Jesli sprzedajesz online, to wiesz, jak szybko decyzja klienta potrafi sie zapali¢. Jeden klik w strone produktu, kilka
sekund skanowania zdje¢, a potem pytanie, ktére wraca w gtowie za kazdym razem: ,Czy to jest faktycznie warte
tych pieniedzy?”. W tym momencie sama obietnica ze strony sklepu przegrywa z czym$ prostszym i bardziej
ludzkim. Opinie i tresci generowane przez uzytkownikéw, czyli UGC, dziataja jak dowdd. Nie jako ozdobnik, tylko

jako mechanizm obnizania ryzyka.

TOTAL SALES

A$6,059,839.70

W praktyce wiekszos¢ sklepdw popetnia dwa btedy. Pierwszy to proby ,napetnienia” sekcji opinii sztucznie. Drugi
to wrzucanie tresci UGC bez planu, przez co wyglada to przypadkowo i niespdjnie z resztg oferty. Prawdziwie
wiarygodne opinie i UGC to nie zbidr ftadnych zdje¢, tylko proces, w ktérym klient dostaje jasny powdd, by opisac

doswiadczenie, a ty dostajesz narzedzia, by te opisy sensownie pouktadac.

Ponizej opisze, jak to robi¢ w sposéb realistyczny, zgodny z dobrymi praktykami i zrozumiaty dla zespotu. To
poradnik ecommerce oparty na tym, jak dziataja realne sklepy: gdzie da sie przycisna¢, gdzie lepiej odpuscic, i jak

nie wpas¢ w putapke ,bedzie opinia, bo bedziemy prosi¢”.

Dlaczego opinie sa wazniejsze, niz sie wydaje

W sprzedaz w internecie wbudowane jest niewidoczne ryzyko. Klient nie dotyka materiatu, nie sprawdza, czy
fason lezy tak jak na zdjeciu, nie weryfikuje zapachu ani zasilania w praktyce. Z perspektywy kupujacego roznica
miedzy ,fadnie wyglada” a ,dziata tak, jak trzeba” jest ogromna.

Opinie wypetniaja te luke, ale tylko wtedy, gdy maja konkret. Krétkie, encyklopedyczne recenzje typu ,super

polecam” nie buduja zaufania. Za to klient szuka sygnatow, ze kto$ faktycznie uzywat produktu w normalnych

warunkach. Szczegdlnie ceni trzy rzeczy:

® opis sytuacji, w ktorej produkt sie sprawdzit lub nie
* liczby i mierzalne detale (np. Trwato$¢, dopasowanie, wydajnosé)
® zgodnosc¢ z oczekiwaniami: czy kolor jest taki jak na zdjeciach, czy rozmiar jest zgodny
UGC dziata podobnie, tylko innym kanatem. To nie jest ,recenzja”, to dowdd w ruchu. Kiedy kto$ pokazuje

produkt na tle wlasnego dnia, rosnie wiarygodnos¢. To nie znaczy, ze kazdy film uratuje kampanie. Najczesciej

uratuja ja dopiero tresci, ktére odpowiadajg na najczestsze obawy, zanim klient zdazy je sobie uswiadomic.



Wiarygodnosc to nie liczba opinii, tylko jakos¢ sygnatow

Sekcja opinii jest jak rozmowa z klientem. Jesli ma brzmiec jak rozmowa, musi by¢ zrozumiata. Sklep nie powinien
wygladac tak, jakby dopinat wynik pod algorytmy. Przypominam sobie projekt, w ktorym zespdt miat Swietny
produkt, ale opinie byly bardzo ,jednorodne”. Wszyscy pisali prawie to samo zdaniem. Klienci przestali ufa,
mimo ze liczba recenzji rosta. Powdd byt prosty: ludzie czuli, ze teksty powstajg w tym samym miejscu i tym

samym momencie.

W praktyce wiarygodnos$¢ buduje sie przez roznorodnos$¢ doswiadczen. Oczywiscie nie chodzi o chaos. Chodzi o
to, by wsrdd opinii znalazty sie:

® doswiadczenia 0s6b o réznych parametrach (wzrost, rozmiar, typ wtoséw, styl pracy)

* opisy ,przed i po”, czyli co klient miat wczesniej oraz dlaczego zmienit

* konkretne szczegdty uzycia, ktére da sie sprawdzi¢ (np. Czas tadowania, sposdb montazu, sposéb prania)

Wazne: wiarygodnosc¢ nie oznacza, ze musisz publikowac same pozytywy. Czasem jedna uczciwa uwaga sprzedaje

lepiej niz pie¢ zachwytdw. Klient widzi, ze recenzje nie sa wytacznie do marketingu.

Jedli zastanawiasz sie, jak to ugryz¢ operacyjnie, potraktuj opinie jak ,materiat do komunikacji”. Niech w
recenzjach i UGC pojawia sie rzeczy, ktore w normalnym sklepie i tak musisz wyjasnia¢ w opisach, FAQ oraz na

infolinii.

Jak zbierac opinie, zeby ludzie chcieli je pisac

Proszenie o opinie brzmi niewinnie, ale tatwo zrobi¢ z tego obowigzek, a wtedy klient przestaje pisaé. W
sprzedazy online sprawdza sie podejscie, w ktérym klient dostaje pretekst i wsparcie, a ty zbierasz dane, ktore sg

naprawde przydatne.

Najpierw ustal, kiedy opinie majg szanse powsta¢ naturalnie. Jesdli to produkt wymagajacy czasu, nie pros po
jednym dniu. Dla jednych kategorii sensowny jest moment ,pierwsze wrazenie”, dla innych dopiero okres
uzytkowania. Dla przyktadu:

e elektronika i akcesoria: opinie zwykle sa wiarygodniejsze po kilku tygodniach, bo wida¢ stabilnos¢
® odziez i obuwie: ludzie potrzebuja czasu na realne uzytkowanie, dopasowanie oraz pranie czy czyszczenie
e kosmetyki i pielegnacja: zwykle dopiero po serii uzy¢ wida¢, czy efekt sie utrzymuje
Nastepnie zaplanuj forme pytania. Zamiast ogdlnego ,napisz opinie”, sprawdz, czy klient mogtby odpowiedzieé

na jedna lub dwie konkretne rzeczy. To nie jest ankieta jak w urzedzie. To prowadzenie za reke, zeby

doswiadczenie zamieni¢ w uzyteczny tekst.

Zeby utrzymad wiarygodnos$¢, nie ustawiaj presji na pozytywne recenzje. To dziata jak magnes dla nieszczerze
~mitych” opinii, a one i tak nie sg wiarygodne. Lepsze jest podejscie: ,powiedz, co byto zgodne z opisem, a co

wymaga poprawy”.

W jednej z wdrozen, ktore prowadzitem, kluczowe byto dodanie w mailu krotkiego zdania: ,Jesli masz zdjecie z
codziennego uzycia, dopisz je w wiadomosci”. To nie brzmiato jak prosba o content. Brzmiato jak prosba o

pokazanie efektu. Odpowiedzi byty dtuzsze, a zdjecia trafiaty do galerii niemal od razu.

Troska o ryzyko: co moze zaszkodzi¢ wiarygodnosci



Jest kilka typowych putapek. Najgorsze s3 te, ktore sa tatwe do wykrycia. Nawet jesli nikt tego gtosno nie powie,

klient potrafi wyczu¢ sztucznos¢.

Po pierwsze, zbyt idealne opinie. Gdy kazda recenzja ma doktadnie te sama strukture, to przestaje by¢ naturalne.
Po drugie, brak réznorodnosci. Jesli w recenzjach nigdy nie pojawia sie zadna trudnos¢, to brzmi jak wyuczona

reklama. Po trzecie, opinie sprzeczne z opisem produktu. To zabija zaufanie szybciej niz brak recenz;ji.

Jest tez ryzyko prawne i wizerunkowe, jesli zbierasz opinie w sposob, ktéry wyglada jak manipulacja. Nie bede tu
wchodzit w interpretacje przepiséw, bo to zalezy od jurysdykcji i formy dziatania sklepu, ale jedna zasada jest
praktyczna: jedli klient nie ma jasnosci, ze jego opinia zostanie uzyta jako tres¢ marketingowa, to budujesz

niepotrzebne napiecie. Bezpieczniej dziata komunikacja transparentna.

W segmencie UGC dochodzi jeszcze kwestia praw do wizerunku. Prosba o tresci musi by¢ powigzana z jasnym
wykorzystaniem, a w praktyce najlepiej spina¢ to mechanicznie: formularz zgody, opis formatéow wykorzystania,
archiwizacja akceptacji. Witasnie to robi roznice miedzy ,zrobilismy fajne rolki” a ,mamy uporzadkowana

biblioteke tresci, ktdérg mozemy wykorzystaé spokojnie”.

UGC, ktore sprzedaje, czyli jakie tresci maja sens

UGC nie polega na tym, zeby ,tadnie wygladato”. UGC ma odpowiedzie¢ na pytania, ktorych nie da sie zamknaé w

samym opisie. W E-Commerce dziataja szczegdlnie formaty, w ktérych widad:

® jak produkt wyglada w prawdziwych warunkach (Swiatto dzienne, kuchnia, warsztat, tazienka)

® jak dziata w praktyce (uzycie, montaz, komfort, zachowanie w czasie)

* jak sprawdza sie na réznych typach uzytkownikow
W jednej kampanii zauwazylismy, ze zdjecia produktowe robig emocje, ale to materiaty ,w uzyciu” domykaja
sprzedaz. Klienci zaczeli pyta¢ o detale, typu: ,Czy to sie nie rozmazuje?”, ,Czy to jest wygodne, gdy siedzi sie
dtuzej?” oraz ,Jak wypada w rozmiaréwce?”. Tresci UGC, ktdre juz wczesniej mielismy, byly zbyt ogoélne. Dopiero
gdy zaczeliSmy wyraznie prosi¢ autorow o pokazanie konkretnych momentow, tresci zaczety zwracaé uwage na

tyle mocno, ze w komentarzach pojawiaty sie kolejne pytania i odpowiedzi.

To takze powdd, dla ktérego UGC powinno byé spdjne z resztg komunikacji. Jesli na stronie obiecujesz
minimalizm i prostote, to przypadkowy plener i przypadkowe kadry moga wygladac jak obca reklama. Najlepiej

budowac ,rame” tresci: powiedz twdrcom, jakie ujecia sa szczegdlnie wartosciowe, a jakie nie wnosza wiele.

Prosta ramka: o co prosic tworce (bez sztywnosci)

Zamiast pisa¢ diugie wytyczne, mozesz uzy¢ jednej krotkiej propozycji. Przyktadowo w wiadomosci do tworcy
opisz, ze chodzi o pokazanie:

* pierwszego wrazenia po otwarciu (wida¢ opakowanie i detale)
* momentu uzycia lub dziatania (konkretne zblizenia)

e efektu po czasie (jesli to mozliwe, nawet w formie ,po tygodniu”)

To wystarczy, by uzyskac tresci, ktére ,niosg” sprzedaz. | jednoczesnie zostawiasz autorowi przestrzen na

naturalnosc¢.

Sekcja opinii, ktora ma sens: porzadek, filtrowanie, kontekst



Sama liczba opinii jest kuszaca do podkrecenia, ale sekcja opinii powinna by¢ uzyteczna. Klient ma znalez¢
odpowiedz na swoje pytanie. Gdy recenzje s3 pozamykane w jednym miejscu bez filtréw i bez wyrdznienia

kluczowych informacji, cze$¢ osdb rezygnuje, bo nie chce czytac dziesigtek tekstow.

Utozenie opinii mozna zrobi¢ warstwowo. Jesli masz system zbierania opinii, ustaw priorytety: sortowanie po
.Najbardziej pomocne”, ale takze uwzglednij kryteria produktowe, ktdre najczesciej pytaja klienci. Dla odziezy

bedzie to rozmiar, dla kosmetykdw typ skory lub wiosow, dla sprzetu opisy trwatosci i realnego uzytkowania.

Dodatkowo warto dbac o to, by opinie miaty kontekst. Jesli kto$ pisze, ze produkt jest swietny, ale ma catkiem
inne parametry uzytkownika niz docelowy klient, recenzja powinna to uwzglednia¢. W praktyce mozesz prosi¢
autoréw o dopisanie jednego detalu, ktéry pomaga interpretowac opinie, na przyktad rozmiar, typ skéry, model
telefonu, warunki pracy. To sg drobiazgi z perspektywy autora, a dla klienta sa r6znicg miedzy ,ok” a ,wiem, ze mi

to pasuje”.

Model wspotpracy: od darmowej probki do statych tresci

Zbieranie UGC tylko jednorazowo zwykle konczy sie pustka. Autorzy, ktorzy dostali produkt ,bo tak”, nie maja
powodu wraca¢. Najlepsze efekty daje model, w ktérym twérca dostaje jasny plan i przewidywalnos¢, a sklep

dostaje biblioteke materiatéw do réznych etapoéw lejka.

Tu dziata prosta zasada, ktora rzadko jest stosowana perfekcyjnie: rézne tresci dla réznych momentéw decyzji. W

skrocie:
* na poczatku, gdy klient dopiero rozwaza, lepsze sa tresci pokazujace produkt ,od srodka” i kontekst
uzytkowania
* w trakcie porownywania, wygrywaja detale, poréwnania i odpowiedzi na konkretne obawy
* w koncowce, tuz przed zakupem, najlepiej dziataja opinie z konkretem oraz materiaty z efektem kohcowym

To nie musi by¢ skomplikowane. Nawet w matym sklepie mozesz zbudowa¢ plan na 4 tygodnie. Raz tworzysz

serie, a raz domykasz pytania, ktore wracaja w komentarzach i mailach.

Mini-checklista, zanim wyslesz prosbe o UGC
® okresl, czy prosba dotyczy zdjecia, wideo czy obu formatéw
® podaj jeden konkretny cel, czyli co ma udowodni¢ materiat
* zaproponuj termin publikacji lub dostarczenia tresci
® zalacz informacje o tym, jak zostanie uzyty materiat (kanaty i kontekst)

To proste, ale porzadkuje proces. Najczesciej problemy nie wynikaja z tego, ze twdrcy ,nie maja pomystow”.

Wynikaja z tego, ze nie wiedzg, co ma znaczenie.

Jak pisa¢ i moderowac opinie, zeby nie zabi¢ naturalnosci

Sekcja opinii nie moze wygladad jak katalog zatwierdzony przez redakcje. Z drugiej strony nie chcesz chaosu,

spamu i tresci, ktore sg nieprzydatne albo krzywdzace. W praktyce moderation musi by¢ lekka i konsekwentna.

Z mojej perspektywy lepiej dziata moderowanie ,pod uzytecznos$c”, a nie ,pod marketing”. Jesli recenzja ma sens,
ale jest chaotyczna, mozesz nie usuwac jej tylko poprawi¢ czytelnos¢ w granicach rozsadku, na przyktad
skorygowac podstawowe btedy. Jesli recenzja zawiera dane osobowe, linki reklamowe, obrazliwe tresci, wtedy jest

miejsce na usuniecie.



Dobrym kompromisem jest tez zachowanie struktury, ktéra pomaga czytac. Warto korzystac z pél typu ocena w
kategoriach (dopasowanie, jakos¢, trwatosc), bo one porzadkujg dane, ale jednoczesnie zostawiasz miejsce na
swobodny komentarz. Klientom czesto wystarcza to, ze moga szybko poréwnac kilka opinii, a potem czytaja te,

ktére najbardziej ich dotycza.

Umieszczanie opinii i UGC na stronie produktu, a nie tylko ,,gdzies na
dole”

W sprzedaz w internecie duzo rzeczy dzieje sie za wczesnie. Klient widzi produkt, przewija strone, podejmuje
decyzje i niekoniecznie dojdzie do zaktadki ,opinie” na koncu. Dlatego opinie i UGC muszg by¢ elementem

kontekstu, a nie tylko podstrona.
Sa trzy miejsca, gdzie to zwykle daje najlepszy zwrot:

* w gornej czesci karty produktu (krétki fragment, np. Cytat z opinii, ocena uzytkownikow)
* w okolicy sekgji ,najwazniejsze cechy” (zdjecia UGC jako potwierdzenie)

* przy zakupie, czyli w widoku tuz przed ztozeniem zamowienia (opinie o typowych obawach)

To nie jest sztywna reguta, ale dziata, bo klientow interesuje ,czy to jest dla mnie” w momencie, gdy podejmuja

decyzje.

Jesli masz mozliwos¢, pokaz tez opinie z zdjeciami. To one czesto robig najwieksza rdznice, bo klient nie szuka

tylko tekstu, szuka zgodnosci z tym, co zobaczy na wtasnym ciele lub w swoim wnetrzu.
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Jak mierzy¢, czy to dziata (bez oszukiwania sie)

Najwiekszy btad, jaki widziatem, to mierzenie tylko liczby opinii i liczby wrzutek UGC. To sg wskazniki logistyczne,

nie dowdd wptywu na sprzedaz.

W poradnik ecommerce warto wprowadzi¢ pomiar w dwdch warstwach. Pierwsza dotyczy jakosci: ile opinii
zawiera konkret, zdjecia, czytelny kontekst. Druga dotyczy wptywu: czy uzytkownicy, ktérzy widza opinie i UGC,

szybciej podejmuja decyzje.
W praktyce da sie to sprawdzi¢ przez kombinacje obserwacji i testéw. Mozesz na przyktad:

® poréwnac konwersje na podobnych produktach z rézng iloscig UGC



® zbada¢, czy uzytkownicy czytajg opinie przed zakupem (czasem widac to po scroll depth)
e uruchomic A/B test na jednej sekcji (np. Placement cytatu z opinia)

Nie potrzebujesz perfekcyjnego modelu atrybucji, zeby wyciggnaé sensowne wnioski. Wystarczy dyscyplina i

konsekwencja: zbieraj dane, formutuj hipotezy i wdrazaj zmiany.

Co sprawdzac w raportach (krotko, praktycznie)
® czy opinie z trescig dtuzsza niz kilka zdan przewijaja sie jako ,najbardziej pomocne”
* ile opinii zawiera elementy mierzalne lub kontekst (rozmiar, czas, warunki)
* czy zdjecia z UGC pojawiaja sie wsrdd tresci najczesciej ogladanych na stronie produktu

To sa sygnaty, ktére pomagajg oceni¢, czy nie zbierasz tylko ,materiatu”, ale budujesz realny argument

sprzedazowy.

Gdzie UGC i opinie wspieraja obstuge klienta

Opinie nie koncza sie w sklepie. One zyja w obstudze. Gdy masz dobre recenzje, mniej pytan wraca w czacie lub

mailach. Klient widzi odpowiedz w doswiadczeniu innych. To oszczedza czas i pienigdze.

W moim doswiadczeniu najczesciej opinie przejmuja role przewodnika po ryzykach, ktére sklep musi
minimalizowac:

® rozmiar i dopasowanie

* przewidywany czas uzytkowania

® sposdb pielegnacji lub uzytkowania, ktérego nie da sie ,wymysli¢” z opisu
Gdy zbierasz UGC, jeszcze tatwiej wychwyci¢ problemy, ktdrych nie widziat zespot. Ludzie potrafia pokazaé, ze

produkt dziata inaczej niz na zdjeciach. | to jest cenna informacja. Niekiedy prowadzi do korekt opisu produktu, a

czasem nawet do zmian w specyfikacji albo do poprawy komunikacji.

To, co dla marketingu jest ,contentem”, dla operacji staje sie ,wiedzg".

Jeden wazny detal: réznica miedzy opinia a reklamacja

Recenzja i reklamacja potrafig mie¢ podobny jezyk, ale majag inne znaczenie. Klient piszacy opinie chce wyrazi¢
doswiadczenie, a klient sktadajgcy reklamacje chce rozwigzania problemu. Jesli zmieszasz te Swiaty, mozesz

straci¢ zaufanie.
Dlatego warto oddzieli¢:

* moderacje opinii opartych o doswiadczenie zakupowe

* obstuge reklamacji i zwrotéw, ktéra powinna is¢ swoim torem

Czasem te procesy spotykaja sie w tresci, bo klient moze wspomnie¢ o problemie. Ale nie powinien miec

poczucia, ze jego zgtoszenie staje sie elementem marketingu bez rozwigzania.

Dobra praktyka to reagowanie w odpowiedziach na opinie, zwtaszcza gdy pojawiaja sie watki ,nie dziata” albo
.nie spetnito oczekiwan”. Pomocne wskazowki Odpowiedz sklepu nie powinna brzmie¢ jak automatyczny
formularz. Wystarczy krotko zasugerowac konkret: instrukcja, numer zamowienia, kontakt, wyjasnienie. To tez

buduje wiarygodnos¢, bo klienci widza, ze sklep nie ucieka.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/

Budowanie biblioteki: jak utrzymac tempo i jakos¢

Najtrudniejsze nie jest stworzenie pierwszych opinii czy pierwszych UGC. Najtrudniejsze jest utrzymanie tego w

czasie, gdy rosnie liczba zamowien, gdy zespét sie zmienia, gdy kampanie przyspieszaja.

W praktyce najlepiej dziata prosty system archiwizacji i wykorzystania. Nie musisz tworzy¢ wielkiego ,centrum
contentu”. Wystarczy uporzadkowanie materiatow wedtug produktu, kategorii tresci i tego, czego dotycza:

rozmiar, trwatos¢, montaz, efekt po czasie. Wtedy przy kolejnych premierach wiesz, co masz i czego brakuje.

Jesli masz kilka kanatéw, np. Sklep, social media, kampanie, warto utrzymac spdjne ,tagi” i zasady wykorzystania.

To ogranicza chaos i sprawia, ze zespdt dziata szybciej, a ty nie ryzykujesz, ze kto$ uzyje materiatu bez zgody.

Biblioteka to tez ochrona przed przypadkowoscia. Bo kiedy content powstaje bez planu, zawsze jestes zmuszony

prosi¢ klientdw ,na chwile” i w rezultacie jakos¢ siada.

Kiedy lepiej nie prosi¢ o opinie, tylko najpierw dopracowac produkt

Brzmi to przeciwintuicyjnie, ale czasem najlepsza strategia UGC i opinii jest taka: nie zbieraj, tylko popraw. Jesli w
danych widzisz, ze duzy odsetek zwrotow dotyczy jednego parametru, to opinie beda tylko wzmagaty problem.

Lepiej najpierw rozbroi¢ przyczyne rozczarowania.
Z moich obserwacji wynika, ze opinie sg szczegolnie ryzykowne, gdy:

* produkt jest niekonsekwentny (np. Rozni sie partia od partii)
® opis wprowadza w btad lub nie ma kluczowego parametru

* instrukcja uzytkowania jest niejasna

W takich sytuacjach UGC i opinie moga ujawni¢ problem szybko, ale nie zawsze to jest ,dobry marketing”.

Czasem to sygnat do zmiany w procesie, a nie do intensyfikacji prosby o recenzje.

Dopiero gdy podstawy grajg, opinie staja sie paliwem sprzedazowym, a nie polem walki.

Finalnie, czyli jak to spia¢ w jeden sensowny mechanizm

Wiarygodne opinie i UGC nie sa osobnym projektem ,od marketingu”. To element systemu sprzedazy w
internecie. Opinia jest argumentem, UGC jest dowodem. Dobrze zebrane tresci skracaja droge klienta do decyzji,

a zle zebrane potrafig jg wydtuzy¢ albo zniszczyé zaufanie.

Jesli miatbym ubra¢ to w jedng praktyczng zasade, brzmiataby tak: zbieraj tresci, ktére odpowiadajg na pytania
klientow w ich wtasnym jezyku. Daj przestrzeh na konkret. Zadbaj o kontekst. Uktadaj to w miejscu, gdzie klient

podejmuje decyzje. | nie traktuj opinii jak dekoracji, traktuj je jak cze$¢ produktu.

Gdy ten mechanizm zacznie dziata¢, zobaczysz, ze ,sekcja opinii” przestaje by¢ tylko miejscem z ocenami. Staje
sie drugim opisem produktu, napisanym przez ludzi, ktérzy przeszli juz przez to, co ty dopiero ttumaczysz na

stronie. | to jest przewaga, ktorej nie da sie tatwo podrobic¢ ani sztucznie zbudowac.



