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kliknij po wiecej

1. Sklep internetowy, czyli
elektroniczna forma sprzedazy

Ten rozdzial przedstawi wizje dzialania sklepu internetowego
i odpowie na najwazniejsze pytania odno$nie sposobdéw i zasad
funkcjonowania sklepu w Internecie. Zapozna Panstwa z mo-
delami dzialania handlu elektronicznego. Pozwoli to na lepsze
zrozumienie technicznych aspektow sklepu oraz elementow

marketingu i promocji.

Co to jest Internet i sklep internetowy? Internet to globalna
sie¢ komputerowa, laczaca miliardy komputeréow i ich uzyt-
kownikéw. Do niedawna medium Internetu traktowane byto
jako ciekawostka. Dzi$ Internet jest jednym z najszybciej roz-
wijajacych sie medidw i staje sie takomym kaskiem dla firm.
Nalezy wiedzie¢, ze kto dzi§ nie zajmie swojego miejsca w In-
ternecie, za kilka lat bedzie miat trudno$ci z przebiciem sie na
szeroki rynek potencjalnych klientow uzytkujacych Internet.
Wedlug dokumentu RFC 1462 stworzonego w 1993 r. przez ze-
spot Internet Task Force (organizacja zajmujaca sie opracowy-
waniem standardow dzialania Internetu) Internet jest globalng
siecig komputerowg laczaca w jedna catosé lokalne sieci kom-
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puterowe za pomoca protokotu TCP/IP. Ta skrocona definicja
nie moéwi nic znaczacego dla przecietnego internauty, ale do-
brze znac¢ jej idee.

Jako ciekawostke historyczna mozna podaé, ze Internet po-
wstal w latach 60. Wowczas Agencja Rozwoju Departamentu
Obrony USA uruchomila projekt ARPANET, komunikujacy
jednostki wojskowe droga elektroniczng. Wykorzystywano wte-
dy protokol przesylania danych NCP (Network Control Proto-
col), w roku 1974 protokét NCP zostal zmodyfikowany i nazwa-
ny protokotem TCP (Transsmision Control Protocol), ktory jest
uzywany do dzis.

4

Sklep internetowy to aplikacja pozwalajagca na obsluge
transakeji handlowych za pomoca Internetu. Umieszczona jest
na jednym z komputeréw podlgczonych do Internetu, zwanym
serwerem, i posiada wlasny adres WWW.

Rozwijajac pojecie, nalezy dodaé, ze obecne sklepy interneto-
wej to w duzej mierze zaawansowane narzedzia do zarzadzania
nie tylko zamodwieniami, ale calymi grupami klientoéw, posiada-
jace wbudowane systemy obshugi kart platniczych czy systemy
zarzadzania promocjami i badania ich skuteczno$ci. Aplikacje
rowniez w standardzie maja mozliwo$¢ przeszukiwania swojej
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bazy produktow, sortowania cen i dzielenia produktéw na roz-
ne grupy i kategorie.

1.1. Dlaczego warto zalozy¢ sklep

internetowy?

Na to zagadnienie mozna odpowiedzie¢, zadajac rowniez pyta-
nie, dlaczego internauci coraz chetniej korzystaja ze sklepow
internetowych. Do rosnacej popularnosci tej formy handlu
przyczynia sie wygoda zakupdw i obnizenie kosztéw sprzedazy,
a co za tym idzie nizsze ceny towaréw. Dodatkowo klienci maja

mozliwo$¢ szybkiego poro6wnania cen u wielu dostawcow.

To glownie te czynniki powoduja masowa migracje klientow do
Internetu. Warto walczy¢ o tych klientow na tym $§wiezym ryn-
ku handlowym, jakim jest Internet, poniewaz w ciggu najbliz-
szych kilku lat udzial sprzedazy elektronicznej zacznie doréw-
nywac sprzedazy tradycyjne;.

1. Obnizenie kosztow pracy. Aplikacja sklepu wykonuje za
nas wiele pracy, do ktérej w tradycyjnym sklepie nalezatoby
zatrudni¢ pracownikow. Potrafi pracowa¢ 24 h na dobe
przez 7 dni w tygodniu, a do tego klient sam sklada zamo-

9
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wienie, za ktore system wyliczy kwote do oplacenia,
uwzgledniajac koszty dostawy.

2. Nieograniczony zasieg. W nastepnym punkcie tego roz-
dzialu opisany jest zasieg sklepu internetowego.

3. Brak potrzeby posiadania lokalu. Do prowadzenia
sklepu internetowego nie potrzeba lokalu handlowego, kt6-
ry jest drogi w dzierzawie i samej eksploatacji.

4. Wysgoda. Sklep internetowy potrafi bez naszej ingerencji
w caloéci obstuzy¢ klienta. Do naszych najwazniejszych
obowigzkow nalezy dbanie o aktualno$¢ oferty w sklepie
i spedycje paczek.

5. Wieksze mozliwosci pozyskania nowych klientéw.
Nieograniczony zasieg sklepu daje o wiele wieksze mozli-
wosci pozyskania klienta. Latwiej jest ,targetowacé” reklame
na konkretng grupe docelowa klientow.

1.2. Zasieg sklepu internetowego

Zgodnie z definicja Internetu jako globalnej sieci komputeréow
dostep do naszego sklepu bedzie mozliwy z kazdego komputera
na $wiecie podlaczonego do Internetu. Uzytkownik moze od-
wiedzi¢ sklep, wpisujac jego nazwe w okno przegladarki inter-
netowej. Informacja za pomoca sieci $wiattowodow odnajdzie

10
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serwer, na ktéorym znajduje sie nasz sklep, a nastepnie serwer
odesle ja do komputera, z ktérego zostalo zadane zapytanie.
Rozwoj Internetu pozwala przegladaé¢ strony z drugiej potkuli
ziemskiej bez odczucia jakiekolwiek op6znienia. Wydaje mi sie,
ze ten przyklad doskonale obrazuje potencjal rozwoju handlu
w Internecie oraz jego globalnego zasiegu, ktory jest nieograni-
czony. Dawniej, aby firma mogla dziala¢ z zasiegiem ogodlno-
Swiatowym, jedynym rozwigzaniem bylo tworzenie jej filii
w réznych krajach, a nastepnie rozszerzanie zasiegu na naj-
wieksze miasta, powoli ,zdobywajac” wiekszy zasieg. Dzi§ je-
den sklep internetowy moze obstugiwaé klientéw z calego kra-
ju, a nawet Swiata. Wszystko jest kwestia odpowiedniej logisty-
ki spedycyjnej i skali kampanii reklamowej, jakg przeprowadzi-
my w celu promocji naszego przedsiewziecia.

1.3. Sklep internetowy a tradycyjna

forma sprzedazy

Jezeli posiadasz do$wiadczenie w handlu tradycyjnym, to sklep
internetowy bedzie tylko krokiem w nowe mozliwosci pozyska-
nia klienta. Po drugiej stronie komputera siedzi czlowiek i na-
lezy go tak samo traktowaé, jak klienta sklepu tradycyjnego.

Nie wolno zapominaé, ze internauta ma o wiele lepsze mozli-

11
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wosci sprawdzenia faktycznej ceny produktu lub skorzystania z
porownywarek cen, aby odnalez¢ najkorzystniejsza oferte ce-
nowa. Dlatego zawyzanie cen moze by¢ przyczyna duzego
spadku sprzedazy. Ceny powinny by¢ dostosowane do konku-
rencji, a nasza bronia bedzie latwo$¢ poinformowania o tym
klienta.' Kolejnym istotnym elementem jest estetyka. Tak jak w
sprzedazy tradycyjnej (jak nas widzg, tak nas pisza), sklep po-
winien wygladaé schludnie i by¢ czytelnym dla klienta. Dobrze
jest, jezeli ceny w sklepie podane sa zaréwno w kwocie netto,
jak ibrutto (dla branz detalicznych wystarczy tylko warto$¢
brutto). Nie utrudniajmy klientowi sprawdzenia ceny ani do-
tarcia do szczeg6low opisu towaru. Wszystko powinno by¢ wi-
doczne i na swoim miejscu.

1.3.1. Jak obslugiwaé¢ klienta sklepu
internetowego?

Obslugujac klienta sklepu internetowego, musimy mie¢ na
uwadze to, ze nie mamy z nim najczes$ciej kontaktu wzrokowe-
go. Klient nie widzi nas, przez co z psychologicznego punktu
widzenia ma mniejsze zaufanie. Produkty, ktore przeglada, sa
tylko cyfrowymi obrazami oraz opisami tekstowymi. Klient nie
moze ich zmierzy¢ ani dotkna¢. Zakup produktu opiera sie na
rzetelnym opisie i dobrze wykonanych zdjeciach, jednak czesto
to nie przekonuje do zakupu pomimo korzystnej ceny i klient

O sposobach promocji napisali$émy w rozdziale 4.
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kontaktuje sie, piszac email lub dzwonigc. W tym momencie

osoba obslugujaca klienta telefonicznie lub odpisujaca na

email musi zachowaé formy grzecznosSciowe oraz przestrzegac

kilku zasad, ktérych zachowanie pozwoli nie zrazi¢ zaintereso-

wanej osoby do zakupdéw, a wrecz przeciwnie — zbuduje zaufa-

nie do sklepu. Raz pozyskany klient bedzie klientem, ktory be-

dzie systematycznie dokonywal zakupéw w sklepie. Z badan

wynika, ze 80% obrotu firm generowane jest przez stalych

klientow.

1.3.2. Rozmowy telefoniczne

1.

Odbierajac telefon, przedstaw sie, podajgc skrocong nazwe
firmy, imie i nazwisko.

. USmiechnij sie, nasz rozméwca wyczuwa po tonie glosu,

kiedy osoba rozmawiajaca jest spieta i podenerwowana, a to
moze utrudniaé dialog.

. W zadnym wypadku nie kld¢ sie z klientem. Klient ma za-

wsze racje.

Popro$ o dane kontaktowe. Jezeli klient w ciaggu 1-2 dni nie
kupi nic u nas, warto zadzwoni¢ i dowiedzie¢ sie, co sie sta-
lo, ze nie dokonal zakupu lub dokonal zakupu w innym skle-
pie. Jezeli klient poczuje, ze firma zapewnia fachowa obshu-
ge, latwiej bedzie mu podjaé decyzje o nastepnym zakupie w
naszym sklepie.

13
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5. Staraj sie nie uzywac¢ sformutowan ,nie wiem”, ,nie ma”.
Uzywanie slowa ,nie” jest niewskazane, poniewaz klient
podéwiadomie moze zniecheci¢ sie do zakupéw. Badania
wykazaly, ze konsultanci nieuzywajacy w swoich rozmowach
Lnie” mieli o 25% wieksza sprzedaz.

6. Dewiza kazdego dobrego handlowca jest uzywanie jezyka
korzysci. Kiedy méwimy do klienta o parametrach, moze to
nie by¢ dla niego najbardziej przekonujace, jednak kiedy po-
wiemy o tym, jakie korzys$ci klient odniesie, zakupujac dany
produkt, a nastepnie o jego parametrach (cechach), wynik
moze by¢ zaskakujacy.

Jak zastepowaé slowo ,nie”? Mozemy uzy¢ sformulowan:
sprzepraszam, trudno udzieli¢ mi odpowiedzi w tej sprawie,
prosze poczekat chwile, dowiem sie”. Osoba obstugujaca po-
winna szybko dowiedzie¢ sie informacji poszukiwanej przez
klienta. Mozna zapytac sie osoby o wiekszym stazu lub szybko
sprawdzi¢ w Internecie.

Ludzie lubig duze sklepy dlatego, ze znajduja w nich zawsze to,
czego szukaja. Jezeli klient otrzyma informacje, ze czego$ nie
ma, to wiecej nie wroci do sklepu po inny towar, bo jego wcze-
$niejsza potrzeba nie zostala zrealizowana. W takim momen-
cie, jezeli mamy mozliwo$¢, zapytajmy sie kogo$, czy uda sie
Sciggna¢ taki produktu lub kiedy bedzie on na stanie. Najlepiej
sprawdzi¢ u swojego dostawcy i podaé¢ klientowi dokladna

14
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date, kiedy produkt bedzie dostepny w sklepie. Zapisz dane
kontaktowe klienta, a kiedy produkt bedzie na stanie, poinfor-
muj go telefonicznie lub mailowo. Klient na pewno doceni fa-
chowa obsluge.

1.3.3. WiadomosSci email i komunikatory
tekstowe

Zasada przy pisaniu wiadomos$ci email lub za pomoca innych
komunikatoréw jest podobna. Nalezy sie przedstawic i zacho-
wac wszystkie formy grzecznoSciowe. Dla bardziej do§wiadczo-
nego handlowca wygodniej jest prowadzi¢ konsultacje telefo-
nicznie, dla mniej dos§wiadczonych — komunikowa¢ sie za po-
moca poczty email lub innych komunikatoréw tekstowych.
Daje to wieksza swobode, wydluza sie czas na odpowiedz, mo-
zemy spokojnie sprawdzi¢, czy towar jest na magazynie lub do-
wiedziet sie, kiedy bedzie.

Wazne! Rozmawiajac z klientem przez komunikator tekstowy
typy (Gadu-Gadu, Tlen, ICQ), czesto nie stosuje sie polskich
znakdéw, piszac stowa np. ,dziekuje” zamiast ,dziekuje”. Jest to
bardzo wygodne przy duzej wymianie informacji z klientem
i pozwala szybciej napisa¢ informacje. Jednak jezeli klient do-
piero zaczyna dokonywac zakupow w sklepie i nie ma wyrobio-
nej opinii, lepiej uzywaé znakoéw diakrytycznych, co bedzie
Swiadczylo o fachowosci osoby obslugujacej. Najlepiej, jesli
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kazda rozmowa bedzie pisana z ich zachowaniem. Kategorycz-
nie skracania ogonkéw zabrania sie w przypadku emaila, pomi-
mo ze forma komunikacji jest podoba do tej, ktéra prowadzimy
za pomoca komunikatoréw. Wiadomosci email sa zawsze lista-
mi, w ktorych pisanie bez ,ogonkéw” moze by¢ traktowane
jako lekcewazenie kupujacego lub niechlujstwo sprzedajacego,
a co za tym idzie — brak rzetelnosci.

1.3.4. Podsumowanie

Jezeli nie wiesz, jak sie zachowaé, badZ po prostu grzeczny
i przyzwoity. Ta my$l powinna przy$wieca¢ przy kazdej trans-
akeji, kazdy bowiem lubi, gdy sie go szanuje. Klient wyczuwa,
kiedy sprzedawca traktuje go bardzo powaznie i chce mu po-
moc w dokonaniu najlepszego zakupu. Czasem warto sprzedac
tanszy produkt, jezeli wiemy, ze jest lepszy, niz na sile ,wci-
ska¢” drozszy. Patrzac z dluzszej perspektywy czasu, klient,
ktory bedzie dokonywal systematycznych zakupow tanszych
towarow, jest o wiele bardziej dochodowy niz klient dokonuja-
cy zakupu jednorazowo, a bardzo drogo. Oczywiscie kiedy chce
koniecznie drozszy, taki produkt nalezy mu sprzedac. Pamietaj.
Moéw jezykiem korzysci.

16
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1.4. Modele przeprowadzania

transakcji w sklepie internetowym

Sposo6b przeprowadzenia transakcji pomiedzy sklepem a klien-
tem zalezy od branzy, ceny towaru i wlasciciela sklepu. Duza
czes$¢ sklepow korzysta z uproszczonego modelu transakeji,
ktory niesie za sobg ryzyko straty finansowej. Klient moze nie
odebra¢ towaru, przez co tracimy pienigdze wydane na wysyltke
i na jaki§ czasz blokujemy produkt, ktéry dopiero po kilku
dniach, czasem tygodniach, do nas wroci. W przypadku wielu
branz, gdzie na produkcie nie ma duzych marz, towar po 2 ty-
godniach moze duzo straci¢ na wartosSci. Te czynniki nie znie-
checaja jednak sprzedawcoéw do wliczania ryzyka w cene i calo-
Sciowych kosztow ponoszonych na rzecz utrzymania sklepu.
Zyskuja dzieki temu latwiejszy sposob obstugi klienta i zmniej-
szenie formalnoS$ci oraz nakladu czasu, jaki nalezy poswiecic¢
na potwierdzanie zamowien telefonicznie. W momencie, kiedy
za towar jest przedplata na konto, ryzyka sie juz nie ponosi.

1.4.1. Modele transakcji

1. Model bezpieczny. Klient zamawia towar i dokonuje
wplaty na konto, nie ma mozliwo$ci zaméwienia towaru za
pobraniem. Sklep otrzymuje zamodwienie i od razu je reali-
zuje bez potrzeby potwierdzania. Wada takiego rozwigzania
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jest to, ze wiele kupujacych os6b posiada pienigdze w go-
towce lub boi sie placi¢ karta platnicza, co prowadzi do stra-
ty czeSci potencjalnych klientow.

. Model optymalny. Klient zamawiajacy ma mozliwo$¢ za-
rowno dokonania platnosci na konto, jak i odbioru towaru
za pobraniem. ZamoOwienie potwierdzane jest mailowo
(wiekszo$¢ oprogramowan sklepu udostepnia mozliwo$¢ au-
tomatycznego potwierdzania zamoéwienia przez Kklienta).
Sklep otrzymuje zamodwienie i dodatkowo potwierdza je te-
lefonicznie (np. jezeli jest wieksze niz ustalona przez nas
kwota zamowienia). Nastepnie zamoOwienie jest realizowa-
ne. Potwierdzenie telefoniczne daje bardzo wysoka skutecz-
no$¢ i w zasadzie pewnos$¢, ze paczka zostanie odebrana.
Przy innych zamdéwieniach przez tego samego klienta mamy
juz duza pewnos$¢, ze towar zostanie odebrany i nie trzeba
juz tego weryfikowa¢. Oczywiscie mozna robié to za kazdym
razem, klienci maja wtedy pewnos¢, ze sklep wysle do nich
towar.

. Model ryzykowny. Zalecany jest dla sklep6w z asortymen-
tem o nizszych cenach, gdzie ryzyko nieodebrania paczki
ponosi za soba nieduze koszty. W tym modelu mozna ewen-
tualnie zastosowac¢ potwierdzenie zamowienia mailowo.
Sklep otrzymuje zamoéwienie i wysyla do klienta, bez po-
twierdzenia telefonicznego. Ryzyko nieodebrania paczki jest
zalezne od jej warto$ci. W przypadku zamoéwien o nieduzej
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wartoéci, klienci odbieraja 99,5% paczek. Nieodebranie
paczki najczesciej jest spowodowane utrata kwoty przezna-
czonej na przesylke i trudno$ciami w jej ponownym zorga-
nizowaniu, dlatego ryzyko ro$nie w miare wartosci przesyl-
ki.

4. Model ograniczony. Specyfika niektorych branz, np. bu-
dowlanej, gdzie dostawa na duze odleglo$ci moze stanowié
problem, wymaga zastosowania modelu, gdzie klient zama-
wia towar, ktdry jest dla niego rezerwowany po platnosci
z gory lub po potwierdzeniu telefonicznym, jednak kupujacy
odbiera zamoOwienie osobiScie. Ewentualna spedycja towaru
przez sklep moze tutaj nastapic tylko po platno$ci za towar z
gory i ustaleniu telefonicznym.

1.4.2. Podsumowanie

Powyzsze modele transakeji w sklepach internetowych sa naj-
czesciej stosowane. Oczywiscie kazda firma posiada swoja poli-
tyke handlowa i wylacznie od niej zalezy sposob obstugi klien-
ta. Inaczej traktuje sie klienta, ktory handluje z firma od dtuz-
szego czasu, inaczej takiego, ktory dokonuje pierwszej transak-
cji, a firma nie ma wyrobionej opinii na jego temat.
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SPRZEDAWAJ W SIECI — darmowy fragment — kliknij po wiecej
Artur Samojluk

Jak skorzystac z wiedzy
zawartej w pelnej wersji ebooka?

By¢ mozesz w tym momencie zadajesz sobie to pytanie: ,No
wlasnie, dlaczego nie mam jeszcze sklepu internetowego? Dla-
czego nie sprzedaje w Internecie?” Ksigzka Artura Samojluka
stanie sie Twoim idealnym przewodnikiem, ktéry przeprowa-
dzi Cie od pomystu do pierwszych wplywow ze sklepu interne-
towego.

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

Najlepszy dzien na zalozenie sklepu internetowego to
wlasnie DZISIAJ!

‘._AG\/!

PROGRAM '
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Polecamy takze poradniki

Pro

Programy

parinerskie
w pruktyce

Tomasz Urban
l ! P

sy

odkryj o jest NAprawde wazne,
« skutecznie zarabia¢
w programach partnerskich

za nim podazysz.

ramy Partnerskie w praktyce — Tomek Urban

Zastanawiasz sie teraz zapewne, czy faktycznie pro-
gramy partnerskie moga przynosi¢ konkretne zy-
ski. Zapoznaj sie koniecznie z tg ksiazka, a wszyst-
ko powinno byé jasne. Tysigcom os6b dano takie
same lub podobne warunki do zarabiania pieniedzy
w programach partnerskich, a udaje sie to jedynie
niewielkiemu procentowi z nich. Dlaczego tak sie
dzieje? Najwiece]j zarabiaja Partnerzy, ktorzy inwe-
stuja w wiedze iucza sie z do$wiadczen innych.
Kto$ przetarl juz Tobie szlak — wystarczy, ze teraz

Nie jest to tylko czysto techniczny poradnik, to zdecydowanie wiecej. To-
mek wiele méwi o podejéciu i dziataniu, ktére wedlug niego sa najwazniej-
sze. Polecam wszystkim chcacym wreszcie zaczac zarabia¢ na PP.

Daniel Janik — autor ksigzki ,,0d marzen do realizacji”

Domeny internetowe — Filip Lewandowski

[ eLize) sukces - BzNES

DOMENY
INTERNETOWE

Filip Lewandowski

Jak skutéd‘“nie zarabiac na
domeria?ﬁinternetowych?
5 i

kazdego nowicjusza!

W jaki sposob skutecznie zarabia¢ na domenach internetowych? Publika-

cja ta ma na celu otworzy¢ Ci oczy na pewne moz-
liwosci, ktore drzemia na rynku. Dzieki rejestracji
adresu internetowego mozna zarobi¢ naprawde

'3 konkretne pieniadze. Bardzo czesto w gazetach

czyta sie o kolejnych rekordowych transak-
c¢jach zwigzanych z kupnem oraz sprzedaza do-
men internetowych.

Musze przyzna¢, ze nie bardzo interesowala
mnie my$] sprzedawania domen, lecz gdy mnie
juz ten zawily temat dopadl i meczyl, i dobijal,
ksigzka okazuje sie by¢ ,peretka” zrozumialg dla

Beniamin Johansen - student architektury
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