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Jak zbudowac
sklep internetowy?

Istnieje kilka dr6g prowadzacych do uruchomienia sprzedazy w Inter-
necie. Od sklepéw prostych, ktérych wdrozenie moze zamkna¢ si¢ nawet
w czasie kilkunastu godzin, do sklepéw bardzo zaawansowanych. W przy-
padku prostych rozwiazan koszt wdrozenia i utrzymania (poza praca wlasna)
moze wynosi¢ kilkaset ztotych rocznie. Sklepy moga by¢ kupowane w postaci
gotowego rozwigzania ,z potki”. Sa to sklepy kupowane w postaci standat-
dowego oprogramowania sprzedawanego w pudetku w sklepach kompu-
terowych oraz w Internecie. Koszt zakupu gotowego rozwiazania waha si¢
w granicach od kilkuset do kilku tysiecy zlotych. Osobnym rozwigzaniem
jest budowanie dedykowanego, zaawansowanego rozwiazania zupelnie od
poczatku. Koszt takiego rozwiazania w zaleznosci od stopnia zaawansowa-
nia to najczesciej kilkadziesiat tysigcy zlotych.

Sklep szybki, tani i prosty

Najprostszg metoda jest zbudowanie strony internetowej zawierajacej opisy
produktéw oraz formularz zaméwienia, z ktérego dane przysylane sa e-mai-
lem do osoby, ktéra dalej zajmie si¢ wlasnorecznie realizacja zamdéwienia.
Jesli taki sklep zbuduje sie wlasnymi sitami (niezbedne podstawowe umie-
jetnosci tworzenia stron WW W), to koszt jego uruchomienia moze wynie§¢
od zera do kilkuset ztotych, a uruchomienie podstawowej wersji z gama
kilkunastu produktéw moze trwac od kilku godzin do pojedynczych dni.
Aby zbudowa¢ wlasny sklep, mozna réwniez skorzystac z narzedzi temu
dedykowanych. Przyktadowe rozwiazania to www.snapfiles.com, ShopFac-
tory firmy 3D3.com, Great Shop Creator, easySHOP firmy Neutron-IT,
H@ndel firmy Triger.
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Niezaleznie od tego, czy budu-
jemy prosty sklep spetniajacy
jedynie podstawowe funkcje,
czy bardzo zaawansowany,
musimy zawsze pamietac

0 zapewnieniu bezpieczen-
stwa danych przekazywa-
nych przez uzytkownikow
przed przejeciem ich przez
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Poza zbudowaniem sklepu, nalezy liczy¢ si¢ z kosz-
tami wykupienia wlasnej domeny, czyli adresu inter-
netowego, np. www.sklep.pl (okoto 150zt netto/rok)
oraz kosztem utrzymania sklepu na serwerze interne-
towym. Koszt ten wynosi od zera przez kilkadziesigt
i kilkaset ztotych rocznie w zaleznosci od ilo$ci udostep-
nionego miejsca, gwarantowanej szybkosci facza, moz-
liwosci obstugi baz danych i wielu innych parametréw.
Na kontach darmowych publikowane sa najczesciej
reklamy, dlatego zalecamy korzystanie z kont komer-
cyjnych. Dla prostej strony sklepu wystarczy wykupie-
nie konta w cenie kilkudziesieciu — np. 50 zt za rok.
Niezaleznie od tego, czy budujemy prosty sklep spetnia-
jacy jedynie podstawowe funkcje, czy bardzo zaawan-
sowany, musimy zawsze pami¢ta 0 zapewnieniu
bezpieczenistwa danych przekazywanych przez uzytkow-
nikéw przed przejeciem ich przez niepowotane osoby.
Roéwniez konieczne jest stworzenie i opublikowanie
regulaminu sklepu.

Zakup gotowego sklepu

Firmy, ktére nie potrzebuja budowania rozwiazan specy-
ficznych, dedykowanych ich dziatalno$ci, wymagajacych
indywidualnego podejscia, a sa zainteresowane profesjo-
nalnym rozwigzaniem sklepu powinny rozpatrzy¢ moz-
liwo$¢ zakupu sklepu gotowego. Dostepnych rozwigzan
jest wiele. Jednymi z bardziej popularnych sa EasySHOP
i SOTeSKLEP. Dostepne sa réwniez rozwigzania bez-
platne, jak np. Shopm(@n XP dostepny pod adresem
http://www.idg.pl. Koszt zakupu gotowego sklepu waha
si¢ w zaleznosci od dostepnych funkeji w przedziale kil-
kuset do kilku tysiecy ztotych. Gotowe sklepy sg tatwe
do uruchomienia. Posiadaja duzy zakres funkcjonalny
i mogg by¢ indywidualnie skonfigurowane nadajac tym
samym unikalny charakter sklepowi.

Tworzenie sklepu pod katem
indywidualnych potrzeb

W przypadku duzego obrotu generowanego w Interne-
cie lub koniecznosci zastosowania specyficznych rozwia-
zan, zalecamy wykonanie dedykowanego sklepu. Bywa
to szczegblnie przydatne, gdy firma ktadzie duzy nacisk
na integracje danych i ustalonych w firmie proceséw
obstugi sprzedazy. Rozwiazanie indywidualne moze by¢
budowane zupelnie od podstaw lub zostaé rozwiniete
przez firme, ktére sprzedaje gotowe produkty sklep6w.

Wybierajac te droge trzeba liczy¢ sie z poniesieniem
najwickszych nakladéw zaréwno czasu, jak i finanséw
w poréwnaniu z wczesniej omowionymi wariantami.
Wymaga to réwniez duzego zaangazowania jednego lub
kilku pracownikéw firmy w proces budowy i wdrozenia
tego rozwiazania. Podczas wdrozenia indywidualnych
rozwigzan wystepuje zazwyczaj wiele klopotéw trudnych
do przewidzenia w fazie projektowania, a czas wdro-
zenia i koszty sa wicksze, niz wstepnie przewidywano.
Jesli firma nie posiada do$§wiadczenia we wdrazaniu tego
typu projektéw — wowczas dobrze, aby zlecita wykona-
nie sklepu wyspecjalizowanej firmie zewnetrzne;.

Najwazniejszy jest klient

Podczas tworzenia indywidualnego rozwigzania dobrze jest
zwréci¢ uwage na dostosowaniu funkcjonalnosci sklepu do
potrzeb uzytkownikéw. Szczegilnie dotyczy to frontofficey,
czyli strony z ktdrej bezposrednio korzysta klient. Musi ona
przede wszystkim utatwia¢ dokonywanie zakup6w, ula-
twiaé¢ wyszukiwanie odpowiedniego towaru, podpowia-
da¢ towary bedace substytutami towaru ogladanego przez
klienta (np. aparaty fotograficzne o podobnej funkcjonal-
nosci i poziomie cenowym) lub towary komplementarne,
czyli stanowiace uzupelnienie wyboru klienta — np. w przy-
padku przegladania przez klienta dziatu z aparatami foto-
graficznymi podpowiadane beda do wyboru pokrowce do
aparatu, karty pamieci, lampy blyskowe, czy akumulatory.
Oprécz potrzeb funkcjonalnych, nalezy réwniez uwzglednic
potrzeby klientéw zwiazane z komfortem obstugi sklepu.
Ma na to wplyw przyjazny dobér kolorystyki, wielkosci
liter, naturalne (domyslne) grupowanie i utozenie elemen-
téw na stronie sklepu — niezaleznie od wielkosci posiada-
nego przez uzytkownika monitora. Réwniez niezmiernie
waznym jest ulokowanie sklepu na serwerze umozliwia-
jacym swobodny dostep uzytkownikom, bez konieczno-
$ci oczekiwania na przeladowanie stron powodujacego
dyskomfort, a czasem rezygnacje z dalszego poszukiwania
produktéw w sklepie.

Integracja z pasazem handlowym

Aby zwigkszy¢ szans¢ dotarcia internautéw do zbudo-
wanego sklepu warto jest zaprezentowaé oferte sklepu
w pasazu handlowym zrzeszajacym wiele sklepéw pod
wspdlnym adresem. Pasaze handlowe sa czgsto odwie-
dzane przez potencjalnych klientéw, przez co zwigksza
sie szansa dotarcia klienta do stworzonego sklepu.



Podtaczenie sklepu do pasazu jest bezplatne. Pobierana
jest jedynie prowizja od wartosci dokonanej sprzedazy.
Jednak aby méc prezentowad oferte w pasazu, sklep
musi spetni¢ kilka okreslonych kryteriéw ustalonych
przez pasaz — miedzy innymi spelnianie podstawowych
Wymogow prawa.

Poniewaz pasaz nie jest sklepem ani strona transak-
cji, a jedynie miejscem gromadzenia ofert, dlatego aby
prezentowaé oferte w pasazu, konieczne jest posiada-
nie dzialajacego sklepu internetowego. Ze wzgledu na
wymagania pasazu, sklep ten najczesciej musi posiadad
standardowy mechanizm koszyka, katalog produktéw,
samogenerujacy si¢ formularz zaméwienia. Spelnienie
warunku posiadania whasnego sklepu nie powinno spra-
wiaé klopotu, gdyz najwicksze dwa pasaze nalezace do
onet.pl oraz wp.pl ulatwiaja wlaczenie si¢ podmiotu do
prowadzenia dzialalno$ci w Internecie oraz prezentacji
produktéw w pasazu. Przyktadowo wp.pl poleca wyko-
rzystanie gotowych rozwiazan sklepéw internetowych
dostosowanych do wspélpracy z tym pasazem. Onet
dla odmiany wskazuje nowym sprzedawcom rekomen-
dowane firmy zajmujace si¢ tworzeniem sklepéw inter-
netowych. W pierwszym przypadku (pasazu wp.pl)
stworzenie wlasnego sklepu na bazie rozwiazania dostep-
nego w sieci jest niezwykle proste. Polega na adapta-
¢ji gotowego rozwigzania i sprowadza si¢ do wyboru
wygladu sklepu, wypelnienia podstawowych danych
i wprowadzenia opiséw towaréw. Podstawowa funkcjo-
nalno$¢ uzyskuje si¢ natychmiast i od razu mozna roz-
poczaé sprzedaz. Dodatkowo korzystanie z gotowego
wzorca sklepu daje poczucie pewnosci, ze korzysta si¢ ze
sprawdzonego, przetestowanego rozwiazania.

Wiarygodnos¢ sklepu.

Jedna z gléwnych barier zwigkszenia sprzedazy w Inter-
necie jest obawa klientéw o bezpieczenistwo transakji.
Klienci potrzebujg pewnosci, ze w przypadku zawigza-
nia transakcji otrzymajg towar i bedzie on zgodny z ich
oczekiwaniem. Latwiej jest im dokonywaé zakupdéw
w sklepach poleconych lub takich, w ktérych juz kiedys
kupowali i byli usatysfakcjonowani. Pozostaje pytanie,
w jaki sposéb przekonaé klientéw do zlozenia pierw-
szego zamoéwienia? Bardzo pomocna w tym wypadku
jest certyfikacja sklepu przez zewnetrzna, zaufang firme,
ktéra wystawi sklepowi certyfikat wiarygodnosci. Przy-
ktadowymi certyfikatami sa:

— Euro-Label (UE, réwniez przedstawicielstwo w Pol-
sce), www.euro-label.com

— TRUSTe (USA), www.truste.com

— BBBOnLine (Better Business Burean Online, USA),

www.bbbonline.com

Dodatkowo, w przypadku niewywiazania si¢ sklepu
z transakgji, klient ma mozliwo$¢ odwotania si¢ do insty-
tugji certyfikujacych, ktérymi w tym wypadku sa odpo-
wiednio Instytut Logistyki i Magazynowania (Polska),
TRUSTe (USA), BBBOnLine Inc. (USA), kt6rych wyma-
gania opisane sa na stronach WW W zaznaczonych przy
logach certyfikatow.

Zalecenia przygotowane przez kazda z firm certyfikuja-
cych, jesli nie sa wymagane przez prawo, nalezy trakto-
wa( jako zalecenia i dobre prakeyki.

* Autor jest Starszym Specjalista w Centrum Elektronicznej
Gospodarki Instytutu Logistyki i Magazynowania

Osobom zainteresowanym gtebszym poznaniem
tematu elektronicznych form ptatnosci polecamy
kurs ,Sprzedaz w Internecie”, dostepny na platfor-
mie www.e-bit.edu.pl. Nabér na najblizszg edycje
kursu konczy sie 1 sierpnia 2006 r. Poza tym, pro-
wadzony jest nabor na szkolenia: ,Przedsiebiorstwo
w e-gospodarce” (do 14 sierpnia 2006 r.) oraz , Trans-
akcje w e-gospodarce” (do 11 wrzesnia 2006 r.) Kursy
obejmuja 40 godz. nauki przez Internet (przez okres
2 miesiecy) oraz 1-dniowy zjazd w Poznaniu (siedziba
Instytutu Logistyki i Magazynowania). Liczba miejsc
na jedno szkolenie wynosi ok. 30. Udziat w szkole-
niu oraz jego ukonczenie z pozytywnym rezultatem
potwierdzony jest certyfikatem wydanym przez Insty-
tut Logistyki i Magazynowania. Wielkos¢ wktadu przed-
siebiorstwa w przeliczeniu na jednego pracownika
wynosi 116, 53 zt. Koszt szkolenia obejmuje uczestni-
ctwo w szkoleniu, materiaty szkoleniowe, zakwatero-
wanie uczestnikow szkolenia oraz wyzywienie w trakcie
jednodniowego zjazdu konczacego kurs w Poznaniu.
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