W ecommerce nie wygrywa ten, kto ma najwiecej SKU. Wygrywa ten, kto ma wiasciwy przekrdj produktdw,
sensowng marze, przewidywalny popyt i asortyment, ktéry mozna obstuzyé logistycznie bez bodlu. Dobor
produktow to w praktyce decyzje o pienigdzu w magazynie, o kosztach zwrotow, o rotacji, o tym, jak wyglada

dzien po promodji, i czy potrafisz utrzymac sprzedaz, gdy przestaniesz ,dopychaéd” kampaniami.

Ten poradnik ecommerce jest o tym, jak zbudowac asortyment, ktéry sprzedaje nie tylko w pierwszym miesiacu,

ale tez wtedy, gdy konkurencja przestaje by¢ w tyle, a ty zaczynasz zbierac dane.

Zacznij od tego, co tak naprawde sprzedajesz: rozwigzanie, nie
produkt

tatwo wpas¢ w putapke myslenia ,sprzedam produkt X". W praktyce kupujacy kupuje efekt: komfort, oszczednos¢
czasu, pewnos¢, status, bezpieczenstwo, mozliwos¢ naprawy, dopasowanie do swojego stylu. Dlatego doboru

asortymentu nie zaczynam od katalogu hurtowni, tylko od problemow i sytuacji zakupowych.

Jesli dziatasz w modelu E-Commerce, twoja strona nie jest sklepem stacjonarnym, gdzie klient ,przymierzy i wrdci
jutro”. On podejmuje decyzje na podstawie opisu, zdje¢, opinii i logistyki. To oznacza, ze asortyment powinien
wspierac sciezke zakupowa. Ten sam produkt moze by¢ kupowany w réznych okazjach, ale wtedy musisz umiec¢ to

komunikowa¢ i dobiera¢ warianty tak, zeby nie mnozy¢ niepotrzebnych trudnosci.

Przyktad z praktyki: w jednym z projektéw zauwazylismy, ze czes¢ zamdwien dotyczy tego samego urzadzenia, ale
z innymi wariantami opakowania i dodatkami. Klienci wracali do koszyka, bo ,w zestawie bedzie brakowac”. Po
doprecyzowaniu zestawdw i dopasowaniu wariantdéw do typowych zastosowan sprzedaz wzrosta bez znaczacego

wzrostu kosztow pozyskania. Nie ,dodalismy produktu”. Zbudowalismy sensowng oferte.

Segmentuj asortyment, zamiast go rozbudowywac

Asortyment, ktory sprzedaje, zwykle ma strukture: produkty gtéwne, produkty uzupetniajace i produkty

impulsywne. To nie jest teoria, tylko sposdb na kontrole rotacji oraz kosztéw obstugi.
Produkty gtéwne powinny:

* tworzy¢ przewidywalna sprzedaz,
* mie¢ sensowne warunki zakupu,
* pozwalac na stabilng marze po kosztach opakowania, wysytki i obstugi.
Produkty uzupetniajagce odpowiadajg na pytania ,co jeszcze bedzie potrzebne”. One zwykle nie sprzedaja sie

same z siebie tak mocno jak gtéwne, ale windowuja wartos¢ koszyka i zmniejszaja liczbe sytuacji ,brakuje jednego

elementu”.
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Produkty impulsywne sg ryzykowne, bo tatwo je dorzucic¢ i nagle utkna¢ z wolnym towarem. Mimo to w dobrym

ecommerce dziataja, jesli:

* maja niska cene wejscia,
® 53 fatwe w wysytce,
* maja niski odsetek zwrotéw.

W praktyce, gdy rozbudowujesz oferte bez tej segmentacji, ro$nie chaos: trudniej utrzymac dostepnos¢, rosna

koszty obstugi standw magazynowych, a klient widzi wiecej wariantdw niz potrzebuje.

Dobor produktow: zacznij od popytu i dopiero potem od marzy

Wiele firm planuje asortyment tak: wybieramy produkty z najlepsza marza, kupujemy hurtowo, a potem
probujemy sprzedad. To podejscie jest kuszace, ale czesto konczy sie problemem rotacji. Dobra marza na papierze

nie pomaga, jesli towar dtugo lezy, a twoje cash flow zaczyna oddychaé coraz ciezej.

Lepsza kolejnosc jest taka: 1) sprawdz, czy ludzie w ogdle chca tego kupowac w twoim modelu, 2) oszacuj realne

koszty dotarcia i realizacji, 3) dopiero wtedy sprawdz marze i warunki zakupu.

.Sprawdz popyt” nie oznacza tylko analiz rynku. W ecommerce mozesz podej$¢ do tego pragmatycznie: testuj
warianty, ogranicz liczbe SKUs na start, obserwuj konwersje, porownuj zapytania w wyszukiwarkach i to, co kupuja
ludzie na podobnych stronach. Nawet bez petnych narzedzi analitycznych da sie wytapaé wzorce, bo zapytania

klientéw czesto powtarzajg sie na czacie, w mailach i w opiniach.

A jesli sprzedajesz nisze? Wtedy popyt moze by¢ maty, ale stabilny. Stabilny popyt i dobra dostepnos¢ moga

wygrac z gtosnym trendem, ktory przepala budzet i zamraza zapasy.

Wybieraj warianty tak, zeby zmniejszac liczbe decyz;ji klienta

Warianty sa narzedziem. Jesli robig porzadek, pomagaja sprzedazy. Jesli tylko mnoza SKU, zwiekszaja ryzyko

pomytek i zwrotow.
W praktyce dopasowanie wariantéw to balans:

e klient ma tatwo znalez¢ odpowiedni rozmiar, kolor, pojemnos¢, wersje,

® ty nie generujesz kosztow obstugi setek kombinacji,



® azapas mozesz utrzymac w sensownym poziomie.

Dobrym sygnatem jest to, ze cze$¢ wariantédw ma wyraznie wyzszy udziat w sprzedazy. Wtedy nie ma sensu
trzymad petnej palety na starcie. Lepiej przejrze¢ dane po pierwszych tygodniach i utozy¢ ,rdzen” stanow

magazynowych na te warianty, ktore realnie rotuja.

W jednym sklepie z elektronika udato sie ograniczyé zwroty, bo zamiast rozbudowywaé opisy techniczne, w
wariantach ustawiliSmy logike: ,wersja z kablem” versus ,wersja bez kabla”, do tego jasna informacja, do jakich

urzadzen pasuje. Sprzedaz nie tylko utrzymata tempo, ale spadta liczba zapytan o ,czy to bedzie dziatac”.

Asortyment pod logistyke: to, co sprzedaje, ma tez sens w realizacji

Najczestszy btad w doborze asortymentu to ignorowanie logistyki. W ecommerce to nie jest dziat ,obok”, tylko
czes¢ produktu. Wysyitka, pakowanie, dostepnosc i zwroty wptywaja na marze tak mocno, ze w wielu kategoriach

decyduja o tym, czy biznes jest zdrowy.
Zadaj sobie pytania, ktore brzmiag prosto, ale maja ciezar:

® czy produkt fatwo spakowa¢ w standardowa folie lub pudetko,
® czy ma powtarzalny wymiar i wage,
® czy jest podatny na uszkodzenia w transporcie,

* jak wyglada koszt zwrotu w przeliczeniu na sztuke.

Jezeli sprzedajesz rzeczy kruche lub wielkogabarytowe, to nie znaczy, ze nie wolno. Znaczy tylko, ze asortyment
musi byc¢ selekcjonowany inaczej. Czesto lepsza jest waska oferta najlepiej dopasowanych wariantow niz szeroki
katalog, ktory generuje straty.

Wielu sprzedawcédw widzi dopiero po czasie, ze koszt obstugi zwrotu i ponownej sprzedazy potrafi zjes¢ marze z
pierwszej sprzedazy. Wtedy wprowadzaja korekty, ale szkoda, ze to dzieje sie dopiero po tym, jak klient zdazyt juz

zrozumie¢, ze kupit cos, co tatwo wraca”.

Marza po wszystkim: policz, zanim zamoéwisz
Marza katalogowa to za mato. Potrzebujesz marzy po:

* prowizjach marketplace lub ptatnych bramkach,
® kosztach wysyitki i opakowania,

* obstudze zamowien,

® kosztach reklam, ktére napedzaja sprzedaz,

e kosztach zwrotéw i brakéw.

Zeby byto uczciwie, nie da sie tu poda¢ jednego wzoru dla kazdej branzy, ale w praktyce dziata zasada: marza
musi zostawa¢ nawet wtedy, gdy sprzedajesz ,troszke gorzej”, niz zaktada plan marketingowy. Zwykle w
pierwszych miesigcach wyniki sa nierbwne, a promocje zmieniaja strukture sprzedazy. Jesli twoje produkty
uzupetniajace maja gorsza marze, one moga wyglada¢ dobrze tylko wtedy, gdy sprzedaja sie w potaczeniu z

produktami gtéwnymi.

Dobry asortyment jest jak dobrze skrojony garnitur: nie mierzy sie marzy na jednej wysokosci. Mierzy sie komplet.

Krotka praktyczna mini-lista (pierwszy audyt SKU)



® sprawdz, czy mozesz utrzymac dostawe bez ,wiecznych stanéw zapasowych”, nawet gdy popyt skoczy,
® oszacuj koszt zwrotu w przeliczeniu na sztuke i uwzglednij go w kalkulacji marzy,

® pordéwnaj marze brutto z marza po kosztach wysytki i opakowania,

* zbadaj, ktore warianty faktycznie generuja ruch, a ktére tylko zwiekszaja liczbe zaméwien pomytkowych.

To nie jest jednorazowy krok. W ecommerce powiniene$ wraca¢ do tych punktéw cyklicznie, bo nawet przy tym

samym produkcie zmieniaja sie koszty transportu i zachowania klientow.

Buduj koszyk, nie tylko katalog

Wielu witascicieli sklepow mysli: ,sprzedam wiecej pozycji na stronie”. Lepsze pytanie brzmi: ,czy moj sklep
prowadzi do czestszych, wiekszych koszykdw?".
Dobor produktéw i asortymentu mozna traktowac jak projektowanie narracji. Klient przychodzi po konkretny

problem, a ty mozesz naturalnie zaproponowac elementy, ktére domkng zakup. To dziata szczegdlnie dobrze w

kategoriach, gdzie produkt ma akcesoria, czesci sktadowe lub zestawy.
W praktyce nie chcesz robic¢ agresywnej sprzedazy. Chcesz, zeby propozycje pasowaty do kontekstu:
e jesli ktos kupuje wersje A, to powinien widzie¢ sensowng cze$¢é B,
® jesli kupuje do zastosowania X, to powinien mie¢ w zasiegu wariant, ktory z nim wspétgra,
® jesli produkt ma instrukcje i wymaga przygotowania, to te informacje powinny by¢ ,przed zakupem”.

Czasem najlepsza zmiana w sklepie to nie dodanie nowego produktu, tylko uporzadkowanie zestawédw. Zestaw

moze sprzedawac sie lepiej niz jego elementy, bo klient nie musi liczy¢, zastanawiad sie i wraca¢ drugi raz.

Jak podejs¢ do nowosci: test, a nie skok

Nowosci sg potrzebne, ale jako dodatek do stabilnej bazy. Jedli wejdziesz zbyt szeroko, nie zobaczysz sygnatu

jakosci. Jesli wejdziesz zbyt wasko, przegapisz trend.
Dobra strategia nowosci w E-Commerce opiera sie na ograniczeniu ryzyka:

* testuj niewielka liczbe wariantéw,
® kontroluj dostepnosc i jakos¢ realizacji,
* porownuj konwersje i zwroty do tego, co juz masz.

Nowy produkt powinien mie¢ jasny powdd: rozszerza oferte gtdwna, wypetnia luke w koszyku albo odpowiada na

powtarzalne pytania klientow. Jesli to tylko ,tadny towar z katalogu”, to ryzykujesz zapasy i spadek elastycznosci.

W pewnym sklepie odziezowym dopiero po kilku tygodniach testow okazato sig, ze jedna seria swietnie sprzedaje
sie w konkretnym kolorze i rozmiarze, a reszta praktycznie nie rusza. Zamiast trzymac petny zakres, zbudowano
model ,rdzen plus szybkie uzupetnienie”. Dzieki temu nowo$¢ nie zjadata budzetu na magazyn, a sklep miat

Swiezos¢ bez chaosu.

Dobor asortymentu pod sezonowos¢: nie tylko czas, ale tez
zachowanie

Sezonowos$¢ ma dwie warstwy. Pierwsza to kiedy klienci kupuja. Druga to jak kupuja. W sezonie czesto rosnie

wrazliwo$¢ na dostepnos$é, spada cierpliwo$¢ na diuga wysytke, a zwroty potrafia wygladad inaczej niz poza



sezonem. W praktyce oznacza to, ze asortyment i stany magazynowe tez musza byc¢ ,sezonowe”.

Sa kategorie, gdzie warto wczesniej przygotowac wiekszy zapas najlepiej rotujacych wariantéw. Sa tez takie, gdzie

lepiej nie zamrazac duzych ilosci, tylko polegac na szybkich uzupetnieniach i precyzyjnym wyborze wariantéw.

Zwrd¢ uwage na promocje sezonowe. One potrafig zmieni¢ mix sprzedazy. Jesli w czasie promocji schodzisz z
ceny, a klienci zaczynaja bra¢ ,tansze warianty” albo szerszy asortyment, mozesz zobaczy¢ spadek marzy mimo
wzrostu przychodu. Dobrze dobrany asortyment przewiduje te przesuniecia. Kiedy wiesz, ktére produkty trzymaja

marze i nie generuja zwrotow, tatwiej zaplanowaé promocje bez ryzyka.

System oceniania: kiedy produkt ma sens, a kiedy trzeba go ucia¢

W ecommerce potrzebujesz mechanizmu decyzyjnego, bo decyzje ,na czuja” koncza sie tym, ze trzymasz

wszystko, az zaczyna bole¢. Uciecie asortymentu bywa trudne, bo kazdy produkt ma historie i obietnice.
Dlatego zamiast ,produkt jest dobry” ustal kryteria:

® czy produkt trzyma rotacje,

czy klienci kupuja go jako czes¢ koszyka, czy jako jednorazowa ciekawostke,

jak wyglada zwrot,
® czy dostepnos¢ jest stabilna,

® czy marza po kosztach pozwala rozwija¢ reklame i obstuge.

Czasem produkt nie dziata samodzielnie, ale dziata w zestawie. Wtedy decyzja brzmi: nie wycofuj od razu, tylko
zmien sposob sprzedazy. Innym razem produkt wyglada dobrze na stronie, ale ma problem z dopasowaniem albo

jakoscia, co wida¢ w zwrotach i pytaniach. Wtedy lepiej szybciej zawezi¢ warianty albo zmieni¢ dostawce.

Drugi btad to trzymanie produktéw, ktére maja wolumen, ale zzeraja zasoby operacyjne. Jesli obstuga zamowien
jest kosztowna, a zwroty rosng, to nawet przy przychodzie sklep moze traci¢. W ecommerce liczy sie nie tylko

sprzedaz, liczy sie sprawnosc.

Relacja z dostawcami: asortyment buduje tez jakos¢ wspotpracy

Asortyment nie konczy sie na twojej stronie. Dostawca wptywa na jakos¢, terminy i dostepnosé, a te trzy elementy

wprost przektadaja sie na zaufanie klienta.
Z praktycznego punktu widzenia warto pilnowac:

® czy dostawca ma stabilng jakos¢ w partiach,
® jak szybko reaguje na reklamacje,
® czy potrafi uzupetni¢ stany w rozsgdnym czasie,

® czy ma sensowng polityke stanow magazynowych w sezonie.

Jesli dostawca ma opoznienia, a ty trzymasz szeroki katalog, to rosnie ryzyko: klient widzi ,sprzedajemy, ale
czekasz". To potrafi obnizy¢ konwersje i zwiekszy¢ liczbe anulowan zaméwien. Wtedy nawet dobre produkty nie

dowozg sukcesu.

lle produktow ma ,,sprzedawac”? Lepsza odpowiedz to: ile mozesz
obstuzyc¢



Pojawia sie pytanie, ktore styszy sie w branzy czesto: ,ile SKU powinien miec sklep?”. Odpowiedz brzmi: tyle, ile

jeste$ w stanie obstuzy¢ jakoscig opisow, stanbw magazynowych i realizacji.

W praktyce sklepy dziatajace sprawnie potrafig mie¢ dziesigtki albo setki SKU, ale zwykle nie sa one losowym
zbiorem. Sa logicznie zbudowane, maja wspdlna logike wariantow i odpowiadaja na konkretne sytuacje
zakupowe. Sklep z chaoticzng strukturg oferty moze mie¢ mniej SKU, a nadal przegrywa¢, bo klient nie wie, co

wybrac.
Jesli jestes na etapie startu, zwykle lepigj jest:

® zacza¢ od waskiej oferty, ktéra ma sens i rotacje,

® potem rozszerzad, tylko gdy dane potwierdzaja trafnos¢ wyboru.

Rozszerzanie bez danych jest kosztowne. Rozszerzanie na podstawie danych jest powtarzalne.

Kontrola jakosci opisu i zdje¢: to jest czes¢ asortymentu

Produkt sprzedaje sie w opisie i zdjeciach. Nawet najlepszy asortyment przegrywa, jesli klient nie rozumie, co

dostaje.
Szczegdlnie wazne w ecommerce sa:

® jasne parametry, ktorych klient naprawde potrzebuje,

* informacja o dopasowaniu, kompatybilnosci albo wymiarach,

zdjecia, ktore pokazuja skale i realny wyglad,

tresci o tym, co jest w zestawie, a co nie.

Gdy opis jest niepetny, zwroty rosng, a twoja marza topnieje. Czasem jedna doprecyzowana informacja

wprowadza réznice, ktorej nie da sie kupic reklama.

Jesli masz watpliwosci, spdjrz na historie pytan od klientéw. Najczesciej powtarzajace sie pytania to twoja mapa

brakéw w opisie. To pomaga tez w rozwoju asortymentu, bo pokazuje, czego klienci szukaja, a nie widza.

Dwie Sciezki rozwoju: szerokos¢ albo gtebokosc (i kiedy wybrac)
Asortyment mozna budowa¢ dwiema metodami. Jedna to szerokos$¢, druga gtebokosc.
Szerokos¢ polega na dodawaniu nowych produktéw i kategorii. Dziata, gdy masz:

* stabilny marketing,
* sensowng zdolnos¢ logistyczna,

® j kontrole nad dostepnoscia.
Gtebokos¢ polega na rozwijaniu wariantéw i zestawdw w obrebie jednej osi produktowej. To czesto dziata lepigj,
gdy:

* twoi klienci sa bardzo precyzyjni w potrzebach,

® rotacja wariantdw jest mozliwa do przewidzenia,

® atwoja przewaga jest w dopasowaniu i obstudze.

W praktyce wiele sklepow robi kompromis. Bazujg na gtebokosci w obszarach, ktore sprzedaja najlepiej, i dodaja

szerokos$¢ ostroznie, w miejscach, gdzie koszyk ma naturalng logike.



Jak wdraza¢ zmiany bez demolowania sklepu

Zmienianie asortymentu w ecommerce to nie tylko decyzja ,dodaj/usun”. To tez decyzje o stronach produktdw,

dostepnosci, widocznosci w wyszukiwarkach i w reklamach, a takze o tym, jak ttumaczysz klientom brak.

Jesli wycofujesz produkt, zadbaj o to, by klient dostat alternatywe. W przeciwnym razie tracisz sprzedaz i budujesz
w gtowie klienta obraz sklepu, ktéry ,znika". Jesli wprowadzasz nowy produkt, testuj stopniowo. Zamiast od razu

mieszac petng oferte, zbuduj przejscie.

Warto mie¢ prosty proces, w ktérym decyzja o utrzymaniu lub wycofaniu produktu jest powigzana z liczbami, ale

tez z jakoscia informacji i logistyka. Wtedy nawet trudne ciecia sg logiczne i merytoryczne.
Druga mini-lista, ktéra pomaga trzymac porzadek w zmianach:

e ustal, co jest ,produktem bazowym®”, a co ,uzupetnieniem” i jak to wptywa na stany,
* przygotuj zamienniki dla produktéw wycofywanych, zanim znikna z oferty,

® poroéwnuj zwroty i pytania klientow przed i po zmianach w wariantach,

* sprawdz, czy opis, zdjecia i tytut pasujg do tego, jak ludzie faktycznie szukaja,

¢ dopilnuj, by promocje nie rozwality struktury asortymentu na tyle, ze spadnie marza.

To brzmi prosto, ale dziata. W praktyce chroni cie przed sezonowym chaossem, bo daje ci ramy decyz;ji.

Najczestsze putapki doboru produktow w sprzedazy w internecie

Sa powtarzalne problemy, ktére widze u réznych sprzedawcédw, niezaleznie od branzy.

START OD ZERA

_ dzien 1

=¥ PRODUKTY

dzien 3

LD +11,500 zt

Pierwsza putapka to ,wszystko dla kazdego”. Klient nie potrzebuje petnej biblioteki, potrzebuje prowadzenia do

wihasciwego wyboru. Zbyt szeroki asortyment rosnie ceng za obstuge, zwroty i niepewnosc.

Druga putapka to ,produkt wyglada dobrze, wiec kupimy zapas”. Produkty na zdjeciach nie majg zwrotdw, zwroty
robi klient. Dlatego zanim zamowisz wiekszg partie, sprawdz, jak produkt zachowuje sie po stronie obstugi
zamowien.

Trzecia putapka to mylenie wartosci koszyka z przychodem. Mozesz mie¢ wysokie koszyki, ale jesli zjada cie
koszty zwrotow albo logistyka, to wynik jest pozorny.



Czwarta putapka to brak planu na koncéwki stanéow. W ecommerce koncéwki potrafig ciggnac sie miesigcami,

jesli nie masz mechanizmu, jak je przetozyé na sprzedaz. A to oznacza zamrozony kapitat.

Dane, ale bez obsesji: co warto mierzy¢, gdy budujesz asortyment

Nie potrzebujesz 30 metryk, zeby podejmowac dobre decyzje. Potrzebujesz kilku, ktére tgcza marketing, sprzedaz

i operacje.
W praktyce obserwuj:

* konwersje na stronach produktéw kluczowych,
® udziat wariantow w sprzedazy,

* odsetek zwrotow i powody zwrotéw,

® czas rotacji i dostepnos¢,

* marze po kosztach realizacji, a nie tylko marze z oferty.

Jesli widzisz, ze jaki$ produkt ma dobra konwersje, ale wysoki zwrot, problem moze leze¢ nie w samym towarze, a
w informacjach i oczekiwaniach. Jesli produkt ma niska konwersje, moze brakowaé zrozumienia, poréwnania lub

przewagi. Te sygnaty sa cenne, bo wskazujg, czy inwestowac w opis i zdjecia, czy w korekty asortymentu.

E-commerce to gra wyborow. Dobry asortyment to przewidywalnos¢

Dobér produktéw i asortymentu, biblia e-commerce e-book ktéry sprzedaje, to w duzej mierze sztuka wywazania.
Masz ograniczenia: magazyn, cash flow, czas obstugi, dostawy, a takze to, jak szybko mozesz testowac i

poprawiac strone produktu.

Jesli twoja oferta jest skrojona pod realne potrzeby klientéw, a logistyka i koszty sg policzone, sprzedajesz wiecej
bez zwiekszania chaosu. A gdy pojawia sie sezon lub nowy trend, nie zaczynasz od zera. Masz baze, masz
strukture, masz mechanizmy decyzyjne. W sprzedaz w internecie to jest przewaga, ktorej nie da sie skopiowac

sama reklama.

Poradnik ecommerce ma sens wtedy, gdy przetozysz go na codzienne decyzje: ktére SKU trzymad jako rdzen,
jakie warianty ograniczy¢, kiedy testowaé nowosc i kiedy przesta¢ doktadac produkty, ktérych nikt nie chce
kupowac lub nie potrafi uzy¢ bez zwrotu. Jesli zrobisz to dobrze, asortyment przestaje by¢ listg, a zaczyna by¢

systemem sprzedazy.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/

