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SPRZEDAWAJ W SIECI — darmowy fragment — kliknij po więcej
Artur Samojluk

  1. Sklep internetowy, czyli1. Sklep internetowy, czyli  
elektroniczna forma sprzedażyelektroniczna forma sprzedaży

Ten rozdział przedstawi wizję działania sklepu internetowego 

i odpowie na najważniejsze pytania odnośnie sposobów i zasad 

funkcjonowania sklepu w Internecie. Zapozna Państwa z mo-

delami działania handlu elektronicznego. Pozwoli to na lepsze 

zrozumienie  technicznych  aspektów  sklepu  oraz  elementów 

marketingu i promocji.

Co to jest Internet  i  sklep internetowy? Internet to globalna 

sieć  komputerowa,  łącząca  miliardy  komputerów  i  ich  użyt-

kowników.  Do niedawna medium Internetu traktowane było 

jako ciekawostka. Dziś Internet jest jednym z najszybciej roz-

wijających się mediów i staje się łakomym kąskiem dla firm. 

Należy wiedzieć, że kto dziś nie zajmie swojego miejsca w In-

ternecie, za kilka lat będzie miał trudności z przebiciem się na 

szeroki  rynek  potencjalnych  klientów  użytkujących  Internet. 

Według dokumentu RFC 1462 stworzonego w 1993 r. przez ze-

spół Internet Task Force (organizacja zajmująca się opracowy-

waniem standardów działania Internetu) Internet jest globalną 

siecią komputerową łączącą w jedną całość lokalne sieci kom-
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puterowe za pomocą protokołu TCP/IP. Ta skrócona definicja 

nie mówi nic znaczącego dla przeciętnego internauty, ale do-

brze znać jej idee.

Jako  ciekawostkę  historyczną  można  podać,  że  Internet  po-

wstał w latach 60. Wówczas Agencja Rozwoju Departamentu 

Obrony  USA  uruchomiła  projekt  ARPANET,  komunikujący 

jednostki wojskowe drogą elektroniczną. Wykorzystywano wte-

dy protokół przesyłania danych NCP (Network Control Proto-

col), w roku 1974 protokół NCP został zmodyfikowany i nazwa-

ny protokołem TCP (Transsmision Control Protocol), który jest 

używany do dziś.

Sklep  internetowy to  aplikacja  pozwalająca  na  obsługę 

transakcji handlowych za pomocą Internetu. Umieszczona jest 

na jednym z komputerów podłączonych do Internetu, zwanym 

serwerem, i posiada własny adres WWW.

Rozwijając pojęcie, należy dodać, że obecne sklepy interneto-

wej to w dużej mierze zaawansowane narzędzia do zarządzania 

nie tylko zamówieniami, ale całymi grupami klientów, posiada-

jące wbudowane systemy obsługi kart płatniczych czy systemy 

zarządzania promocjami i badania ich skuteczności. Aplikacje 

również w standardzie mają możliwość przeszukiwania swojej 
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bazy produktów, sortowania cen i dzielenia produktów na róż-

ne grupy i kategorie.

 1.1. Dlaczego warto założyć sklep 

internetowy?

Na to zagadnienie można odpowiedzieć, zadając również pyta-

nie,  dlaczego internauci  coraz chętniej  korzystają ze sklepów 

internetowych.  Do  rosnącej  popularności  tej  formy  handlu 

przyczynia się wygoda zakupów i obniżenie kosztów sprzedaży, 

a co za tym idzie niższe ceny towarów. Dodatkowo klienci mają 

możliwość szybkiego porównania cen u wielu dostawców.

To głównie te czynniki powodują masową migrację klientów do 

Internetu. Warto walczyć o tych klientów na tym świeżym ryn-

ku handlowym, jakim jest Internet, ponieważ w ciągu najbliż-

szych kilku lat udział sprzedaży elektronicznej zacznie dorów-

nywać sprzedaży tradycyjnej.

1. Obniżenie kosztów pracy. Aplikacja sklepu wykonuje za 

nas wiele pracy, do której w tradycyjnym sklepie należałoby 

zatrudnić  pracowników.  Potrafi  pracować  24  h  na  dobę 

przez 7 dni w tygodniu, a do tego klient sam składa zamó-
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wienie,  za  które  system  wyliczy  kwotę  do  opłacenia, 

uwzględniając koszty dostawy.

2. Nieograniczony zasięg.  W następnym punkcie tego roz-

działu opisany jest zasięg sklepu internetowego.

3. Brak  potrzeby  posiadania  lokalu.  Do  prowadzenia 

sklepu internetowego nie potrzeba lokalu handlowego, któ-

ry jest drogi w dzierżawie i samej eksploatacji.

4. Wygoda.  Sklep internetowy potrafi  bez naszej ingerencji 

w całości  obsłużyć  klienta.  Do  naszych  najważniejszych 

obowiązków należy  dbanie  o  aktualność  oferty  w  sklepie 

i spedycję paczek.

5. Większe  możliwości  pozyskania  nowych  klientów. 

Nieograniczony zasięg sklepu daje o wiele większe możli-

wości pozyskania klienta. Łatwiej jest „targetować” reklamę 

na konkretną grupę docelową klientów.

 1.2. Zasięg sklepu internetowego

Zgodnie z definicją Internetu jako globalnej sieci komputerów 

dostęp do naszego sklepu będzie możliwy z każdego komputera 

na świecie podłączonego do Internetu. Użytkownik może od-

wiedzić sklep, wpisując jego nazwę w okno przeglądarki inter-

netowej. Informacja za pomocą sieci światłowodów odnajdzie 
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serwer, na którym znajduje się nasz sklep, a następnie serwer 

odeśle ją do komputera,  z  którego zostało zadane zapytanie. 

Rozwój Internetu pozwala przeglądać strony z drugiej półkuli 

ziemskiej bez odczucia jakiekolwiek opóźnienia. Wydaje mi się, 

że ten przykład doskonale obrazuje potencjał rozwoju handlu 

w Internecie oraz jego globalnego zasięgu, który jest nieograni-

czony. Dawniej,  aby firma mogła działać z zasięgiem ogólno-

światowym,  jedynym  rozwiązaniem  było  tworzenie  jej  filii 

w różnych  krajach,  a  następnie  rozszerzanie  zasięgu  na  naj-

większe miasta, powoli „zdobywając” większy zasięg. Dziś je-

den sklep internetowy może obsługiwać klientów z całego kra-

ju, a nawet świata. Wszystko jest kwestią odpowiedniej logisty-

ki spedycyjnej i skali kampanii reklamowej, jaką przeprowadzi-

my w celu promocji naszego przedsięwzięcia.

 1.3. Sklep internetowy a tradycyjna 

forma sprzedaży

Jeżeli posiadasz doświadczenie w handlu tradycyjnym, to sklep 

internetowy będzie tylko krokiem w nowe możliwości pozyska-

nia klienta. Po drugiej stronie komputera siedzi człowiek i na-

leży go tak samo traktować,  jak klienta sklepu tradycyjnego. 

Nie wolno zapominać, że internauta ma o wiele lepsze możli-
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wości sprawdzenia faktycznej ceny produktu lub skorzystania z 

porównywarek cen, aby odnaleźć najkorzystniejszą ofertę ce-

nową.  Dlatego  zawyżanie  cen  może  być  przyczyną  dużego 

spadku sprzedaży. Ceny powinny być dostosowane do konku-

rencji,  a naszą  bronią  będzie  łatwość  poinformowania  o tym 

klienta.1 Kolejnym istotnym elementem jest estetyka. Tak jak w 

sprzedaży tradycyjnej (jak nas widzą, tak nas piszą), sklep po-

winien wyglądać schludnie i być czytelnym dla klienta. Dobrze 

jest, jeżeli ceny w sklepie podane są zarówno w kwocie netto, 

jak  i brutto  (dla  branż  detalicznych  wystarczy  tylko  wartość 

brutto). Nie utrudniajmy klientowi sprawdzenia ceny ani do-

tarcia do szczegółów opisu towaru. Wszystko powinno być wi-

doczne i na swoim miejscu.

 1.3.1. Jak obsługiwać klienta sklepu 
internetowego?

Obsługując  klienta  sklepu  internetowego,  musimy  mieć  na 

uwadze to, że nie mamy z nim najczęściej kontaktu wzrokowe-

go. Klient nie widzi nas, przez co z psychologicznego punktu 

widzenia ma mniejsze zaufanie. Produkty, które przegląda, są 

tylko cyfrowymi obrazami oraz opisami tekstowymi. Klient nie 

może ich zmierzyć ani dotknąć. Zakup produktu opiera się na 

rzetelnym opisie i dobrze wykonanych zdjęciach, jednak często 

to nie przekonuje do zakupu pomimo korzystnej ceny i klient 

1 O sposobach promocji napisaliśmy w rozdziale 4.
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kontaktuje się, pisząc email  lub dzwoniąc.  W tym momencie 

osoba  obsługująca  klienta  telefonicznie  lub  odpisująca  na 

email musi zachować formy grzecznościowe oraz przestrzegać 

kilku zasad, których zachowanie pozwoli nie zrazić zaintereso-

wanej osoby do zakupów, a wręcz przeciwnie — zbuduje zaufa-

nie do sklepu. Raz pozyskany klient będzie klientem, który bę-

dzie  systematycznie  dokonywał  zakupów  w sklepie.  Z  badań 

wynika,  że  80%  obrotu  firm  generowane  jest  przez  stałych 

klientów.

 1.3.2. Rozmowy telefoniczne
1. Odbierając telefon, przedstaw się, podając skróconą nazwę 

firmy, imię i nazwisko.

2. Uśmiechnij  się,  nasz  rozmówca  wyczuwa  po  tonie  głosu, 

kiedy osoba rozmawiająca jest spięta i podenerwowana, a to 

może utrudniać dialog.

3. W żadnym wypadku nie kłóć się z klientem. Klient ma za-

wsze rację.

4. Poproś o dane kontaktowe. Jeżeli klient w ciągu 1-2 dni nie 

kupi nic u nas, warto zadzwonić i dowiedzieć się, co się sta-

ło, że nie dokonał zakupu lub dokonał zakupu w innym skle-

pie. Jeżeli klient poczuje, że firma zapewnia fachową obsłu-

gę, łatwiej będzie mu podjąć decyzję o następnym zakupie w 

naszym sklepie.
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5. Staraj  się  nie używać sformułowań „nie  wiem”,  „nie ma”. 

Używanie  słowa  „nie”  jest  niewskazane,  ponieważ  klient 

podświadomie  może  zniechęcić  się  do  zakupów.  Badania 

wykazały, że konsultanci nieużywający w swoich rozmowach 

„nie” mieli o 25% większą sprzedaż.

6. Dewizą  każdego  dobrego  handlowca  jest  używanie  języka 

korzyści. Kiedy mówimy do klienta o parametrach, może to 

nie być dla niego najbardziej przekonujące, jednak kiedy po-

wiemy o tym, jakie korzyści klient odniesie, zakupując dany 

produkt, a następnie o jego parametrach (cechach), wynik 

może być zaskakujący.

Jak  zastępować  słowo  „nie”?  Możemy  użyć  sformułowań: 

„przepraszam,  trudno udzielić  mi  odpowiedzi  w  tej  sprawie, 

proszę poczekać chwilę,  dowiem się”.  Osoba obsługująca po-

winna  szybko  dowiedzieć  się  informacji  poszukiwanej  przez 

klienta. Można zapytać się osoby o większym stażu lub szybko 

sprawdzić w Internecie.

Ludzie lubią duże sklepy dlatego, że znajdują w nich zawsze to, 

czego szukają. Jeżeli klient otrzyma informację, że czegoś nie 

ma, to więcej nie wróci do sklepu po inny towar, bo jego wcze-

śniejsza potrzeba nie została zrealizowana. W takim momen-

cie, jeżeli mamy możliwość, zapytajmy się kogoś, czy uda się 

ściągnąć taki produktu lub kiedy będzie on na stanie. Najlepiej 

sprawdzić  u  swojego  dostawcy  i  podać  klientowi  dokładną 
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datę,  kiedy produkt  będzie  dostępny  w sklepie.  Zapisz  dane 

kontaktowe klienta, a kiedy produkt będzie na stanie, poinfor-

muj go telefonicznie lub mailowo. Klient na pewno doceni fa-

chową obsługę.

 1.3.3. Wiadomości email i komunikatory 
tekstowe

Zasada przy pisaniu wiadomości email lub za pomocą innych 

komunikatorów jest podobna. Należy się przedstawić i zacho-

wać wszystkie formy grzecznościowe. Dla bardziej doświadczo-

nego handlowca wygodniej jest prowadzić konsultacje telefo-

nicznie, dla mniej doświadczonych — komunikować się za po-

mocą  poczty  email  lub  innych  komunikatorów  tekstowych. 

Daje to większą swobodę, wydłuża się czas na odpowiedź, mo-

żemy spokojnie sprawdzić, czy towar jest na magazynie lub do-

wiedzieć się, kiedy będzie.

Ważne! Rozmawiając z klientem przez komunikator tekstowy 

typy (Gadu-Gadu,  Tlen,  ICQ),  często nie stosuje się polskich 

znaków, pisząc słowa np. „dziekuje” zamiast „dziękuję”. Jest to 

bardzo  wygodne  przy  dużej  wymianie  informacji  z  klientem 

i pozwala szybciej napisać informacje. Jednak jeżeli klient do-

piero zaczyna dokonywać zakupów w sklepie i nie ma wyrobio-

nej  opinii,  lepiej  używać  znaków  diakrytycznych,  co  będzie 

świadczyło  o  fachowości  osoby  obsługującej.  Najlepiej,  jeśli 
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każda rozmowa będzie pisana z ich zachowaniem. Kategorycz-

nie skracania ogonków zabrania się w przypadku emaila, pomi-

mo że forma komunikacji jest podoba do tej, którą prowadzimy 

za pomocą komunikatorów. Wiadomości email są zawsze lista-

mi,  w  których  pisanie  bez  „ogonków”  może  być  traktowane 

jako lekceważenie kupującego lub niechlujstwo sprzedającego, 

a co za tym idzie — brak rzetelności.

 1.3.4. Podsumowanie

Jeżeli  nie  wiesz,  jak  się  zachować,  bądź  po  prostu  grzeczny 

i przyzwoity. Ta myśl powinna przyświecać przy każdej trans-

akcji, każdy bowiem lubi, gdy się go szanuje. Klient wyczuwa, 

kiedy sprzedawca traktuje go bardzo poważnie i chce mu po-

móc w dokonaniu najlepszego zakupu. Czasem warto sprzedać 

tańszy produkt, jeżeli wiemy, że jest lepszy, niż na siłę „wci-

skać”  droższy.  Patrząc  z  dłuższej  perspektywy  czasu,  klient, 

który  będzie  dokonywał  systematycznych  zakupów  tańszych 

towarów, jest o wiele bardziej dochodowy niż klient dokonują-

cy zakupu jednorazowo, a bardzo drogo. Oczywiście kiedy chce 

koniecznie droższy, taki produkt należy mu sprzedać. Pamiętaj. 

Mów językiem korzyści.
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 1.4. Modele przeprowadzania 

transakcji w sklepie internetowym

Sposób przeprowadzenia transakcji pomiędzy sklepem a klien-

tem zależy od branży, ceny towaru i właściciela sklepu. Duża 

część  sklepów  korzysta  z  uproszczonego  modelu  transakcji, 

który niesie za sobą ryzyko straty finansowej. Klient może nie 

odebrać towaru, przez co tracimy pieniądze wydane na wysyłkę 

i  na  jakiś  czasz  blokujemy  produkt,  który  dopiero  po  kilku 

dniach, czasem tygodniach, do nas wróci. W przypadku wielu 

branż, gdzie na produkcie nie ma dużych marż, towar po 2 ty-

godniach może dużo stracić na wartości. Te czynniki nie znie-

chęcają jednak sprzedawców do wliczania ryzyka w cenę i cało-

ściowych  kosztów  ponoszonych  na  rzecz  utrzymania  sklepu. 

Zyskują dzięki temu łatwiejszy sposób obsługi klienta i zmniej-

szenie formalności  oraz nakładu czasu,  jaki  należy poświęcić 

na potwierdzanie zamówień telefonicznie. W momencie, kiedy 

za towar jest przedpłata na konto, ryzyka się już nie ponosi.

 1.4.1. Modele transakcji
1. Model  bezpieczny.  Klient  zamawia  towar  i  dokonuje 

wpłaty na konto, nie ma możliwości zamówienia towaru za 

pobraniem. Sklep otrzymuje zamówienie i od razu je reali-

zuje bez potrzeby potwierdzania. Wadą takiego rozwiązania 
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jest to, że wiele kupujących osób posiada pieniądze w go-

tówce lub boi się płacić kartą płatniczą, co prowadzi do stra-

ty części potencjalnych klientów.

2. Model optymalny.  Klient zamawiający ma możliwość za-

równo dokonania płatności na konto, jak i odbioru towaru 

za  pobraniem.  Zamówienie  potwierdzane  jest  mailowo 

(większość oprogramowań sklepu udostępnia możliwość au-

tomatycznego  potwierdzania  zamówienia  przez  klienta). 

Sklep otrzymuje zamówienie i dodatkowo potwierdza je te-

lefonicznie  (np.  jeżeli  jest  większe  niż  ustalona  przez  nas 

kwota zamówienia).  Następnie zamówienie jest realizowa-

ne. Potwierdzenie telefoniczne daje bardzo wysoką skutecz-

ność  i  w zasadzie  pewność,  że  paczka zostanie  odebrana. 

Przy innych zamówieniach przez tego samego klienta mamy 

już dużą pewność, że towar zostanie odebrany i nie trzeba 

już tego weryfikować. Oczywiście można robić to za każdym 

razem, klienci mają wtedy pewność, że sklep wyśle do nich 

towar.

3. Model ryzykowny. Zalecany jest dla sklepów z asortymen-

tem o  niższych  cenach,  gdzie  ryzyko  nieodebrania  paczki 

ponosi za sobą nieduże koszty. W tym modelu można ewen-

tualnie  zastosować  potwierdzenie  zamówienia  mailowo. 

Sklep otrzymuje  zamówienie  i  wysyła  do  klienta,  bez  po-

twierdzenia telefonicznego. Ryzyko nieodebrania paczki jest 

zależne od jej wartości. W przypadku zamówień o niedużej 
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wartości,  klienci  odbierają  99,5%  paczek.  Nieodebranie 

paczki najczęściej jest spowodowane utratą kwoty przezna-

czonej na przesyłkę i trudnościami w jej ponownym zorga-

nizowaniu, dlatego ryzyko rośnie w miarę wartości przesył-

ki.

4. Model ograniczony.  Specyfika niektórych branż, np. bu-

dowlanej, gdzie dostawa na duże odległości może stanowić 

problem, wymaga zastosowania modelu, gdzie klient zama-

wia towar,  który  jest  dla niego rezerwowany po płatności 

z góry lub po potwierdzeniu telefonicznym, jednak kupujący 

odbiera zamówienie osobiście. Ewentualna spedycja towaru 

przez sklep może tutaj nastąpić tylko po płatności za towar z 

góry i ustaleniu telefonicznym.

 1.4.2. Podsumowanie

Powyższe modele transakcji w sklepach internetowych są naj-

częściej stosowane. Oczywiście każda firma posiada swoją poli-

tykę handlową i wyłącznie od niej zależy sposób obsługi klien-

ta. Inaczej traktuje się klienta, który handluje z firmą od dłuż-

szego czasu, inaczej takiego, który dokonuje pierwszej transak-

cji, a firma nie ma wyrobionej opinii na jego temat.
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Jak skorzystać z wiedzyJak skorzystać z wiedzy  
zawartejzawartej  ww  pełnej wersji ebooka?pełnej wersji ebooka?

Być możesz w tym momencie zadajesz sobie to pytanie: „No 

właśnie, dlaczego nie mam jeszcze sklepu internetowego? Dla-

czego nie sprzedaję w Internecie?” Książka Artura Samojluka 

stanie się Twoim idealnym przewodnikiem, który przeprowa-

dzi Cię od pomysłu do pierwszych wpływów ze sklepu interne-

towego.

http://sprzedawaj-w-wsieci.zlotemysli.pl/

Najlepszy dzień na założenie sklepu internetowego to 

właśnie DZISIAJ!
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Programy Partnerskie w praktyce – Tomek Urban
Zastanawiasz się teraz zapewne, czy faktycznie pro-
gramy partnerskie mogą przynosić konkretne zy-
ski. Zapoznaj się koniecznie z tą książką, a wszyst-
ko powinno być jasne. Tysiącom osób dano takie 
same lub podobne warunki do zarabiania pieniędzy 
w programach partnerskich, a udaje się to jedynie 
niewielkiemu procentowi z nich. Dlaczego tak się 
dzieje? Najwięcej zarabiają Partnerzy, którzy inwe-
stują  w wiedzę i uczą się  z  doświadczeń innych. 
Ktoś przetarł już Tobie szlak — wystarczy, że teraz 

za nim podążysz. 

Nie jest to tylko czysto techniczny poradnik, to zdecydowanie więcej. To-
mek wiele mówi o podejściu i działaniu, które według niego są najważniej-
sze. Polecam wszystkim chcącym wreszcie zacząć zarabiać na PP.

Daniel Janik – autor książki „Od marzeń do realizacji”

Domeny internetowe – Filip Lewandowski
W jaki sposób skutecznie zarabiać na domenach internetowych? Publika-

cja ta ma na celu otworzyć Ci oczy na pewne moż-
liwości, które drzemią na rynku. Dzięki rejestracji 
adresu  internetowego można  zarobić  naprawdę 
konkretne pieniądze.  Bardzo często  w gazetach 
czyta  się  o kolejnych  rekordowych  transak-
cjach związanych z kupnem oraz sprzedażą do-
men internetowych.

Musze  przyznać,  że  nie  bardzo  interesowała 
mnie myśl sprzedawania domen, lecz gdy mnie 
już ten zawiły temat dopadł i męczył, i dobijał, 
książka okazuje się być „perełką” zrozumiałą dla 

każdego nowicjusza!

Beniamin Johansen – student architektury
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