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WST� P 
 
 

Po co firmie witryna WWW? Przedsi� biorca nierozumiej� cy istoty jej istnienia 

odpowiedzia
by zapewne, „bo tak wypada”, ale czy by
aby to prawid
owa odpowied� ? Czy 

ów przedsi� biorca potrafi
by wykorzysta�  pe
en potencja
, jaki daje tak pot�� ne narz� dzie 

kontaktu z klientem, jakim bez w� tpienia jest Internet? Czy wiedzia
by, w jaki sposób 

reklamowa�  si� , w jaki sposób sprawi� , aby klienci przyszli w
a� nie do niego? 

Wielu przedsi� biorców nie postrzega swojej firmy w kategoriach marki, lecz raczej 

jako interes czy biznes. Przedsi� biorcy Ci odznaczaj�  si�  krótkowzroczno� ci� , nie dostrzegaj�  

tego, � e od pocz� tku istnienia interesu klient (jako zbiorowo�� ) stale b� dzie ocenia
 ich 

poczynania, co b� dzie bezpo� rednio przek
ada
o si�  na opini�  a ta z kolei na jako��  i 

postrzegalno��  danej marki na rynku. Od pocz� tku nale� y piel� gnowa�  kontakt z klientem, 

tzw. Public Relations, w sk
ad którego nale� y zaliczy�  tak� e firmow�  witryn�  internetow� . 

Innym z powodów, dla których firmy decyduj�  si�  na stworzenie w
asnych stron w 

Internecie jest ch��  podkre� lenia ich nowoczesno� ci, pod�� ania z post� pem i osi� gni� ciami 

technicznymi. Ka� dy przecie�  pragnie, aby jego firma postrzegana by
a przez klientów i 

partnerów jako nowoczesna. W
asna strona WWW jest wi� c jeszcze jednym elementem 

budowy pozytywnego wizerunku firmy, jej promocj� . 

Szalone tempo tworzenia i umieszczania w Sieci stron internetowych sprawi
o, � e 

wiele z nich zosta
o � le zaprojektowanych i nie spe
nia swojego podstawowego zadania, 

jakim jest prawid
owe funkcjonowanie. � le zaprojektowana witryna internetowa jest z jednej 

strony frustruj� ca dla jej u� ytkownika, z drugiej za�  � le � wiadczy o firmie tworz� cej j�  i przez 

ni�  reprezentowanej. 

Celem tej pracy jest zaprojektowanie internetowej strony firmowej po
� czonej ze 

sklepem internetowym. Powsta
a strona powinna by�  przejrzysta, czytelna i interesuj� ca. 

W rozdziale pierwszym zaprezentowa
em technologie u� yte w procesie tworzenia 

witryny, czyli j� zyk HTML, j� zyk JavaScript, j� zyk PHP oraz baz�  danych SQL – 

PostgreSQL. 

W drugim rozdziale przedstawi
em informacje dotycz� ce firmowej witryny WWW, 

atrakcyjno� ci jej przekazu, nawigacji, dost� pno� ci informacji, struktury witryny, panelu 

administracyjnego oraz reklamy witryny. 

Rozdzia
 trzeci zosta
 w ca
o� ci po� wi� cony sklepowi internetowemu. Zaj� 
em si�  

towarami, nawigacj� , struktur�  sklepu, magazynem oraz sprzeda�� , czyli p
atno� ciami i 

dostarczeniem towaru. 



W rozdziale czwartym zaproponowa
em konkretne rozwi� zania techniczne systemu 

witryny WWW. Opisa
em wybór technologii, organizacj�  systemu nawigacji, struktur�  

dzia
ów, uk
ad stron pod wzgl� dem wizualnym a tak� e wykonanie reklamy. 

W rozdziale pi� tym uruchomi
em zbudowan�  wcze� niej witryn� , udost� pni
em j�  

internautom. Rozpocz� 
em monitoring statystyk odwiedzalno� ci oraz rozmie� ci
em reklamy. 

Rozdzia
 szósty jest relacj�  z wdro� enia modelowego systemu zaproponowanego w 

rozdzia
ach wcze� niejszych. 

 



1. TECHNOLOGIE U � YTE W PROCESIE TWORZENIA WITRYNY 
 
 

Od pocz� tku istnienia komputerów mo� na obserwowa�  ich ci� g
�  ewolucj� . Ewolucja 

ta widoczna jest we wszystkich aspektach, pocz� wszy od budowy poprzez wygl� d 

sko	 czywszy na oprogramowaniu. I to w
a� nie oprogramowaniu chcia
bym po� wi� ci�  kilka 

zda	 . 

Strony internetowe w swoich pocz� tkach by
y tylko i wy
� cznie statyczne, by
y 

zwyk
ymi dokumentami, które nie zna
y s
ów "dynamiczny" czy "interakcja". S
owa te 

mo� na przypisa�  dopiero dokumentom wykorzystuj� cym technologi�  CGI i pochodne, które 

umo� liwiaj �  interakcj�  u� ytkownika ze stron�  internetow� . Pozwalaj�  na 
atw�  wymian�  

informacji i szybk�  komunikacj� . 

W przypadku proponowanej przeze mnie firmowej witryny WWW do sprawnego 

dzia
ania u� yj�  kilku technologii, dwóch typu client-side i dwóch server-side. Technologie 

client-side to takie, które wykonywane s�  na komputerze u� ytkownika, server-side to te, które 

wykonuje serwer. Do technologii client-side mo� na zaliczy�  j� zyk HTML oraz JavaScript. Do 

server-side j� zyk PHP oraz baz�  danych PostgreSQL. Poni� ej postaram si�  przybli� y�  

wspomniane wcze� niej technologie. 

 

1.1. J� zyk HTML 

 

J� zyk HTML s
u� y do publikacji dokumentów hipertekstowych w sieci Internet 

poprzez us
ug�  WWW (World Wide Web). „Hipertekst umo� liwia czytanie i poruszanie si�  

po tek� cie lub innego rodzaju informacji wizualnej w sposób nieliniowy, zale� ny od tego, 

czego u� ytkownik chce si�  dowiedzie�  w dalszej kolejno� ci”1. 

Wszystkie strony WWW s�  napisane w j� zyku HTML. Pozwala on na formatowanie 

tekstu, dodawanie do niego grafiki, d� wi� ków, obrazów wideo oraz na zapisanie tych 

wszystkich elementów w postaci zwyk
ego pliku tekstowego typu ASCII, który ka� dy 

komputer bez wzgl� du na platform�  sprz� tow�  b� dzie w stanie bez trudu odczyta� . 

HTML oparty jest na standardzie SGML s
u�� cym do definiowania j� zyków 

opisuj� cych struktur�  dokumentów. „Idea SGML polega na tym, � e wi� kszo��  dokumentów 

posiada pewne cechy wspólne, takie jak nag
ówki, akapity czy listy. St� d te�  przed 

                                                           
1 Laura Lemay: HTML 4, Helion, Gliwice, 1998, str. 24 



rozpocz� ciem pisania dokumentu mo� na okre� li � , jakiego typu elementy b� d�  u� ywane i 

nada�  im odpowiednie nazwy”2. W j� zyku HTML przyj� 
o si�  nazywa�  te nazwy „tagami”. 

Do tworzenia dokumentów HTML zwykle u� ywa si�  prostych edytorów tekstowych 

takich jak znany z systemu Microsoft Windows program Notatnik, czy cho� by edytor Joe z 

systemów Unixowych. Od kilku lat na rynku mo� na te�  znale��  specjalizowane i znaczniej 

bardziej zaawansowane programy typu WYSIWYG, w których u� ytkownik pos
uguje si�  

g
ównie interfejsem, nie wpisuj� c bezpo� rednio � adnych znaczników (np. Macromedia 

Dreamweaver, Microsoft Frontpage). 

J� zyk HTML sk
ada si�  z szeregu znaczników, których forma jest � ci� le okre� lona 

przez jego specyfikacj� . Post� powanie takie jest konieczne w celu zachowania porz� dku oraz 

uniezale� nienia j� zyka od platform sprz� towych. Standaryzacj�  j� zyka HTML zajmuje si�  

mi� dzynarodowa organizacja o nazwie World Wide Web Consortium w skrócie W3C. 

Znaczniki to specjalne s
owa zapisane pomi� dzy znakami „<” i „>”. Oznaczaj�  one rodzaj 

umieszczanej w nich zawarto� ci. 

Poni� ej zamieszczam przyk
adowy, najprostszy kod strony WWW, której zadaniem jest 

wy� wietlenie w przegl� darce u� ytkownika standardowego komunikatu „Hello World”.  

<html> 

<body> 

Hello World 

</body> 

</html> 

 

1.2. J� zyk JavaScript 

 

 JavaScript pierwotnie znany by
 pod nazw�  LiveScript. J� zyk ten zosta
 opracowany w 

1995 roku przez firm�  Netscape. „Pod koniec 1995 roku � wiat
o dzienne ujrza
 JavaScript, 

wynik porozumienia mi� dzy firmami Netscape i Sun Microsystems. J� zyk ten umo� liwia 

tworzenie zagnie� d� onych bezpo� rednio w kodzie HTML krótkich programów, które potrafi�  

rozpozna�  i odpowiednio zareagowa�  na zdarzenia powodowane przez u� ytkownika. 

Zdarzenia te to np. klikni� cie mysz� , wype
nianie formularza, czy nawigowanie mi� dzy 

stronami.”3. 

Prostym przyk
adem zastosowania tego j� zyka jest aplikacja formularza. Strona 

zawieraj� ca formularz napisana w j� zyku HTML sama w sobie nie posiada � adnych 

                                                           
2 Laura Lemay: HTML 4, wyd. cyt., str. 64 
3 Marcin Lis: JavaScript. � wiczenia praktyczne, Helion, Gliwice, 2002, str. 3 



mechanizmów sprawdzaj� cych poprawno��  wprowadzanych przez u� ytkownika do 

poszczególnych pól danych, jednak w po
� czeniu z j� zykiem JavaScript mo� na uzyska�  tak�  

funkcjonalno��  przemieniaj� c dokument statyczny w dynamiczny, który reaguje na 

wprowadzane dane i zachowanie u� ytkownika. Dodatkowo formularz napisany w takiej 

formie mo� e znacz� co odci�� y�  serwer stron www, poniewa�  wszelkie sprawdzenia 

poprawno� ci danych s�  wykonywane na komputerze u� ytkownika i nie s�  wysy
ane dopóki 

ten, na stronie z formularzem, nie naci� nie przycisku odpowiadaj� cego za wys
anie ju�  

sprawdzonych danych do serwera. 

Zastosowa	  j� zyka JavaScript jest znacznie wi� cej. JS jak cz� sto jest nazywany w 

skrócie mo� e zajmowa�  si�  tak� e dynamicznym tworzeniem grafiki, wykresów, tabel danych, 

operacjami na dacie, uk
adzie, czcionkach, kolorach dokumentu itp. Istnieje niezliczona ilo��  

mo� liwych zastosowa	  tego j� zyka. 

 Oto przyk
ad najprostszego skryptu odpowiedzialnego za wy� wietlenie na ekranie 

u� ytkownika okienka typu alertbox z komunikatem "Hello World". 

 

<script language="JavaScript"> 

alert('Hello World'); 

</script> 

 
Za wykonanie skryptu JavaScript zawartego w kodzie HTML odpowiedzialny jest 

znacznik otwieraj� cy <script language="JavaScript">  i zamykaj� cy </script> , to on 

nakazuje przegl� darce aby potraktowa
a ten wycinek strony jako program.  

Sam program przypomina sk
adniowo j� zyk C, wywo
ania funkcji, inicjalizacja zmiennych s�  

z niego zapo� yczone. 

 Obecnie przegl� darka Internet Explorer obs
uguje j� zyk JavaScript w wersji 1.3, 

natomiast przegl� darka Mozilla wersj�  1.5. Ró� nice w numerach wersji wynikaj�  z ró� nych 

implementacji j� zyka dla tych przegl� darek. Cz� sto dzieje si�  tak, � e skrypty poprawnie 

dzia
aj� ce w przegl� darce Internet Explorer w przegl� darce Mozilla zwracaj�  b
� dy, jest to nie 

lada problem dla webmasterów, aby stworzy�  zaawansowany program w tym j� zyku 

jednocze� nie dzia
aj� cy we wszystkich przegl� darkach tak samo. 

 Pomimo braku czynnego rozwoju tego j� zyka, stanowi on i b� dzie jeszcze d
ugi czas 

stanowi
 jeden z najwa� niejszych elementów stron internetowych, bez niego trudno by
o by 

uzyska�  taki stopie	  interakcji po stronie klienta, jaki mo� na zobaczy�  obecnie na wielu 

stronach WWW. 

 



1.3. J� zyk PHP 

 

PHP wymy� li
 jesieni�  1994 Rasmus Lerdorf. Wczesne niepublikowane wersje by
y 

u� ywane na jego stronie do � ledzenia, kto czyta jego CV on-line. Pierwsza wersja u� ywana 

przez innych by
a dost� pna na pocz� tku roku 1995 i by
a znana jako Personal Home Page 

Tools. Dzi�  PHP w wersji 4 korzysta z pot�� nej platformy skryptowej Zend i jest jednym z 

najcz�� ciej wykorzystywanych j� zyków skryptowych typu server-side s
u�� cych do 

rozszerzania mo� liwo� ci stron internetowych. J� zyk ten 
� czy w sobie zalety programowania 

w C i Perlu oraz niektóre elementy JavaScript. PHP zaliczane jest do j� zyków 

interpretowanych tzn., � e skrypty nie s�  wcze� niej kompilowane tak jak np. w Delphi. Kod 

skryptu w momencie uruchamiania strony jest wykonywany przez serwer przy u� yciu 

interpretera a nast� pnie gotowa "sklejona" (kod html+php) strona jest wysy
ana w postaci 

kodu HTML do klienta. 

Sk
adnia PHP jest bardzo podobna do popularnych j� zyków programowania C/C++, 

ale jednocze� nie bardzo uproszczona - programista PHP zazwyczaj nie musi przejmowa�  si�  

poprawno� ci�  typów zmiennych, przydzielaniem dla nich pami� ci itp. Dodatkowo 

wbudowana obs
uga wielu popularnych baz danych (MySQL, PostgreSQL, Oracle, dBase, 

Informix, a nawet MSAccess) u
atwia twórcy operacje na nich. „PHP oraz PostgreSQL 

stanowi�  bardzo pot�� ne � rodowisko programistyczne, 
� cz� ce w sobie mo� liwo� ci 

doskona
ego j� zyka skryptowego oraz transakcyjnego systemu zarz� dzania bazami danych.”4 

Dzi� ki po
� czeniu z bibliotek�  GD mo� liwe jest tak� e dynamiczne tworzenie 

obrazków w popularnych formatach. Mo� liwych zastosowa	  tego j� zyka jest bardzo du� o. 

Przyk
adowe najprostsze wywo
anie programu napisanego w PHP. 

 

<?php 

echo 'Hello World!'; 

?> 

 

Obecnie PHP dostarczane jest z wieloma komercyjnymi produktami, a z technologii tej 

korzysta ju�  ponad 5 milionów stron na ca
ym � wiecie. Kod � ród
owy PHP jest powszechnie 

dost� pny na zasadzie Open Source. 

 

                                                           
4 Craig Hilton, Jeff Willis: PHP3. Internetowe aplikacje bazodanowe, Helion, Gliwice, 2000 



1.4. Baza danych SQL – PostgreSQL 

 

PostgreSQL popularnie nazywany Postgresem to, obok MySQL, jedna z dwóch 

najpopularniejszych a jednocze� nie najbardziej wydajnych relacyjnych, obiektowych, 

wolnodost� pnych baz danych typu RDBMS.  

Pocz� tkowo PostgreSQL zosta
 opracowywany na Uniwersytecie Kalifornijskim Berkeley 

i opublikowany pod nazw�  Postgres. W miar�  rozwoju i zwi� kszania funkcjonalno� ci, baza 

danych otrzyma
a nazwy Postgres95 i ostatecznie PostgreSQL, aby upami� tni�  pierwowzór 

oraz zaznaczy�  zgodno��  ze standardem SQL. 

„PostgreSQL obs
uguje znaczn�  cz���  standardu SQL/92 i posiada doskona
e mo� liwo� ci 

przetwarzania transakcji.”5 Baza ta zawiera tak� e wiele obiektowych rozszerze	  takich jak 

mo� liwo��  definiowania nowych typów podstawowych, nowych operatorów i dziedziczenia 

typów tablic. Posiada mechanizm wyzwalaczy, zaawansowany system transakcji, mo� liwo��  

dodawania funkcjonalno� ci dzi� ki modu
om. Postgres pozwala tak� e na umieszczanie 

krótkich procedur w jednym z wybranych j� zyków programowania (pgSQL, Perl, C). 

Postgresa charakteryzuje wysoka stabilno�� , niesamowita wydajno�� , mo� liwo��  pracy na 

wielu platformach systemowych, poczynaj� c od Linuksa poprzez komercyjne odmiany Unixa 

a�  do Windows NT i Windows 2000. 

Na bazie technologii Postgresa rozwin� 
o si�  wiele komercyjnych produktów 

bazodanowych. Otwarto��  rozwi� za	 , dost� p do kodu � ród
owego, praca z baz�  danych 

poprzez ODBC, JDBC i strony WWW to atuty Postgresa. 

                                                           
5 Craig Hilton, Jeff Willis: PHP3 (…), wyd. cyt. 



2. FIRMOWA WITRYNA WWW  

 

Podstawowym zadaniem firmowej witryny WWW jest przekazanie informacji o 

firmie, jej profilu dzia
alno� ci, asortymencie, promocjach, cennikach itp. Tworz� c firmow�  

witryn�  warto pami� ta� , � e wszystko co z ni�  zwi� zane, pocz� wszy od jako� ci projektu, 

klarowno� ci tekstu, jego strony merytorycznej, doboru kolorów, po kwestie czysto 

techniczne, jak szybko��  
adowania strony, jej widoczno��  w ró� nych systemach czy system 

nawigacji po zasobach - wszystko to mo� e wp
yn��  na wizerunek firmy, a wizerunek to 

przecie�  identyfikacja marki. 

 
 
2.1. Atrakcyjno	
  przekazu 
 
 

Internet to nowe medium, które 
� czy wszystkie znane techniki przekazywania 

informacji. W Internecie mo� na spotka�  si�  z przekazem pisanym (HTML, PDF), mówionym, 

� piewanym (MP3), graficznym, wideo, animowanym (Macromedia Flash, DHTML) itd. 

Kluczem do zbudowania strony atrakcyjnej jest odpowiednie dobranie technik przekazu 

informacji. 

Nowoczesna, atrakcyjna witryna to przede wszystkim przejrzysta tre�� , która 

zainteresuje u� ytkownika, wspomniane wcze� niej techniki maj�  jedynie u
atwi�  przekaz tej 

tre� ci a nie stanowi�  jej esencj� .  

Przekaz powinien mie�  swoj�  grup�  odbiorców. Inaczej b� d�  przekazywane tre� ci 

u� ytkownikom strony w wieku 14 lat a inaczej u� ytkownikom w wieku 30 lat.  

W przypadku strony firmowej, o której jest ta praca mo� na wybra�  przekaz pisany, 

graficzny, animacje oraz wideo, poniewa�  ta forma jest najbardziej odpowiednia. Zak
adaj� c, 

� e na stronie zostanie umieszczony dzia
 „O firmie” mo� na zada�  sobie pytanie, „w jakiej 

formie powinien on zosta�  stworzony”? W tym przypadku mo� na wybra�  form�  przekazu 

pisanego po
� czonego z przekazem graficznym i wideo oraz stonowan�  kolorystyk� . 

Przekazu pisanego mo� na u� y�  do opisania historii firmy, nadmienienia jej 

najwi� kszych dokona	 , przedstawienia sylwetek najwa� niejszych w firmie osób. Przekazu 

graficznego mo� na natomiast u� y�  do przedstawienia fotografii s
u�� cych za ilustracj�  do 

tekstu, z kolei przekaz wideo móg
by zosta�  wykorzystany do przedstawienia wypowiedzi 

prezesa firmy. 



Dzia
 „Kontakt” to przekaz pisany. Na tej podstronie mog�  znajdowa�  si�  dane 

kontaktowe firmy, adres, telefon. Mo� na tam tak� e umie� ci�  formularz kontaktowy s
u�� cy 

do przekazywania informacji, zapyta	  od u� ytkowników strony. W dziale tym niepotrzebne 

s�  „wodotryski” jak wcze� niej wspomniany przekaz wideo. Wa� ne s�  tam przede wszystkim 

informacje kontaktowe. 

Animacje mo� na wykorzysta�  przy opisach produktów firmy, zak
adaj� c, � e firma 

sprzedaje roboty kuchenne, mo� e to by�  np. animacja pokazuj� ca jak nale� y z
o� y�  takiego 

robota, lub, w jaki sposób nale� y przygotowywa�  za jego pomoc�  posi
ki. 

Animacje mog�  by�  tak� e reklamami. Obecnie w Internecie wi� kszo��  reklam jest 

tworzonych w postaci animacji, za pomoc�  wcze�niej wspomnianego programu Macromedia 

Flash. 

Nale� y pami� ta�  tak� e o tym, aby nie wprowadza�  u� ytkownika w zak
opotanie. Nie 

nale� y tworzy�  na stronie udziwnie	 , które niczemu nie s
u�� . Strony „drugiej generacji”6 

by
y pe
ne tego typu elementów. Migaj� ce wci��  animowane napisy „New”, „Buy” czy te�  

„Free” bardziej wyprowadza
y u� ytkownika z równowagi psychicznej ni�  pomaga
y mu w 

wyborze produktu. Przed umieszczeniem ka� dego z elementów nale� y kilkukrotnie 

zastanowi�  si�  nad jego docelowym przeznaczeniem, inaczej b� dzie jedynie generowany 

szum informacyjny. 

Podsumowuj� c mo� na powiedzie� , � e atrakcyjno��  przekazu zale� y tylko i wy
� cznie 

od pomys
owo� ci oraz do� wiadczenia autora witryny, nie nale� y jednak zapomina�  o 

zdrowym rozs� dku. Co� , co podoba si�  autorowi strony nie musi podoba�  si�  jej 

u� ytkownikowi, wszyscy za to wiedz� , kiedy co�  jest u� yteczne a kiedy nie – i tym w
a� nie 

nale� y si�  kierowa�  podczas tworzenia atrakcyjnego przekazu. 

 

 

                                                           
6 O stronach drugiej generacji pisze David Siegel w swoim bestsellerze „Tworzenie stron WWW”. 
W skrócie s�  to strony opracowane przed rokiem 1998, przeznaczone g
ównie dla przegl� darek Netscape 
Nawigator 3 i Internet Explorer 3. 



2.2. Nawigacja 

 

„Niektórzy projektanci staraj�  si�  tworzy�  bardziej oryginalne witryny poprzez 

umieszczenie elementów nawigacyjnych w innych cz�� ciach strony ni�  zazwyczaj. Nie jest to 

dobrym pomys
em. Takie dzia
anie zmniejsza funkcjonalno��  strony. 

Górna oraz lewa cz���  strony to miejsca, w których u� ytkownicy najcz�� ciej szukaj�  

informacji o poruszaniu si�  po stronie.”7 S�  to miejsca przeznaczone na nag
ówek strony oraz 

menu. W nag
ówku strony koniecznie musi by�  logo firmy oraz miejsce na reklam� . W tej 

cz�� ci mog�  znajdowa�  si�  równie�  elementy takie jak pole wyszukiwarki oraz przyciski 

„Zaloguj si� ” lub przycisk do zmiany wersji j� zykowej. W menu oczekiwane s�  takie 

elementy jak spis dzia
ów strony, w przypadku sklepu spis kategorii, spis producentów, pod 

menu banery partnerów firmy, promocje itp. Nale� y natomiast wystrzega�  si�  umieszczania 

tam tekstów d
u� szych ni�  1 zdanie. 

Ogólnie nale� y upewni�  si� , � e wszystkie elementy strony maj�  pewne cechy wspólne, 

umo� liwiaj � ce bezproblemowe rozpoznanie strony, na której si�  znajduje. Chodzi przede 

wszystkim o grafik�  witryn�  oraz aktywne elementy graficzne. Jednym z wa� niejszych 

elementów, który mo� e pomóc w upewnieniu u� ytkownika, � e jest on na w
a� ciwej stronie, 

jest ikona witryny. Jest to obrazek o nazwie „favicon.ico” w formacie ICO o rozmiarach 

16x16 pikseli i zakresie 16-256 kolorów. Ikon�  dodaje si�  do strony za pomoc�  jednego z 

tagów j� zyka HTML: 

 

<link rel="shortcut icon" href="favicon.ico"> 

 

Zwykle ikona przedstawia który�  z wa� niejszych elementów strony, np. logo lub jego 

wycinek, nag
ówek strony lub pierwsz�  liter�  nazwy witryny. Ikona taka pojawia si�  zwykle 

w polu adresowym z lewej strony adresu witryny. 

                                                           
7 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  stron internetowych, Helion, Gliwice, 2002, str. 105 



 

 

 

Rys. 1. Przyk
ady umieszczenia ikon witryny na pasku adresowym 

� ród
o: Opracowanie w
asne. 

 

Dodatkowo po dodaniu witryny do Ulubionych pokazuje si�  ona tam wraz z ikon�  strony, 

nawet wtedy, gdy u� ytkownik nie jest ju�  pod
� czony do Internetu. 

 

 

Rys. 2. Widok menu Ulubione po dodaniu witryn wyposa� onych w ikony 

� ród
o: Opracowanie w
asne 

 

Projektuj� c witryn�  nale� y upewni�  si� , � e nawet u� ytkownik niemaj� cy zbyt du� ego 

do� wiadczenia w poruszaniu si�  po stronach internetowych, b� dzie wiedzia
, w jaki sposób 

mo� e zapami� ta�  w komputerze adres witryny. Nie ka� dy u� ytkownik wie, � e nale� y wej��  

do menu i z niego wyda�  odpowiednie polecenie. Rozwi� zaniem tego problemu jest 

umieszczenie w okolicach nag
ówka strony przycisków „Dodaj do ulubionych” oraz „Ustaw 

jako stron�  startow� ”, przy czym w Internecie mo� na spotka�  si�  z ró� nymi nazwami. 

Wykorzystuj� c JavaScript nale� y przypisa�  tym przyciskom te funkcje przegl� darki, które 

odpowiedzialne s�  za dodanie strony do folderu Ulubione oraz za ustawienie strony jako 

startow� . Dzi� ki takiemu rozwi� zaniu mo� na u
atwi�  u� ytkownikowi pó� niejszy powrót na 

stron�  a jednocze� nie zwi� kszy�  liczb�  odwiedzin strony. 



 

 

Rys. 3. Portal Gazeta.pl umie� ci
 przycisk „Ustaw jako stron�  startow� ” 

pod nazw�  „Startuj z nami” 

� ród
o: www.gazeta.pl 

 

W ten sam sposób nale� y post� pi�  tak� e z przyciskiem „szybkiego kontaktu”. Mo� e to 

by�  ikona lub napis „kontakt: adres@email.pl”. Po klikni� ciu na ten przycisk, u� ytkownik 

powinien zosta�  skierowany albo do podstrony z formularzem kontaktowym albo akcja ta 

powinna otworzy�  okno standardowego dla systemu klienta poczty email. 

Obecnie cz� st�  zmor�  u� ytkowników s�  „uliczki bez powrotu”. Wej� cie w tak�  

uliczk�  ko	 czy si�  nie mo� no� ci�  ruszenia si�  w któr� kolwiek ze stron i jedynym 

rozwi� zaniem jest wtedy u� ycie przycisku „Cofnij” z panelu przegl� darki. Sytuacja taka 

wyst� puje wtedy, gdy u� ytkownik traci z pola widzenia menu lub inny element zarz� dzaj� cy 

ruchem po stronie. Podczas tworzenia strony nale� y upewni�  si�  czy system, który zosta
 

stworzony zawsze daje u� ytkownikowi kilka mo� liwo� ci wyboru � cie� ki, któr�  chce 

pod�� a� .8 

System strony powinien tak� e informowa�  u� ytkownika gdzie si�  on w danej chwili 

znajduje. Przydaje si�  tu opcj�  o nazwie „Jeste�  tutaj”. 

 

 

Rys 4. Przyk
ad zastosowania opcji „Jeste�  tutaj” na stronie portalu Gazeta.pl 

� ród
o: www.gazeta.pl 

 

                                                           
8 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 100 



 

Rys 5. Przyk
ad zastosowania opcji „Jeste�  tutaj” na stronie portalu Wirtualna Polska 

� ród
o: www.wp.pl 

 

Gad� et ten umieszcza si�  pomi� dzy nag
ówkiem strony a menu. Jest to zwykle napis 

„Jeste�  w”, po którym nast� puje nazwa dzia
u i np. nazwa aktualnie czytanego dokumentu. 

Wszystkie elementy „Jeste�  tutaj” s�  rozdzielone zwykle znakiem „>” lub „|” lub „/” i 

stanowi�  odno� niki, tak wi� c klikaj� c na nazw�  dzia
u u� ytkownik witryny zostanie 

przeniesiony o poziom wy� ej.  

Alternatywnym rozwi� zaniem do „Jeste�  tutaj” jest pod� wietlenie w menu etykiety dzia
u, w 

którym aktualnie znajduje si�  u� ytkownik. Jest to rozwi� zanie, które nie daje takiej 

skuteczno� ci jak „Jeste�  tutaj” ale mo� e by�  zarazem bardziej czytelne, w tym wypadku 

wszystko zale� y od samego u� ytkownika.9 

Korzystaj� c z tych rozwi� za	  u� ytkownik nigdy nie zostanie pozbawiony mo� liwo� ci 

cofni� cia si�  do wybranego przez siebie miejsca na stronie, tym samym eliminowany jest 

problem „uliczki bez powrotu”. 

Jednym z cz� stych problemów podczas tworzenia strony jest sprawa wyboru rodzaju 

systemu nawigacyjnego. Powstaje pytanie - czy lepiej zastosowa�  system nawigacyjny oparty 

na tek� cie czy na ikonach? Odpowiedzi konkretnej nie ma, bo zale� y ona od danego 

u� ytkownika czy te�  grupy u� ytkowników odwiedzaj� cej witryn� . Rozwi� zanie tekstowe jest 

lepsze, gdy u� ytkownik odwiedza stron�  po raz pierwszy. Ikony natomiast s�  szybciej 

rozpoznawalne, gdy u� ytkownik zna ju�  ich znaczenie. Dlatego w
a� nie nale� a
oby u� ywa�  

obu tych systemów jednocze� nie – tekstu dla pocz� tkuj� cych u� ytkowników oraz ikon dla 

u� ytkowników do� wiadczonych. 

  

                                                           
9 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 108 



 

Rys. 6. Po
� czenie dwóch systemów nawigacyjnych, tekstowego i opartego na ikonach. 

� ród
o: www.tomczak.pl 

 

 W� ród webmasterów istnieje opinia, � e lepiej jest tworzy�  strony, które zawieraj�  

wiele odno� ników na ka� dej stronie (stronom takim nadano przydomek „szerokie”) ni�  takie 

gdzie odno� ników jest tych mniej i trzeba wykona�  wi� cej klikni�� , aby dosta�  si�  do 

informacji (strony „w� skie”). Wed
ug mnie nale� y tworzy�  strony „szerokie”. Strony te daj�  

u� ytkownikowi du� y wybór, u� ytkownik mo� e obra�  dowoln�  � cie� k�  i porusza�  si�  w 

dowolnych kierunkach. Strony „w� skie” prowadz�  u� ytkownika krok po kroku i nie daj�  mu 

praktycznie � adnej mo� liwo� ci obrania innej drogi. 

„Nale� y jednak pami� ta� , � e tworz� c „szerok� ” stron� , trzeba jednocze� nie 

zastosowa�  wiele technik u
atwiaj� cych u� ytkownikowi korzystanie z niej, mnogo��  dróg 

mo� e tak� e wprowadza�  w b
� d. Dlatego w
a� nie nale� y stosowa�  dzielenie informacji oraz 

sygna
y przestrzenne.”10 

 Kolejnym z opisywanych przeze mnie zagadnie	  dotycz� cych nawigacji s�  miniaturki 

zdj�� . Miniaturki zdj��  to pomniejszone wersje zdj�� , które po klikni� ciu otwieraj�  now�  

stron�  lub okno z powi� kszonym zdj� ciem, opisem i informacj�  o autorze zdj� cia.11 

Oczywi� cie wybór tego, co dzieje si�  po klikni� ciu na miniaturk�  zale� y tylko od 

webmastera ale podczas tworzenia nale� y zda�  sobie spraw�  z tego � e cz���  u� ytkowników 

mo� e w ogóle nie wiedzie� , � e mo� na na miniaturk�  klikn��  czy te�  � e po klikni� ciu poka� e 

si�  jego powi� kszona wersja. Dlatego w
a� nie nale� y miniaturki takie podpisywa� . Tekst nie 

powinien by�  zbyt skomplikowany, mo� e brzmie�  np. „Kliknij aby powi� kszy� ”, albo po 

prostu „Powi� ksz”, mo� na przy tym zastosowa�  ikonk�  lupy która symbolizuje powi� kszanie 

lub przyjrzenie si�  czemu� . 

                                                           
10 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 118 
11 tam� e, str. 112 



Istniej�  te�  takie sytuacje, w których nie mo� na podpisa�  miniaturki w ten sposób, 

wówczas nale� y skorzysta�  z mo� liwo� ci nadania miniaturce alternatywnego opisu, który 

b� dzie widoczny po najechaniu na ni�  kursorem, lub w pasku „status” (na dole przegl� darki). 

 

 

Rys. 7. Po najechaniu kursorem na zdj� cie ukazuje si�  napis 

� ród
o: www.tomczak.pl 

 

 

Rys. 8. W tym samym momencie na pasku statusowym przegl� darki pojawiaj�  si�  dane 

zdj� cia, na które najechano kursorem 

� ród
o: www.tomczak.pl 

 

Mo� e zdarzy�  si� , � e podczas tworzenia du� ego projektu pewne pliki nie zostan�  

wgrane na serwer i serwer zwraca b
� d 404 (nie odnaleziono pliku). Webmaster takiej witryny 

wówczas powinien zaprojektowa�  mechanizm zarz� dzaj� cy tego typu b
� dami. 

Najprostszym sposobem jest stworzenie strony przekierowania i opisu b
� du. W 

momencie powstania takiego b
� du serwer przekierowuje u� ytkownika na specjaln�  

podstron� , która informuje go o zaistnia
ym problemie. Strona taka powinna tak� e sugerowa�  

mo� liwe rozwi� zania problemu. Jednym z takich mechanizmów sugeruj� cych rozwi� zanie 

jest mechanizm próbuj� cy odszuka�  zgubiony dokument (w przypadku przypadkowego 

skasowania go z witryny). Umieszcza si�  wtedy specjalnie skonstruowany odno� nik do 

mechanizmu „cache” wyszukiwarki Google. Wyszukiwarka ta, a w
a� ciwie jej robot podczas 

swoich poprzednich odwiedzin móg
 zindeksowa�  skasowany obecnie dokument, wówczas 

po klikni� ciu na linku mo� e pokaza�  si�  u� ytkownikowi poszukiwana przez niego strona, 

nawet wtedy, gdy faktycznie nie ma jej ju�  na serwerze. Dodatkowo strona b
� du powinna 

by�  tak skonstruowana aby sama powiadamia
a autorów strony o zaistnia
ej sytuacji, 



wskaza
a zagubiony plik, zapisa
a dat�  odwiedzin u� ytkownika oraz dane przegl� darki. W ten 

sposób zebrane dane powinny zosta�  automatycznie wys
ane do webmastera. 

Kilku dostawców kont internetowych w Polsce (home.pl, onet.pl) udost� pnia obecnie 

w ramach wykupionego konta WWW tak� e us
ug�  w
asnych stron b
� dów. Webmaster 

takiego konta nie musi wi� c opracowywa�  � adnych mechanizmów, wystarczy jedynie � e 

zastosuje si�  do instrukcji przygotowanych przez administratorów serwera. Portal onet.pl 

stworzy
 tak�  instrukcj� . Sprowadza si�  ona do wykonania trzech prostych kroków12. 

1. Wykonaj stron� , która ma by�  prezentowana w przypadku braku dokumentu. 

2. Zapisz ten dokument jako notfound.htm 

3. Umie��  stron�  w katalogu g
ównym konta. 

Dzi� ki tym kilku prostym zabiegom mo� na by�  prawie zawsze pewnym � e klient podczas 

przegl� dania strony nie ujrzy ma
o mówi� cego komunikatu „Not found”. 

 

 
 

Rys. 9. Przyk
ad specjalnie przygotowanej strony informuj� cej o powsta
ym b
� dzie 

� ród
o: www.sejm.gov.pl 

 

 

                                                           
12 http://hosting.onet.pl/3546,1224,2,15,pomoc.html 



2.3. Dost� pno	
  informacji 
 

 

Wi� kszo��  u� ytkowników ogranicza si�  tylko do tych informacji, które widoczne s�  

na ekranie w momencie otwarcia strony, i nie ma w zwyczaju sprawdzania, co znajduje si�  

poni� ej. Dlatego nale� y upewni�  si� , � e wszystkie wa� ne informacje b� d�  widoczne w chwili 

za
adowania strony. Z pomoc�  przychodz�  wszelkiego typu pogrubienia tekstu oraz wi� ksze 

nag
ówki. Mo� na tak� e stosowa�  inn�  kolorystyk�  dla wyró� nionych informacji, ale 

decyduj� c si�  na takie rozwi� zanie nale� y bra�  pod uwag�  to, � e zbyt du� a liczba kolorów 

mo� e dezorientowa�  potencjalnego czytelnika, jest to równie�  sytuacja bardzo m� cz� ca dla 

oczu. Istotn�  spraw�  jest te�  szeroko��  tekstu. Nie nale� y wymusza�  na przegl� darce 

okre� lonych rozmiarów pola przeznaczonego na wy� wietlanie tekstu, w ko	 cu nie wszyscy 

u� ytkownicy pracuj�  w takiej samej rozdzielczo� ci. Wybór szeroko� ci pola tekstowego 

powinien zosta�  powierzony przegl� darce, i to ona, trafnie lub nie, powinna nada�  mu 

okre� lon�  szeroko�� . Je� eli jednak szeroko��  zostanie ustalona na zbyt du��  to mo� na spotka�  

si�  z efektem przesuwania w poziomie. Wówczas na dole okna przegl� darki pojawia si�  

dodatkowy pasek, pozwala on co prawda przesuwa�  zawarto��  okna w poziomie ale wygl� da 

to � le i jest to oznaka braku podstawowej wiedzy na temat tworzenia stron.13  

Na przyk
adzie witryny filmweb.pl mo� na zaobserwowa�  � e webmaster tego portalu 

filmowego zdecydowa
 si�  umie� ci�  tre��  strony w polu o ustalonej szeroko� ci, wybra
 jednak 

tak�  szeroko��  pola, która b� dzie widoczna w najpopularniejszych obecnie rozdzielczo� ciach. 

W rozdzielczo� ci 800x600 strona ta zajmuje powierzchni�  ca
ego ekranu, w 1024x768 po 

bokach zostaj�  pasy pustego miejsca. Jest to najpopularniejsze obecnie rozwi� zanie problemu 

przesuwania poziomego. 

 

 

Rys. 10. Przyk
adowa witryna portalu filmowego FilmWeb.pl 

� ród
o: www.filmweb.pl 
                                                           
13 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 103 



W poprzednim podrozdziale wspomnia
em o spisie dzia
ów zamieszczonych w menu. 

Nazwy nadane tym dzia
om s�  drogowskazem u� ytkownika, dlatego te�  powinny mie�  nazwy 

zwi� zane z czynno� ciami wykonywanymi przez u� ytkownika, nale� y unika�  nazw 

pochodz� cych od procesów zachodz� cych wewn� trz strony. „Na przyk
ad zamiast nic 

niemówi� cej nazwy dzia
u „Przetwarzanie” mo� na napisa�  „Proces technologiczny”, co 

bardziej b� dzie wskazywa
o na faktyczn�  zawarto��  tego dzia
u a zarazem u� ytkownik 

szybciej zrozumie znaczenie takiej etykiety.”14 Przyk
adów z
ego nazewnictwa mo� na by 

mno� y�  bez liku. Pokrewnym problemem jest nazewnictwo kategorii. Cz� sto jest tak, � e 

u� ytkownik musi po� wi� ci�  sporo swojego czasu na znalezienie odpowiedniej kategorii, 

tylko, dlatego � e osoba tworz� ca kategorie inaczej zakwalifikowa
a przedmiot poszukiwa	 . 

„Najwi � kszym problemem jest to, � e osoby odpowiedzialne za tworzenie kategorii, 

projektanci czy te�  webmasterzy wierz� , � e s�  absolutnymi autorytetami w tej dziedzinie. 

Rzeczywisto��  cz� sto jednak to weryfikuje. Rozwi� zaniem tego problemu jest 
� czenie 

problematycznych kategorii. 	� cz� c dwie kategorie podwaja si�  szans�  na to, � e u� ytkownik 

szybciej trafi na przedmiot swoich poszukiwa	 .”15 

Tak samo wa� ne jak nazwy dzia
ów czy kategorii jest nazewnictwo plików i 

katalogów. Zarówno pliki jak i katalogi z dokumentami powinny mie�  nazwy opisuj� ce ich 

faktyczn�  zawarto�� . Wynikaj�  z tego dwie korzy� ci. Po pierwsze u� ytkownik patrz� c tylko 

na adres jest w stanie szybciej zidentyfikowa�  czy tre��  przekazu go interesuje czy nie. Po 

drugie robot której�  z wyszukiwarek sieciowych b� dzie w stanie 
atwiej zindeksowa�  pliki i 

nada�  im wed
ug nazwy odpowiednio wy� szy numer w rankingu. Przyk
adem mo� e by�  tutaj 

podstrona o nazwie „Aktualno� ci”. Plik z aktualno� ci�  o tytule „Wakacyjne obni� ki” 

powinien nosi�  nazw�  „wakacyjne_obnizki_165.html”, gdzie 165 to przyk
adowy numer 

identyfikacyjny aktualno� ci w bazie danych. Z nazwy pliku powinny tak� e zosta�  usuni� te 

polskie znaki. Informacja ta mog
aby równie�  nosi�  tytu
 pliku „aktualnosc_165.html” i taka 

forma by
aby napewno prostsza w wykonaniu (podczas tworzenia pliku nie trzeba pobiera�  

tytu
u aktualno� ci z bazy danych) jednak w tym wypadku robot sieciowy nie b� dzie w stanie 

nada�  tej informacji wy� szego priorytetu.16 

                                                           
14 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 100 
15 tam� e, str. 112 
16 tam� e, str. 116 



 

 

Rys. 11. Przyk
ad poprawnie przygotowanego adresu internetowego 

� ród
o: wydawnictwo.sejm.gov.pl 

 

Patrz� c tylko na adres strony z rysunku 11 mo� na dowiedzie�  si� , � e jednym z dzia
ów 

Wydawnictwa Sejmowego jest dzia
 o nazwie „Parlamentaryzm”. 

 

Kolejnym udogodnieniem w pozyskiwaniu przez u� ytkownika informacji mo� e by�  

sekcja lub podstrona o nazwie FAQ. W Polsce nazwa „FAQ” jest t
umaczona na „Cz� sto 

zadawane pytania” lub „Pytania i odpowiedzi”. Koncepcja FAQ polega na umieszczaniu na 

stronie najcz�� ciej zadawanych przez u� ytkowników pyta	  wraz z odpowiedziami na nie. 

Dzi� ki temu pracownicy mog�  unikn��  zb� dnego zadawania przez u� ytkowników wci��  tych 

samych pyta	 . Wa� ne jest, aby nie zapomina�  o sta
ym aktualizowaniu tego dzia
u gdy�  nowe 

produkty rodz�  nowe pytania17. 

Inn�  form�  odpowiedzi na pytania stawiane przez u� ytkowników jest wyszukiwarka. 

„Narz� dzia do wyszukiwania niezb� dne s�  praktycznie na wszystkich stronach internetowych. 

O ile wyszukiwarka nie powinna by�  nigdy podstaw�  poruszania si�  po stronie firmy, dobrze 

jest mie�  do niej dost� p w ka� dej chwili.”18 Wyszukiwarka taka powinna obejmowa�  swoim 

zasi� giem wszystkie podstrony oraz wszelkie produkty firmy. Powinna dawa�  rzeteln�  

odpowied�  na zadane przez u� ytkownika pytanie oraz proponowa�  tematy powi� zane z 

zadanym pytaniem. Oczywi� cie budowa dobrej wyszukiwarki to ju�  skomplikowana sprawa, 

jednak warto zainwestowa�  w tego typu narz� dzie. Jest to szczególnie wa� ne wtedy, gdy na 

stronie znajduje si�  wiele produktów a dost� p do konkretnego wymaga przej� cia kilku, 

podstron. 

Dost� pno��  informacji to jednak nie tylko wyszukiwarki, proste adresy i odpowiednie kolory 

tekstu. To tak� e dba
o��  o to aby wszyscy mieli taki sam dost� p do informacji umieszczonych 

na stronie firmowej. Nale� y pami� ta�  o tym � e cz���  u� ytkowników odwiedzaj� cych stron�  z 

ró� nych przyczyn nie jest w stanie skorzysta�  z elementów graficznych, s�  to m.in. osoby z 

wadami wzroku, u� ytkownicy palmtopów i komórek. Dla takich w
a� nie osób powinna by�  

przygotowana zawarto��  zast� pcza. Zawarto��  tak�  mo� na uzyska�  w 
atwy sposób. 

Wystarczy � e w tagu okre� laj� cym który obrazem nale� y za
adowa�  dodany zostanie atrybut 
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ALT . „Nale� y jednak pami� ta�  aby na ko	 cu opisu zast� pczego stawia�  kropk� . Dzi� ki temu 

osoby korzystaj� ce z syntezatorów mowy nie b� d�  zmuszone wys
uchiwa�  bardzo d
ugich 

zda	 .”19 

Kolejnym argumentem przemawiaj� cym za wykorzystaniem tekstu na stronie jest to, � e 

wyszukiwarki nie b� d�  indeksowa�  strony, je� li b� dzie si�  ona sk
ada�  wy
� cznie z obrazków. 

Dla nich b� dzie to pusta strona. 

Inn�  wa� n�  dla u� ytkownika informacj�  s�  ostrze� enia o rozmiarach pobieranych 

plików. Dzi� ki takiej informacji u� ytkownik b� dzie mia
 mo� liwo��  zrezygnowania ze 

� ci� gni� cia pliku, je� li nie ma ochoty na d
ugie oczekiwanie. Dobrym zwyczajem jest 

umieszczanie przewidywanego czasu � ci� gania pliku przy okre� lonej szybko� ci po
� czenia, 

np. 56 kb, 128 kb, czy wy� szych, takich jak 1 mb. 

 

 

Rys. 12. Poprawna informacja o pobieranym pliku 

Plik ten posiada swój opis, nazw�  pliku oraz rozmiar podany w bajtach 

� ród
o: www.tomczak.pl 

 

Wspomniana wcze� niej cz���  u� ytkowników korzystaj� ca z palmtopów i komórek to 

nie jedyne osoby, które mog�  mie�  problemy z odczytaniem strony. Je� eli nie zostanie 

utrzymana kompatybilno��  naszej strony z przegl� darkami ró� nych firm to wówczas musimy 

liczy�  si�  z mniejszymi przychodami firmy oraz ze skargami klientów na niedzia
aj� c�  w ich 

przegl� darkach witryn� . Ju�  na etapie pisania kodu strona powinna by�  testowana w ró� nych 

przegl� darkach, na kilku platformach, w ró� nych rozdzielczo� ciach i rozmiarach monitora. 

Najlepiej gdyby, webmaster dysponowa
 ma
ym laboratorium z
o� onym z ró� nych 

komputerów, z zainstalowanymi ró� nymi systemami operacyjnymi. Mo� na do tego celu 

pos
u� y�  si�  oprogramowanie Virtual PC firmy Microsoft lub VMWare firmy VMWare, Inc. 

Oprogramowanie to umo� liwia uruchomienie wirtualnego komputera pod kontrol�  

uruchomionego ju�  systemu operacyjnego, najprostszym przyk
adem jest uruchomienie 

systemu Linux w okienku Windows. W ten sposób mo� na stworzy�  wirtualne laboratorium 
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sk
adaj� ce si�  np. z kilku najpopularniejszych odmian Unixa oraz wszystkich wersji systemu 

Windows. 

Aby w pe
ni zapewni�  dost� pno��  informacji oraz 
atwo��  ich przekazu, nale� y zda�  

sobie spraw�  z tego, � e przenoszenie na si
�  istniej� cego tekstu na ekran jest b
� dem. Cz� sto 

u� ytkownik strony jest stawiany przed du��  ilo� ci�  tekstu. Czytanie tekstu na papierze i na 

monitorze to dwie zupe
nie ró� ne czynno� ci. Odczytywanie tekstu z ekranu jest du� o bardziej 

m� cz� ce, dzieje si�  tak z kilku powodów. 

Pierwszym i najwa� niejszym powodem jest rozdzielczo��  monitora. Obecnie monitory 

komputerowe s�  w stanie wy� wietli�  70-100 dpi. Nawet drukarki o niskiej rozdzielczo� ci (300 

dpi) drukuj�  tekst bardziej czytelny dla ludzkiego oka. Drugim powodem jest pozycja 

u� ytkownika podczas czytania. Pozycja ta zwykle ró� ni si�  od naturalnej. Nierzadko 

u� ytkownik siedzi na zbyt niskim lub wysokim krze� le czy fotelu i garbi si� . Trzecim 

powodem jest odblask. Monitory zbudowane s�  ze szk
a, odbijaj�  przez to � wiat
o dzienne. 

Oznacza to, � e czytanie tekstu w pokoju pe
nym � wiat
a jest znacznie utrudnione. Czwartym 

powodem zm� czenia u� ytkownika jest migotanie ekranu. Patrz� c na ekran wida�  mniej lub 

bardziej stabilny obraz, w rzeczywisto� ci obraz ten jest ca
y czas odtwarzany na nowo. Gdy 

monitor pracuje z cz� stotliwo� ci�  poni� ej 75 Hz dla u� ytkownika oznacza to ból g
owy, 

okazjonalne 
zawienie itp.  

Du� e ilo� ci tekstu na stronie to powa� ny problem jednak jest kilka rozwi� za	 . 

Najpro� ciej jest u
atwi�  u� ytkownikom wydrukowanie tekstu, by mogli przeczyta�  go 

pó� niej. W tym celu nale� y udost� pni�  na stronie przycisk o nazwie "drukuj ten dokument", 

mo� e to by�  tak� e symbol drukarki lub kartki papieru. U� ytkownik po klikni� ciu na taki 

przycisk powinien otrzyma�  dokument pozbawiony wszelkich graficzny ozdobników (poza 

logo firmy), z czarnym tekstem na bia
ym tle. Strona taka powinna tak� e zawiera�  stopk�  z 

informacj�  o pochodzeniu dokumentu, dacie przygotowania do wydruku itp.20 

Na przyk
adzie witryny www.tomczak.pl, mo� na zobaczy�  jak taki mechanizm 

powinien zosta�  prawid
owo wykonany. Po klikni� ciu na przycisku z rysunku 13, pokazuje 

si�  okno z tekstem przygotowanym do wydruku a wraz z nim monit o wybór drukarki, na 

której tekst ten zostanie wydrukowany, przedstawione zosta
o to na rysunku 14. Na rysunku 

15 pokazana jest stopka informacyjna tego dokumentu. 
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Rys. 13. Przycisk umo� liwiaj � cy wydruk czytanej strony WWW 

� ród
o: www.tomczak.pl 

 

 

Rys. 14. Okno z tekstem przygotowanym do wydruku 

� ród
o: www.tomczak.pl 

 

 

Rys. 15. Stopka z informacjami na temat pochodzenia dokumentu 

� ród
o: www.tomczak.pl 

 

Innym rozwi� zaniem jest przygotowanie pe
nej wersji tekstu w formacie Adobe 

Acrobat PDF. Przygotowanie takich plików mo� na powierzy�  odpowiedniemu skryptowi, 

który najpierw pobierze sformatowany tekst z bazy danych, a nast� pnie zamieni go na plik 

PDF. U� ytkownik mo� e wówczas pobra�  taki plik a nast� pnie go wydrukowa� . Utworzone w 

ten sposób dokumenty b� d�  wygl� da
y identycznie na ró� nych komputerach, niezale� nie od 

platformy, na jakiej b� d�  przegl� dane. 

 

 



2.4. Struktura witryny 
 

 

Witryny internetowe tak samo jak np. ksi�� ki, musz�  mie�  swój uk
ad. Przyj� 
o si� , � e 

w wypadku witryn internetowych nazywa si�  go struktur�  witryny. Struktura witryny 

odpowiedzialna jest za uporz� dkowanie tre� ci znajduj� cych si�  na witrynie. Zaprojektowanie 

odpowiedniej struktury witryny to nie
atwa sprawa. G
ównym za
o� eniem podczas 

projektowania struktury jest to, � e u� ytkownik wchodz� c na dan�  witryn�  musi wiedzie�  

gdzie mo� e si�  uda�  po okre� lon�  informacj� . Odpowiednio zbudowana struktura witryny ma 

mu pomóc w ich odnalezieniu. U� ytkownik powinien czu� , � e jest prowadzony poprzez 

logiczny uk
ad tre� ci, a nie lu� no porozrzucanych informacji. Dlatego w
a� nie jedn�  z 

najwa� niejszych rzeczy podczas tworzenia struktury jest odpowiednie dobieranie nazw 

dzia
ów. Pisa
em ju�  o tym wcze� niej w poprzednim podrozdziale, ale wspomn�  tu o tym raz 

jeszcze, gdy�  jest to kluczowe zagadnienie, które musi zosta�  dobrze zrozumiane. 

Po pierwsze nazwy dzia
ów musz�  by�  proste i logiczne, musz�  si�  sk
ada�  z najwy� ej 

2-3 s
ów. Wi� ksza ilo��  s
ów w nazwie dzia
u mo� e wprowadza�  u� ytkownika w b
� d. Np. 

dla dzia
u, w którym maj�  znale��  si�  aktualne informacje, dotycz� ce dzia
alno� ci firmy, 

powinna by�  to nazwa „Aktualno� ci” lub „Wiadomo� ci”. Przy czym nale� y zauwa� y� , � e 

nadanie temu dzia
owi innej nazwy mo� e by�  ju�  myl� ce. Nazwa „Informacje” mo� e 

wydawa�  si�  odpowiednia, lecz po chwili zastanowienia mo� na doj��  do wniosku, � e s
owo 

informacje tyczy si�  wielu zagadnie	  i niekoniecznie musi odnosi�  si�  do aktualnych 

informacji z firmy. U� ytkownik mo� e np. pomy� le� , � e w dziale „Informacje” znajduj�  si�  

informacje handlowe, lub inne informacje, lecz niedotycz� ce aktualnej dzia
alno� ci firmy. W 

efekcie u� ytkownik mo� e w ogóle nie wej��  do tego dzia
u.21 

Drug�  wa� n�  spraw�  podczas projektowania struktury jest ilo��  dzia
ów witryny. 

Liczba dzia
ów powinna zosta�  zminimalizowana i nie powinna przekracza�  10. Wi� ksza 

ilo��  dzia
ów mo� e sprawi� , � e u� ytkownik odwiedzi tylko kilka z nich, a reszt�  pominie. 

Rozwi� zaniem tego problemu jest 
� czenie dzia
ów. Je� eli jednym z obszarów dzia
alno� ci 

firmy jest tworzenie rozwi� za	  multimedialnych a w sk
ad tego wchodzi tworzenie grafiki, 

muzyki, animacji, wideo itp., to powinien zosta�  utworzony jeden dzia
 o nazwie np. 

„Multimedia” lub „Rozwi� zanie multimedialne” i powinien on zawiera�  podrozdzia
y o 

nazwach „Grafika”, „Muzyka”, „Animacje”, „Wideo”. W ten sposób zostanie przyci� gni� ta 
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uwaga u� ytkownika i jednocze� nie za jednym razem zostan�  mu przekazane informacje, które 

normalnie znajdowa
yby si�  w 4 ró� nych dzia
ach. 

Po wybraniu odpowiednich nazw oraz zminimalizowaniu ilo� ci dzia
ów, nale� y 

u
o� y�  je w odpowiedniej kolejno� ci. Przyj� 
o si� , � e u� ytkownik wchodz� c na stron�  

znajduje od razu si�  w dziale „Strona g
ówna”, jest to wi� c pierwszy dzia
 strony. Kolejnym 

dzia
em powinien by�  dzia
 informacyjny, np. „Aktualno� ci”. Trzecim z kolei powinien by�  

dzia
 o nazwie „O firmie” lub po prostu „Firma”, w dziale tym powinny znajdowa�  si�  ogólne 

informacje dotycz� ce firmy, jej historii oraz misji, któr�  pe
ni. Kolejnym dzia
 mo� e nosi�  

nazw�  „Ludzie” i mog�  w nim by�  przedstawione sylwetki osób pracuj� cych w firmie. Dzia
u 

tego jednak nie powinno si�  umieszcza� , je� eli nie jest to konieczne, umieszczenie w nim 

zdj��  pracowników mo� e wp
ywa�  na u� ytkownika pozytywnie lub negatywnie, w zale� no� ci 

od tego jak atrakcyjni fizycznie s�  pracownicy firmy. Nale� y pami� ta�  o tym, � e najpierw 

cz
owiek jest oceniany po wygl� dzie a pó� niej dopiero, o ile to mo� liwe, u� ytkownik ma 

szans�  go bli� ej pozna� . Kolejnym dzia
em, który musi pojawi�  si�  w strukturze strony jest 

„Kontakt”. W dziale tym podawane s�  dane kontaktowe do firmy. Dzia
 ten powinien 

zamyka�  struktur�  witryny. Pomi� dzy dzia
ami „Ludzie” i „Kontakt” jest puste miejsce, 

przeznaczone na zagospodarowanie. W zale� no� ci od dzia
alno� ci firmy mog�  si�  tam 

pojawi�  dzia
y dotycz� ce prezentacji produktów („Produkty”), publikacji („Publikacje”), dzia
 

rekrutacyjny („Praca”) itp. 

Wyj� te poza struktur�  s�  zwykle dzia
y obcoj� zyczne. Cz� sto firma tworzy swoj�  

stron�  w dwóch i wi� cej wersjach j� zykowych. Wówczas dla ka� dego j� zyka tworzy si�  

osobn�  struktur� , która jest kopi�  podstawowej struktury z lekkimi modyfikacjami. 

Modyfikacje, o których pisz�  dotycz�  nazewnictwa dzia
ów oraz ich ilo� ci. Usuwane s�  

dzia
y, których nie da si�  skopiowa�  ze wzgl� du na zawarto�� . Sytuacja taka ma cz� sto 

miejsce w przypadku firm zajmuj� cych si�  wydawaniem publikacji. Trudno wyobrazi�  sobie, 

aby firma zmuszona by
a do przet
umaczenia kilkuset publikacji tylko po to � eby 

odwzorowa�  oryginaln�  struktur�  witryny. 

 



2.5. Panel administracyjny 
 
 

Panel administracyjny, system redakcyjny, cms, wszystkie te terminy u� ywane s�  do 

nazwania aplikacji, narz� dzi i programów informatycznych pozwalaj� cych u� ytkownikowi 

samodzielnie zarz� dza�  zawarto� ci�  serwisów internetowych. 

Wdra� anie systemów redakcyjnych wynika z potrzeby dostarczania u� ytkownikom 

Internetu, klientom firmy, partnerom, kooperantom, petentom zawsze aktualnej informacji o 

produkcie, ofercie czy wa� nych wydarzeniach. Zastosowanie systemu redakcyjnego pozwala 

jednocze� nie obni� y�  koszty publikowania informacji - eliminuj� c konieczno��  zatrudniania 

webmastera, agencji internetowej czy firmy informatycznej. 

Dobry panel administracyjny to taki, który po pierwsze jest prosty w obs
udze. 

Pozwala samodzielnie aktualizowa�  i zarz� dza�  serwisem internetowym, portalem 

korporacyjnym, extranetem czy intranetem. Po drugie, powinien by�  szybki w dzia
aniu. 

Powinien pozwala�  natychmiast reagowa�  na zmiany i szybko udost� pnia�  naj� wie� sze 

informacje zainteresowanym klientom, partnerom, petentom, inwestorom. Po trzecie, 

powinien by�  oszcz� dny i efektywny, musi minimalizowa�  czas i koszty pracy w
asnej oraz 

zlece	  zewn� trznych, oraz nie wymaga�  dodatkowego oprogramowania. Po czwarte, musi 

by�  bezpieczny, dost� pny tylko dla autoryzowanych redaktorów, musi umo� liwia�  nadzór i 

monitoring prowadzonych prac. Powinien by�  tak� e nowoczesny i elastyczny, zbudowany na 

otwartej platformie wykorzystuj� cej nowoczesne technologie, powinien umo� liwia�  dalsz�  

rozbudow�  i integracj�  z innymi systemami. 

Systemy redakcyjne oferowane s�  jedynie przez wi� ksze firmy zajmuj� ce si�  

tworzeniem stron, dziej�  si�  tak, dlatego � e panel administracyjny to szereg ró� nych 

wspó
dzia
aj� cych ze sob�  aplikacji. Opracowywanie skutecznego systemu redakcyjnego to 

niekiedy okres kilku lat. W tym czasie system taki ewoluuje, stawiane s�  przed nim nowe 

wyzwania, na które programi� ci musz�  odpowiedzie� . 

Posiadaj� c taki system, u� ytkownik mo� e praktycznie sam zbudowa�  stron� . Proces 

tworzenia skracany jest wówczas do wybrania nazwy dla dzia
u i umieszczenia w nim tre� ci 

statycznej (tekstu) lub dynamicznej (formularza, spisu, wyszukiwarki). U� ytkownik ma tak� e 

ca
kowit�  kontrol�  nad wygl� dem wizualnym strony, mo� e zmienia�  kolory odno� ników, 

kolor t
a witryny, suwaków itp. G
ównym jednak zadaniem tego typu systemu jest tworzenie 

oraz edycja tre� ci. 

Przedstawiam kilka ekranów z zaprojektowanego przeze mnie panelu 

administracyjnego. Jego mo� liwo� ci odpowiadaj�  g
ównym za
o� eniom tego typu systemów. 



 

 

Rys. 16. Strona g
ówna panelu administracyjnego 

� ród
o: www.reebokuniversity.pl 

 

Na rysunku 16 przedstawiono ogólny wygl� d panelu administracyjnego oraz jego 

g
ówn�  stron� . U� ytkownikowi przedstawiane s�  podstawowe informacje na temat dzia
ania 

serwera, u� ytych aplikacji zewn� trznych oraz bazy danych. Dzi� ki temu u� ytkownik jest na 

bie�� co informowany o przeprowadzanych na serwerze aktualizacjach oprogramowania. 

W przypadku sytuacji, w której u� ytkownik chcia
by przenie��  swoj�  witryn�  na inny 

serwer, mo� e na podstawie przedstawionych danych odwzorowa�  na innym serwerze 

� rodowisko serwera podstawowego. U� ytkownik jest tak� e zapoznawany z legend� , opisem 

wygl� du poszczególnych pól oraz ich znaczenia. Przedstawiane s�  równie�  podstawowe 

informacje na temat systemu, w którym u� ytkownik pracuje. Dane te pobierane s�  z 

przegl� darki u� ytkownika. 



 

 

Rys. 17. Spis aktualno� ci znajduj� cych si�  w bazie danych 

� ród
o: www.reebokuniversity.pl 

 

 



 

 

Rys. 18. Edycja jednej z aktualno� ci 

� ród
o: www.reebokuniversity.pl 

 

Rysunek 18 przedstawia sposób edycji wcze� niej wybranej aktualno� ci. U� ytkownik 

ma mo� liwo��  zmiany daty publikacji, tematu oraz tre� ci. Podczas zmiany tre� ci u� ytkownik 

pos
uguje si�  aplikacj�  przypominaj� c�  edytor Word firmy Microsoft. Dzia
anie tej aplikacji 

jest zreszt�  niezwykle podobne do tego edytora. U� ytkownik zmieniaj� c tre��  pracuje w 

trybie WYSIWYG, widz� c od razu efekt ko	 cowy swojej pracy. 

Nie widoczne na tym rysunku s�  opcje s
u�� ce do dodawania i modyfikacji zdj�� , 

dodanych przez u� ytkownika. 

 



2.6. Reklama witryny WWW 
 
 

„Reklama jest d� wigni�  handlu” to znane przys
owie szczególnie odnosi si�  do witryn 

internetowych. O ile osiedlowy sklep z warzywami mo� e poradzi�  sobie bez reklamy, o tyle 

witryna umieszczona gdzie�  w sieci, b� dzie mia
a powa� ne problemy z przyci� gni� ciem 

klientów. Aby witryna sta
a si�  popularna i cz� sto odwiedzana przez potencjalnych klientów, 

nale� y zastanowi�  si�  nad jej reklam�  w Internecie. 

„e-Advertising to dziedzina zajmuj� ca si�  szeroko poj� t�  promocj�  w sieci Internet. 

Dzia
ania promocyjne zaczynaj�  si�  w momencie wdro� enia serwisu WWW. Obejmuj�  public 

relations i szeroko rozumiane dzia
ania reklamowo-marketingowe. Oczywi� cie charakter tych 

dzia
a	  jest zale� ny od strategii marketingowej, grupy docelowej czy rodzaju witryny WWW. 

Dzia
ania promocyjne wp
ywaj�  na zwi� kszenie ogl� dalno� ci i popularno� ci serwisów, a ich 

wymiernym efektem jest wzrost liczby u� ytkowników witryny oraz wielko��  generowanego 

ruchu.”22 Obecnie profesjonalne dzia
ania promocyjne mo� na zleci�  interaktywnym agencjom 

reklamowym, które wyznacz�  plan kampanii reklamowej oraz przygotuj�  odpowiednie 

reklamy. 

Kampania reklamowa ma na celu przyci� gni� cie jak najwi� kszej liczby klientów 

odpowiadaj� cych profilowi wyznaczonemu przez firm� . Klient mo� e za� yczy�  sobie, � e chce 

dotrze�  np. do grupy klientów w wieku 15 - 30 lat. Chce � eby by
y to osoby zamieszkuj� ce 

miasta powy� ej 20 tysi� cy mieszka	 ców, z wykszta
ceniem wy� szym i niepe
nym wy� szym 

oraz � rednim. Osoby te powinny by�  otwarte na � wiat, ch� tne do wypróbowania nowych 

produktów i us
ug. 

Agencja po zebraniu wszystkich danych zaczyna szuka�  witryn próbuj� cych pozyska�  

reklamodawców o w.w. profilu. Ustala, jaki rodzaj reklamy by
by najbardziej odpowiedni. 

Klient mo� e wybra�  z kilku zaproponowanych. Aktualnie najcz�� ciej spotykane s�  Banner 

(literka „a” na rysunku 16), Button, Pop-under window, Pop-up window (b), Medium 

rectangle, Large rectangle, Watermark (c), Skyscraper (d), Poltergeist, Easy Rider (e), 

BrandMark (f), Top layer, Kick-ad, Scroller. 

 

                                                           
22 Anna Benicewicz-Miazga: e-Business w internecie i multimediach, Mikom, Warszawa, 2003 



 

Rys. 19. Rozmieszczenie reklam na witrynie www.korba.pl 

� ród
o: www.korba.pl 

 

Poni� ej przedstawiam wcze� niej wymienione techniki reklamowe. 

1. Banner – jest to najstarsza i najbardziej rozpowszechniona forma reklamy 

internetowej. Banner to zwykle obrazek o rozmiarach 468x60 pikseli i wielko� ci pliku 

do 15 kB. Bannery najcz�� ciej widoczne s�  w nag
ówku strony. Na rysunku 16 jest to 

element oznaczony literk�  A. 

 

 

Rys. 20. Banner 

� ród
o: www.divx.pl 

 

2. Button – pomniejszona wersja bannera. Ta forma reklamy ma wymiary 120x90 pikseli 

i rozmiar pliku do 10 kB. Buttony s�  umieszczane zwykle pod menu, z lewej lub 

prawej strony serwisu. S�  one cz� sto animowane. 

 

 

Rys. 21. Button 

� ród
o: www.napisy.info 



3. Pop-under window – okienko reklamowe wyskakuj� ce „za” ogl� dan�  stron� . Reklama 

jest ogl� dana przez u� ytkownika, dopiero po zamkni� ciu okna serwisu.  

Wymiary dowolne, rozmiar pliku max.50 kB po
� czony razem z banerem.  

 

4. Pop-up window – okienko reklamowe wyskakuj� ce „przed” ogl� dan�  stron� . Okienka 

te pojawiaj�  si�  w chwili wej� cia u� ytkownika na stron� . Minusem takiego 

rozwi� zania jest niech��  u� ytkowników do tego typu reklamy. Cz���  u� ytkowników 

posiada tak� e programy pozwalaj� ce na automatyczne zamykanie takich 

wyskakuj� cych okienek. Na rysunku 16 jest to element oznaczony literk�  B. 

 

 
 

Rys. 22. Przyk
adowy wygl� d reklamy pop-up i pop-under window 

� ród
o: www.wp.pl 

 

5. Medium rectangle – obszar na stronie przeznaczony na reklam� . Ten rodzaj reklamy 

jest zwykle umieszczany bezpo� rednio w czytanym artykule, jako obrazek o du� ych 

wymiarach. Wymiary 300x250 pikseli, rozmiar pliku do 25 kB. 

 

6. Large rectangle – ta sama forma reklamy co Medium rectangle. Jedyn�  ró� nic�  s�  

wymiary reklamy 336x280 pikseli. 

 



 

Rys. 23. Medium i Large rectangle 

� ród
o: www.di.com.pl 

 

7. Watermark – W tle serwisów mo� e znale��  si�  tapeta z logo klienta (tzw. watermark). 

Wchodz� c na dany serwis, u� ytkownicy maj�  nieprzerwany kontakt z reklam�  

wyst� puj� c�  w tle czytanego tekstu, co gwarantuje jej wysok�  skuteczno�� . Sposób 

prezentacji (logo pojedyncze lub powielane, stopie	  nachylenia, wielko�� ) jest 

ustalany z klientem. 

 

 

Rys. 24. Watermark widoczny w obszarach zaznaczonych na czerwono 

� ród
o: www.wp.pl  

 



8. Skyscraper - to obszar znajduj� cy si�  w prawej, lub lewej cz�� ci strony, zawieraj� cy 

tekst, odno� niki lub graficzny element reklamowy. Klikni� cie w reklam�  powoduje 

automatyczne przej� cie do reklamowanego serwisu.  

 

 

Rys. 25. Po prawej stronie serwisu umieszczony zosta
 Skyscraper mBanku 

� ród
o: www.wp.pl 

 

9. Poltergeist (Interstitial) - reklama pe
noekranowa, wy� wietla si�  u� ytkownikowi w 

czasie 
adowania danej strony serwisu. Po wywo
aniu danej strony, pocz� tkowo 

wczytuje si�  pe
noekranowa reklama, po kilku - kilkunastu sekundach sama znika i 

pojawia si�  �� dana strona. Ten typ reklamy najbardziej przypomina krótkie spoty 

telewizyjne. Tyle, � e interstitial mo� e by�  interaktywny - mo� na na nim umie� ci�  

odno� niki, elementy interaktywne itp.  

 

10. Easy Rider – S�  to elementy reklamowe poruszaj� ce si�  nad oknem przegl� darki. Po 

zako	 czeniu animacji na stronie mo� e pozosta�  statyczny element nie utrudniaj� cy 

korzystania z witryny.  

 

11. BrandMark – graficzny element reklamowy podobny do pop-up window, jednak nie 

ograniczony oknem standardowej przegl� darki. Mo� e przybiera�  dowolne kszta
ty w 

ramach za
o� onej powierzchni. Musi tak� e posiada�  znak x, zamykaj� cy reklam� . 

 



 

Rys. 26. Reklama typu BrandMark 

� ród
o: www.wp.pl 

 

12. Top layer – animacja w formacie Flash wykorzystuj� ca ruchome elementy graficzne w 

dowolnych konfiguracjach oraz efekty d� wi� kowe. 

 

 

Rys. 27. Reklama typu Top layer 

� ród
o: www.wp.pl 

 



13. Kick-ad – Dodatkowy, ruchomy baner na stronie. Po klikni� ciu na krzy� yk w górnym 

rogu reklamy, baner, zamiast znikn�� , przeskakuje w inne miejsce na stronie (górna 

lub dolna listwa). Klikni� cie w ka� de inne miejsce na banerze powoduje automatyczne 

przej� cie do reklamowanego serwisu. Czas ekspozycji na stronie pojedynczej ods
ony 

banera 20 sekund. 

 

 

Rys. 28. Reklama Kick-Ad 

� ród
o: www.wp.pl 

 

14. Mediabreak – to kilkusekundowa, pe
noekranowa animacja w formacie Flash, 

wykorzystuj� ca tak� e efekty d� wi� kowe. Reklama ukazuje si�  zaraz po za
adowaniu 

strony lub jeszcze przed jej wy� wietleniem. Mediabreak musi spe
nia�  warunki 

techniczne zawarte w specyfikacji technicznej pod rygorem nie przyj� cia materia
u do 

emisji. 

 

Rys. 29. Reklama Mediabreak 

� ród
o: www.wp.pl 



15. Scroller – reklama w postaci przewijaj� cego si�  paska na samym dole okna 

przegl� darki. Mo� e zawiera�  okre� lony tekst, elementy graficzne, animowane, a nawet 

interaktywne. Mimo ewentualnego przewijania strony pasek reklamowy pozostaje na 

swoim miejscu. 

 

16. Boks Reklamowy – Boksy wy� wietlaj�  si�  na stronach wyników wyszukiwania dla 

okre� lonych s
ów kluczowych oraz w okre� lonych kategoriach tematycznych 

katalogów stron. Ka� dy boks to reklama tekstowa o standardowej szeroko� ci 160 

pikseli i ujednoliconym wygl� dzie. Boks zawiera tytu
, opis (dwa wiersze tekstu) oraz 

adres promowanej strony WWW. P
atno��  za us
ug�  odbywa si�  w modelu PPC, czyli 

reklamodawca p
aci tylko i wy
� cznie za klikni� cie U� ytkownika. 

 

 

Rys. 30. Reklama typu „Boks Reklamowy” 

� ród
o: www.wp.pl 

 

Wszystkie wymienione techniki reklamowe maj�  na celu przyci� gni� cie uwagi 

potencjalnego klienta. Jedne s�  bardziej tolerowane przez internautów, inne mniej. Nale� y 

pami� ta�  o tym aby forma reklamy nie by
a zbyt agresywna, bo mo� e to da�  efekt odwrotny 

do zamierzonego i w ko	 cu u� ytkownicy mog�  zacz��  � le postrzega�  dan�  mark� . 

Po wybraniu docelowej formy reklamy nale� y stworzy�  wzory graficzne, na których b� d�  

opiera�  si�  reklamy. S�  to zwykle 2-3 grafiki, na ich podstawie powstaj�  gotowe reklamy. 

Stworzenie wzorów graficznych powinno powierzy�  si�  profesjonalnemu grafikowi. Gdy ca
�  

kampani�  powierzy si�  agencji interaktywnej wówczas to ta firma zajmuje si�  tak� e 

przygotowaniem wzorów. Stworzenie reklam z gotowych wzorów to ju�  zaj� cie mniej 

pracoch
onne i nie wymaga od osoby zajmuj� cej si�  tym du� ych umiej� tno� ci. 



Po stworzeniu wszystkich elementów reklamy, nale� y przekaza�  je dzia
owi 

reklamowemu wcze� niej ustalonej witryny. Nale� y wykupi�  czas reklamowy i okres 

emitowania reklam. 

Okres emisji reklam to zwykle czas od kilku dni do dwóch tygodni. Po tym czasie 

witryna, na której emitowane by
y reklamy powinna udost� pni�  statystyki ogl� dalno� ci. 

Statystyki te ukazuj�  poziom ogl� dalno� ci emitowanych reklam oraz informacje na temat tego 

ilu u� ytkowników zdecydowa
o si�  klikn��  w reklam� . 

Inn�  form�  dzia
a	  promocyjnych w sieci jest pozycjonowanie strony internetowej. 

Dzia
anie to polega na ustawieniu witryny na wysokich pozycjach w odpowiedzi na zadawane 

przez u� ytkownika pytanie. Pozycjonowanie mo� na przeprowadzi�  na dwa sposoby. 

Pierwszym z nich jest wykupienie wysokiej pozycji bezpo� rednio w wyszukiwarce, jest to 

tzw. „link sponsorowany”. Drugim sposobem jest podejmowanie dzia
a	 , które podwy� sz�  

pozycj�  rankingow�  witryny w wyszukiwarkach bez wykupywania p
atnego hiper
� cza. Zrobi 

to ka� dy bardziej do� wiadczony webmaster. Zadanie to tak� e mo� na poleci�  agencji 

interaktywnej. 

Dobrze przeprowadzona kampania mo� e zwi� kszy�  ruch na stronie kilkusetkrotnie. 

Zwykle ruch ten zwi� ksza si�  o 50-300%. Kampania przeprowadzona bez dok
adnego planu 

mo� e zaowocowa�  spadkiem popularno� ci witryny, dlatego w
a� nie tak wa� ne jest dok
adne 

przemy� lenie wszystkich elementów kampanii. 



3. SKLEP INTERNETOWY 
 

Handel elektroniczny w sieci to zupe
nie nowe mo� liwo� ci sprzeda� y. To 
atwiejszy 

kontakt z klientem, brak granic – klient mo� e pochodzi�  z drugiego ko	 ca � wiata, obs
uga 

przez 24 godziny na dob�  oraz minimalne koszty obs
ugi sklepu. Nie potrzebne jest ju�  

standardowe wyposa� enie sklepu w postaci lady, metalowych koszyków czy ziewaj� cej 

obs
ugi. Potrzebny jest za to dobry pomys
 i odpowiednie oprogramowanie. 

Obecnie wdra� ane systemy e-commerce przestaj�  pe
ni�  rol�  wspieraj� c�  dotychczasowe 

kana
y dystrybucyjne, ale staj�  si�  g
ównym sposobem kontaktu z klientem: zarówno 

instytucjonalnym, jak i indywidualnym. Taka forma obs
ugi oprócz niew� tpliwych zalet 

zwi� zanych z mo� liwo� ci�  prezentowania aktualnej i wyczerpuj� cej oferty jest tak� e tania i 

wyj� tkowo skuteczna. 

Sklep Internetowy, który jest g
ównym narz� dziem e-commerce s
u� y do prowadzenia 

sprzeda� y towarów i us
ug w sieci Internet. Pozwala jednocze� nie na rozreklamowanie swojej 

oferty i dotarcie z ni�  do szerokich kr� gów potencjalnych odbiorców, umo� liwia prezentacj�  

aktualnej oferty towarów oraz przyjmowanie zamówie	  zarówno od nowych klientów jak i 

sta
ych odbiorców. Czynnikiem przyci� gaj� cym, poza atrakcyjnym asortymentem, jest jako��  

sklepu. Tak samo wa� nymi czynnikami jak w przypadku firmowej witryny s�  tu szybko��  


adowania stron oraz sprawnie dzia
aj� cy mechanizm wyszukiwarki, w ko	 cu logiczna i 

intuicyjna nawigacja oraz estetyka wizualna. Nowymi elementami s�  formularze do sk
adania 

zamówienia oraz zapewnienie bezpiecze	 stwa kupuj� cych. 

„Klienci wybieraj�  zakupy w sieci z ró� nych przyczyn. Wi� kszo��  kupuj� cych to 

ludzie aktywni zawodowo, a wi� c nie maj� cy zbyt wiele wolnego czasu. Sklep internetowy 

umo� liwia im dokonywanie zakupów o dowolnej porze nie zmuszaj� c ich przy tym do 

wychodzenia z domu. Wa� nym czynnikiem jest tak� e 
atwo��  wyszukiwania produktów lub 

us
ug i bogate opisy.”23 

 

                                                           
23 Anna Benicewicz-Miazga, e-Business (…), wyd. cyt., str. 72 



 

Rys. 31. Najwi� kszy polski sklep internetowy – Merlin.pl 

� ród
o: www.merlin.com.pl 

 

 

Rys. 32. Najwi� kszy zagraniczny sklep internetowy – Amazon.com 

� ród
o: www.amazon.com 

 



3.1. Towary 
 

Najcz�� ciej w Internecie kupuje si�  ksi�� ki, p
yty CD z muzyk� , grami, filmy DVD 

lub wideo, zabawki i sprz� t elektroniczny. S�  to produkty, które mo� na 
atwo sprawdzi� , nie 

nara� aj� c si�  na niewygod�  zwrotów lub reklamacji. U� ytkownicy najmniej kupuj�  w 

Internecie odzie� y, butów i artyku
ów spo� ywczych. W przypadku odzie� y wi�� e si�  to z 

faktem, � e nie da si�  zmierzy�  ubrania czy obuwia przez komputer, by�  mo� e w przysz
o� ci 

zostanie to w jaki�  sposób rozwi� zane. 

Obecnie najwi� kszy udzia
 w sprzeda� y internetowej maj�  produkty konsumpcyjne o 

niskich cenach jednostkowych. S�  to drobne produkty o cenach w granicach 10-50 z
. Inn�  

grup�  produktów sprzedawanych przez Internet s�  te, których dystrybucja jest realizowana 

drog�  elektroniczn� , czyli oprogramowanie komputerowe, p
atne serwisy informacyjne, 

internetowe produkty erotyczne, us
ugi, doradztwo internetowe. 

Przy ustalaniu asortymentu produktów sprzedawanych w sieci celowe jest 

zastosowanie strategii luk rynkowych, czyli znalezienie takich produktów, które nie s�  

oferowane w Internecie przez konkurencj� . Do��  powszechnie uwa� a si� , � e du��  szans�  

rozwoju maj�  ró� nego rodzaju us
ugi – bankowe, ubezpieczeniowe oraz dzia
alno��  doradcza. 

 

Podczas tworzenia sklepu internetowego ca
y czas nale� y zwraca�  szczególn�  uwag�  

na odpowiedni�  prezentacj�  sprzedawanego towaru. Towar powinien by�  dobrze opisany co 

oznacza � e sprzedawca musi go dok
adnie scharakteryzowa� . Wa� ne s�  te�  zdj� cia 

odpowiadaj� ce stanowi faktycznemu sprzedawanego towaru. 

Obserwuj� c najwi� ksze sklepy internetowe jak Amazon.com mo� na stwierdzi�  � e bez 

wzgl� du na to jaki rodzaj towaru b� dzie sprzedawany powinien on mie� : 

·  Dobrze widoczn�  cen�  

·  Opis 

·  Zdj� cie 

·  Informacj�  o dost� pno� ci towaru i czasie dostarczenia 

·  Odno� niki do podobnych produktów 

·  Mo� liwo��  skomentowania towaru  

 



3.2. Nawigacja 
 

Nawigacja po sklepie odbywa si�  na troch�  innych zasadach ni�  ma to miejsce w 

przypadku firmowej witryny WWW. Oczywi� cie nadal aktualne s�  wymagania takie jak 

przejrzysto��  tre� ci, dok
adne opisy, informacja „jeste�  tutaj” czy 
atwy adres. W przypadku 

sklepu internetowego dochodz�  do tego tak� e nowe zagadnienia, takie jak koszyk, informacja 

o aktualnym stanie transakcji oraz kategorie produktów. „U� ytkownik musi wiedzie� , w 

którym momencie procesu zamawiania si�  znajduje. Je� eli zadaje sobie pytania typu „Czy 

moje zamówienie zosta
o przyj� te?”, „Czy uda
o mi si�  anulowa�  zamówienie?”, „Czy ja 

jeszcze robi�  zakupy?”, to znaczy to � e sposób komunikacji, nawigacja oraz sygna
y zosta
y 

� le zaprojektowane.”24 

Na samym pocz� tku istnienia transakcji Internetowych wielu u� ytkowników p
aci
o 

kilka razy za jeden zakup. Przyczyn�  tego by
o jak si�  pó� niej okaza
o wolne serwery 

sieciowe i brak widoczno� ci stanu systemu. U� ytkownicy my� l� c, � e ich transakcja nie 

zosta
a wykonana klikali „wykonaj” wielokrotnie. Aby unikn��  tego typu wypadków nale� y 

zastosowa�  system informacji zwrotnej. U� ytkownik musi by�  informowany, co aktualnie 

dzieje si�  z jego zamówieniem.  

Mo� na osi� gn��  stan, w którym u� ytkownik przez ca
y czas wie, co si�  dzieje z jego 

zamówieniem. S
u� y do tego informacja o koszyku klienta. 

 

 

Rys. 33. Informacja o aktualnym zamówieniu klienta 

� ród
o: wydawnictwo.sejm.gov.pl 

 

Informacj�  tak�  umieszcza si�  w widocznym punkcie strony, tak aby u� ytkownik ca
y czas 

� ledzi
 zawarto��  koszyka, a tym samym swojego zamówienia. 

 

                                                           
24 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 128 



 

Rys. 34. Element „koszyk” zosta
 umieszczony w lewym górnym rogu witryny 

� ród
o: wydawnictwo.sejm.gov.pl 

 

Wi� kszo��  klientów zwraca uwag�  g
ównie na szczegó
owy opis produktów oraz 

zamieszczone ilustracje. Ponadto bardzo wa� ne jest, aby cena towaru by
a dobrze widoczna i 

jasno sprecyzowana. Dla u� ytkowników wa� ne s�  tak� e informacje o w
a� ciwo� ciach 

produktu, o warunkach gwarancji oraz o producencie. To w
a� nie opisem towaru sklepy 

internetowe mog�  konkurowa�  ze sprzeda��  sklepow� . Nie zawsze na opakowaniu znajduj�  

si�  szczegó
owe informacje odno� nie do produktu, a cz� sto sprzedawca nie jest w stanie nic 

nam o towarze powiedzie� . 

 



 

Rys. 35. Dok
adny opis produktu 

� ród
o: wydawnictwo.sejm.gov.pl 

 

Sklepy w Internecie maj�  jeszcze jedn�  zalet� . Wi� kszo��  z nich daje klientom 

mo� liwo��  umieszczenia przy ka� dym produkcie w
asnych uwag i recenzji na temat 

kupionego towaru. Dzi� ki nim mo� na sprawdzi� , co my� l�  o nim inni klienci, a tak� e 

sprawdzi� , czy towar cieszy si�  powodzeniem. Od dawna taki system marketingu wirusowego 

stosuj�  ksi� garnie i sklepy muzyczne. Klienci ch� tniej kupi�  towar, który kto�  ju�  sprawdzi
, 

jest z niego zadowolony i poleca go innym. Przy komentarzu koniecznie musi znajdowa�  si�  

data. W niektórych sklepach u� ytkownicy mog�  równie�  ocenia�  produkt w okre� lonej skali. 

 



 

Rys. 36. Opinie klientów o produkcie 

� ród
o: www.dvdmania.pl 

 

 

Rys. 37. Komentarz jednego z u� ytkowników sklepu Amazon.com 

� ród
o: www.amazon.com 

 

„U� ytkownicy powinni wiedzie� , w której sekcji strony si�  znajduj� , szczególnie w 

przypadku, gdy strona g
ówna sklepu jest rozbudowana. Zadanie to mo� e by�  szczególnie 

trudne, gdy za tworzenie sekcji strony odpowiedzialne s�  ró� ne grupy ludzi. Prawid
owo 

oznaczony system poruszania si�  po stronie umo� liwi u� ytkownikowi stwierdzenie, gdzie 

znajduje si�  w danym momencie.”25 Tu z pomoc�  przychodzi poznany ju�  z wcze� niejszych 

                                                           
25 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 128 



rozdzia
ów mechanizm „Jeste�  tutaj”.26 W sklepie Merlin.pl zastosowano jedynie jego mniej 

wymagaj� c�  odmian�  o której pisa
em ju�  wcze� niej, a mianowicie pod� wietlenie aktualnego 

dzia
u. 

 

 

Rys. 38. System poruszania si�  po stronie 

� ród
o: www.merlin.com.pl 

 

3.3. Struktura sklepu 
 

 Struktura sklepu ró� ni si�  od struktury witryny firmowej. W strukturze witryny 

firmowej nie wyst� puj�  takie elementy jak koszyk, przechowalnia czy bestsellery. Projektuj� c 

struktur�  sklepu nale� y zwróci�  jednak uwag�  na to aby elementy struktury sklepu by
y ju�  

znane u� ytkownikowi. Chodzi o to aby u� ytkownik nie musia
 si�  za ka� dym razem uczy�  

nowych poj��  i nazw. Nale� y wzorowa�  si�  na najwi� kszych sklepach i kopiowa�  pewne ich 

rozwi� zania. W ko	 cu zale� y nam g
ównie na wygodzie u� ytkownika. G
ównym elementem 

struktury sklepu jest koszyk. Jest to strona sklepu, na której klient mo� e obejrze�  zamówione 

przez siebie towary. Mo� e nimi manipulowa�  poprzez zmienianie ilo� ci zamówionego towaru 

oraz usuwanie zb� dnych towarów. Strona taka powinna tak� e na bie�� co informowa�  

u� ytkownika o kwocie któr�  musi zap
aci�  za towary. 

 

                                                           
26 Mark Pearrow: Funkcjonalno��  (...), wyd. cyt., str. 108 



 

Rys. 39. Strona „koszyk” 

� ród
o: wydawnictwo.sejm.gov.pl 

 

Kolejnym wa� nym elementem struktury sklepu jest strona przedstawiaj� ca spis  

produktów danej kategorii oraz wybrany produkt. Dzia
 taki zwykle nosi nazw�  „Produkty” 

lub nazw�  opart�  na nazwie kategorii produktu. Dla sklepu zajmuj� cego si�  sprzeda��  p
yt 

CD nazwa dzia
u produkty mog
aby brzmie�  np. „Muzyka” lub „P
yty”. 

Bardzo wa� ne i zarazem po
� czone z dzia
em „Produkty” s�  dzia
y „Nowo� ci” oraz 

„Bestsellery”. W dziale „Nowo� ci” prezentowane s�  nowe produkty które pojawiaj�  si�  w 

sklepie po raz pierwszy. Dzia
 „Bestsellery” to z kolei lista 10-50 najlepiej sprzedaj� cych si�  

towarów. Lista ta powinna by�  podzielona na okresy, np. tydzie	 , miesi� c, kwarta
, rok. 

 

 

Rys. 40. Lista bestsellerów 

� ród
o: www.merlin.com.pl 

 



„Przechowalnia” lub „wish list” (lista � ycze	 ) to dzia
 do którego u� ytkownik mo� e 

doda�  towary które chcia
by kupi�  ale wstrzymuje si�  z zakupem. Spersonalizowany przez 

u� ytkownika dzia
 mo� e by�  pokazywany innym u� ytkownikom. Bywa tak � e solenizant daje 

swoim go� ciom adres swojej listy � ycze	 , a Ci mog�  dzi� ki temu bezb
� dnie trafi�  w jego 

gust. 

Elementy znane ze strony firmowej to wyszukiwarka, faq, i kontakt. Musz�  si�  one 

pojawi�  tak� e w sklepie internetowym. Wyszukiwarka w tym wypadku powinna by�  

nastawiona na wyszukiwanie podanej frazy w nazwach, opisach produktów oraz 

komentarzach produktu. Dzia
 „faq” powinien by�  nastawiony na odpowiedzi na pytania 

dotycz� ce sklepu, sprzeda� y, bezpiecze	 stwa transakcji itp. Jedynie dzia
 kontakt mo� e by�  

kopi�  ze strony firmowej.  

 

3.4. Magazyn 
 

 Magazyn jest to miejsce gdzie sklep internetowy b� dzie fizycznie przechowywa
 

produkty. W przypadku niewielkich sklepów internetowych magazyn zwykle po
� czony jest z 

siedzib�  firmy, gdzie tak� e nast� puje proces pakowania. Przy wyborze lokalizacji magazynu 

w
a� ciciel sklepu internetowego powinien zwróci�  szczególn�  uwag�  na po
o� enie oddzia
u 

poczty w okolicy. Wa� ne jest aby znajdowa
a si�  ona w miar�  blisko, poniewa�  to tam b� d�  

sk
adane przesy
ki. Czym dalej poczta b� dzie po
o� ona od magazynu, tym wi� ksze b� d�  

wydatki na paliwo. Zwi� ksza si�  tak� e prawdopodobie	 stwo uszkodzenia przesy
ki. Przy 

sporadycznym wysy
aniu towarów fakty te nie maj�  tak istotnego znaczenia, sprawa jednak 

wygl� da inaczej gdy zamówie	  jest wiele. 

 Magazyn to tak� e nazwa modu
u zarz� dzaj� cego sklepem internetowym. Magazyn jest 

odpowiednikiem panelu administracyjnego dla witryny firmowej. Aplikacja ta 

odpowiedzialna jest za obs
ug�  zamówie	  dla kooperuj� cych firm przy pomocy Internetu, 

daje szanse ograniczenia kosztów i usprawnienia procesu przyjmowania oraz wysy
ki 

zamówionych towarów. W wi� kszo� ci systemów magazynowych mo� liwe jest uruchomienie 

systemu sprzeda� y hurtowej dla klientów hurtowych korzystaj� cego z tej samej bazy 

produktów (klienci detaliczni otrzymaj�  wy� szy poziom cenowy). Pozwala to na prowadzenie 

sprzeda� y zarówno dla klientów hurtowych, jak i detalicznych bez konieczno� ci inwestycji w 

dwa niezale� ne systemy. 

 



3.5. Sprzeda�  
 

 Sprzeda�  towaru poprzez sklep internetowy mo� na podzieli�  na kilka faz. Przyk
adem 

b� dzie zagraniczny sklep internetowy Amazon.co.uk. Sklep ten zdoby
 swego czasu 

niesamowit�  popularno��  i obecnie jest to jeden z najwi� kszych sklepów dost� pnych tylko i 

wy
� cznie poprzez internet. Realizacj�  zamówienia w tym sklepie nale� y podzieli�  na 9 

konkretnych faz. 

1. Wybranie towaru. W tej fazie u� ytkownik zwiedza sklep, ogl� da produkty, 

porównuje ceny z innymi sklepami internetowymi. 

 

 

Rys. 41. Strona produktu 

� ród
o: www.amazon.co.uk 

 

 

2. Dodanie towaru do koszyka. Drug�  faz�  jest po wybraniu towaru jest decyzja 

zakupowa u� ytkownika. Decyduje si�  on na zakup produktu i w tym celu klika na 

przycisk „Add to shopping basket” (W
ó�  do koszyka). 

3. Po w
o� eniu towaru do koszyka, u� ytkownik pytany jest co chce dalej zrobi� ? Czy 

chce dalej kontynuowa�  swoje zakupy, czy te�  woli uda�  si�  do kasy? 

 



 

Rys. 42. Wybór dalszej drogi klienta 

� ród
o: www.amazon.co.uk 

 

4. Po wybraniu opcji „Proceed to Checkout” (Przejd�  do kasy) u� ytkownik proszony 

jest o zalogowanie si�  do systemu i skorzystanie z wcze� niej wprowadzonych ju�  

danych klienta. W przypadku pierwszych zakupów w tym sklepie u� ytkownik 

mo� e zarejestrowa�  si�  w systemie. Za login s
u� y tu adres email u� ytkownika. 

 

 

Rys. 43. Wprowadzanie danych identyfikacyjnych u� ytkownika 

� ród
o: www.amazon.co.uk 

 

5. Po poprawnym zalogowaniu si�  do systemu nast� puje podanie lub wybranie ju�  

wpisanego adresu na który ma zosta�  dostarczona przesy
ka.  

 



 

Rys. 44. Wybranie adresu na który ma zosta�  dostarczony zamówiony towar 

� ród
o: www.amazon.co.uk 

 

6. Kolejnym krokiem jest wybranie przez u� ytkownika formy przesy
ki. Do wyboru 

jest poczta lotnicza (Air Mail) lub dostawa ekspresowa (Priority Express). Na 

przesy
k�  poczt�  lotnicz�  wed
ug zapewnie	  sklepu Amazon, klient musi poczeka�  

od 7 do 10 dni, w praktyce czas ten jednak bywa krótszy i wynosi od 4 do 7 dni. W 

przypadku przesy
ki ekspresowej czas dostawy wynosi zwykle od 2 do 4 dni. 

 

 

Rys. 45. Wybór sposobu dostarczenia przesy
ki 

� ród
o: www.amazon.co.uk 

 

7. Po wybraniu formy przesy
ki klient proszony jest o wybranie formy p
atno� ci. Do 

wyboru s�  dwie formy p
atno� ci. Mo� na p
aci�  albo kart�  kredytow�  albo wybra�  

form�  „za pobraniem”. Wi� cej o p
atno� ciach w sklepach internetowych napisz�  w 

kolejnym podrozdziale pt. „P
atno� ci”.  



 

 

Rys. 46. Wybór formy p
atno� ci 

� ród
o: www.amazon.co.uk 

 

8. Przedostatnim ju�  krokiem jest obejrzenie przygotowanego zamówienia. W tym 

momencie od z
o� enia zamówienia w sklepie dzieli u� ytkownika ju�  tylko jedno 

klikni � cie. Wa� ne jest aby u� ytkownik móg
 jeszcze w ostatniej chwili zmieni�  

zdanie i ewentualnie zrezygnowa�  z zamówionych towarów. 

 

 

Rys. 47. Podsumowanie zamówienia 

� ród
o: www.amazon.co.uk 

 

9. Ostatnim aczkolwiek niewidocznym dla u� ytkownika krokiem jest rejestracja 

zamówienia w systemie sklepu. Od tego momentu towary s�  zbierane i 

przygotowywane do przes
ania. 

 



3.5.1. P
atno	 ci 
 

Post� p technologiczny w dziedzinie elektronicznych systemów p
atniczych by
 w 

ci� gu ostatnich kilku lat powolny, lecz sta
y. Obecnie najcz�� ciej spotykan�  „walut� ” w 

Internecie jest karta kredytowa. Ma j�  wi� kszo��  doros
ych u� ytkowników sieci, gdy�  oferuje 

du��  swobod�  dokonywania zakupów, jest wygodna w u� yciu i wzgl� dnie bezpieczna. Je� li 

przysz
y sklep ma oferowa�  swoim klientom mo� liwo��  p
atno� ci kartami, trzeba w sklepie 

przewidzie�  miejsce, w którym klienci b� d�  mogli wpisa�  dane dotycz� ce kart bez obawy, � e 

zostan�  przechwycone przez hakerów. Opcja ta z regu
y zabezpieczana jest protoko
em SSL, 

który koduje wszystkie dane przesy
ane pomi� dzy komputerem u� ytkownika a serwerem 

(gdzie dost� pna jest aplikacja koszyka na zakupy). Po wczytaniu do serwera, dane z karty 

u� ytkownika s�  przesy
ane do serwera w centrum autoryzacji kart. Pozytywna lub negatywna 

odpowied�  na zapytanie autoryzacyjne przychodzi w ci� gu kilku sekund. Wówczas program 

obs
ugi p
atno� ci mo� e zatwierdzi�  transakcj�  lub poprosi�  o skorzystanie z innej karty. By 

mie�  mo� liwo��  obs
u� enia transakcji kartami, nale� y za
o� y�  konto klienta w instytucji 

prowadz� cej obs
ug�  akceptantów kart p
atniczych (PolCard SA lub E-Service SA). 

Niezale� nie od tego, wymagane b� dzie otworzenie w swoim banku odr� bnego, internetowego 

rachunku dla podmiotu gospodarczego. Ostatni�  czynno� ci�  jest skonfigurowanie funkcji 

obs
ugi p
atno� ci aplikacji koszyka na zakupy, aby mo� liwe by
o kierowanie zapyta	  

autoryzacyjnych w formacie akceptowanym przez centrum autoryzacji.27 

Inn�  cz� sto spotykan�  form�  p
atno� ci jest us
uga popularnie nazwana „za 

pobraniem”. Us
uga ta na terenie Polski realizowana jest przez Poczt�  Polsk� . Sprowadza si�  

ona do tego � e kupuj� cy p
aci za zakupiony towar dopiero w momencie otrzymania przesy
ki. 

Realizacja tej formy p
atno� ci wymaga jednak od sprzedawcy zaufania i cierpliwo� ci. 

1. Zaufania, poniewa�  sprzedawca nie ma pewno� ci � e zamówiony towar faktycznie 

zostanie odebrany. Gdyby towar nie zosta
 odebrany to sprzedawca nara� ony jest 

na poniesienie kosztów wys
ania towaru.  

2. Cierpliwo� ci, gdy�  czas transportu przesy
ki mo� e wynosi�  od kilku dni do ponad 

dwóch tygodni. Okres transportu zale� ny jest g
ównie od docelowego 

przeznaczenia dostarczenia towaru. 

Ta forma p
atno� ci jest coraz cz�� ciej wypierana przez p
atno��  kartami kredytowymi. 

 

                                                           
27 Simon Collin: Marketing w Sieci, Felberg SJA, Warszawa, 2002, str. 114 



3.5.2. Dostarczenie towaru do klienta 
 

 Po zamówieniu towaru przez klienta, sprzedawca musi zamówiony towar wys
a� . 

Paczka powinna zosta�  solidnie przygotowana do podró� y. Niezale� nie od zakupionego przez 

klienta towaru paczka powinna by�  wy
o� ona foli�  b� belkow�  poniewa�  chroni ona towar od 

obt
ucze	  oraz zabrudzenia. W paczce powinna znale��  si�  tak� e faktura oraz ulotka sklepu, 

ewentualnie informacje o ofertach specjalnych, promocjach. Paczka powinna by�  tak� e 

dobrze oznakowana, mog�  temu pos
u� y�  naklejki z nazw�  i logo sklepu. 

 W zale� no� ci od tego jak�  form�  dostarczenia towaru wybra
 klient z paczk�  nale� y 

uda�  si�  albo na poczt�  lub do oferowanego podczas procesu zakupu dostawcy. W Polsce 

oprócz poczty polskiej dostarczaniem przesy
ek zajmuje si�  wiele firm, jednak dwie z nich 

sta
y si�  najpopularniejsze, s�  to firmy UPS (www.ups.com.pl) oraz DHL które ostatnio 

wch
on� 
o firm�  Servisco (www.dhl.com.pl). 

 Cen�  przes
ania towaru zwykle obci�� any jest klient. Poni� ej zamieszczam tabel�  z 

aktualnym cennikiem dla poczty polskiej. 

 

 Do 1 kg 1 kg do 2 kg 2 kg do 5 kg 
5 kg do 10 

kg 
10 kg do 

15 kg 
15 kg do 

20 kg 
Op
ata 

zasadnicza 
5 z
 6,50 z
 8 z
 14 z
 19 z
 27 z
 

 

Tab. 1. Op
aty za ci�� ar paczki 

� ród
o: www.poczta-polska.pl 

 

Gdy klient zdecydowa
 si�  na szybsz�  form�  dostawy to do op
aty zasadniczej nale� y 

doliczy�  tak� e opcj�  priorytet. Koszt tej opcji to 1 z
. Dodatkowo w przypadku wys
ania 

przesy
ki „za pobraniem” o kwocie oko
o 100 z
 nale� y doliczy�  op
at�  6,70 z
. Potwierdzenie 

odbioru to z kolei koszt 1,90 z
. 

Po zsumowaniu wszystkich op
at, cena ca
kowita przesy
ki priorytetowej „za pobraniem” o 

ci�� arze oko
o 1,2 kg i cenie 100 z
, b� dzie kosztowa�  razem 16,10 z
. Klient powinien by�  

informowany o tej cenie ju�  w momencie sk
adania zamówienia. 



4. PROPOZYCJA SYSTEMU WITRYNY WWW  
 

 W mojej pracy chcia
bym przedstawi�  propozycj�  systemu firmowej witryny WWW 

po
� czonej ze sklepem internetowym. Propozycja ta oparta jest na moich osobistych 

do� wiadczeniach zebranych podczas ostatnich kilku lat pracy jako webmaster oraz na 

do� wiadczeniach znanych autorytetów, których ksi�� ki umie� ci
em w bibliografii. 

Wszystkie wskazówki przekazane w tej pracy z
o� y
y si�  na powstanie tego systemu. 

System ten ma zapewni�  od strony firmy wydajno��  rozwi� zania, niskie koszty utrzymania 

oraz skuteczno�� . Od strony u� ytkownika ma natomiast zapewni�  przejrzysto�� , atrakcyjno��  

oraz dost� pno��  informacji. System ten tak� e ma za zadanie maksymalnie u
atwi�  kontakt 

firmy z klientem i na odwrót. 	atwo��  edycji informacji przez pracowników firmy, ma 

usprawni�  proces obiegu informacji. System witryny WWW powinien dawa�  pozytywne 

wra� enie o firmie. Powinien tak� e przedstawia�  firm�  jako nowoczesn�  oraz otwart�  na nowe 

technologie i rozwi� zania. 

Uwa� am � e uda
o mi si�  osi� gn��  zamierzony cel. System który stworzy
em  

powinien bez problemu odpowiedzie�  na wszelkie potrzeby informacyjne firmy. 

 

4.1. Wybór technologii 
 

 Wybór technologii by
 zadaniem nie 
atwym. Musia
em wybra�  system operacyjny, 

serwer stron WWW, baz�  danych, j� zyk programowania server-side oraz client-side a tak� e 

oprogramowanie odpowiedzialne za stworzenie oprawy wizualnej projektowanego systemu. 

W efekcie uwa� am � e wybra
em najbardziej optymalne rozwi� zanie. Mój wybór prezentuje 

tabela 2. 

 

 Wybrana technologia 
System operacyjny Linux / UNIX 
Serwer stron WWW Apache 
Baza danych PostgreSQL 
J� zyk programowania Server-side PHP 
J� zyk programowania client-side JavaScript 
Oprogramowanie potrzebne do 
przygotowania oprawy wizualnej 
witryny 

Macromedia Homesite 
Adobe Photoshop 

 

Tab. 2. Wybór technologii podczas tworzenia systemu witryny WWW 

� ród
o: opracowanie w
asne 

 



 Postaram si�  teraz wyja� ni�  czemu zdecydowa
em si�  na taki w
a� nie zestaw 

oprogramowania. 

 Jako system operacyjny wybra
em Linux oraz ogólnie znane systemy typu UNIX. 

System operacyjny tego typu zapewnia odpowiedni poziom bezpiecze	 stwa oraz stabilno��  

uruchomionych na nim aplikacji. System tego typu uwa� any jest obecnie za standard na 

serwerach obs
uguj� cych ruch internetowy wi� c w przypadku gdybym chcia
 umie� ci�  ten 

system na serwerach firmy zajmuj� cej si�  hostingiem nie by
oby z tym � adnych problemów. 

System Windows nie sprosta
by postawionym przeze mnie wymaganiom. W dokumentacji do 

PHP, serwera Apache, bazy PostgreSQL otwarcie by
o powiedziane � e autorzy tych aplikacji 

nie rekomenduj�  systemu Windows. Wed
ug nich system ten nie by
 odpowiedni do 

produkcyjnego uruchomienia na nim wy� ej wspomnianych aplikacji. Autorzy twierdzili � e 

system Windows powoduje cz� ste awarie, dlatego te�  rekomendowali ten system jedynie do 

zastosowa	  deweloperskich oraz testowych, ze swojego do� wiadczenia potwierdzam te 

spostrze� enia, zdarza
o mi si�  kilkukrotnie � e serwer Apacze odmawia
 wspó
pracy i wy
� cza
 

si�  bez podania konkretnej przyczyny, podobnych sytuacji nie zaobserwowa
em pod 

systemem typu unix. 

 Wybieraj� c serwer WWW zwróci
em uwag�  na serwer Apache. Serwer ten jest tak� e 

uwa� any w � rodowisku IT jako standard, oferuje on bezpiecze	 stwo, bogactwo funkcji oraz 

praktycznie nie sko	 czone mo� liwo� ci rozbudowy. Dla serwera Apache nie istnieje 

praktycznie � adna powa� na konkurencja. Wykluczy
em u� ycie systemu operacyjnego 

Windows co automatycznie wykluczy
o tak� e u� ycie serwera IIS firmy Microsoft.  

 

4.2. Organizacja systemu nawigacji 
 
 

 Do budowy systemu nawigacji witryny firmy jak i sklepu wykorzysta
em wcze� niej 

opisywane w tej pracy elementy tj. 

·  umieszczenie kluczowych informacji w lewym górnym rogu witryny 

·  menu witryny pod paskiem tytu
owym 

·  widoczna i rozpoznawalna ikona witryny 

·  wyra� na i dobrze widoczna nazwa dzia
u w którym akurat znajduje si�  u� ytkownik 

Elementy te powinny w znacz� cy sposób wp
yn��  na 
atwo��  poruszania si�  po stworzonym 

systemie. 

 



4.3. Struktura dzia
ów 
 
 

Proponuj�  poni� sz�  struktur�  dzia
ów jako wed
ug mnie optymaln� . Literki (f) i (s) 

przy nazwach dzia
ów oznaczaj�  � e dany dzia
 nale� y do cz�� ci firmowej lub sklepowej tej 

witryny. 

 

1. O nas (f)  

W tym dziale powinny znale��  si�  ogólne informacje o firmie, jej skrócona historia, 

itp. 

 

2. Katalog (s)  

W dziale tym prezentowane b� d�  produkty. Ka� dy produkt b� dzie opatrzony 

zdj� ciem, b� dzie zawiera
 informacj�  o cenie, o ilo� ci dost� pnych sztuk w 

magazynie. 

 

a. Podzia
 na kategorie (s)  

Lista produktów z podzia
em na kategorie.  

 

3. Koszyk (s)  

Koszyk to ju�  standardowe wyposa� enie sklepu, przechowuje on list�  produktów 

które klient zdecydowa
 si�  zakupi� . Umo� liwia podsumowanie listy zakupów, 

oszacowanie potrzebnych na zakupy pieni� dzy, pozwala równie�  na usuwanie 

zb� dnych produktów z których klient zrezygnowa
 . 

 

a. Formularz zamówienia (s)  

Po zaakceptowaniu listy produktów któr�  klient chce zakupi� , musi on 

przej��  z koszyka do formularza zamówienia. S
u� y do tego odpowiedni 

przycisk w koszyku. W przypadku gdy klient odwiedza sklep pierwszy raz 

musi poda�  swoje dane kontaktowe, je� eli wykonywa
 wcze� niej tu zakupy 

formularz zamówienia zostanie automatycznie wype
niony jego danymi. 

 



4. Wyszukiwarka (f/s)  

Za pomoc�  wyszukiwarki mo� na przeszukiwa�  zarówno zasoby sklepowe jak i 

zasoby cz�� ci firmowej (np. dzia
 Aktualno� ci). Wyniki zwracane s�  w postaci 

linków wraz z ocen�  procentow�  jako� ci odpowiedzi na zadane wyszukiwarce 

pytanie. 

 

5. Regulamin (s)  

Regulamin sklepu  

 

6. Formy p
atno� ci 

Informacja o mo� liwo� ciach p
atno� ci w sklepie internetowym. 

 

7. Mapa dojazdu 

Mapka informacyjna.  

 

8. Kontakt (f)  

Informacje kontaktowe, nip, regon, numer konta bankowego, adres siedziby firmy, 

formularz kontaktowy do bezpo� redniego wys
ania listu ze strony (bez potrzeby 

uruchamiania klienta poczty elektronicznej).  

 

 Dzi� ki takiej organizacji dzia
ów, u� ytkownicy bez trudu b� d�  mogli odnale��  si�  na 

tej witrynie. Struktura jest jasna i przejrzysta. Nazwy dzia
ów nie powinny budzi�  u 

potencjalnych klientów � adnych w� tpliwo� ci. 

 
 



4.4. Uk
ad strony pod wzgl� dem wizualnym 
 

 Bazuj� c na informacjach zawartych w podrozdziale „4.2. Organizacja systemu 

nawigacji” mo� na stworzy�  szkielet graficzny na podstawie którego zostanie przygotowana 

oprawa graficzna sklepu internetowego. Do stworzenia takiego szkieletu nie potrzebne s�  

praktycznie � adne umiej� tno� ci graficzne (rozplanowanie takie mo� na równie dobrze 

wykona�  na kartce papieru) i dlatego mo� e tym zaj��  si�  przysz
y w
a� ciciel sklepu, takie 

rozwi� zanie to tak� e spore u
atwienie dla grafika który zna w takim wypadku rozmieszczenie 

poszczególnych elementów i dopasowuje do tego swoj�  wizj�  artystyczn� . 

 

 

Rys. 48. Propozycja rozplanowania elementów 

witryny 

� ród
o: Opracowanie w
asne 

 
Kluczowe informacje 

dotycz� ce sklepu – logo 

 Menu witryny 

 Górna cz���  witryny 

 Pole tekstowe 

 Nazwa aktualnego dzia
u 
 

 
 



4.5. Wykonanie reklamy 
 

 Po wykonaniu szkieletu graficznego witryny nale� y zastanowi�  si�  nad reklam�  

sklepu. Trzeba zdecydowa�  si�  w jakiej formie sklep b� dzie reklamowany oraz jaka 

technologia zostanie do tego celu u� yta. Bazuj� c na informacjach zawartych w rozdziale 2.6. 

„Reklama witryny WWW” do promocji witryny wybra
em 3 rodzaje reklamy internetowej, s�  

to baner, button i boksy reklamowe. Obserwuj� c polskie serwisy informacyjne i 

wyszukiwarki mo� na odnie��  wra� enie � e te 3 formy reklamy s�  obecnie najbardziej 

popularne, st� d mój wybór. 

 Dla dwóch z wybranych przeze mnie form reklamy (baner i buton) nale� y 

przygotowa�  grafik� . Po stworzeniu docelowej grafiki serwisu grafik na jej podstawie 

przygotuje zgodne wzory graficzne. Boksy reklamowe nie wymagaj�  grafiki ale za to trzeba 

do nich przygotowa�  zestaw s
ów kluczowych na które b� d�  reagowa�  oraz krótki tekst 

reklamowy (jedno zdanie). 

 

 

 

 



5. URUCHOMIENIE WITRYNY 
 

 Uruchomienie witryny to d
ugo oczekiwany moment, mo� na to porówna�  do 

przekr� cenia kluczyka w stacyjce samochodu gdy ca
a maszyna zaczyna dzia
a� . Zanim 

jednak to si�  stanie trzeba przygotowa�  zaplecze dzi� ki któremu witryna b� dzie mog
a zosta�  

uruchomiona. 

Zwykle po przyst� pieniu do budowy witryny zaczyna si�  j�  budowa�  na specjalnym 

testowym serwerze, w slangu programistów aplikacji internetowych nazywa si�  takie serwery 

„webdev” od „web development”. Serwery te maj�  ju�  skonfigurowane odpowiednie 

po
� czenia do baz danych oraz wgrane wymagane dla danego projektu rozszerzenia, 

dodatkowo serwery te zwykle stoj�  w otoczeniu programisty i ma on nad nimi pe
n�  kontrol� , 

dzi� ki takiemu rozwi� zaniu mo� na wygodnie tworzy�  serwis a dopiero pó� niej dopasowywa�  

serwer docelowy do odpowiednich wymaga	 . Chodzi g
ównie o to aby nie wstrzymywa�  

projektu i aby programista mia
 pe
n�  swobod�  w projektowaniu rozwi� za	  

programistycznych i nie by
 ograniczany w � aden sposób. 

Dopiero po zako	 czeniu budowania witryny jest ona przenoszona (zwykle poprzez protokó
 

FTP) na w
a� ciwy serwer. 

Serwer docelowy nale� y odpowiednio skonfigurowa�  co oznacza � e musi zosta�  sprawdzone 

po
� czenie z baz�  danych, w bazie odtworzona struktura tabel z serwera testowego a sam 

projekt przystosowany do konkretnych warunków panuj� cych na danym serwerze 

(konfiguracja praw dost� pu do katalogów, konfiguracja serwera WWW poprzez lokalne pliki 

konfiguracyjne .htaccess) 

 Po zako	 czeniu pierwszej fazy uruchamiania witryny mo� na przyst� pi�  do testów 

przed udost� pnieniem witryny internautom. 

 

 



5.1. Udost� pnienie witryny internautom 
 

Udost� pnienie zbudowanej ju�  witryny musi zosta�  poprzedzone seri�  testów na: 

 

·  Ergonomi�  

Dzi� ki temu testowi mo� na sprawdzi�  jak grupa testowych u� ytkowników reaguje na 

wygl� d, struktur� , nawigacj�  witryny. Grup�  testowych u� ytkowników mog�  by�  

cz
onkowie rodziny lub te�  grupa znajomych lub w przypadku du� ych projektów 

specjalnie wyselekcjonowana grupa testowa o ró� nym przekroju wiekowym i innych 

cechach które w danym te� cie s�  akurat znacz� ce. 

Poniewa�  jest to pierwszy z testów to nawet je� eli jego wynik b� dzie negatywny to na 

tym etapie mo� na cofn��  si�  do etapu projektowania cz�� ci wizualnej witryny i 

poprawi�  problematyczne miejsce.  

 

·  Wydajno��  

Podczas testów na wydajno��  nale� y sprawdzi�  czas w którym skrypty generuj�  

gotow�  stron�  w formacie html. Czas ten powinien by�  krótszy ni�  1 sekunda, 

optymalnie jest to 0.1 sekundy.  

 

·  Obci�� enie bazy danych  

U� yta w projekcie baza danych powinna wytrzyma�  obci�� enie minimum 100 

jednoczesnych po
� cze	 . 

 

·  B
� dy i niedoróbki programistyczne (w kodzie skryptów, html, css)  

Kod html oraz css powinny zosta�  przetestowane aplikacj�  sprawdzaj� c�  ich 

poprawno�� . 

 

·  Obs
ug�  nawigacji  

Nale� y przetestowa�  witryn�  pod k� tem nawigacji co w praktyce oznacza przej� cie po 

wszystkich mo� liwych odno� nikach i sprawdzenie czy prowadz�  one w prawid
owe 

miejsca. 

 

·  Obs
ug�  transakcji  

Przed uruchomieniem sklepu dla internautów powinna odby�  si�  symulacja sprzeda� y 



produktów wirtualnym klientom. Symulacja ta ma na celu wy
apanie ostatnich b
� dów 

i niedoróbek oraz przetestowanie ca
ego systemu. 

 

Je� eli witryna przejdzie pomy� lnie wszystkie testy wówczas mo� na j�  udost� pni�  

internautom, zwykle ogranicza si�  to do zdj� cia has
a z g
ównego katalogu witryny który do 

tej pory zabezpiecza
 j�  przed wizytami internautów. 

 

5.2. Monitoring statystyk odwiedzalno	 ci 
 

 Przed rozpocz� ciem kampanii reklamowej nale� y uruchomi�  system monitoringu 

odwiedzalno� ci tak aby mo� na by
o na bie�� co kontrolowa�  rozwój kampanii i reakcj�  

klientów na ni� .  Obecnie dost� pnych jest wiele aplikacji do mierzenia ruchu na witrynie, 

wst� pnie mo� na podzieli�  je na 3 grupy. W ka� dej z grup zaproponowa
em 3 najbardziej 

popularne rozwi� zania. 

 

1. Aplikacje mierz� ce ruch bezpo� rednio na serwerze 

a. AWStats 

b. Webalizer 

c. Analog 

2. Aplikacje internetowe mierz� ce ruch za pomoc�  zewn� trznych serwerów 

a. Gemius 

b. Stat4U 

c. MyStat 

3. Aplikacje mierz� ce ruch witryny na podstawie dostarczonych logów serwera WWW 

a. Absolute Log Analyzer 

b. Advanced Log Analyzer 

c. WebLog Expert 

 

Najdok
adniejsze dane prezentuj�  aplikacje z pierwszego punktu, w� ród nich wyró� nia 

si�  AWStats który obecnie jest instalowany na wi� kszo� ci serwerów firm hostingowych. 

Aplikacja ta umo� liwia pomiary ilo� ci odwiedzin u� ytkowników, ilo� ci obejrzanych stron, 

wizyt unikalnych go� ci, wizyt z innych krajów, wizyt robotów sieciowych itp. 

Za pomoc�  aplikacji z punktu drugiego mo� na dodatkowo stwierdzi�  z jakiej 

rozdzielczo� ci korzysta
 u� ytkownik czy te�  stwierdzi�  w ilu kolorach wy� wietlana by
a 



witryna w chwili odwiedzin, mo� liwe jest to dzi� ki technologii JavaScript która umo� liwia 

wys
anie takich danych do serwera zbieraj� cego informacje. 

Aplikacje z punktu trzeciego to zwykle programy natywne pisane pod konkretny 

system operacyjny, po dostarczeniu im danych w postaci logów serwera www umo� liwiaj �  

one ich analiz�  i tworzenie ró� nego rodzaju statystyk, w efektach dzia
ania ich dzia
anie 

zbli� one jest do aplikacji z punktu pierwszego. Du� ym minusem tego rozwi� zania jest to � e 

dane w postaci logów serwera zwykle s�  du� e obj� to� ciowo i mo� e by�  problem z 

dostarczaniem ich na bie�� co, zwykle pod koniec miesi� ca jest to rozmiar rz� du kilkuset 

megabajtów. 

 

Na potrzeby projektowanego przeze mnie sklepu internetowego najodpowiedniejszym 

wydaje si�  program AWStats dlatego � e: 

·  jest on powszechnie dost� pny u operatorów serwerów 

·  ma polsk�  wersj�  j� zykow�  

·  jest bardzo wydajny – dzia
a w sta
ych odst� pach czasowych 

·  dostarcza bardzo du� o danych dotycz� cych ruchu na witrynie 

·  jest prosty w konfiguracji 

 

 



5.3. Rozmieszczenie reklam 
 

 Odpowiednie rozmieszczenie w Internecie reklam nowo projektowanego sklepu to 

wa� na sprawa dla przychodów które ma generowa�  sklep. W tym miejscu mo� na zastosowa�  

dwa podej� cia: 

1. Powierzy�  kampani�  reklamow�  witryny agencji reklamy internetowej. 

2. Samemu opracowa�  plan rozmieszczenia reklam witryny w Internecie. 

Pierwsze rozwi� zanie mo� e wyda�  si�  prostsze ale mo� e tak� e okaza�  si�  dro� sze. 

Rozwi� zanie drugie jest o tyle lepsze � e mo� na zadecydowa�  gdzie konkretnie maj�  ukaza�  

si�  reklamy. Je� eli kto�  ze znanych nam osób prowadzi sklep internetowy mo� na poprosi�  go 

o umieszczenie banera lub buttona naszego sklepu. Wykupienie odpowiedniego miejsca 

równie�  nie powinno stanowi�  problemu, wiele stron za niewielkie sumy pieni� dzy zgodzi si�  

na umieszczenie u siebie reklamy. 

Mo� na zdecydowa�  si�  równie�  na reklam�  w wyszukiwarkach internetowych. Tam 

reklama jest wy� wietlana w zale� no� ci od tego co klient aktualnie poszukuje. 

Przy sk
adaniu zamówienia na t�  us
ug�  nale� y zdefiniowa�  s
owa kluczowe na które b� dzie 

reagowa�  wyszukiwarka. Plusem tego rozwi� zania jest to � e p
atno��  odbywa�  si�  b� dzie za 

faktyczn�  liczb�  klikni��  w reklam�  sklepu. 



6. WDRO� ENIE SYSTEMU WITRYNY WWW PO	 � CZONEJ ZE 
SKLEPEM INTERNETOWYM 
 

W rozdziale tym przedstawiam wdro� enie witryny WWW po
� czonej ze sklepem 

internetowym opracowanej na podstawie modelu zaproponowanego we wcze� niejszych 

rozdzia
ach. Tak�  witryn�  na zamówienie firmy Flo-Art z Warszawy stworzy
em we wrze� niu 

2006. G
ównym zadaniem jakie przede mn�  postawiono by
o po
� czenie funkcjonalno� ci 

witryny firmowej wraz ze sklepem internetowym który nie wyró� nia
by si�  od reszty witryny. 

Witryna zosta
a wyposa� ona w panel administracyjny poprzez który mo� liwe jest 

wprowadzanie oraz edycja nowych towarów i informacji. 

 Platforma na której zosta
 oparty mój system jest taka jak�  poda
em w za
o� eniach 

systemu i sk
ada si�  z serwer stron www Apache, j� zyka skryptowego PHP oraz bazy danych 

PostgreSQL. 

 

6.1. Opis dzia
aj� cego modelu 
 

Przysz
a witryna firmy Flo-Art mia
a sk
ada�  si�  z 5 widocznych dla klienta dzia
ów: 

 

1. O Nas 

Dzia
 zawieraj� cy podstawowe informacje o firmie. 

 

2. Katalog 

Faktyczny sklep z podzia
em na kategorie produktów. 

 

3. Formy p
atno	 ci 

Informacja o � rodkach p
atno� ci którymi mo� na pos
ugiwa�  si�  w tym sklepie 

 

4. Mapa Dojazdu 

Mapka obja� niaj� ca dojazd do siedziby firmy i sklepu 

 

5. Kontakt 

Dane kontaktowe firmy. 



6.1.1 Dzia
 „O nas” 

 

 
Rys. 49. Wygl� d witryny firmy Flo-Art, widoczny dzia
 „O nas” 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 

 Na rysunku 48 przedstawiony jest wygl� d ogólny witryny z zaznaczonym dzia
em „O 

nas”. Sama grafika poprzez odcienie sepii mia
a nawi� zywa�  do przesz
o� ci oraz odwo
ywa�  

si�  do symboli pa	 stwa polskiego. Wykorzysta
em mo� liwo��  horyzontalnego rozmieszczenia 

przycisków menu, mia
o to stworzy�  efekt wi� kszego zagospodarowania przestrzeni, w ten 

sposób powi� kszy
o si�  tak� e wolne miejsce w centrum strony gdzie jest tekst. W menu 

zosta
a pod� wietlona ikona z nazw�  dzia
u, widoczny jest tak� e du� y nag
ówek, tekst, 

przycisk umo� liwiaj � cy szybkie wej� cie do sklepu oraz po prawej stronie banery 

informacyjne. Banery te wskazuj�  na inne witryny firmy Flo-Art, pierwszy na kwiaciarni� , 

drugi na sklep z pami� tkami, trzecia na hurtowni�  artyku
ów dekoracyjnych.



6.1.2 Dzia
 „Katalog produktów” 

 

 

Rys. 50. Dzia
 „Katalog produktów” 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

Po wej� ciu do dzia
u „Katalog produktów” widoczne s�  kategorie katalogu podzielone 

na dwie kolumny, dzi� ki temu zabiegowi zosta
a odci�� ona lewa kolumna w której by
 spis 

kategorii. Kategorie maj�  za zadanie pogrupowa�  podobne produkty w grupy, dzi� ki temu 

rozwi� zaniu w katalogu produktów panuje porz� dek i 
atwo w nim znale��  poszukiwany 

produkt. 

Przy ka� dej z kategorii w nawiasach kwadratowych podana jest liczba produktów 

znajduj� cych si�  w danej kategorii. 

Mo� liwe jest tak� e przegl� danie wszystkich produktów na jednej stronie, wystarczy wej��  w 

odno� nik „Wszystkie produkty” (prawa kolumna kategorii, ostatnia pozycja). 



 

Rys. 51. Widok strony kategorii produktów 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

Po wybraniu jednej z kategorii np. „Znaczki do klapy” klient widzi spis produktów 

znajduj� cych si�  w tej kategorii. Widok kategorii zosta
 podzielony na boxy w których 

umieszczone s�  informacje o produkcie. 

Widoczny produkt przedstawiany jest w wersji skróconej, tzn. � e nie zawiera on pe
nego 

opisu. Opis w wersji pe
nej widoczny jest dopiero po wej� ciu na stron�  wybranego produktu. 

Nazwa produktu zosta
a wyró� niona wi� ksz�  i 
adniej wygl� daj� c�  czcionk� . 



Produkt posiada tak� e swoje zdj� cie, dla jego uwydatnienia wykorzysta
em obramowanie 

grub�  ramk� . Po klikni� ciu na zdj� ciu produktu klient zostanie przeniesiony do pe
nego opisu 

produktu. 

Przy ka� dym produkcie widoczny jest element graficzny – przycisk „Dodaj do koszyka”, po 

jego klikni� ciu wybrany produkt trafia do koszyka. 

 

 

Rys. 52. Widok strony produktu. 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 Na stronie produktu widoczne s�  odno� niki umo� liwiaj � ce powrót do kategorii 

produktu oraz do spisu kategorii. 

Produkt posiada swoje zdj� cie, po klikni� ciu na nim otworzy si�  nowe okno wraz z 

powi� kszonym zdj� ciem. Tak jak na stronie kategorii tak� e i tu jest dost� pny przycisk „Dodaj 

do koszyka”. Cena produktu zosta
a wizualnie pochylona. 

 



 

Rys. 53. Widok strony produktu. 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 Po klikni� ciu w przycisk „Dodaj do koszyka” pojawia si�  na stronie kilka 

dodatkowych elementów. W nag
ówku strony ukazuje si�  pó
przezroczysty prostok� t z 

podan�  aktualn�  kwot�  zakupów oraz z odno� nikiem dzi� ki któremu mo� liwe jest przej� cie 

do edycji koszyka. 

Kolejnym elementem jest informacja o w
o� eniu produktu do koszyka która zosta
a 

wyró� niona kolorem zielonym i pogrubiona, klikaj� c na s
owie „koszyku” klient zostanie 

przekierowany do strony koszyka. 

Po ponownym klikni� ciu na element „Dodaj do koszyka” o 1 zwi� kszy si�  ilo��  wybranego 

produktu w koszyku. 



6.1.3 Koszyk 

 

 

Rys. 54. Widok strony koszyka. 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 



 Klient po przej� ciu na stron�  koszyka zobaczy widok zbli� ony do tego 

przedstawionego na rysunku 52. 

Na stronie koszyka mo� liwe jest zwi� kszenie lub zmniejszenie ilo� ci danego produktu w 

koszyku. Po wpisaniu nowych warto� ci i wybraniu opcji „Przelicz koszyk” system 

automatycznie podliczy zakupy i przedstawi kwot�  ko	 cow� . 

Przycisk „Wyczy��  koszyk” umo� liwia zrezygnowanie z zakupów i ca
kowite wyczyszczenie 

koszyka. 

Przycisk „Kupuj�  dalej” umo� liwia wyj� cie ze strony koszyka i kontynuowanie zakupów. 

Na stronie dost� pny jest tak� e regulamin sklepu z którym przed zakupem powinien zapozna�  

si�  klient. 

Gdy klient jest zdecydowany na zakup wybranych produktów mo� e wcisn��  przycisk 

„Z
ó�  zamówienie” zostanie przeniesiony do strony zamówienia któr�  mo� na zobaczy�  na 

rysunku 53. 

Na stronie zamówienia zosta
 umieszczony spis zamawianych produktów oraz formularz 

kontaktowy w którym klient musi poda�  swoje dane aby z
o� y�  zamówienie. 

Pola formularza to „Imi�  (lub NIP)” w które klient powinien wpisa�  swoje imi�  lub w 

przypadku firmy NIP. Pole „Nazwisko (lub nazwa firmy)” wymaga wpisania w przypadku 

firmy jej nazwy. Kolejne pola to „Ulica nr domu/nr mieszkania” gdzie oczekiwany formatem 

zapisu b� dzie np. „ul. 
 wi� tokrzyska 12/14”. Kolejne pola to „Kod” i „Miasto”. Pole 

województwo umo� liwia wybór województwa z listy rozwijalnej ze wszystkimi 

województwami. Nast� pne pole to „Telefon kontaktowy” w którym numer telefoniczny 

mo� na zapisa�  w dowolny sposób lub w przypadku braku kontaktu telefonicznego wpisa�  

„Brak”. Pole „Email” jest sprawdzane pod wzgl� dem wprowadzania poprawnych danych, 

funkcja j� zyka JavaScript przeprowadza sprawdzenie czy faktycznie wpisano w to pole adres 

email. Kolejne pola to listy rozwijalne. „Sposób dostarczenia” w którym dost� pne opcje to 

„Przesy
ka pocztowa”, „Kurier”, „Odbiór osobisty”, oraz pole „Sposób p
atno� ci” gdzie 

dost� pne warto� ci to „Przelew bankowy” i „Przy odbiorze”. 

Ostatnim polem do wype
nienia jest „Dodatkowe informacje”, klient mo� e w to pole wpisa�  

np. swoje pro� by co do pakowania lub wybra�  nietypow�  form�  dostawy. 

Na ko	 cu formularza umie� ci
em pole typu check-box  które po aktywacji umo� liwia 

zapisanie wpisanych do formularza danych w pami� ci przegl� darki klienta a konkretnie w 

Cookie. Dane te zapisywane s�  na 1 rok. Je� eli klient zdecyduje si�  na wykorzystanie tej opcji 

to przy nast� pnych zakupach dane kontaktowe zostan�  automatycznie wstawione do 

formularza. 



Tak jak na pierwszej stronie koszyka dost� pne s�  trzy przyciski „Kupuj�  dalej”, „Wyczy��  

koszyk” oraz „Z
ó�  zamówienie”, przycisk „Przelicz koszyk” nie jest w tym momencie 

dost� pny. Pod przyciskami widoczny jest ponownie regulamin sklepu. 

 

 

Rys. 55. Widok strony koszyka. 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 



 

Rys. 56. Informacja o z
o� eniu zamówienia. 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 Po poprawnym wype
nieniu formularza i wci� ni� ciu przycisku „Z
ó�  zamówienie” 

poka� e si�  strona z rysunku 54. Jest to informacja o tym � e zamówienie klienta zosta
o 

wys
ane do sklepu, jednocze� nie zawarto��  koszyka jest czyszczona. 

Zamówieniu z
o� onemu przez klienta jest przypisywany unikalny numer identyfikacyjny i 

wysy
ane s�   przez system pocztowy dwa listy, jeden do klienta a drugi do obs
ugi sklepu. 

Oba listy s�  bardzo do siebie podobne i zawieraj�  informacje o tym z jakiego komputera 

z
o� ono zamówienie, o której godzinie, jakie towary i w jakiej licznie zamówiono oraz ogólne 

podsumowanie zamówienia (rys. 55). Klient po otrzymaniu takiego listu mo� e na niego 

odpowiedzie� , odpowied�  zostanie wys
ana do obs
ugi sklepu. Obs
uga sklepu ma na 

wys
anie tyle czasu ile zadeklarowa
a w regulaminie sklepu, zwyczajowo czas ten nie 

powinien przekroczy�  2 tygodni. 



 Po z
o� eniu zamówienia i otrzymaniu listu informacyjnego klientowi pozostaje 

jedynie oczekiwanie na przesy
k�  oraz uiszczenie op
aty za ni�  na poczcie lub kurierowi 

dostarczaj� cemu przesy
ki. 

 

 

Rys. 57. List wys
any do klienta sklepu z informacj�  o zamówieniu. 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 



6.1.4 Dzia
 „Formy p
atno	 ci” 

 

 

Rys. 58. Dzia
 „Formy p
atno� ci” 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 W dziale tym klient mo� e zapozna�  si�  z zasadami p
atno� ci obowi� zuj� cymi w tym 

sklepie internetowym. 



6.1.5 Dzia
 „Mapa dojazdu” 

 

 

Rys. 59. Dzia
 „Mapa dojazdu” 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 W dziale tym na � yczenie klienta zosta
a umieszczona mapa dojazdu do g
ównego 

sklepu znajduj� cego si�  w pobli� u Sejmu. Mapka ta ma za zadanie u
atwi�  klientom dojazd 

do sklepu, zaznaczono na niej kilka punktów orientacyjnych. 



6.1.6 Dzia
 „Kontakt” 

 

 

Rys. 60. Dzia
 „Kontakt” 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 W dziale tym dost� pne s�  dane kontaktowe, nazwa firmy, adres, telefony oraz email 

do obs
ugi sklepu. Po prawej stronie widoczne s�  wcze� niej ju�  opisywane banery. 

 

 



6.1.7 Panel administracyjny 

 

 Ogóln�  specyfik�  panelu administracyjnego przedstawi
em w rozdziale 2.5. 

Zastosowany na stronie firmy Flo-Art panel administracyjny jest pó� niejsz�  wersj�  

opisywanego oprogramowania. Ulepszy
em w nim sposób edycji tre� cii, obecnie system 

edycji oparty jest na darmowym rozwi� zaniu o nazwie TinyMCE firmy Moxiecode Systems 

AB, poza tym ró� nice s�  niewielkie. 

System edycji tre� ci który znajduje si�  pod adresem http://pamiatki.floart.pl/adm/ po 

wej� ciu prosi o identyfikacj�  pracuj� cego u� ytkownika, w tym momencie nale� y poda�  

wcze� niej przyznany login i has
o. 

 

 

Rys. 61. Systemowy formularz logowania do systemu 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

Po poprawnej identyfikacji u� ytkownik zostanie przekierowany na stron�  g
ówn�  panelu 

administracyjnego. 

 

 

Rys. 62. Strona g
ówna panelu administracyjnego 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 



 

Na górnym pasku panelu zosta
y rozmieszczone nazwy dzia
ów odpowiadaj� ce tym ze strony 

sklepu. Wchodz� c w dzia
 „O nas” redaktor b� dzie móg
 zmieni�  jego tekst. Dzi� ki 

zastosowaniu TinyMCE obs
uga staje si�  bardzo prosta. 

 

 

Rys. 63. Strona edycji tre� ci dzia
u „O nas” 

� ród
o: pamiatki.floart.pl 

 

 

Poni� ej przedstawiam formularz edycji produktu. Dzi� ki jasnemu rozplanowaniu pól 

formularza redaktor obs
uguj� cy panel nie powinien mie�  problemu z dodawaniem lub edycj�  

znajduj� cych si�  w nim tre� ci. 



 

Rys. 64. Strona edycji produktu 

� ród
o: pamiatki.floart.pl



6.2. Nak
ady pracy w
o� one w stworzenie dzia
aj� cego modelu 
 

 Strona internetowa w po
� czeniu z panelem administracyjnym powsta
a w ci� gu 1 

miesi� ca. Mo� liwe to by
o dzi� ki zastosowaniu wcze� niej stworzonych elementów które 

dopracowuje od kilku lat. Poni� ej zamieszczam tabel�  z nak
adami u� ytymi przy budowie 

dzia
aj� cego modelu. 

 

Zadanie Czas potrzebny na 
wykonanie 

Stworzenie ogólnych wymaga	  nowo projektowanej witryny 2 dni 
Stworzenie grafiki witryny 7 dni 
Opracowanie struktury bazy danych witryny 2 dni 
„Poci� cie” grafiki i stworzenie szablonu strony na którym zostan�  
oparte wszystkie podstrony witryny + przetestowanie tak 
stworzonego szablonu w najpopularniejszych przegl� darkach. 

3 dni 

Po
� czenie szablonu z wcze� niej przygotowanym systemem obs
ugi 
witryny 

1 dzie	  

Stworzenie dzia
ów tekstowych po
� czonych z baz�  danych 2 dni 
Stworzenie strony katalogu produktów 1 dzie	  
Stworzenie strony produktu 1 dzie	  
Stworzenie koszyka 3 dni 
Po
� czenie systemu z wysy
k�  poczty 1 dzie	  
Instalacja panelu administracyjnego + opracowanie stron formularzy 3 dni 
Uzupe
nienie bazy danych produktami i tekstami poszczególnych 
dzia
ów 

2 dni 

Wewn� trzne testy ca
ej witryny 1 dzie	  
Sprawdzenie konfiguracji, uruchomienie witryny 1 dzie	  

RAZEM  30 dni 
Tab. 2. Nak
ady pracy 

� ród
o: opracowanie w
asne 

 

Do tabeli z nak
adami czasu nie wpisa
em rozmieszczenia banerów oraz monitoringu 

statystyk poniewa�  te dzia
ania podejmowane s�  ju�  po uruchomieniu witryny ich czas nie 

jest w jaki�  szczególny sposób okre� lony przez co mo� na je wykona�  zaraz po starcie witryny 

jak te�  i po kilku tygodniach od startu witryny. 



ZAKO � CZENIE 
 

 W mojej pracy zaprezentowa
em konkretne rozwi� zania oraz wyznaczy
em 

podstawowe cele, jakie powinna spe
nia�  firmowa witryna internetowa. Przedstawi
em moim 

zdaniem najefektywniejsze oprogramowanie, techniki przekazywania informacji oraz sposoby 

na uatrakcyjnienie przekazu. W efekcie wskaza
em drog� , któr�  wed
ug mnie nale� y pod�� a� , 

aby stworzy�  nowoczesn� , w pe
ni zautomatyzowan�  firmow�  witryn�  internetow�  po
� czon�  

ze sklepem internetowym. 

 Moja praca prezentuje tak� e wdro� enie omawianego wcze� niej systemu. System ten 

jest przyjazny u� ytkownikowi i jego operatorowi. Klient sklepu przez ca
y czas jest 

informowany o stanie swojego koszyka oraz miejscu wirtualnego pobytu a po dokonaniu 

zakupów o stanie zamówienia. Operator witryny posiada wygodne narz� dzie pozwalaj� ce mu 

na 
atw�  edycj�  i dodawanie nowego asortymentu. Panel administracyjny witryny u
atwia 

tak� e edycj�  tre� ci pozosta
ych dzia
ów witryny. 

 System na pewno móg
by zosta�  uzupe
niony o wi� ksz�  ilo��  opcji i udogodnie	 . 

W prezentowanym wdro� eniu zabrak
o wa� nego elementu jakim jest wyszukiwarka 

produktów, zosta
a ona zast� piona kategori�  „Wszystkie produkty” gdzie klient ma dost� p do 

spisu produktów ze wszystkich kategorii. Zabrak
o równie�  opcji „Jeste�  tutaj” – zosta
a ona 

zast� piona pod� wietleniem dzia
u w którym klient akurat si�  znajduje. Panel administracyjny 

móg
by zosta�  uzupe
niony o modu
 magazynowy który odpowiada
by za zarz� dzanie 

faktycznym stanem magazynu. Cz���  z tych udogodnie	  nie zosta
a wprowadzona celowo, 

ich wprowadzenie mog
oby zacz��  komplikowa�  u� ywanie i opiek�  nad systemem a jednym 

z g
ównych celów by
a prostota wykonania i 
atwo��  konserwacji. 

 Zaprezentowany system b� dzie w przysz
o� ci rozwijany, zostanie wzbogacony o 

wi� ksz�  interaktywno�� , panel administracyjny b� dzie bardziej wydajny i jeszcze prostszy w 

obs
udze. Rozwa� am np. mo� liwo��  stworzenia kreatorów dodawania towaru. 

Uwa� am � e uda
o mi si�  przedstawi�  wydajne i proste rozwi� zanie dla ma
ych firm 

chc� cych prowadzi�  swoj�  witryn�  internetow�  i zarazem sklep internetowy. Najlepszym na 

to dowodem jest firma Flo-Art z Warszawy która ostatnio zakupi
a rozwi� zanie 

przedstawione w mojej pracy i jest bardzo z niego zadowolona. Poprzez system który 

zbudowa
em sprzedawane s�  w internecie pami� tki z Sejmu, Warszawy i Polski. Witryna 

dost� pna jest pod adresem internetowym http://pamiatki.floart.pl/ . 
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S	OWNIK U � YTYCH POJ ��  
 

ASCII  - American Standard Code for Information Interchange - zestaw kodów, standardowo 

z zakresu 0-127 (dziesi� tnie), przyporz� dkowany poszczególnym znakom alfanumerycznym 

oraz sterujacym. - � ród
o Wikipedia 

 

Baner - Forma reklamy u� ywanej w internecie, zwykle jest to obrazek spe
niaj� cy rol�  

przycisku, którego klikni� cie powoduje przeniesienie u� ytkownika w inne miejsce danej 

strony lub poza ni� . 

 

CGI  - Common Gateway Interface, interfejs bram sieciowych - jest jednym ze sposobów 

komunikacji serwera WWW z innymi aplikacjami. CGI umo� liwia zarówno pobieranie 

danych pochodz� cych od przegl� darki jak i przekazywanie danych przeznaczonych dla niej. - 

Wikipedia 

 

DHTML  - Dynamiczny HTML - kombinacja statycznego HTML, j� zyka skryptowego typu 

client-side (np. JavaScript) i definicji stylów CSS (Cascading Style Sheets) 

 

DPI – Dots per inch – t
um. „punktów na cal”, liczba plamek przypadaj� ca na cal d
ugo� ci. 

Jednostka stosowana do okre� lenia rozdzielczo�ci drukarek, ploterów, na� wietlarek itp. - 

Wikipedia 

 

e-Commerce – electronic commerce to promocja i sprzeda�  artyku
ów i us
ug w sieci Internet 

oraz zawieranie transakcji handlowych. 

 

FAQ – Frequently Asked Questions – t
um. “cz� sto zadawane pytania” tworzone g
ównie po 

to, aby uwolni�  si�  od ci� g
ego odpowiadania na stale powtarzaj� ce si�  i nudne (dla 

odpowiadaj� cego) pytania - Wikipedia 

 

Flash – (Macromedia Flash) jest programem graficznym napisanym przez firm�  Macromedia. 

Program ten pos
uguje si�  zapisem wektorowym, co znacznie zmniejsza rozmiar plików 

wynikowych. Pliki te maj�  rozszerzenie SWF i mo� na je ogl� da�  bezpo� rednio z poziomu 

przegl� darki. 

 



HTML  - Hyper Text Markup Language - hipertekstowy j� zyk znaczników, to j� zyk 

sk
adaj� cy si�  ze znaczników (ang. tags) stosowany do pisania stron WWW. HTML jest 

teoretycznie aplikacj�  SGML-a. - Wikipedia 

 

ICO – format graficzny u� ywany w systemie Microsoft Windows do prezenctacji ikon 

systemu. 

 

MP3 - MPEG (Moving Picture Experts Group) audio layer-3 - to popularny format stratnej 

kompresji d� wi� ku opieraj� cy si�  na zmodyfikowanej dyskretnej transformacie cosinusowej. 

 

PDF - Portable Document Format - jest formatem plików s
u�� cym do prezentacji, 

przenoszenia i drukowania tre� ci tekstowo-graficznych, stworzonym i promowanym przez 

firm�  Adobe. 

 

PPC - Pay-Per-Click, w tym modelu reklamodawca p
aci internetowemu wydawcy dopiero 

wtedy, gdy zaciekawiony internauta kliknie w jego reklam� . 

 

RDBMS - Relational DataBase Managament System - zestaw programów s
u�� cych do 

korzystania z bazy danych opartej na modelu relacyjnym. 

 

SGML - Standard Generalized Markup Language - zestandaryzowany nadrz� dny j� zyk 

znaczników s
u�� cy do ujednolicania struktury i formatu wszelkich informacji daj� cych si�  

zapisa�  w formie dokumentu tekstowego tak, aby da
o si�  je 
atwo przenosi�  i wy� wietla�  lub 

drukowa�  w ró� nych systemach elektronicznego przekazu danych - Wikipedia 

 

SSL - Secure Socket Layer, w swojej pierwotnej wersji zaprojektowany przez firm�  Netscape 

Communications Corporation zapewnia poufno��  i integralno��  transmisji danych oraz 

zapewnienie uwierzytelnienia. Opiera si�  na szyfrach asymetrycznych oraz tzw. certyfikatach 

standardu X.509 - Wikipedia 

 

Ulubione – folder u� ywany przez program Internet Explorer. U� ytkownik mo� e zapisa�  w 

tym folderze adresy cz� sto odwiedzanych witryn. 

 



W3C - World Wide Web Consortium to organizacja, która zajmuje si�  ustanawianiem 

standardów pisania i przesy
u stron WWW. W3C nie ma � adnej "mocy prawnej", t.j nie ma 

� adnej konkretnej w
adzy aby narzuca�  okre� lone standardy, jednak firmy których 

powodzenie zale� y od tych standardów nie mog�  ich ignorowa� , gdy�  grozi im wtedy 

"wyrzucenie za burt� " ogólnego kierunku zmian i braku popytu na ich produkty. - Wikipedia 

 

WWW  - World Wide Web jest hipertekstowym, multimedialnym, sieciowym (TCP/IP) 

systemem informacyjnym opartym na publicznie dost� pnych, otwartych standardach IETF, 

W3C i ISO. Pierwotnym i w chwili obecnej nadal podstawowym zadaniem WWW jest 

publikowanie informacji - Wikipedia 

 

WYSIWYG  - What you see is what you get – dos
owne t
umaczenie “Dostajesz to, co 

widzisz”, akronim stosowany w informatyce dla okre� lenia metod, które pozwalaj�  uzyska�  

wynik w publikacji identyczny lub bardzo zbli� ony do obrazu na ekranie – � ród
o Wikipedia 
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