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Zostañ prawdziwym e-biznesmenem!

• Marketing – promocja sklepu, systemy partnerskie, komunikacja z klientem
• U¿ytecznoœæ witryny – rozmieszczenie elementów, wyszukiwanie, nawigacja
• Wybór sklepu – funkcjonalnoœæ, modele oprogramowania, logistyka

Jeœli powa¿nie myœlisz o otwarciu w³asnego sklepu, ale boisz siê skoczyæ od razu na 
g³êbok¹ wodê albo nie chcesz niepotrzebnie utopiæ góry pieniêdzy, idealnym rozwi¹zaniem 
dla Ciebie bêdzie za³o¿enie sklepu internetowego. Taki sklep ma niemal same zalety – 
nie jest drogi w utrzymaniu, pozwala na elastyczne dopasowanie czasu pracy, zapewnia 
dotarcie do klientów mieszkaj¹cych w innych rejonach kraju albo nawet na ca³ym 
œwiecie. Jest tylko jedno ma³e „ale” – aby ten biznes przynosi³ dochody, musisz 
perfekcyjnie dopracowaæ swoj¹ witrynê, zapewniæ jej skuteczn¹ promocjê, a ponadto 
nie nadu¿ywaæ cierpliwoœci kupuj¹cych z powodu chaotycznej logistyki.

Wszelkie aspekty prowadzenia biznesu internetowego, od podstaw a¿ po najbardziej 
zaawansowane zagadnienia, znajdziesz w ksi¹¿ce „Jak za³o¿yæ skuteczny i dochodowy 
sklep internetowy. Wydanie II”. Jest to nowa, uzupe³niona wersja niezwykle popularnej 
ksi¹¿ki pod tym samym tytu³em, wydanej przez Helion w 2006 roku. Dowiesz siê z niej, 
jak wybraæ odpowiedni¹ strategiê konkurowania, przyci¹gn¹æ i zatrzymaæ klienta, 
w³aœciwie wykorzystaæ mo¿liwoœci pozycjonowania i ró¿nych form reklamy. Nauczysz 
siê analizowaæ dane statystyczne, obliczaæ koszty i zyski, stosowaæ programy 
motywacyjne oraz badaæ poziom zadowolenia konsumentów. Wszystko to pozwoli Ci 
osi¹gn¹æ prawdziwy sukces biznesowy!

• Strategie konkurencji i zyskiwanie zaufania klienta
• Pozycjonowanie i reklama w wyszukiwarkach
• Programy partnerskie, aukcje internetowe, ró¿ne formy promocji
• Public relations i kampanie reklamowe
• Kompleksowa analiza danych statystycznych i obliczanie zysków
• Obs³uga klienta przed sprzeda¿¹ i po niej
• Grafika i rozmieszczenie elementów witryny
• Strona g³ówna, strona kategorii, strona produktu
• Nawigacja, proces zamawiania, koszyk
• Logowanie, zak³adanie konta, wyszukiwanie wœród produktów w sklepie
• Centrum informacyjne, bezpieczeñstwo, logistyka
• Modele oprogramowania, charakterystyka najwa¿niejszych rozwi¹zañ
• Prawo w kontekœcie sklepu internetowego

Za³ó¿ w³asny sklep internetowy – rozkrêæ wielkie Ÿród³o dochodów! 
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Rozdzia� 18.

Rozmieszczenie
najwa�niejszych
elementów
w sklepie internetowym

Ka�dy sklep internetowy ma swoje sta�e elementy, które sk�adaj� si� na spójn� ca�o�	.
Mam tu na my�li m.in. logotyp, menu, prezentacje produktów, odno�nik do koszyka,
stref� logowania. Aby sklep poprawnie funkcjonowa�, musi je wszystkie zawiera	.
I w tym momencie rodzi si� najwa�niejsze pytanie: w jaki sposób wdro�y	 te elementy
we w�asnym sklepie — uton�	 w szarzy�nie i by	 wiernym standardom czy te
 by	
oryginalnym? Nale�a�oby odpowiedzie	: „by	 wiernym standardom i nie uton�	
w szarzy�nie”. Fakty s� takie, �e schemat systemu sklepu internetowego, z jakim
mamy do czynienia na co dzie�, istnieje ju� kilka dobrych lat. W tym czasie wiele
rozwi�za� zosta�o wielokrotnie powielonych. To sprawi�o, �e wytworzy�y si� pewne
standardy, których dzisiaj powinni�my przestrzega	. Przyk�adem jest logo w lewym
górnym rogu umo�liwiaj�ce zarazem powrotem do strony g�ównej. Dzi�ki temu u�yt-
kownik intuicyjnie i cz�sto pod�wiadomie wie, �e aby wróci	 do strony g�ównej, nale�y
klikn�	 logotyp, który znajduje si� w lewym górnym rogu ekranu. Co sta�oby si�,
gdyby logo znalaz�o si� nagle w prawym dolnym rogu? Z pewno�ci� wtedy powrót na
stron� g�ówn� by�by trudniejszy i bardziej czasoch�onny. Przyjrzyjmy si� wi�c pod-
stawowym elementom sklepu internetowego i zastanówmy si�, gdzie powinny by	 one
umiejscowione. Poni�sze wskazówki odnosz� si� do najbardziej tradycyjnego projektu,
na który sk�adaj� si�: górny obszar, lewa kolumna, prawa kolumna, obszar pomi�dzy
kolumnami, a tak�e dolna belka.
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Logotyp
Logotyp w znakomitej wi�kszo�ci przypadków jest umiejscawiany w lewym górnym
rogu. Na potwierdzenie tej tezy proponuj� wpisa	 do przegl�darki adresy kilkunastu
dowolnie wybranych polskich lub zagranicznych sklepów internetowych. Podejrzewam,
�e tylko kilka procent nie b�dzie mia�o logotypu w lewym górnym rogu. Co wi�cej,
wszystkie logotypy b�d� zarazem odno�nikami do stron g�ównych sklepów interne-
towych. To chyba jeden z najbardziej zakorzenionych standardów, równie� w Polsce.
Dlatego w tym przypadku nie warto nawet my�le	 o innych strefach przy rozmiesz-
czeniu swoistego szyldu sklepowego.

Co to za sklep? (tagline)
Specjali�ci od u�yteczno�ci na czele z chyba najbardziej znan� osobisto�ci� w tej
dziedzinie — Jakobem Nielsenem — s� zdania, �e ka�dy serwis powinien w kilku
s�owach okre�li	, czego dotyczy. Ów opis to tzw. tagline, który sprawdzi si� doskonale
tak�e w przypadku sklepów internetowych. Przyj��o si�, �e najodpowiedniejszym
miejscem na tagline jest linia zaraz pod logotypem. Warto zatem zaznaczy	, jakim
asortymentem handlujemy. B�dzie to ogromne u�atwienie dla osób, które przegl�da-
nie oferty rozpoczn� od pojedynczej strony danego produktu (np. trafiaj�c do nas za
po�rednictwem wyszukiwarki). Musimy przecie� wzi�	 pod uwag�, �e niejednokrot-
nie nazwa serwisu nie informuje o tematyce, na której si� skupiamy w swoim sklepie.
Ponadto wiele sklepów oferuje asortyment z ró�nych bran�. Przyk�adem tagline mo�e
by	 wszystko dla domu (dla sklepu z szerokim asortymentem) lub drogeria internetowa
(dla sklepu z w��szym zakresem towarów).

Menu
Prawie wszystkie sklepy internetowe menu umieszczaj� albo po lewej stronie, albo
w poziomie pod logo, na szeroko�ci ca�ego ekranu. Wybór jednej lub drugiej opcji
powinien by	 uzale�niony od ilo�ci g�ównych kategorii produktów w sklepie. W sytu-
acji kiedy g�ównych kategorii jest niewiele, doskonale sprawdzi si� menu poziome.
Z kolei w przypadkach kiedy kategorii jest kilkana�cie i wi�cej, zdecydowanie lepszym
pomys�em b�dzie postawienie na menu po lewej stronie. Cz�sto zdarzaj� si� sklepy,
które maj� kilka najwa�niejszych kategorii z produktami, a do ka�dej jest przypo-
rz�dkowane kilkana�cie podkategorii. W takim przypadku projektanci maj� dwa roz-
wi�zania — g�ówne menu poziome i menu po lewej stronie dla podkategorii lub menu
zarazem z kategoriami i podkategoriami po lewej stronie.
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Wyszukiwarka
W przypadku wyszukiwarki nie ma ju� jednoznacznej odpowiedzi, w którym miejscu
nale�a�oby j� umie�ci	. Jest to element, który wyst�puje cz�sto w ró�nych miejscach.
Co nie znaczy oczywi�cie, �e wyszukiwarki nie maj� swoich „ulubionych” stref. Wed�ug
angloj�zycznego serwisu Webdesignpractices.com, który m.in. zajmuje si� studiami nad
rozmieszczeniem elementów w sklepach internetowych, wyszukiwarki najcz��ciej
umieszcza po lewej stronie, pod logotypem, lub w górnej cz��ci ekranu, na prawo od
logotypu. Jeden z najpopularniejszych polskich sklepów internetowych — Merlin.pl —
wyszukiwark� na stronie g�ównej umie�ci� po lewej stronie, pod logotypem i menu.
Nie jest to bez znaczenia, bior�c pod uwag�, �e wielu potencjalnych klientów dokony-
wa�o kiedy� zakupów lub chocia� tylko odwiedza�o Merlin.pl.

Ikona lub ��cze „koszyk”
Jak pokazuje wiele testów i bada�, optymalnym miejscem na ikon� lub ��cze przeno-
sz�ce do koszyka jest prawy górny róg sklepu internetowego. Trudno powiedzie	, �e
jest to najlepsze miejsce na ikon� koszyka. Jedno jest pewne — jest to najcz��ciej
wybierane miejsce na koszyk, a zatem zgodnie z teori� u�yteczno�ci najlepsze. Pisz�c
to, zdaj� sobie spraw�, �e do�	 du�o polskich sklepów internetowych �amie t� regu��,
prezentuj�c ��cze do koszyka w innych miejscach, np. po lewej stronie. Niemniej jednak
odno�nik do koszyka w prawym górnym rogu �wietnie zdaje egzamin zw�aszcza
w po��czeniu z innymi ikonami lub ��czami narz�dziowymi, o których za chwil� napisz�.
Zanim do tego dojdziemy, warto odnotowa	, �e rzecz� bardzo wskazan� jest prezen-
towanie odno�nika do koszyka na ka�dej podstronie sklepu, tak aby ka�dy odwiedza-
j�cy móg� bez problemu do niego dotrze	 w ka�dym miejscu sklepu.

Ikona lub ��cze „moje konto”
Jest to drugi element, obok ikony koszyka, który powinien by	 umieszczony w prawym
górnym rogu. Oprócz tego wiele sklepów internetowych wstawia na stron� g�ówn�
formularz logowania zawieraj�cy zazwyczaj nazw� u�ytkownika lub e-mail oraz has�o.
Moim zdaniem takie dzia�ania s� niepotrzebne i blokuj� miejsce innym, wa�niejszym
cz��ciom sk�adaj�cym si� na sklep internetowy. Trzeba bowiem u�wiadomi	 sobie, �e
czynno�	 logowania nie jest kluczowa w przypadku dokonywania zakupów. Co wi�-
cej, w modelu sklepu, który zaprezentuj� w tej cz��ci ksi��ki, logowanie nie b�dzie
odgrywa	 tak wa�nej roli, jak ma to miejsce w przypadku wielu polskich sklepów inter-
netowych. Osoba, która chce dokona	 zakupu w sieci, i tak pr�dzej czy pó�niej zalo-
guje si� (je�li konto ju� za�o�y�a). Szerzej o tym problemie pisz� w rozdziale omawia-
j�cym system zamawiania w sklepie internetowym.
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Ikona lub ��cze „pomoc”

�cze lub ikona pomoc razem z koszykiem i moje konto tworz� ikony narz�dziowe.
Dlatego najlepszym miejscem dla pomocy jest równie� prawy górny róg. Tutaj rów-
nie� niezmiernie wa�ne jest, aby ��cze lub ikona znajdowa�y si� na ka�dej podstronie.
Pozwoli to u�ytkownikowi poczu	 si� pewniej i bezpieczniej. B�dzie on móg� si� do
nich odwo�ywa	 w ka�dej chwili. Jak skonstruowa	 dzia� „pomoc”, opisuj� w dalszej
cz��ci ksi��ki.

W przypadku kiedy sklep stawia na ikony, konieczne jest, aby by�y one podpisane, tak
aby nie trzeba si� by�o zastanawia	, co oznaczaj�.

Prezentacja towaru
Pisa�em ju� o tym, �e na korzystny wygl�d sklepu internetowego du�y wp�yw ma
sposób zaprezentowania poszczególnych towarów. Co wi�cej, wielu projektantów na
prezentacji towarów buduje image sklepu internetowego. Dlatego te� wa�ne jest, aby
wygospodarowa	 odpowiednio du�o miejsca, aby pokaza	 w ciekawej formie poten-
cjalnym klientom, co mamy im do zaoferowania. Gdzie to zrobi	? Takich miejsc jest
kilka, jednak najwa�niejszym z nich jest obszar na �rodku strony, pomi�dzy lew� a praw�
cz��ci�, pod górn� stref� z logotypem i ikonami narz�dziowymi. Ten obszar sklepu
zazwyczaj dzieli si� jeszcze na takie dzia�y jak np. „nowo�ci” lub „promocje”. Oprócz
tego wielu w�a�cicieli sklepów internetowych decyduje si� na eksponowanie asor-
tymentu równie� w innych miejscach na stronie g�ównej. Zazwyczaj wykorzystuj� miej-
sce po lewej lub po prawej stronie, z tym �e tam mo�liwo�ci prezentacji s� o wiele
bardziej ograniczone. Mimo to warto zastanowi	 si� nad tak� dodatkow� form� pro-
mocji w�asnych towarów.

Newsletter
Newsletter jest z kolei elementem, który zazwyczaj trzeba dopasowywa	 do ca�ej
uk�adanki. Nale�y jednak wzi�	 pod uwag� to, �e im lepiej b�dzie umiejscowiony, tym
oka�e si� bardziej skuteczny. Gdzie go zatem umie�ci	 w sklepie? Jedn� z mo�liwo�ci
jest prawa kolumna, szczególnie dla sklepów, które maj� d�ugie menu po lewej stronie.
Na prawej kolumnie powinni�my umiejscowi	 go mo�liwie wysoko. Drug� mo�liwo-
�ci� jest lewa strona, pod lub nad menu nawigacyjnym, w zale�no�ci od tego, jakie
jest ono d�ugie. Pami�tajmy, �e im lepiej umiejscowimy newsletter, tym b�dzie sku-
teczniejszy.
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Wa�ne informacje
Ka�dy sklep powinien równie� wygospodarowa	 miejsce na stronie g�ównej, które
zawiera	 b�dzie odno�niki do najwa�niejszych informacji dotycz�cych p�atno�ci, kosztów
i sposobów wysy�ki czy czasu realizacji zamówie�. Które miejsce b�dzie zatem naj-
lepsze? Osobi�cie proponuj� praw� kolumn� sklepu. Dlaczego akurat praw�? Zak�ada-
j�c, �e lew� przeznaczamy na menu z kategoriami produktów, prawa kolumna wydaje
si� bardziej odpowiednia.

A zatem — utoniemy w szarzy	nie?
Tyle o podstawowych elementach. Tworz�c sklep, w którym wszystkie cz��ci umiesz-
czone s� wed�ug standardowych wskazówek i zalece�, mo�na obawia	 si�, �e b�dzie
on kolejnym nudnym i szarym miejscem w internecie. Moim zdaniem na to, czy tak
b�dzie, nie maj� wp�ywu powy�sze standardy. Powinni�my skupi	 si� na tym, aby
zachowuj�c najwa�niejsze zalecenia, nie uton�	 w szarzy�nie. Jak to zrobi	? Od innych
mog� odró�ni	 nas grafika, dobrze dobrane kolory, jako�	 prezentacji asortymentu, ale
równie� to, co b�dziemy mie	 do powiedzenia naszym odwiedzaj�cym.




