
W ecommerce nie wygrywa ten, kto ma najwięcej SKU. Wygrywa ten, kto ma właściwy przekrój produktów,
sensowną marżę, przewidywalny popyt i asortyment, który można obsłużyć logistycznie bez bólu. Dobór
produktów to w praktyce decyzje o pieniądzu w magazynie, o kosztach zwrotów, o rotacji, o tym, jak wygląda
dzień po promocji, i czy potrafisz utrzymać sprzedaż, gdy przestaniesz „dopychać” kampaniami.

Ten poradnik ecommerce jest o tym, jak zbudować asortyment, który sprzedaje nie tylko w pierwszym miesiącu,
ale też wtedy, gdy konkurencja przestaje być w tyle, a ty zaczynasz zbierać dane.

Zacznij od tego, co tak naprawdę sprzedajesz: rozwiązanie, nie
produkt
Łatwo wpaść w pułapkę myślenia „sprzedam produkt X”. W praktyce kupujący kupuje efekt: komfort, oszczędność
czasu, pewność, status, bezpieczeństwo, możliwość naprawy, dopasowanie do swojego stylu. Dlatego doboru
asortymentu nie zaczynam od katalogu hurtowni, tylko od problemów i sytuacji zakupowych.

Jeśli działasz w modelu E-Commerce, twoja strona nie jest sklepem stacjonarnym, gdzie klient „przymierzy i wróci
jutro”. On podejmuje decyzję na podstawie opisu, zdjęć, opinii i logistyki. To oznacza, że asortyment powinien
wspierać ścieżkę zakupową. Ten sam produkt może być kupowany w różnych okazjach, ale wtedy musisz umieć to
komunikować i dobierać warianty tak, żeby nie mnożyć niepotrzebnych trudności.

Przykład z praktyki: w jednym z projektów zauważyliśmy, że część zamówień dotyczy tego samego urządzenia, ale
z innymi wariantami opakowania i dodatkami. Klienci wracali do koszyka, bo „w zestawie będzie brakować”. Po
doprecyzowaniu zestawów i dopasowaniu wariantów do typowych zastosowań sprzedaż wzrosła bez znaczącego
wzrostu kosztów pozyskania. Nie „dodaliśmy produktu”. Zbudowaliśmy sensowną ofertę.

Segmentuj asortyment, zamiast go rozbudowywać
Asortyment, który sprzedaje, zwykle ma strukturę: produkty główne, produkty uzupełniające i produkty
impulsywne. To nie jest teoria, tylko sposób na kontrolę rotacji oraz kosztów obsługi.

Produkty główne powinny:

tworzyć przewidywalną sprzedaż,

mieć sensowne warunki zakupu,

pozwalać na stabilną marżę po kosztach opakowania, wysyłki i obsługi.

Produkty uzupełniające odpowiadają na pytania „co jeszcze będzie potrzebne”. One zwykle nie sprzedają się
same z siebie tak mocno jak główne, ale windowują wartość koszyka i zmniejszają Możesz dowiedzieć się więcej
liczbę sytuacji „brakuje jednego elementu”.

Produkty impulsywne są ryzykowne, bo łatwo je dorzucić i nagle utknąć z wolnym towarem. Mimo to w dobrym
ecommerce działają, jeśli:

mają niską cenę wejścia,

są łatwe w wysyłce,

mają niski odsetek zwrotów.

W praktyce, gdy rozbudowujesz ofertę bez tej segmentacji, rośnie chaos: trudniej utrzymać dostępność, rosną
koszty obsługi stanów magazynowych, a klient widzi więcej wariantów niż potrzebuje.
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Dobór produktów: zacznij od popytu i dopiero potem od marży
Wiele firm planuje asortyment tak: wybieramy produkty z najlepszą marżą, kupujemy hurtowo, a potem
próbujemy sprzedać. To podejście jest kuszące, ale często kończy się problemem rotacji. Dobra marża na papierze
nie pomaga, jeśli towar długo leży, a twoje cash flow zaczyna oddychać coraz ciężej.

Lepsza kolejność jest taka: 1) sprawdź, czy ludzie w ogóle chcą tego kupować w twoim modelu, 2) oszacuj realne
koszty dotarcia i realizacji, 3) dopiero wtedy sprawdź marżę i warunki zakupu.

„Sprawdź popyt” nie oznacza tylko analiz rynku. W ecommerce możesz podejść do tego pragmatycznie: testuj
warianty, ogranicz liczbę SKUs na start, obserwuj konwersję, porównuj zapytania w wyszukiwarkach i to, co kupują
ludzie na podobnych stronach. Nawet bez pełnych narzędzi analitycznych da się wyłapać wzorce, bo zapytania
klientów często powtarzają się na czacie, w mailach i w opiniach.

A jeśli sprzedajesz niszę? Wtedy popyt może być mały, ale stabilny. Stabilny popyt i dobra dostępność mogą
wygrać z głośnym trendem, który przepala budżet i zamraża zapasy.

Wybieraj warianty tak, żeby zmniejszać liczbę decyzji klienta
Warianty są narzędziem. Jeśli robią porządek, pomagają sprzedaży. Jeśli tylko mnożą SKU, zwiększają ryzyko
pomyłek i zwrotów.

W praktyce dopasowanie wariantów to balans:

klient ma łatwo znaleźć odpowiedni rozmiar, kolor, pojemność, wersję,

ty nie generujesz kosztów obsługi setek kombinacji,

a zapas możesz utrzymać w sensownym poziomie.

Dobrym sygnałem jest to, że część wariantów ma wyraźnie wyższy udział w sprzedaży. Wtedy nie ma sensu
trzymać pełnej palety na starcie. Lepiej przejrzeć dane po pierwszych tygodniach i ułożyć „rdzeń” stanów
magazynowych na te warianty, które realnie rotują.

W jednym sklepie z elektroniką udało się ograniczyć zwroty, bo zamiast rozbudowywać opisy techniczne, w
wariantach ustawiliśmy logikę: „wersja z kablem” versus „wersja bez kabla”, do tego jasna informacja, do jakich
urządzeń pasuje. Sprzedaż nie tylko utrzymała tempo, ale spadła liczba zapytań o „czy to będzie działać”.



Asortyment pod logistykę: to, co sprzedaje, ma też sens w realizacji
Najczęstszy błąd w doborze asortymentu to ignorowanie logistyki. W ecommerce to nie jest dział „obok”, tylko
część produktu. Wysyłka, pakowanie, dostępność i zwroty wpływają na marżę tak mocno, że w wielu kategoriach
decydują o tym, czy biznes jest zdrowy.

Zadaj sobie pytania, które brzmią prosto, ale mają ciężar:

czy produkt łatwo spakować w standardową folię lub pudełko,

czy ma powtarzalny wymiar i wagę,

czy jest podatny na uszkodzenia w transporcie,

jak wygląda koszt zwrotu w przeliczeniu na sztukę.

Jeżeli sprzedajesz rzeczy kruche lub wielkogabarytowe, to nie znaczy, że nie wolno. Znaczy tylko, że asortyment
musi być selekcjonowany inaczej. Często lepsza jest wąska oferta najlepiej dopasowanych wariantów niż szeroki
katalog, który generuje straty.

Wielu sprzedawców widzi dopiero po czasie, że koszt obsługi zwrotu i ponownej sprzedaży potrafi zjeść marżę z
pierwszej sprzedaży. Wtedy wprowadzają korekty, ale szkoda, że to dzieje się dopiero po tym, jak klient zdążył już
zrozumieć, że kupił coś, co „łatwo wraca”.

Marża po wszystkim: policz, zanim zamówisz
Marża katalogowa to za mało. Potrzebujesz marży po:

prowizjach marketplace lub płatnych bramkach,

kosztach wysyłki i opakowania,

obsłudze zamówień,

kosztach reklam, które napędzają sprzedaż,

kosztach zwrotów i braków.

Żeby było uczciwie, nie da się tu podać jednego wzoru dla każdej branży, ale w praktyce działa zasada: marża
musi zostawać nawet wtedy, gdy sprzedajesz „troszkę gorzej”, niż zakłada plan marketingowy. Zwykle w
pierwszych miesiącach wyniki są nierówne, a promocje zmieniają strukturę sprzedaży. Jeśli twoje produkty



uzupełniające mają gorszą marżę, one mogą wyglądać dobrze tylko wtedy, gdy sprzedają się w połączeniu z
produktami głównymi.

Dobry asortyment jest jak dobrze skrojony garnitur: nie mierzy się marży na jednej wysokości. Mierzy się komplet.

Krótka praktyczna mini-lista (pierwszy audyt SKU)

sprawdź, czy możesz utrzymać dostawę bez „wiecznych stanów zapasowych”, nawet gdy popyt skoczy,

oszacuj koszt zwrotu w przeliczeniu na sztukę i uwzględnij go w kalkulacji marży,

porównaj marżę brutto z marżą po kosztach wysyłki i opakowania,

zbadaj, które warianty faktycznie generują ruch, a które tylko zwiększają liczbę zamówień pomyłkowych.

To nie jest jednorazowy krok. W ecommerce powinieneś wracać do tych punktów cyklicznie, bo nawet przy tym
samym produkcie zmieniają się koszty transportu i zachowania klientów.

Buduj koszyk, nie tylko katalog
Wielu właścicieli sklepów myśli: „sprzedam więcej pozycji na stronie”. Lepsze pytanie brzmi: „czy mój sklep
prowadzi do częstszych, większych koszyków?”.

Dobór produktów i asortymentu można traktować jak projektowanie narracji. Klient przychodzi po konkretny
problem, a ty możesz naturalnie zaproponować elementy, które domkną zakup. To działa szczególnie dobrze w
kategoriach, gdzie produkt ma akcesoria, części składowe lub zestawy.

W praktyce nie chcesz robić agresywnej sprzedaży. Chcesz, żeby propozycje pasowały do kontekstu:

jeśli ktoś kupuje wersję A, to powinien widzieć sensowną część B,

jeśli kupuje do zastosowania X, to powinien mieć w zasięgu wariant, który z nim współgra,

jeśli produkt ma instrukcję i wymaga przygotowania, to te informacje powinny być „przed zakupem”.

Czasem najlepsza zmiana w sklepie to nie dodanie nowego produktu, tylko uporządkowanie zestawów. Zestaw
może sprzedawać się lepiej niż jego elementy, bo klient nie musi liczyć, zastanawiać się i wracać drugi raz.

Jak podejść do nowości: test, a nie skok
Nowości są potrzebne, ale jako dodatek do stabilnej bazy. Jeśli wejdziesz zbyt szeroko, nie zobaczysz sygnału
jakości. Jeśli wejdziesz zbyt wąsko, przegapisz trend.

Dobra strategia nowości w E-Commerce opiera się na ograniczeniu ryzyka:

testuj niewielką liczbę wariantów,

kontroluj dostępność i jakość realizacji,

porównuj konwersję i zwroty do tego, co już masz.

Nowy produkt powinien mieć jasny powód: rozszerza ofertę główną, wypełnia lukę w koszyku albo odpowiada na
powtarzalne pytania klientów. Jeśli to tylko „ładny towar z katalogu”, to ryzykujesz zapasy i spadek elastyczności.

W pewnym sklepie odzieżowym dopiero po kilku tygodniach testów okazało się, że jedna seria świetnie sprzedaje
się w konkretnym kolorze i rozmiarze, a reszta praktycznie nie rusza. Zamiast trzymać pełny zakres, zbudowano
model „rdzeń plus szybkie uzupełnienie”. Dzięki temu nowość nie zjadała budżetu na magazyn, a sklep miał
świeżość bez chaosu.



Dobór asortymentu pod sezonowość: nie tylko czas, ale też
zachowanie
Sezonowość ma dwie warstwy. Pierwsza to kiedy klienci kupują. Druga to jak kupują. W sezonie często rośnie
wrażliwość na dostępność, spada cierpliwość na długą wysyłkę, a zwroty potrafią wyglądać inaczej niż poza
sezonem. W praktyce oznacza to, że asortyment i stany magazynowe też muszą być „sezonowe”.

Są kategorie, gdzie warto wcześniej przygotować większy zapas najlepiej rotujących wariantów. Są też takie, gdzie
lepiej nie zamrażać dużych ilości, tylko polegać na szybkich uzupełnieniach i precyzyjnym wyborze wariantów.

Zwróć uwagę na promocje sezonowe. One potrafią zmienić mix sprzedaży. Jeśli w czasie promocji schodzisz z
ceną, a klienci zaczynają brać „tańsze warianty” albo szerszy asortyment, możesz zobaczyć spadek marży mimo
wzrostu przychodu. Dobrze dobrany asortyment przewiduje te przesunięcia. Kiedy wiesz, które produkty trzymają
marżę i nie generują zwrotów, łatwiej zaplanować promocję bez ryzyka.

System oceniania: kiedy produkt ma sens, a kiedy trzeba go uciąć
W ecommerce potrzebujesz mechanizmu decyzyjnego, bo decyzje „na czuja” kończą się tym, że trzymasz
wszystko, aż zaczyna boleć. Ucięcie asortymentu bywa trudne, bo każdy produkt ma historię i obietnicę.

Dlatego zamiast „produkt jest dobry” ustal kryteria:

czy produkt trzyma rotację,

czy klienci kupują go jako część koszyka, czy jako jednorazową ciekawostkę,

jak wygląda zwrot,

czy dostępność jest stabilna,

czy marża po kosztach pozwala rozwijać reklamę i obsługę.

Czasem produkt nie działa samodzielnie, ale działa w zestawie. Wtedy decyzja brzmi: nie wycofuj od razu, tylko
zmień sposób sprzedaży. Innym razem produkt wygląda dobrze na stronie, ale ma problem z dopasowaniem albo
jakością, co widać w zwrotach i pytaniach. Wtedy lepiej szybciej zawęzić warianty albo zmienić dostawcę.

Drugi błąd to trzymanie produktów, które mają wolumen, ale zżerają zasoby operacyjne. Jeśli obsługa zamówień
jest kosztowna, a zwroty rosną, to nawet przy przychodzie sklep może tracić. W ecommerce liczy się nie tylko
sprzedaż, liczy się sprawność.

Relacja z dostawcami: asortyment buduje też jakość współpracy
Asortyment nie kończy się na twojej stronie. Dostawca wpływa na jakość, terminy i dostępność, a te trzy elementy
wprost przekładają się na zaufanie klienta.

Z praktycznego punktu widzenia warto pilnować:

czy dostawca ma stabilną jakość w partiach,

jak szybko reaguje na reklamacje,

czy potrafi uzupełnić stany w rozsądnym czasie,

czy ma sensowną politykę stanów magazynowych w sezonie.

Jeśli dostawca ma opóźnienia, a ty trzymasz szeroki katalog, to rośnie ryzyko: klient widzi „sprzedajemy, ale
czekasz”. To potrafi obniżyć konwersję i zwiększyć liczbę anulowań zamówień. Wtedy nawet dobre produkty nie
dowożą sukcesu.



Ile produktów ma „sprzedawać”? Lepsza odpowiedź to: ile możesz
obsłużyć
Pojawia się pytanie, które słyszy się w branży często: „ile SKU powinien mieć sklep?”. Odpowiedź brzmi: tyle, ile
jesteś w stanie obsłużyć jakością opisów, stanów magazynowych i realizacji.

W praktyce sklepy działające sprawnie potrafią mieć dziesiątki albo setki SKU, ale zwykle nie są one losowym
zbiorem. Są logicznie zbudowane, mają wspólną logikę wariantów i odpowiadają na konkretne sytuacje
zakupowe. Sklep z chaoticzną strukturą oferty może mieć mniej SKU, a nadal przegrywać, bo klient nie wie, co
wybrać.

Jeśli jesteś na etapie startu, zwykle lepiej jest:

zacząć od wąskiej oferty, która ma sens i rotację,

potem rozszerzać, tylko gdy dane potwierdzają trafność wyboru.

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

Kontrola jakości opisu i zdjęć: to jest część asortymentu
Produkt sprzedaje się w opisie i zdjęciach. Nawet najlepszy asortyment przegrywa, jeśli klient nie rozumie, co
dostaje.

Szczególnie ważne w ecommerce są:

jasne parametry, których klient naprawdę potrzebuje,

informacja o dopasowaniu, kompatybilności albo wymiarach,

zdjęcia, które pokazują skalę i realny wygląd,

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

Gdy opis jest niepełny, zwroty rosną, a twoja marża topnieje. Czasem jedna doprecyzowana informacja
wprowadza różnicę, której nie da się kupić reklamą.

Jeśli masz wątpliwości, spójrz na historię pytań od klientów. Najczęściej powtarzające się pytania to twoja mapa
braków w opisie. To pomaga też w rozwoju asortymentu, bo pokazuje, czego klienci szukają, a nie widzą.

Dwie ścieżki rozwoju: szerokość albo głębokość (i kiedy wybrać)
Asortyment można budować dwiema metodami. Jedna to szerokość, druga głębokość.

Szerokość polega na dodawaniu nowych produktów i kategorii. Działa, gdy masz:

stabilny marketing,

sensowną zdolność logistyczną,

i kontrolę nad dostępnością.

Głębokość polega na rozwijaniu wariantów i zestawów w obrębie jednej osi produktowej. To często działa lepiej,
gdy:

twoi klienci są bardzo precyzyjni w potrzebach,

rotacja wariantów jest możliwa do przewidzenia,

a twoja przewaga jest w dopasowaniu i obsłudze.



W praktyce wiele sklepów robi kompromis. Bazują na głębokości w obszarach, które sprzedają najlepiej, i dodają
szerokość ostrożnie, w miejscach, gdzie koszyk ma naturalną logikę.

Jak wdrażać zmiany bez demolowania sklepu
Zmienianie asortymentu w ecommerce to nie tylko decyzja „dodaj/usuń”. To też decyzje o stronach produktów,
dostępności, widoczności w wyszukiwarkach i w reklamach, a także o tym, jak tłumaczysz klientom brak.

Jeśli wycofujesz produkt, zadbaj o to, by klient dostał alternatywę. W przeciwnym razie tracisz sprzedaż i budujesz
w głowie klienta obraz sklepu, który „znika”. Jeśli wprowadzasz nowy produkt, testuj stopniowo. Zamiast od razu
mieszać pełną ofertę, zbuduj przejście.

Warto mieć prosty proces, w którym decyzja o utrzymaniu lub wycofaniu produktu jest powiązana z liczbami, ale
też z jakością informacji i logistyką. Wtedy nawet trudne cięcia są logiczne i merytoryczne.

Druga mini-lista, która pomaga trzymać porządek w zmianach:

ustal, co jest „produktem bazowym”, a co „uzupełnieniem” i jak to wpływa na stany,

przygotuj zamienniki dla produktów wycofywanych, zanim znikną z oferty,

porównuj zwroty i pytania klientów przed i po zmianach w wariantach,

sprawdź, czy opis, zdjęcia i tytuł pasują do tego, jak ludzie faktycznie szukają,

dopilnuj, by promocje nie rozwaliły struktury asortymentu na tyle, że spadnie marża.

To brzmi prosto, ale działa. W praktyce chroni cię przed sezonowym chaossem, bo daje ci ramy decyzji.

Najczęstsze pułapki doboru produktów w sprzedaży w internecie
Są powtarzalne problemy, które widzę u różnych sprzedawców, niezależnie od branży.

Pierwsza pułapka to „wszystko dla każdego”. Klient nie potrzebuje pełnej biblioteki, potrzebuje prowadzenia do
właściwego wyboru. Zbyt szeroki asortyment rośnie ceną za obsługę, zwroty i niepewność.

Druga pułapka to „produkt wygląda dobrze, więc kupimy zapas”. Produkty na zdjęciach nie mają zwrotów, zwroty
robi klient. Dlatego zanim zamówisz większą partię, sprawdź, jak produkt zachowuje się po stronie obsługi
zamówień.

Trzecia pułapka to mylenie wartości koszyka z przychodem. Możesz mieć wysokie koszyki, ale jeśli zjadą cię
koszty zwrotów albo logistyka, to wynik jest pozorny.

Czwarta pułapka to brak planu na końcówki stanów. W ecommerce końcówki potrafią ciągnąć się miesiącami,
jeśli nie masz mechanizmu, jak je przełożyć na sprzedaż. A to oznacza zamrożony kapitał.

Dane, ale bez obsesji: co warto mierzyć, gdy budujesz asortyment
Nie potrzebujesz 30 metryk, żeby podejmować dobre decyzje. Potrzebujesz kilku, które łączą marketing, sprzedaż
i operacje.

W praktyce obserwuj:

konwersję na stronach produktów kluczowych,

udział wariantów w sprzedaży,

odsetek zwrotów i powody zwrotów,



czas rotacji i dostępność,

marżę po kosztach realizacji, a nie tylko marżę z oferty.

Jeśli widzisz, że jakiś produkt ma dobrą konwersję, ale wysoki zwrot, problem może leżeć nie w samym towarze, a
w informacjach i oczekiwaniach. Jeśli produkt ma niską konwersję, może brakować zrozumienia, porównania lub
przewagi. Te sygnały są cenne, bo wskazują, czy inwestować w opis i zdjęcia, czy w korekty asortymentu.

E-commerce to gra wyborów. Dobry asortyment to przewidywalność
Dobór produktów i asortymentu, który sprzedaje, to w dużej mierze sztuka wyważania. Masz ograniczenia:
magazyn, cash flow, czas obsługi, dostawy, a także to, jak szybko możesz testować i poprawiać stronę produktu.

Jeśli twoja oferta jest skrojona pod realne potrzeby klientów, a logistyka i koszty są policzone, sprzedajesz więcej
bez zwiększania chaosu. A gdy pojawia się sezon lub nowy trend, nie zaczynasz od zera. Masz bazę, masz
strukturę, masz mechanizmy decyzyjne. W sprzedaż w internecie to jest przewaga, której nie da się skopiować
samą reklamą.

Poradnik ecommerce ma sens wtedy, gdy przełożysz go na codzienne decyzje: które SKU trzymać jako rdzeń,
jakie warianty ograniczyć, kiedy testować nowość i kiedy przestać dokładać produkty, których nikt nie chce
kupować lub nie potrafi użyć bez zwrotu. Jeśli zrobisz to dobrze, asortyment przestaje być listą, a zaczyna być
systemem sprzedaży.


