jedynie jedna trzecia nie pamięta takiej sytuacji.

	Rezygnacja z zakupu z powodu wątpliwości wobec sklepu
	badanych przynajmniej raz zrezygnowało z zakupu online, bo sklep wydał im  się  niewiarygodny.


	16%
	było bliskie rezygnacji, ale podjęło ryzyko i sfinalizowało zakup.

	35%
	nigdy nie miało sytuacji, w której zrezygnowało z zakupu z powodu braku zaufania do sklepu.
	Łącznie 49% badanych przynajmniej raz porzuciło koszyk z powodu wątpliwości wobec sklepu. Kolejne 16% było bliskie takiej decyzji. To oznacza, że wiarygodność sklepu wpływa bezpośrednio na konwersję.
	Najbardziej powszechnym powodem rezygnacji z zakupów w e-sklepie są negatywne opinie w Internecie, co deklaruje 53% respondentów. Na drugim miejscu znajduje  się podejrzany wygląd strony pod względem technicznym, jak błędy w wyświetlaniu  czy dziwny adres URL - wskazuje go 44% badanych. Kolejny aspekt to brak danych kontaktowych albo rejestrowych firmy - 43%.
	Ceny znacznie odbiegające od tych w innych sklepach to również powód rezygnacji - wskazało 41% osób. Podobnie działa brak bezpiecznych metod płatności, niejasne warunki zwrotów i reklamacji oraz utrudniony kontakt z pracownikami sklepu przed zakupem.
	Konsumenci nie rezygnują wyłącznie z powodu jednego sygnału. Najczęściej działa suma ostrzeżeń: złe opinie, podejrzany wygląd strony, brak danych, niska cena, niejasne zasady i brak kontaktu.

	Sygnały ryzyka prowadzące do rezygnacji z zakupu
	Z jednej strony, wnikliwe sprawdzanie sklepu internetowego przed zakupem to dobre zjawisko. Oznacza, że konsumenci są świadomi zagrożeń w Internecie i chronią swoje pieniądze. Ale z drugiej strony spory odsetek rezygnacji wskazuje, że wielu uczciwych sprzedawców nadal nie pokazuje swojej wiarygodności w wystarczająco czytelny sposób. Przez to tracą klientów jeszcze przed finalizacją transakcji.
	Konsumenci nie rezygnują wyłącznie z powodu jednego sygnału. Najczęściej działa suma ostrzeżeń: złe opinie, brak danych, podejrzana cena, niejasne zasady i brak kontaktu.
	Według danych z badania 16% internautów doświadczyło szkody ze strony nierzetelnego e-sprzedawcy. Najczęstszy problem to rozbieżność  produktu i opisu lub zdjęć na stronie, na którąį dokonali zakupu.  Wskazało tak 41% poszkodowanych klientów. Szczególnie  często doświadczali  tego konsumenci w wieku 65-79 lat, wśród których  takie zdarzenie  zanotował co drugi badany.
	Doświadczenie szkody
	Część respondentów nie mogła ocenić zgodności produktu ze zdjęciem, bo nie otrzymała zamówienia. Doświadczyła tego ponad jedna czwarta - powodem było zniknięcie sklepu lub ogłoszenie upadłości. Podobny  odsetek nie doczekał się odpowiedzi na reklamacje ani wiadomości.  Z kolei 22% klientów produktu nie dostarczono, mimo że sklep  nadal istniał.


	Charakter szkód
	Najczęstsze szkody mają charakter transakcyjny: niezgodny produkt, brak dostawy, brak kontaktu i problemy z odzyskaniem pieniędzy. To tłumaczy, dlaczego klienci tak mocno zwracają uwagę na zwroty, reklamacje, dane firmy i opinie.
	Sprawdzenie sklepu przed zakupem przestało być oznaką szczególnej ostrożności, a stało się zakupowym nawykiem. Już 51% badanych deklaruje, że weryfikuje sklep internetowy zawsze, niezależnie od kwoty transakcji, a kolejne 37% robi to wtedy, gdy wartość zamówienia przekracza określony przez nich próg.
	Co ważne, ten próg często jest bardzo niski. Dla 15% respondentów potrzeba  sprawdzenia sprzedawcy pojawia się już przy zakupach do 200 zł, a dla następnych 12% przy kwotach od 201 do 400 zł. Weryfikacja sklepu nie jest już reakcją na duży wydatek, lecz stałym elementem zakupów. Klient nie sprawdza dziś sprzedawcy dlatego, że kupuje coś drogiego. Sprawdza go, bo chce mieć pewność, że transakcja będzie bezpieczna.

	Od jakiej kwoty respondenci sprawdzają sklep
	Wyłania się spójny obraz rynku. Polacy są gotowi kupować w nowych e-sklepach, ale zaufanie budują na konkretach: bezpiecznych metodach płatności, jasnych warunkach dostawy i zwrotów oraz dostępnych danych o sprzedawcy. W e-commerce nie wystarczą dziś deklaracje ani atrakcyjna komunikacja marketingowa. Wybór pada na sklepy, które oferują łatwe do sprawdzenia informacje potwierdzające, że transakcja będzie bezpieczna i przewidywalna.
	Weryfikacja sklepu nie jest już reakcją na duży wydatek. Dla wielu konsumentów to automatyczny etap zakupów, także wtedy, gdy wartość koszyka jest relatywnie niska.

	młodzi konsumenci
	starsi konsumenci
	klienci w średnim wieku
	Wiarygodność trzeba komunikować warstwowo. Młodszym klientom warto pokazywać szybkie sygnały bezpieczeństwa, starszym konkretne dane firmy, a klientom w średnim wieku jasne zasady transakcji.
	Certyfikat rzetelności jest jednym z elementów, które mogą wzmacniać zaufanie do sklepu internetowego. 70% badanych deklaruje, że sklep posiadający certyfikat rzetelności przyznany przez niezależną organizację wzbudza większe zaufanie niż sklep bez takiego potwierdzenia.
	Certyfikat wyraźnie pomaga budować zaufanie, ale dane pokazują też, że nie działa w oderwaniu  od innych czynników. Konsumenci nadal bardzo mocno zwracają uwagę na opinie, dane firmy, kontakt, warunki dostawy, politykę zwrotów i metody płatności. Certyfikat może wzmacniać te elementy, ale ich nie zastępuje.
	Respondentów zapytano również, co wybraliby w sytuacji, gdyby ten sam produkt w tej samej cenie znaleźli w dwóch miejscach: na dużej, dobrze znanej platformie oraz w sklepie, którego wcześniej nie znali, ale który ma certyfikat rzetelności.
	W całej badanej grupie 52% zdecydowanie wybrałoby dużą, znaną platformę. Kolejne 30% raczej wybrałoby dużą platformę, ale certyfikat nieznanego sklepu skłoniłby ich do ponownego zastanowienia. 7% deklaruje, że wybrałoby sklep z certyfikatem jako wystarczającym dowodem rzetelności. 11% wskazuje, że certyfikat nie ma dla nich znaczenia i kierują się głównie ceną oraz opiniami klientów.

	Wpływ certyfikatu na zaufanie
	Duża platforma kontra nieznany sklep z certyfikatem
	Certyfikat nie zawsze wystarczy, aby nieznany sklep wygrał z dużą platformą. Jego realna użyteczność polega jednak na tym, że zatrzymuje uwagę klienta i zmniejsza automatyczną przewagę dużych marek. Jest szczególnie ważny wtedy, gdy działa razem z opiniami, jasnymi danymi firmy, bezpiecznymi płatnościami i przejrzystymi zasadami zwrotów.
	Respondenci najczęściej oczekują, że sklepy będą jasno prezentować dane rejestrowe i historię firmy - 46%. Niemal równie często wskazywana jest gwarancja zwrotu pieniędzy w razie problemów - 45%.
	Na trzecim miejscu znalazła się możliwość zapłaty dopiero po odbiorze towaru - 38%. Dalej pojawiają  się aktywne zbieranie i publikowanie opinii klientów  na zewnętrznych platformach - 26% oraz posiadanie certyfikatu lub wyróżnienia przyznanego przez niezależną organizację -21%. Aktywność w mediach społecznościowych uzyskała 9% wskazań.
	Wynik ten potwierdza, że konsumenci oczekują przede wszystkim konkretnych, weryfikowalnych dowodów wiarygodności, a nie jedynie obecności komunikacyjnej czy marketingowej.


	Jak sklepy powinny udowadniać wiarygodność
	Wynik ten potwierdza, że konsumenci oczekują przede wszystkim konkretnych, weryfikowalnych dowodów wiarygodności, a nie jedynie obecności komunikacyjnej czy marketingowej.

	Zaufania do sklepu internetowego nie buduje jeden komunikat. Klient potrzebuje kilku potwierdzeń, że sklep jest realny, bezpieczny i przewidywalny. Dlatego wiarygodność warto pokazywać warstwowo - od szybkich sygnałów widocznych od razu, przez konkretne dane o firmie, po szczegóły dotyczące samej transakcji.
	Zaufania do sklepu internetowego nie buduje jeden element. Klient potrzebuje kilku potwierdzeń, że sklep jest realny, bezpieczny i przewidywalny.
	Wyniki badania pokazują, że konsumenci nie oczekują od e-sklepów skomplikowanych deklaracji. Chcą prostych, widocznych i możliwych do sprawdzenia dowodów wiarygodności: danych firmy, kontaktu, opinii, bezpiecznych płatności, jasnych zasad dostawy i zwrotów oraz certyfikatu potwierdzającego rzetelność.
	Jeśli chcesz porozmawiać o tym, jak budować wiarygodność marki w e-commerce i skuteczniej komunikować zaufanie  do sklepu internetowego, zapraszamy  do kontaktu z Rzetelną Firmą.

