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Wprowadzenie 

Dwie dziedziny, w których w ostatnim czasie mo na zauwa y  znacz co
szybki rozwój, to ogólnie poj ta informatyka oraz ekologia rodowiska. Wej cie
Polski do Unii Europejskiej wymusi o konieczno  zaostrzenia zasad post po-
wania z wytwarzanymi przez firmy produkcyjne odpadami. W my l ustawy  
o odpadach zasadniczym celem jest minimalizacja wytwarzanych odpadów  
i jednocze nie ich zagospodarowanie w procesie recyclingu. St d te  odpad 
szybko przekszta ci  si  w towar. Wiele firm na polskim rynku podj o kroki  
w celu takiego przetwarzania odpadów, by nie by o konieczne ich sk adowanie.
Wytwórcy odpadów za  dostosowuj  si  do wymogów prawnych i do standar-
dów przetwarzania, sk adowania i utylizacji odpadów i dlatego szukaj  nabyw-
ców na swoje towary.  

W niniejszym artykule postanowiono wykaza , jak wa nym narz dziem na 
pierwszym etapie podejmowania decyzji przez wytwórc  odpadów mo e by
e-sklep. Przedstawiono ogóln  charakterystyk  funkcjonowania i tworzenia  
e-sklepu oraz podj to prób  zdefiniowania podstawowych poj  z zakresu  
e-biznesu, które mog  mie  zastosowanie w tej dziedzinie. 

1. Definicje oraz ró nice pomi dzy e-biznesem a e-commerce 

E-biznes jest poj ciem bardzo szerokim. To nie tylko handel w sieci, czyli 
sprzeda  produktów i us ug, to dzia alno  nastawiona na generowanie zysków, 
obni anie kosztów dzia alno ci tradycyjnej, to tak e utrzymywanie kontaktów  
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z klientami przez Internet, serwisowanie i przyjmowanie reklamacji. E-biznes to 
ca okszta t procesów i czynno ci wewn trz firmy: motywacja pracowników, 
nabór i zarz dzanie firm , która dzia a przez Internet. E-biznes wi c to prowa-
dzenie biznesu w sieci. Cz sto jest to ta szy sposób na dotarcie do partnerów 
biznesowych i klientów oraz ta sza forma promocji i reklamy. S owo e-biznes 
zosta o pierwszy raz u yte w 1997 roku, kiedy to IBM prowadzi  zwi zan
z nim kampani .

Ka dy e-commerce jest e-biznesem, jednak nie ka dy e-biznes to e-com-
merce. E-commerce to handel w sieci – bezpo rednia sprzeda  produktów lub 
us ug przez Internet. E-commerce to sprzedawanie za po rednictwem aukcji 
internetowych czy sklepów internetowych i wszystkie czynno ci bezpo rednio
wspieraj ce sprzeda . Niektórzy eksperci podaj  dla u atwienia, e e-commerce 
to te procesy, które bezpo rednio anga uj  pieni dze. Przyk adem e-commerce  
i e-biznesu mo e by  prowadzenie portalu youtube.com, który jest e-biznesem. 
Ka dy sklep internetowy (na przyk ad amazon.com, paskudy.pl) to e-commer-
ce, no i oczywi cie e-biznes. Sprzedawanie przez Internet to e-commerce. Pro-
wadzenie blogu firmowego/biznesowego jest e-biznesem (na przyk ad www. 
bednarek.eu); blog mo e skutecznie i przekonuj co przybli y  firm , us ugi,
dzi ki blogom mo na pomaga  i doradza  osobom, które szukaj  informacji, 
klientom istniej cym i potencjalnym. Taki blog cz sto wp ywa na relacje  
z klientami, znajomo  marki, kreowanie wizerunku eksperta, sprzeda , zado-
wolenie klientów i relacje z nimi. Nie jest to jednak e-commerce. Z handlem 
elektronicznym mamy do czynienia, gdy dokonujemy zakupów w sieci, zama-
wiamy kwiaty przez Internet, kupujemy/sprzedajemy na Allegro (mo emy p a-
ci  przelewem, mtransferem, za pobraniem itd.). 

2. Rozwój sklepów internetowych w Polsce 

W ostatnich latach w Polsce mo na zaobserwowa  znacz cy rozwój  
e-sklepów. Oko o 4–5% ogólnej sprzeda y detalicznej stanowi handel przez 
Internet. W roku 2006 warto  sprzeda y elektronicznej wynios a 4,6 mld z 1,
jednak jest ona stale niska (dziesi ciokrotnie ni sza ni  w Niemczech). Zdaniem 
specjalistów powodem jest gorsza dost pno  Internetu. Szacuje si , e do ko -
ca 2007 roku z sieci b dzie korzysta  oko o 40% Polaków, nie zawsze jednak 

                                                          
1 www.komputerswiat.pl. 
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b d  oni mieli dost p do Internetu szerokopasmowego. Nale y równie  poda ,
e zakupów internetowych dokonuje zaledwie 20% internautów. Najwi kszym 

portalem na polskim rynku jest serwis Allegro, który szacunkowo obs uguje
oko o 80% tego rynku.  

Z elektronicznych zakupów korzystaj  g ównie ludzie m odzi; najcz ciej
nabywaj  ksi ki i p yty DVD. Cz sto tak e za pomoc  Internetu kupowany 
jest sprz t turystyczny i elektroniczny oraz bilety na imprezy. W e-biznesie 
sklepy mo na podzieli  na cztery grupy: takie, które prowadz  sprzeda  tylko  
w Internecie, firmy maj ce tradycyjne sklepy, firmy prowadz ce sprzeda  wy-
sy kow , a tak e witryny aukcyjne.  

Obecnie w e-biznesie mo na zauwa y  kilka trendów rozwojowych. Firmy 
przede wszystkim skupiaj  si  na bezpiecze stwie obrotu. Poszukuj  tak e
alternatywnych do istniej cych obecnie form p atno ci za towary. W Polsce 
70% klientów p aci za przesy k  w chwili jej otrzymania, 20% przez Internet  
– kart  bankow , pozosta e za  10% przelewem lub w inny sposób. W Polskim  
e-biznesie mo na zaobserwowa  równie  znacz cy rozwój firm wiadcz cych 
us ugi. Przyk adowo, doradztwo prawne czy ekonomiczne staje si  szybkim  
i skutecznym sposobem uzyskania rzetelnych informacji. 

3. Ogólna charakterystyka Przedsi biorstwa Utrzymania Czysto ci
„UNICUS”

Przedsi biorstwo Utrzymania Czysto ci „UNICUS” jest firm  dzia aj c
na rynku odpadów od 2004 roku. Siedziba firmy mie ci si  w Przec awiu
k. Szczecina. Dzia alno  prowadzi samodzielnie osoba fizyczna. Podstawowy 
zakres dzia alno ci obejmuje transport odpadów oraz doradztwo prawne w za-
kresie transportu, sk adowania oraz utylizacji odpadów. G ównymi kontrahen-
tami przedsi biorstwa s  firmy budowlane oraz produkcyjne dzia aj ce na tere-
nie województwa zachodniopomorskiego. W przysz o ci firma pragnie posze-
rzy  swoj  ofert  o prowadzenie e-sklepu, w którego ramach odbywa oby si
przede wszystkim: 

– po rednictwo w kupnie-sprzeda y towarów odpadowych,  
– wskazywanie punktów utylizacji odpadów, sk adowisk, organizacji od-

zysku, 
– doradztwo prawne w zakresie transportu i zagospodarowywania odpa-

dów,
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– prowadzenie ksi gowo ci odpadowej firm (na przyk ad naliczanie eko-
podatku).

4. Projekt e-sklepu

4.1. Produkt

Produkty i us ugi dost pne w Internecie mo na podzieli  na dwie grupy ze 
wzgl du na ich atrakcyjno  dla potencjalnego klienta. Pierwsza to te, które 
musz  konkurowa : cen  i dost pnym asortymentem z ofert  sklepów tradycyj-
nych. Inne to towary trudniej dost pne, wyj tkowe, przeznaczone do specjalne-
go odbiorcy. Zalet  korzystania z Internetu dla firmy to niski koszt prowadzenia 
dzia alno ci. Firma wysy kowa nie musi ponosi  kosztów zwi zanych z wyna-
j ciem lokalu w dobrym miejscu, nie zatrudniania te  personelu. Dociera si  do 
klientów z odleg ych miejsc, a nawet spoza kraju. Jak w prawie ka dym syste-
mie sprzeda y wysy kowej, problemem jest koszt wysy ki. S  równie  towary, 
które w Internecie raczej si  tylko reklamuje ni  bezpo rednio sprzedaje, jak na 
przyk ad samochody, z o one urz dzenia, maszyny. Trudne do sprzedania  
on-line s  równie  towary, których sprzeda  obj ta jest uregulowaniami praw-
nymi, na przyk ad bro  czarnoprochowa. Problem stanowi  te  niektóre sub-
stancje chemiczne czy us ugi zwi zane z bezpo rednim kontaktem z klientem.  

Produkty e-sklepu prowadzonego przez Przedsi biorstwo Utrzymania 
Czysto ci „UNICUS” skierowane by yby do podmiotów wytwarzaj cych odpa-
dy. Obecnie na rynku oferowane s  us ugi w zakresie doradztwa segmentowe-
go. Przyk adowo, w zakresie olejów przepracowanych wiod c  firm  jest Oiler 
Organizacja Odzysku SA (www.oiler.pl). Na ich stronach internetowych mo na
si  zapozna  z obowi zuj cym prawem dotycz cym odpadów, jednak przede 
wszystkim z informacjami o rynku olei i produktów ropopochodnych. Brakuje 
natomiast informacji o mo liwo ciach zagospodarowania innych odpadów, jak 
wietlówki czy odpady komunalne. 

4.2. Klient 

Zalecane do sprzeda y on-line s  us ugi niewymagaj ce bezpo redniego
kontaktu z klientem, jak wiadczone przez agencje turystyczne czy us ugi finan-
sowe. Firmy o takiej specjalizacji nie potrzebuj  wysy a adnych produktów 
poza potwierdzeniem zawarcia umowy wysy anym tradycyjn  poczt . Nasila 
si  du e zapotrzebowanie na us ugi typu doradztwo czy szkolenia poprzez sie
itp., dlatego Przedsi biorstwo Utrzymania Czysto ci „UNICUS”, dysponuj c
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odpowiedni  baz  danych, kierowa oby swoje us ugi do klientów z terenu ca ej
Polski.

4.3. Zalety i wady e-sklepu  

Przy dobrze „wypozycjonowanej” stronie, sklep czy stron  w Internecie 
odwiedzi przyk adowo 300 tysi cy osób miesi cznie, co jest niemo liwe
w tradycyjnym sklepie. Zak adaj c pesymistycznie, e jedna osoba na 300 do-
kona w sklepie internetowym zakupu, daje to liczb  1000 klientów na miesi c.
Je li z ka dej takiej transakcji uzyskany zysk by by na poziomie 10 z otych, to 
miesi czne przychody wynios yby 10 000 z otych. W a nie mo liwo  dotarcia 
do bardzo szerokiego grona klientów pozwala na prowadzenie bardzo korzyst-
nego biznesu w Internecie.

W ród zalet z utworzenia e-sklepu zajmuj cego si  ekologi  mo na wy-
mieni :

– brak kosztów zwi zanych z lokalem, 
– bardzo du y rynek potencjalnych klientów, 
– mo liwo  sprzeda y towarów klientom zagranicznym, 
– elastyczno  czasu pracy, 
– ograniczenie liczby pracowników, a co za tym idzie – ni sze koszty 

dzia alno ci firmy, 
– niskie koszty otwarcia. 
Wady i ograniczenia, jakie mog  si  pojawi  przy prowadzeniu e-sklepu:  
– d ugotrwa y proces budowania zaufania klientów, 
– du a konkurencja, 
– ci g a aktualizacja bazy danych przedsi biorstw kupuj cych i sprzeda-

j cych odpady, 
– koszty zwi zane z dostarczeniem towarów. 

4.4. Projekt graficzny i funkcjonalno  sklepu internetowego 

Wed ug Wojciecha Kyciaka i Karola Przeliorza budowa wysoce u ytecz-
nego sklepu internetowego jest podstaw  do osi gni cia wysokich dochodów  
z prowadzenia tego typu dzia alno ci gospodarczej.

Najprostszym rozwi zaniem jest kupno gotowego skryptu wraz z desi-
gnem (grafik ). Ceny takich sklepów wahaj  si  od kilkunastu do kilkuset z o-
tych; oferty s  dost pne mi dzy innymi na Allegro. Sprzedawcy oferuj  swoj
pomoc w instalacji oprogramowania sklepu. Kolejn  kwesti  do rozwa enia, po 
zakupie sklepu i grafiki, jest wybór domeny i serwera. Chc c prowadzi  sklep 
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internetowy, nie mo na korzysta  z darmowego serwera, który mo e si  okaza
zawodny. Ceny hostingu w ostatnich latach bardzo spad y, st d dobry serwer 
mo na ju  zakupi  w cenie 100 z otych za rok. Bardzo wa ne jest tak e kupno 
domeny. E-sklep powinien mie  prosty i atwy do zapami tania adres interne-
towy. Maj c serwer, domen  i skrypt, pozostaje etap instalacji oprogramowania 
i testy. Wi kszo  sklepów internetowych jest bardzo prosta w obs udze, dlate-
go okres testowania i nauki wystawiania towarów nie powinien zabra  wi cej
czasu ni  tydzie . Skrypt i wygl d strony oraz umiejscowienie go na serwerze 
to najprostszy etap budowy sklepu. Zdecydowanie trudniejszym zadaniem jest 
promocja i reklama. Aby sklep móg  dobrze funkcjonowa , musi go odwiedza
bardzo du a liczba osób. Dochodowo  e-sklepu wi e si  z jego umiejscowie-
niem, co wymusza jego dobre „wypozycjonowanie”. Z prowadzonych bada
wynika, e potencjalny kupuj cy odwiedza zazwyczaj kilka adresów z pierw-
szej trzydziestki wyników. 

Do podstawowych metod zwi kszania liczby odwiedzin witryny nale :
1. Dodanie witryny do popularnych wyszukiwarek. 
2. Dodawanie witryny do katalogów tematycznych. 
3. Pozycjonowanie przez optymalizacj  kodu witryny, w celu poprawienia 

pozycji w wyszukiwarkach. 
4. Wymiana linków z innymi podobnymi tematycznie witrynami (nie na-

le y si  ba  konkurencji). 
5. Wykupienie p atnej reklamy (box, banner, link, button itp.). 
6. Zamieszczenie na stronie formularza typu „Powiadom przyjaciela”. 
7. Utworzenie listy adresów poczty elektronicznej potencjalnych klientów 

i u ytkowników naszej witryny. 
8. Utworzenie przycisków umo liwiaj cych dodanie serwisu WWW do 

ulubionych lub ustawienie jako strony startowej. 
9. Nale y równie  wykorzystywa  szans  promocji, jak  daj  forum, kon-

kursy i inne dzia ania reklamowo-marketingowe. 
10. Nale y zach ca  odwiedzaj cych do jakiej  formy wspó tworzenia

witryny. 
11. Cz sto nale y aktualizowa  tre ci na stronie.
12. Nawigacja witryny powinna by  prosta i intuicyjna:  

– opisy poszczególnych dzia ów powinny by  zrozumia e i proste,
– system odno ników powinien by  jednolity na wszystkich pod 

stronach,
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– wszystkie odno niki i tre  powinny by  dobrze widoczne, 
– lepiej by strona nie ró ni a si  zbytnio od przyj tych konwencji  

w Internecie. 
13. Zbudowanie sytemu wyszukiwania informacji oraz odsy aczy podob-

nych do tre ci czytanej. 
14. Testowanie ró nych form szaty i wygl du strony WWW. 
15. Zadbanie o w a ciwy dobór wielko ci i rodzaju u ytej czcionki. 
16. Zbudowanie strony przyjaznej dla osób niedowidz cych i niewido-

mych. 
17. Zmniejszenie rozmiaru poszczególnych podstron do minimum. 
18. Zwi kszenie szybko ci i stabilno ci dzia ania witryny. 
19. Dzia anie zgodne z wewn trzn  polityk  witryny/firmy. 
Efekty pozycjonowania, czyli zwi kszenie liczby klientów sklepu interne-

towego, pojawi  si  dopiero po kilku miesi cach. Przyk adowo, najpopularniej-
sza wyszukiwarka Google indeksuje strony co kwarta . Zatem dopiero po trzech 
miesi cach od „wypozycjonowania” strony zmieni si  jej lokata w wynikach 
wyszukiwania. Zanim wi c b dzie mo na mówi  o efektach z pozycjonowania 
serwisu, g ównym ród em „ruchu” w sklepie musz  si  sta  reklamy. Najdro -
sze reklamy s  umieszczane w takich wyszukiwarkach, jak wp.pl czy onet.pl. 
Istniej  jednak firmy, które oferuj  umieszczenie reklam na swoich witrynach  
w bardzo korzystnych cenach. Bogat  ofert  reklam mo na znale  na aukcjach 
internetowych Allegro czy ebay. W miar  post pu „pozycjonowania” strony 
koszty, jakie przeznaczamy na reklam , mo na zmniejsza  bez utraty liczby 
klientów, którzy b d  mogli nas ju  znale  w wyszukiwarkach internetowych.  

Bardzo wa ny jest tak e etap budowy zaufania do sklepu. Osoba odwie-
dzaj ca sklep nie wie, czy jeste my solidni, czy towar wysy amy terminowo 
oraz czy jest on taki, jak przedstawili my w ofercie. Po wykonaniu transakcji 
klient mo e umie ci  komentarz na stronie e-sklepu. Stosuje si  te  metod
otwartego forum, gdzie odpowiada  mo na na pytania klientów, a klienci b d
wypowiada  swoje opinie na temat sklepu i produktów. Kolejne osoby wcho-
dz ce do sklepu b d  zna y opinie klientów, którzy ju  dokonali zakupu  
i znacznie atwiej b dzie im nam zaufa .

Strona internetowa to przekaz, który musi odpowiada  na potrzeby kon-
kretnych osób. To zbiór tre ci przygotowany w ten sposób, aby zaspokoi  g ód
informacji potencjalnych u ytkowników naszego serwisu. Niezb dna jest wie-
dza na temat audytorium, tylko wtedy witryna b dzie najbardziej dopasowana 
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do potrzeb potencjalnych klientów. Dostosowanie tekstów informacyjnych do 
potrzeb mo e przynie  sukces, je li posiadamy odpowiedni  wiedz . Wska-
zówki w tym wzgl dzie  s  nast puj ce:

1. Nale y dobiera  tematy, które b d  faktycznie interesuj ce dla audyto-
rium. 

2. Nale y je uporz dkowa  w sposób czytelny i atwy do odnalezienia na 
stronie.

3. Nale y konstruowa  tekst j zykiem, który jest u ywany przez ludzi 
odwiedzaj cych witryn , a nie j zykiem ekspertów. 

4. Nale y tak dobiera  styl pisanych tekstów, by by atwy do zrozumieniu 
dla u ytkowników. 

5. Nale y ustali  stopie  za y o ci z odbiorc . Internet dopuszcza komu-
nikaty bardziej nieformalne ni  pozosta e media, trzeba jednak przemy le , czy 
i w jakim stopniu mo emy sobie pozwoli  na budowanie za y o ci. Do tego 
niezb dna jest gruntowna wiedza na temat odwiedzaj cych nasz  witryn  osób. 

Tekst, który wy wietla si  na ekranie monitora jest s abiej przyswajalny 
przez oko cz owieka, dlatego czyta si  go oko o 25% wolniej w stosunku do 
tre ci przekazywanych na papierze. Dodatkowo, nadmierna liczba wyników 
wyszukiwania powoduje, e internauci cz ciej trafiaj  pod niew a ciwy adres, 
a nie chc  czyta  niczego, co nie jest zwi zane z interesuj cym ich tematem. 
Potencjalni klienci b d  zwracali uwag  na te fragmenty, które s  wyt uszczone,
na nag ówki i pocz tki kolejnych akapitów. To ich przekonuje, e warto zag -
bi  si  w lektur , st d wa ne jest, by tekst przekona  ju  przy pierwszym kon-
takcie i by sprowokowa  do szukania innych tre ci w obr bie serwisu.

Przyk adowy schemat opisu witryny e-sklepu przedstawia si  nast puj co:
Nazwa produktu 

Problem
Rozwi zanie 

Funkcje produktu 
Korzy ci
Cennik

Nast pnie opisujemy wszystkie produkty, wype niaj c przygotowany sza-
blon. Wa ne jest, aby struktura stron okre lonego typu nie podlega a zmianom. 
Gdy czytelnik dostanie zestaw informacji o produkcie, b dzie oczekiwa  takiego 
samego zestawu na ka dej stronie opisuj cej kolejne produkty. 



Projekt e-sklepu... 51

Kolejnym wa nym zagadnieniem jest redagowanie tekstu. Tekst powinien 
zawiera  krótki i rzeczowy przekaz, zbyt d ugie wypowiedzi rzadko s  czytane 
przez internautów. Rzeczy wa ne, niedotycz ce g ównego nurtu, warto umiej-
scowi  na przyk ad w materia ach dodatkowych. Krótkie akapity pozwol  na 
szybkie ocenienie przydatno ci tekstu. Idealny akapit sk ada si  z 2–3 zda .

Podczas bada  wykazano, e 79% internautów najpierw przegl da stron ,
a dopiero ewentualnie pó niej j  czyta2. Nale y zatem tworzy  jasne nag ówki,
informuj ce o czym jest nast puj cy po nich tekst. Stosowanie nag ówków
i ródtytu ów musi wej  nam w nawyk, w czasie pisania tekstów na potrzeby 
Internetu.

Kiedy zale y nam na podkre leniu fragmentu tekstu b d  s owa, u ywaj-
my wyt uszczenia. Jest to najlepszy sposób. Nie wersaliki, kursywa czy tym 
bardziej podkre lenie (w Internecie podkre lenie zazwyczaj oznacza odno nik).
Je li wyró niamy kolorem, powinien to by  zawsze ten sam kolor. 

Przyjmuje si , e lista zagadnie  nie powinna mie  wi cej ni  dziewi
elementów i nie wi cej ni  dwa poziomy zag bienia. Je li mamy d ug  list ,
warto j  podzieli  na kilka sekcji, z której ka da b dzie opatrzona w asnym 
nag ówkiem. 

O ile jest to mo liwe, o tyle pomagajmy odbiorcy wyobrazi  sobie dane, 
przedstawiaj c tabele, schematy i wykresy. 

Projektuj c stron  WWW, trzeba przede wszystkim wzi  pod uwag  nie 
tyle jej estetyk , ile funkcjonalno  (ergonomi ). Internautom bowiem zale y
g ównie na szybkim dost pie do informacji zgromadzonych w serwisie. Jakob 
Nielsen, guru funkcjonalno ci (ang. web usability), charakteryzuje u yteczn
witryn  tak: „Prostota z jak najmniejsz  liczb  dodatków, jasnym uk adem in-
formacji i dopasowanymi narz dziami nawigacji”2. Podstrony serwisu powinny 
by  spójne. Poszczególne elementy nale y tak dobra , by u ytkownik nie mia
w tpliwo ci, czy nadal jest na tej samej stronie, czy przeszed  ju  do innego 
serwisu.

We wzorcowo zaprojektowanej witrynie g ówna cz  strony zajmuje oko-
o 80% ekranu, pozosta y obszar za  jest przeznaczony dla elementów nawiga-

cyjnych. W praktyce trudno osi gn  „z oty podzia ”, zw aszcza gdy dochodz
inne elementy, na przyk ad reklamy. Dlatego nie b dzie le, gdy uda si  zasad-

                                                          
2 www.chip.pl. 
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nicz  cz  zmie ci  na 2/3 ekranu. Wyj tek mog  stanowi  strony g ówne,
które odgrywaj  istotn  rol  we wspomaganiu nawigowania po serwisie. 

System nawigacji powinien by  prosty i intuicyjny – u ytkownicy nie lu-
bi  zapoznawa  si  z niestandardowymi sposobami poruszania si  po witrynie. 
Wskazówki i pomoc dotycz ce nawigacji nie rozwi  problemu witryny za-
wieraj cej niestandardowe mechanizmy. atwo , z jak  internauci mog  si
przemieszcza  po zasobach sieci, sprawia, e s  wyj tkowo niecierpliwi i je li
nie wywnioskuj  w ci gu kilkudziesi ciu sekund, jak korzysta  z danej witryny, 
wpisuj  kolejny adres lub zamykaj  okno przegl darki.

Nawigacja ma za zadanie dostarczenie odwiedzaj cemu niezb dnych in-
formacji, które pozwol  odpowiedzie  na pytania: Gdzie jestem? Gdzie by em? 
Dok d mog  pój ?

Wspieraniu u ytkownika w ocenie jego bie cej pozycji mog  pomóc ta-
kie elementy, jak umieszczenie logo firmy lub innego znaku identyfikuj cego
witryn  b d cego jednocze nie linkiem do strony g ównej. Istotn  rol  odgry-
waj  tak e tak zwane cie ki informuj ce, jakie miejsce zajmuje dana podstrona 
w strukturze serwisu. 

CHIP Online | NewsRoom | Hardware | Pami ci masowe3

Rozwi zaniem u atwiaj cym internaucie okre lenie jego po o enia jest za-
znaczanie w menu witryny opcji, do których nale y wy wietlana strona. Wa ne
jest te  podanie tematu strony oraz tytu u w nag ówku pliku HTML. Tytu  po-
winien by  tak sformu owany, aby by  zrozumia y dla u ytkownika, który 
wszed  na stron  za po rednictwem wyszukiwarki lub odsy acza umieszczonego 
poza witryn .

Odno nikom do stron ju  odwiedzonych nadajmy kolor bledszy od zasto-
sowanego w odsy aczach do stron jeszcze nieodwiedzonych – taki zabieg za-
pewni ich jednoznaczn  identyfikacj . Mimo e przegl darki dysponuj  ikon
powrotu, umie my na ka dej stronie odno nik do poprzedniej strony. U yt-
kownik skupi si  na cz ci prezentuj cej informacje i tam te  w pierwszej ko-
lejno ci poszuka mo liwo ci przej cia wstecz. Dopiero gdy jej nie znajdzie na 
stronie, skieruje wzrok na pasek narz dziowy przegl darki.

Zalecane jest (o ile to mo liwe) podanie nazwy strony docelowej, na przy-
k ad „powrót do listy produktów”. Powa nym b dem s  strony „bez wyj cia”,

                                                          
3 Tam e.
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to znaczy takie, z których mo na si  wydosta  tylko za pomoc  przycisku 
„Wstecz” w oknie przegl darki. Najlepszymi sposobami podpowiedzenia u yt-
kownikowi, do której strony mo e przej , s  dopracowanie struktury witryny 
oraz odpowiedni wygl d odsy aczy (patrz: „Odno niki”).

W przypadku rozbudowanych serwisów wygodne dla u ytkownika jest 
wprowadzenie dwóch rodzajów nawigacji: wertykalnej – umo liwiaj cej szyb-
kie przeskoczenie na wy sze poziomy witryny, oraz horyzontalnej – daj cej
mo liwo  wyboru strony na tym samym poziomie, na przyk ad najnowsze 
wiadomo ci o drukarkach atramentowych.  

Istotn  rol  odgrywaj  tak e linki daj ce mo liwo  przej cia do stron  
o podobnej tematyce, na przyk ad „zobacz tak e”. B dem jest umieszczanie 
odno nika prowadz cego do w a nie wy wietlanej witryny. Jej powtórne za a-
dowanie wzbudzi negatywne emocje, zw aszcza gdy potrwa kilkana cie sekund. 

Standardem sta y si  mapy witryn pozwalaj ce na szybki wgl d w jej 
struktur . Nale y jednak pami ta  o bie cej aktualizacji „schematu” serwisu,  
a najlepiej zaprojektowa  co , co zapewni jego automatyczn  zmian , jedno-
cze nie z aktualizacj  struktury witryny. 

Powinno si  unika  w nawigacji rozwi za  bazuj cych wy cznie na kolo-
rze. Oprócz tego, e wymuszaj  na u ytkowniku konieczno  nauczenia si
znaczenia poszczególnych kolorów, mog  si  okaza  nieprzydatne dla tych, 
którzy maj  zaburzenia widzenia barwnego. 

Odsy acz tekstowy powinien by  tak sformu owany, aby internauta nie 
mia  w tpliwo ci, dok d prowadzi. Ma nie tylko zach ca  do klikni cia, ale by
jednocze nie has em, s owem kluczowym. Nie poleca si  stosowania pustych 
sformu owa  typu „kliknij tutaj”. Tekst nie powinien by  d ugi (maksymalnie 
cztery s owa). Powszechnie u ywa si  dla odsy aczy tekstu podkre lonego. Jest 
to, oprócz koloru, dodatkowe wyró nienie. Du ym u atwieniem dla internauty 
s  tytu y odno ników. Pozwalaj  one przewidzie , jakich informacji mo na si
spodziewa  na stronie, do której odsy aj , i jednocze nie zaoszcz dzi  czas 
adowania si  witryny niespe niaj cej potrzeb surfuj cego. Tytu  odno nika nie 

powinien przekracza  80 znaków. W przypadku tekstu jednoznacznie opisuj -
cego zasoby, do których prowadzi, nie ma potrzeby dodawania kolejnego ele-
mentu wymagaj cego uwagi u ytkownika. 

Standardowym kolorem u ywanym dla odno ników jest niebieski (strony 
jeszcze nieodwiedzone) i fioletowy dla stron ju  „klikni tych”. Niniejsz  zasad
mo na uogólni : odsy acz odwiedzony powinien by  w kolorze bledszym od 
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nieodwiedzonego. Szczególnie na stronach z du  liczb  odsy aczy, spo ród
których kilka wymaga dodatkowego wyró nienia, dopuszcza si  barw  czerwo-
n  zamiast niebieskiej. Mo na u y  dowolnego odcienia tych dwóch kolorów, 
zastosowanie innej barwy pogorszy funkcjonalno  nawigacji i spowoduje, e
internauci nie b d  w stanie oceni , które strony ju  widzieli. Wyró niaj c
zwyk y tekst i nag ówki, nie nale y u ywa  kolorów zarezerwowanych dla od-
no ników i odwrotnie. 

Pojawiaj  si  nieraz spory co do wyboru rodzaju czcionki: bezszeryfowa 
(na przyk ad Verdana) i szeryfowa (na przyk ad Times New Roman). Zbadano, 
e ludzie wol  czyta  teksty napisane fontem szeryfowym, który u atwia prze-

noszenie wzroku z jednego znaku na drugi, co znacznie poprawia czytelno .
Zasada ta jednak dotyczy papierowych dokumentów. Niska rozdzielczo  po-
woduje, e czcionki szeryfowe s  trudno czytelne na ekranie monitora. Ma to 
szczególne znaczenie w przypadku tekstu napisanego ma  czcionk . Wraz ze 
wzrostem liczby u ytkowników korzystaj cych z monitorów o wysokiej roz-
dzielczo ci zasada ta b dzie odgrywa a coraz mniejsz  rol . Na razie jednak 
preferowane s  czcionki bezszeryfowe. Na czytelno  z pewno ci  ma wp yw 
rozmiar czcionki. Dla tekstu podstawowego nale y stosowa  czcionk  o roz-
miarze przynajmniej 10 punktów. Wa ne jest unikanie stosowania w tek cie
wy cznie wersalików (wielkich liter). TEKST NAPISANY W TAKI SPOSÓB 
JEST CZYTANY O OKO O 10% WOLNIEJ. Powinno si  u ywa  nie wi cej
ni  dwóch krojów czcionek (dla tekstu dokumentu i dla nag ówków), ewentual-
nie trzeciej dla tekstu specjalnego, na przyk ad kodu programu. 

Zarówno grafika, jak i multimedia winny by  umieszczane w witrynach, 
wtedy gdy rzeczywi cie pozwol  u ytkownikowi lepiej zrozumie  prezentowa-
ne informacje lub poprawi  estetyk  strony. Zadaniem projektu graficznego jest 
informowanie, u atwianie poruszania si  po zasobach, a nie absorbowanie uwa-
gi. Je li ju  stosujemy grafik , to zamiast wielu obrazków mo na wielokrotnie 
u y  jednego. Nie tylko przy pieszy to czas adowania strony, ale tak e zapew-
ni wizualn  spójno  witryny. Umieszczaj c na stronie rysunek, nale y pami -
ta  o dodaniu atrybutu ALT, dzi ki czemu u ytkownik b dzie w stanie zorien-
towa  si , co przedstawia dana grafika, zanim zostanie ona wy wietlona. Po-
nadto przegl darki osób niewidomych potrafi  czyta  na g os znaczniki ALT. 

Zdj cia produktów odgrywaj  istotn  rol  w procesie podejmowania decy-
zji o ich zakupie. Odwiedzaj cy sklepy internetowe s  sk onni poczeka  kilka 
sekund d u ej, aby zobaczy , jak wygl da interesuj cy ich produkt. W przypad-
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ku zdj  i ilustracji powinno si  jednak stosowa  zasad  ograniczania ich liczby 
na stronach wy szych poziomów. W witrynie produktu, oprócz jego opisu, 
umie my ma e („lekkie”) zdj cie oraz odsy acz do strony prezentuj cej wi k-
szy jego format lub dodatkowe fotografie w formie galerii. Inne elementy gra-
ficzne, które u atwiaj  zrozumienie i przyswojenie tre ci strony i z tego powodu 
s  lubiane przez u ytkowników, to wszelkiego rodzaju schematy, wykresy czy 
tabele. Dosy  powszechne jest tak e stosowanie ikon. Nale y jednak pami ta ,
e ich wygl d nie zawsze mo e by  jednakowo interpretowany i dlatego, aby 

nie wprowadza  odbiorcy w b d, warto po czy  j  z odpowiednim podpisem. 
Nie zaleca si  natomiast stosowania graficznego menu i przycisków. Znacznie 
wyd u a to czas adowania strony, a ponadto stwarza dodatkowe problemy, na 
przyk ad w przypadku konieczno ci dodania kolejnej kategorii menu w zwi zku
ze zmian  struktury witryny. Webmaster musi wtedy zwróci  si  do grafika, 
który zaczyna przeszukiwanie plików ród owych. Sytuacja mo e si  skompli-
kowa , gdy grafik  przygotowywa a osoba z zewn trz i nie opracowa a wy-
tycznych dotycz cych przygotowania elementów graficznych. 

Inn  cz sto stosowan  form , której zadaniem jest przyci gni cie uwagi 
u ytkownika, s  animacje. Nale y jednak u ywa  ich oszcz dnie, poniewa
trudno jest skoncentrowa  uwag  na tek cie, gdy wokó  ruszaj  si  ró ne znaki. 
Je li mo na odpowiedzie  sobie twierdz co na pytanie, czy bez animacji da si
przekaza  swoje przes anie, to bez wahania nale y zrezygnowa  z animowanej 
grafiki. W przypadku, gdy musi ona jednak zosta  zaprezentowana na stronie, 
nie powinna by  „zap tlona”. Wywo uje to irytacj  u ytkownika i utrudnia 
koncentracj  uwagi na zasadniczej tre ci strony. W zwi zku z tym po kilku 
powtórkach powinna si  zatrzyma .

Krótki czas odpowiedzi jest najwa niejszym kryterium oceny projektu in-
ternetowego. Badania wskazuj , e 10 sekund to maksymalny czas oczekiwania 
internauty na otwarcie witryny bez rozproszenia jego uwagi. Bior c pod uwag ,
e wci  liczn  grup  internautów stanowi  modemowcy, optymaln  wielko ci

strony, zapewniaj c  osi gni cie satysfakcjonuj cego czasu pobierania, jest 
oko o 40 KB (w zale no ci od charakteru strony). Uzyskanie takiego rozmiaru 
jest nie atwe. Warto jednak do o y  stara , aby „waga ko cowa” witryny przy-
najmniej zbli y a si  do tej wielko ci, je li ju  nie ma szans na jej osi gni cie.
Jest to wa ne zw aszcza w przypadku stron g ównych. Je li umieszczamy na 
stronie pliki do pobrania (na przyk ad audio czy wideo), koniecznie nale y po-
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da  informacj  o ich rozmiarze. Pozwoli to oszacowa  czas niezb dny do sko-
piowania zbioru. 

Na funkcjonalno  maj  tak e wp yw elementy niezwi zane bezpo rednio
z projektem strony, na przyk ad rozdzielczo  ekranu, ustawiona przez u yt-
kownika wielko  czcionki czy wykorzystywana przegl darka. Przed publikacj
w sieci nale y koniecznie przetestowa  witryn .

Tworz c e-sklep, Przedsi biorstwo Utrzymania Czysto ci „UNICUS” mo-
g oby jako wzór wykorzysta  stron  www.odpady.net.pl (rysunek 1), jednak e
projekt by by poszerzony o kompleksowo  informacyjn  dla klienta wytwarza-
j cego wi cej ni  jeden odpad oraz mo liwo  kojarze  firm chc cych kupi
dany odpad (towar) i chc cych go sprzeda  (zagospodarowa ), bior c pod uwa-
g  zarówno kryterium ilo ci, jak i odleg o ci poszczególnych klientów. 

Rys. 1. Przyk ad strony internetowej zawieraj cej prawid owy uk ad strony oraz zakres 
tematyczny 

ród o: www.odpady.net.pl. 

Podsumowuj c, na pewno dobre serwisy WWW przynosz  firmom wy-
mierne korzy ci. Obni aj  koszty reklamy i promocji, poszerzaj  grup  poten-
cjalnych odbiorców, tworz  spo eczno ci oddanych klientów i wspieraj  budo-
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wanie marki nawet w specjalistycznej dziedzinie, jak  jest ekologia. Ze wzgl du
na skromno  niniejszego opracowania skupiono si  tylko na wybranych aspek-
tach zagadnienia. 
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THE PROJECT OF E-SHOP FOR EXAMPLE  
COMPANY „PRZEDSI BIORSTWO UTRZYMANIA CZYSTO CI UNICUS” 

Summary

The article presents possibilities of issue electronic commerce with the ecology 
branch. The electronic transactions have a very good idea in the future. The e-shop will 
be use of the company who made same waste and between the company who want’s to 
buy some waste. Author has presented example of good page for this kind of transac-
tions. 
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