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Wstep

Handel elektroniczny to sfera gospodarki, ktorej rozwdj w okresie ostatnich
kilkunastu lat przebiegat niezwykle dynamicznie. Pojawienie si¢ w potowie lat
90-tych minionego wieku takich firm internetowych jak Amazon, eBay czy Dell i ich
sukcesy pociagnely za sobg fale podobnych inwestycji. Kolejne przedsigbiorstwa,
zdawaty si¢ dazy¢ do osiaggnigcia swoich biznesowych celow (korzystajac przy tym
z powszechnej wowczas ekscytacji Internetem i przypisywania e-przedsi¢biorstwom
warto$ci rynkowej, ktora zupetie odbiegata od realiow) juz tylko i wytacznie poprzez
samg obecnosci w sieci WWW. W rezultacie, przetom wiekow i lata 2000 — 2001,
przyniost powazny kryzys i pgkniecie tzw. ,,banki dot.com’6w” (burst of dot.com
bubble'), w jej efekcie zdecydowana wiekszo$é internetowych firm przestata istnie,
natomiast te, ktorym udalo si¢ owy okres przetrwac, zmuszone zostaly do rozpoczecia
drogi w kierunku zmian, uwzgledniajac w swoich dziataniach, aspekty pozwalajace im
osiggac sukcesy w przysztosci.

Niewatpliwie jeden z nadrzgdnych w tym przypadku aspektow, powinna
stanowi¢ kwestia wartosci dla klienta. Wartos¢ dla klienta, jakkolwiek rdoznie
interpretowana przez poszczegdlnych autorow?, stanowi bowiem wspélczesnie nie
tylko wazny przedmiot analiz w zakresie literatury marketingowej, ale co wazniejsze,
wyraznie podkresla si¢ jej kluczowe znaczenie dla osiggania biznesowych celow
przedsiebiorstwa. Pomimo, ze mozliwe jest wskazanie kilku ujg¢ modelowych owej
kategorii (tj. tancuch wartos$ci, warsztat wartosci oraz sie¢ wartosci), jak i mozliwosci
kompleksowego nig zarzadzania (obejmujgcego takie etapy jak jej definiowanie,
ksztaltowanie (tworzenie), komunikowanie oraz oferowanie), to jednak ich wartos¢
aplikacyjna w sferze handlu elektronicznego jest stosunkowo ograniczona, za$ ich
bezposrednie przeniesienie na owy grunt w praktyce niemozliwe. Ograniczenie
to w gtownej mierze wynika za$ z cech handlu elektronicznego. Po pierwsze produkt
w przypadku przedsigbiorstwa e-handlu nalezy rozumie¢ zdecydowanie szerzej anizeli
w przypadku tradycyjnych przedsigbiorstw — za integralng jego cze$¢ uznajac
w pewnym stopniu réwniez strong WWW danego sklepu. Po drugie, wynika ono

z odmiennych zachowan i preferencji grupy klientow dokonujacych zakupow online.

! Historia handlu elektronicznego zostata przedstawiona w sposob bardzo kompleksowy m.in. w artykule Tian
Y., Stewart C., History of E-Commerce w ramach obszernej Encyclopedia of E-commerce, E-government, and
Mobile Commerce - M. Khosrow — Pour, Idea Group Reference, London 2006 r.

2 Warto poréwnaé m.in. definicje takich autoréw jak R. B. Woodruff, M. B. Holbrook czy K. B. Monroe



W zwigzku z powyzszym oraz stwierdzeniem w toku przeprowadzonych badan
istnienia wyraznej luki badawczej w kontek$cie tworzenia wartosci dla klienta
w sferze handlu elektronicznego®, jako glowny problem badawczy prezentowanej
rozprawy, przyjeto proces tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym.

Wobec tak sformulowanego problemu badawczego, przedmiot rozprawy
stanowig instrumenty tworzace warto$¢ dla klienta w e-handlu.

Podmiotem badan sg nabywcy indywidualni dokonujacy zakupow w handlu
elektronicznym oraz przedsiebiorstwa funkcjonujagce w e-handlu (na rynku B2C).

Zakres przestrzenny pracy zostatl ograniczony do obszaru Rzeczypospolitej
Polskiej, natomiast zakres czasowy przeprowadzonej w rozprawie analizy to okres od
roku 1995 do 2012, za$ w odniesieniu do badan whasnych, lata 2011 oraz 2012.

Gléwnym celem rozprawy jest identyfikacja i ocena instrumentéw tworzenia
wartos$ci dla klienta w handlu elektronicznym.

Dla osiggnigcia wyrdznionego celu glownego przyjeto nastepujace cele

szczegotowe:

e Wyjasnienie terminéw zwigzanych z gospodarka elektroniczng oraz istoty, zasad
1 podstawowych modeli funkcjonowania przedsigbiorstw handlu elektronicznego,

e scharakteryzowanie e-klienta, okreslenie specyfiki tej grupy nabywcoéw oraz
opracowanie podstawowego modelu dokonywania zakupu w e-handlu,

e Wyjasnienie istoty wartosci dla klienta, okreslenie jej struktury i podstawowych

atrybutow.

Przed rozpoczeciem badania na bazie zrodet wtdrnych oraz wlasnych

obserwacji sformutowano nastgpujace hipotezy badawecze:

1. Wystegpuje zrdéznicowanie znaczenia poszczegolnych elementéw wchodzacych
w sklad instrumentow tworzacych wartos¢ dla klienta w handlu elektronicznym

w zalezno$ci od branzy

% Rozwazania w literaturze dotyczacej sfery handlu elektronicznego skupiajac si¢ przede wszystkim wokot
wyjasnienia istoty handlu elektronicznego, charakterystyki e-klienta oraz e-marketingu w niewielkim za$ stopniu
dotykaja problematyki tworzenia wartosci dla klienta. Jednymi z nielicznych autorow poruszajacych
problematyke wartosci dla klienta w handlu elektronicznym bezposrednio sa Ch. Zott, R. Amit oraz J. Donlevy,
ktada oni jednak gtoéwny nacisk na przedsigbiorstwo i jego powigzania z innymi podmiotami funkcjonujacymi w
Internecie, w mniejszym za$ stopniu na relacj¢ pomi¢dzy przedsigbiorstwem a klientem indywidualnym Por:
Zott Ch., Amit R., Donlevy J., Strategies for Value Creation in E-Commerce: Best Practice in Europe, European
Management Journal Vol. 18, No. 5, s. 463-475, 2000 r.



2. Cena stanowi gtéwng determinant¢ decyzji zakupu w e-handlu i wplywa na

tworzenie wartosci dla klienta

Rozprawa ma charakter studium teoretyczno-empirycznego. Podkresli¢ nalezy,
ze w warstwie koncepcyjnej zdecydowanie dominujgcym podejSciem badawczym byta
metoda dedukcji.*

W czesci teoretycznej pracy dokonana zostata krytyczna ocena literatury
polskiej i1 obcojezycznej, przede wszystkim z zakresu problematyki handlu
elektronicznego, wartosci dla klienta oraz zachowan nabywcoéw. Analizie poddane
zostaly rdwniez akty prawne regulujace sfere handlu elektronicznego w Polsce oraz
liczne dane pozyskane ze zrodet internetowych.

W czesci o charakterze empirycznym, wykorzystano zardowno metode badan
jako$ciowych jak 1 badan ilosciowych. Wyniki uzyskane na drodze badan ilo§ciowych
postuzyty do weryfikacji przyjetych w rozprawie hipotez, przy czym zdecydowana
wiekszos¢ obliczen dokonana zostala przy wykorzystaniu programéw Microsoft Excel
oraz pakietu IBM SPSS Statistics 20.

Badania wtorne objely przede wszystkim analiz¢ porownawcza dostepnych
wynikow badan i danych statystycznych zawartych w raportach i opracowaniach
niezaleznych instytucji (w tym m.in. dane GUS oraz Eurostat).

Wsrod badan pierwotnych, poza przeprowadzeniem zogniskowanych
wywiadow grupowych (badanie jakosciowe), wykorzystano réwniez ankietg
internetowa (badanie ilosciowe), ktora nalezy do stosunkowo najnowszych metod
z zakresu sondazowych pomiarow posrednich. Proba badawcza, ktorg tworzyly osoby
dokonujgce zakupow w e-handlu, w przypadku badania ilosciowego wyniosta 336
osOb, bioragc pod uwage wykorzystanie do badania platformy internetowe;j
(http://www.ankietka.pl), dobor proby odbyt si¢ droga losowa. Dostep do ankiety

mozna byto uzyska¢ dwutorowo:

e poprzez wpisanic w wyszukiwarce internctowej hasta: ,,wartos¢ dla klienta
w handlu elektronicznym-+ankietka.pl”,

e oraz poprzez wyszukanie ankiety w ramach strony WWW serwisu.

* Nowak S., Metodologia badasi spofecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008 r., s. 277



Uzyskang probe populacji nalezy uzna¢ za ograniczong przede wszystkim do grupy
internautéw czesto odwiedzajacych niniejszy serwis, oraz zainteresowanych tak
badaniami marketingowymi w sieci jak i w pewnym stopniu tematykg handlu
elektronicznego. Nie jest ona reprezentatywna dla catej populacji 0s6b dokonujgcych
zakupow w Internecie w Polsce.

Czgé¢ empiryczng pracy, uzupetniajg rowniez informacje uzyskane na drodze
wykorzystania metody obserwacji.

W  wyniku  wszystkich przeprowadzonych badan, podjeto probe
skonstruowania uproszczonego modelu podejmowania decyzji zakupu w handlu
elektronicznym oraz identyfikacji i oceny instrumentéw tworzenia warto$ci dla
klienta. Wyniki badania ilosciowego stanowity podstawe hierarchizacji elementow
sktadajacych si¢ na poszczegdlne instrumenty, co pozwolito wyrdzni¢ te spos$rdd nich,
ktore w dziatalno$ci e-przedsigbiorstwa powinny by¢ przedmiotem szczegdlnej uwagi
w kontekscie tworzenia wartosci dla klienta.

Struktura rozprawy obejmuje cztery rozdziaty. Pierwsze trzy z nich maja
charakter teoretyczny i1 obejmuja przede wszystkim krytyczng analiz¢ dorobku
literaturowego, ktora pozwolita na zidentyfikowanie luki poznawczej oraz
identyfikacje glownych instrumentow tworzenia wartosci dla klienta. Rozdziat
czwarty poswigcony zostal natomiast w calo$ci analizie przeprowadzonych badan
empirycznych pod katem oceny zidentyfikowanych w toku wczes$niejszych analiz
instrumentow.

W rozdziale pierwszym dokonano uporzadkowania poje¢ zwigzanych
z handlem elektronicznym, w tym przede wszystkim rozstrzygnigto problem btednego
utozsamiania biznesu elektronicznego z handlem elektronicznym. Poza przyjeciem
obowigzujacej w zakresie rozprawy definicji e-handlu, zdefiniowano roéwniez
e-przedsiebiorstwo oraz dokonano przegladu modeli jego funkcjonowania
w internetowej sferze. Przedmiot rozwazan w niniejszym rozdziale stanowit ponadto
stan uwarunkowan formalno-prawnych e-handlu w Polsce, za$ jego zwienczeniem
byta prezentacja kierunkow rozwoju oraz struktury handlu elektronicznego w Polsce,
w oparciu o dostepne wyniki badan wtoérnych oraz dane statystyczne.

W rozdziale drugim przedstawiono kluczowe zagadnienia zwigzane
z problematyka zachowan nabywcow w handlu elektronicznym. W pierwszej
kolejnosci dokonano charakterystyki e-klienta pod wzgledem okreslonych kryteriow,

odwotano si¢ przy tym do licznych, dostepnych wynikoéw badan. Scharakteryzowanie
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e-klienta stanowito punkt wyjsécia do analizy procesu zakupu w e-handlu a w dalszej
kolejnosci do przedstawienia uproszczonego modelu podejmowania decyzji o zakupu
w handlu elektronicznym na tle analizy modeli strukturalnych procesu zakupu.

Rozdziat trzeci zawiera rozwazania na temat istoty, struktury i atrybutow
wartosci dla klienta. Ujgto w nim takze charakterystyke podstawowych modeli
tworzenia wartosci dla klienta w ujgciu procesowym. W niniejszym rozdziale
omowiono ponadto koncepcje zarzadzania wartoscig dla klienta — ze szczegdlnym
wskazaniem na etap jej kreowania warto$ci dla klienta, przedstawiono takze obszary i
instrumenty budowania wartos$ci dla klienta w handlu elektronicznym.

W rozdziale czwartym omoéwiono zatozenia metodyczne przeprowadzonych
badan pierwotnych, a nastepnie dokonano charakterystyki badanej zbiorowosci.

Rozdzial pigty obejmuje analize i ocene instrumentdw kreowania wartosci dla
klienta w e-handlu na podstawie wynikow uzyskanych z przeprowadzonych badan
empirycznych. W podsumowaniu rozdziatu przedstawiono hierarchi¢ poszczegdlnych
elementow wchodzacych w sktad narzgdzi tworzenia warto$ci dla klienta oraz zawarto
zbidr wnioskoéw oraz rekomendacji.

W zakonczeniu rozprawy wyr6zniono najwazniejsze wnioski i rekomendacje
wynikajace z przeprowadzonych badan oraz podjeto probe okreslenia przyszitych
kierunkéw badan w zakresie tworzenia wartosci dla klienta.

Integralnym elementem rozprawy jest ponadto aneks z zatgcznikami
przedstawiajacymi  kwestionariusz ~ ankiety internetowej, scenariusz  badania
jakosciowego oraz ptyte CD zawierajaca zbiorcze wyniki uzyskane z badania

ilosciowego.



1. Istota handlu elektronicznego i uwarunkowania jego rozwoju w Polsce

1.1.  Handel elektroniczny jako sfera gospodarki elektronicznej

Handel elektroniczny (e-handel) to pojecie, ktore narodzito si¢ wraz
z poczatkami komercyjnego wykorzystania sieci Internet w potowie lat 90-tych
1 poczawszy od tego okresu stale ewoluuje. Wérod bezposrednich wydarzen, ktére

owe narodziny poprzedzity, decydujace znaczenie miaty zwlaszcza:

e zniesienie w 1991 roku komercyjnych restrykcji natozonych przez NSFNET
(National Science Foundation NET ) na korzystanie z sieci Internet, a nastepnie
ustanowienie przy wspotudziale IBM, MCI Communication Corp. oraz Merit
Network Inc. — ANS (Advanced Network and Services), infrastruktury, ktora
umozliwiatla komercyjne potaczenia internetowe z wykluczeniem wczedniejszych
restrykcji,

e stworzenie w 1993 roku jednej z pierwszych przegladarek internetowych
- Mosaic, ktora sprawita, ze Internet stal si¢ zdecydowanie bardziej przystepnym
medium dla przecigtnego uzytkownika,

e umowa sprzedazy ANS firmie America Online w 1995 roku, w ramach ktorej,
cala infrastruktura sieciowa przeszta z sektora finansowanego ze S$rodkow
publicznych do sektora prywatnego, co skutkowalo tym, ze glowna role
w dalszym rozwoju Internetu przejety prywatne firmy,

e rozpoczecie dzialalnosci handlowej w sieci WWW, poczynajac od 1995 roku,
takich firm jak: Amazon (najwigkszy na $wiecie sklep internetowy z ksigzkami),
eBay (pierwsza internetowa aukcja), Dell (producent sprzetu komputerowego,
sprzedajacy swoje produkty bezposrednio do uzytkownika koncowego). Internet

stat si¢ najszybciej rozwijajaca technologia w historii gospodarki.”

W najprostszej 1 zarazem najbardziej zwiezlej postaci, elektroniczny handel
okresla si¢ mianem transakcji handlowych przeprowadzanych elektronicznie przez
Internet.® Wedlug nieco szerszej definicji Vladimira Zwass’a, handel elektroniczny to,

procz prowadzenia transakcji biznesowych poprzez sieci teleinformatyczne, takze

® Tian Y., Stewart C., History of E-Commerce w: Encyclopedia of E-commerce, E-government, and Mobile
Commerce - M. Khosrow — Pour, Idea Group Reference, London 2006 r., s. 560
® http://www.askoxford.com/concise_oed/ecommerce?view=uk [dostep 2.02.2010 r.]



udostepnianie informacji biznesowej oraz utrzymywanie relacji biznesowych.’
Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) e-handel definiuje natomiast jako produkcije,
dystrybucje, marketing 1 sprzedaz dobr 1 ustug z wykorzystaniem sieci
teleinformatycznych®. Literatura przedmiotu nieprzerwanie dostarcza rozmaitych

definicji elektronicznego handlu (Tab. 1.1.).

Tabela 1.1. Wybrane definicje handlu elektronicznego

Defincja handlu elektronicznego

Cisco Sprzedaz prowadzona z wykorzystaniem sieci WWW.

Obejmuje transakcje przeprowadzone przez sieci oparte na protokole IP oraz
przez inne sieci komputerowe, a takze przy zastosowaniu standardu
elektronicznej wymiany danych EDI. Towary i ustugi sa zamawiane
elektronicznie, ale ptatnos¢ i dostawa zamowionego towaru lub ushugi moga
by¢ dokonywane w dowolnej formie (takze poza siecig). Zamowienia
otrzymywane przez telefon, faks lub nieautomatycznie generowane, lecz
napisane recznie e-maile nie sg traktowane jako handel elektroniczny.

Prowadzenie wielu dziatan firmowych (w tym zwtaszcza kupno/sprzedaz

b SEBERlS produktow lub ustug oraz rézne dziatania marketingowe) przez sie¢ Internet.

Serwis Handel elektroniczny obejmuje wszelkie sposoby kontaktu z klientem i
informacyjny zawierania transakcji handlowych wykorzystujace elektroniczne $rodki
Winter.pl przekazu — telefon stacjonarny i komorkowy, faks, Internet, telewizje.

Sposob prowadzenia dziatalnosci migdzy partnerami handlowymi
(przedsigbiorstwami i klientami) za pomoca nowych rozwigzan
technologicznych i telekomunikacyjnych. Systemy e-commerce wykorzystuja
najczesciej Internet jako medium transmisji i wymiany danych.

Ideo Sp. z 0.0.

w ujeciu wezszym — sposob sprzedawania i kupowania produktow i ustug, a
wigc zawierania transakcji z wykorzystaniem srodkow elektronicznych za
posrednictwem Internetu;

B. Gregor,
M. Stawiszynski

w ujeciu szerszym — zawieranie roznorodnych transakcji handlowych przy
pomocy sieci teleinformatycznych, bez koniecznosci bezposredniego kontaktu
miedzy stronami, potaczone z dokonywaniem platnosci za produkty i ushugi

7 Zwass V., Electronic Commerce: Structures and Issues Aspects and Opportunities, International Journal of
Electronic Commerce, Volume 1, Number 1, Fall, 1996 r., s. 3 - 23

8 Bacchetta M., Low P., Mattoo A., Schuknecht L., Wagerand H., Wehrens M., Special Studies — Electronic
Commerce and the role of the WTO, WTO Publications, Geneva 1998 r., s. 1
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Sprzedaz lub kupno dobr i ustug, pomiedzy partnerami biznesowymi,
gospodarstwami domowymi, osobami indywidualnymi, rzadami, i innymi
publicznymi i prywatnymi organizacjami, prowadzona przez sieci
komputerowe. Dobra i ustugi sa zamawiane przez te sieci, przy czym opfata i
czynno$ci zwigzane z dostawg dobr lub ustug moga odbywac si¢ w ramach
sieci (online) jak i poza nig (offline).

Prowadzenie biznesu elektronicznie. Dotyczy elektronicznego obrotu dobrami
materialnymi oraz niematerialnymi takimi jak informacja. Jego ramy

P. Timmers obejmuja elektroniczny: marketing, sktadanie zamowien, ptatnosci, wsparcie
dostaw, szeroko rozumiany serwis oraz wsparcie dla wspotpracy pomiedzy
przedsigbiorstwami.

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Analizujac przywotane definicje pod katem ich zawartosci merytorycznej

mozna wskazaé elementy wspolne dla kazdej z nich®, j.:

Scisty zwiazek z szeroko pojeta siecig teleinformatyczna,

odwotanie si¢ w wiekszym badZz mniejszym stopniu do handlu w ujeciu
funkcjonalnym (a wigc rozumianego jako zbiér funkcji posrednictwa w wymianie
towarowej)*?,

fakt, ze termin ten stanowi okres$long cze$¢ dziatalnosci gospodarczej (w rozumieniu
ustawy ,, Prawo dziatalnosci gospodarczej” Dz.U. Nr 101 poz. 1178 z po6zniejszymi

zmianami).

Wymienione podobienstwa, nie oznaczaja braku réznic i nieScistosci w wyjasnianiu
istoty handlu elektronicznego. Zrodet rozbieznosci jest bardzo wiele i w praktyce
uniemozliwiaja one stworzenie jednej, znajdujacej zastosowanie w kazdych
warunkach, definicji handlu elektronicznego (Rys. 1.1.). W tym miejscu nalezy
zaznaczy¢, ze sytuacja ta w zadnym wypadku nie zamyka jednak drogi do
sformutowania definicji, ktora bedzie precyzyjna i poprawna pod wzgledem
merytorycznym w okre§lonych warunkach (warunki te zostang wskazane w dalszej

cze$ci niniejszego podrozdziatu).

% Lewicki M., Zastosowanie instrumentéw marketingu mix w handlu elektronicznym w: Innowacje w marketingu
i handlu, Borusiak B. (red.), Zeszyty naukowe nr 184, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2011 r.,s. 174

19 szumilak J. (red.), Handel detaliczny: funkcjonowanie i kierunki rozwoju, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2004 r.,s.14
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Rysunek 1.1. Glowne zrodta trudnosci definicyjnych pojgcia handel elektroniczny

GOSPODARKA ELEKTRONICZNA

rozwaj nowych
technologii
informacyjnych

stosunek
dostep do uzytkownika
technologii korncowego do
informacyjnych technologii

POJECIA POKRE . Handel nformecimveh \ POKREWNE
elektroniczny

r— ~

normatywy
statystyki danego
kraju

uwarunkowania
prawne

KONTEKST ZASTOSOWANIA j

S

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: Chmielarz W., Systemy biznesu elektronicznego,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007 r., s. 15

Trudnosci ze sprecyzowaniem poje¢ zwigzanych z gospodarka elektroniczna,
w tym handlu elektronicznego, leza z jednej strony w charakterze owej sfery, ktora
podlega cigglym przeobrazeniom wraz z rozwojem nowych technologii
informacyjnych (zmienia si¢ powszechno$¢ dostepu do nich, podejscie uzytkownika
koncowego do tych technologii i 0gdlny poziom kraju, w ktéorym sg stosowane), za$
z drugiej, ich zaleznosci od kontekstu i sytuacji, w ktérej sg uzywane (normatywow
statystyki kraju oraz uwarunkowan plrawnych).11 Obok wskazanych przeszkod,
skonstruowanie wlasciwej merytorycznie definicji e-handlu dodatkowo utrudnia,
wystepujace w literaturze zjawisko utozsamiania handlu elektronicznego z pojeciami
pokrewnymi, ktére wychodza poza meritum e-handlu. Wynika to w gléwnej mierze

z dwoch zjawisk:

e niejednoznaczno$ci  poszczegdlnych poje¢  pokrewnych funkcjonujacych

w powszechnym obiegu,

1 Chmielarz W., Systemy biznesu elektronicznego, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007 r., s. 15

12



e relatywnie duzej otwartosci podstawy merytorycznej handlu elektronicznego.

W kontek$cie rozroznienia poje¢ pokrewnych, za wilasciwe nalezy przyjac
rozumowanie wedle, ktorego handel elektroniczny stanowi czg$¢ biznesu
elektronicznego, ktéry z kolei stanowi podzbiér gospodarki elektroniczne;j.
Odpowiednio czescig sktadowa e-handlu jest przedsigbiorstwo elektroniczne
(Rys. 1. 2.).

Rysunek 1.2. Miegjsce handlu elektronicznego wsrod poje¢ pokrewnych

Gospodarka
elektroniczna

/Spoieczen'stwo elektroniczne

Biznes
elektroniczny

Handel

elektroniczny

Przedsiebiorstwo
elektroniczne

Zrodto: Chmielarz W., wyd. cyt., s. 29

Odnosnie co do otwartosci podstawy merytorycznej handlu elektronicznego
wskazuje si¢, ze ,,w zaleznosci od biezacych potrzeb utylitarnych lub badawczych
dodawane s3 rozszerzajace to pojecie elementy zwigzane z innymi aspektami
elektronicznej gospodarki, typu: elektroniczne ptatnosci, elektroniczna wymiana
danych (EDI), a nawet kwestie czysto techniczne.”*? Wiasciwosé ta, swoje
potwierdzenie znajduje w kazdej ze wskazanych dotychczas definicji. Przyktadowo,
definicja wg B. Gregora i M. Stawiszynskiego, w wersji rozszerzonej, uzupetnia

handel elektroniczny o proces dokonywania platnosci, zas wykorzystywanym medium

12 Chmielarz W., wyd. cyt., 5.19
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dla transakcji staje si¢ nie tylko Internet ale szeroko pojete sieci teleinformatyczne
(m.in. telefon komoérkowy, odbiornik TV itp.).

Pomocny w rozwianiu kilku kolejnych niescistosci, zwigzanych z pojeciami
odnoszacymi si¢ do e-handlu, okazuje si¢ rowniez raport ,,e-Handel Polska 2009
— Badanie polskich sklepow internetowych i konsumentow” przygotowany przez
serwis internetowy Sklepy24.pl, nad ktérym merytoryczny patronat petnita
Politechnika Warszawska oraz Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego. Autorzy
niniejszego raportu stwierdzaja, ze ,,nie powinno si¢, bez dodatkowego komentarza,
stosowac zamiennie okreslen e-Handel, e-Commerce i Handel B2C w szczegdlnosci
w odniesieniu do wielkoéci liczbowych odnoszacych sie do kazdego z nich™?
(Rys. 1.3.), co w duzej mierze wpisuje Si¢ we wczesniejsze stwierdzenie wedtug
ktérego, za bigdne uznano utozsamianie handlu elektronicznego z pojeciami

pokrewnymi.

Rysunek 1.3. Niescistosci w zakresie definiowania pojgcia e-handel

e-Handel # e-Commerce

ee-Handel jest podzbiorem
catego rynku e-Commerce i
nie jest mu wartosciowo
rowny. W zakres e-
Commerce wchodzi
dodatkowo m.in. cata sfera
ustug finansowo-
ubezpieczeniowych oraz
turystycznych
sprzedawanych przez
Internet, a takze inne
Swiadczenia, jak bilety
wstepu, dostep do
ptatnych tresci online, itd.
W jezyku angielskim
wyréznia sie e-Retail i e-
Commerce, natomiast w
jezyku polskim to drugie
okreslenie nie dorobito sie
jeszcze odpowiednika.

e-Handel # wartos¢
sprzedazy w sklepach

internetowych + wartos¢
sprzedazy na platformach
aukcyjnych

*Wiekszosc¢ transakcji
realizowanych na
platformach aukcyjnych
odbywa sie bez licytacji ze
stata ceng, a sprzedawcami
sg czesto przedsiebiorcy
posiadajacy rowniez sklepy
internetowe i handlujacy
wytacznie nowymi
artykutami. W rezultacie
wyniki sprzedazy
podawane przez
sprzedawcéw zawierajg w
sobie skumulowang
czastkowq wartosc
wygenerowana za
posrednictwem platform
aukcyjnych.

e-Handel # Handel B2C

eKlientami sklepow
internetowych nie sg
wytacznie konsumenci
(B2C), ale w znaczacej
mierze takze
przedsiebiorcy (B2B) i
instytucje publiczne, stad
wielkosci obrotéw
podawane przez
sprzedawcow nie mogg by¢
réwne wielkosciom
zakupoéw deklarowanych
przez konsumentow i
podawanych w
statystykach GUS.
Oczywiscie handel B2B jest
gtéwnie reprezentowany
przez sprzedaz hurtowa a
nie detaliczna.

Zrodto: Raport serwisu Sklepy24.pl e-Handel Polska 2009

13 Raport serwisu Sklepy24.pl, e-Handel Polska 2009, s.10
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Reasumujac trzeba stwierdzi¢, ze precyzyjne zdefiniowanie handlu
elektronicznego niewatpliwie wymaga spelnienia okreSlonych warunkéw, w tym

przede wszystkim:

e JScistego okreslenia podstawy merytorycznej,
e uwzglednienia bliskosci terminéw pokrewnych oraz wyraznego rozgraniczenia

w stosunku do nich (w tym zwlaszcza w stosunku do e-biznesu).

Pomimo, ze wsrod przedstawionych wczesniej definicji, mozna wskazac¢ takie, ktore
poprawnie okreslaja e-handel to jednak istnieja pewne okolicznosci, ktore

uniemozliwiaja ich wykorzystanie w ramach niniejszej pracy, w tym zwtaszcza:

e kontekst ich zastosowania (np. definicja GUS),

e zbyt duzy stopien ogodlnosci (np. definicja Oxford Dictionary).

W zwigzku z powyzszym, autor niniejszej pracy, za odpowiednig dla dalszych

rozwazan, przyjmuje nast¢pujaca definicje elektronicznego handlu:

wHandel elektroniczny (e-handel, e-retail) to czes¢ dzialalnosci gospodarczej,
polegajgca na dokonywaniu transakcji kupna/sprzedaiy produktow (materialnych
oraz niematerialnych) przez wyspecjalizowane w tym celu przedsiebiorstwa, za

posrednictwem sieci Internet.”

Podstawe dla sformutowanej w ten sposdb definicji stanowi kompilacja
wskazanych wczesniej a obecnych w literaturze przedmiotu terminéw. Wpisuje si¢
ona w Kklasyfikacj¢ przedstawiong na rysunku 1.2., zgodnie z ktora, terminem
szerszym w stosunku do niej jest biznes elektroniczny (e-biznes, e-commerce) oraz
gospodarka elektroniczna. Z uwagi na istotnos¢ precyzyjnego rozroéznienia zwlaszcza
w stosunku do terminu blizszego, jakim jest biznes elektroniczny, wzajemny stosunek
w kontekscie podstaw merytorycznych obydwu poje¢ zaprezentowano na ponizszym

rysunku (Rys. 1.4.).
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Rysunek 1.4. Wzajemny stosunek termindow handel elektroniczny i biznes internetowy

w kontekscie ich podstaw merytorycznych

ewszelkie dziatania towarzyszace transakcji (np. marketing),

swszelkie srodki usprawniajace wspdtprace w ramach
przedsiebiorstwa jak i pomiedzy przedsiebiorstwami (np. EDI)

edokonywanie transakcji kupna/sprzedazy produktéw i ustug
(materialnych i niematerialnych) za posrednictwem sieci
teleinformatycznych (w tym m.in. telefon komaorkowy, faks,
odbiornik TV itp.) z wigczeniem ustug ze sfery finansowo-
ubezpieczeniowych (takich jak e-banking) oraz ustug publicznych,

Biznes
elektroniczny

H an d eI edokonywanie transakcji kupna/sprzedazy produktéw przez

: wyspecjalizowane w tym celu przedsiebiorstwa, za
elektronicz ny posrednictwem sieci Internet
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Zrédho: Opracowanie wiasne.

Ponadto, co wazne w kontek$cie calej rozprawy, zastosowanie niniejszej definicji,

pozwala zdecydowanie zawezi¢ obszar badawczy i wytaczy¢ z dalszych analiz:

e kupno/sprzedaz ustug (m.in. rezerwacja biletow, uslugi bankowe czy
przeprowadzenie profesjonalnych analiz finansowych),

e kupno/sprzedaz poprzez inne niz Internet sieci teleinformatyczne (np. poprzez
sieci komoérkowe tzw. m-commerce, badZ zawieranie uméw poprzez Intranet),

e wykorzystanie Internetu w celach innych niz kupno/sprzedaz (np. komunikacja
wewnatrz przedsigbiorstw czy zastosowanie innych systemow informatycznych
wspierajacych dziatalno$¢ przedsigbiorstwa),

e kupno/sprzedaz produktow przez przedsiebiorstwa niewyspecjalizowane

w zakresie posrednictwa w wymianie.
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1.2.  Pojecie i istota przedsiebiorstwa handlu elektronicznego

Przedsigbiorstwo, ktore specjalizuje si¢ w dokonywaniu transakcji
kupna/sprzedazy produktéw poprzez sie¢ Internet, zgodnie z przyjeta w poprzednim
podrozdziale definicja handlu elektronicznego, mozna okresli¢ mianem
przedsigbiorstwa handlu elektronicznego.

Istota tak okreslonej jednostki e-handlu z jednej strony sprowadza si¢ wiec do
wykorzystania w swojej dziatalnosci Internetu jako gldwnego medium do
przeprowadzenia transakcji, z drugiej natomiast, poprzez swoja rol¢ polegajaca na
dokonywaniu transakcji kupna/sprzedazy produktow, odwotuje si¢ (podobnie jak sam
e-handel) do definicji handlu w ujeciu funkcjonalnym — posrednictwa w obrocie
towarowym. Podstawowa funkcja przedsigbiorstwa e-handlu, wynika wiec
bezposrednio z tradycyjnego ujecia handlu. Odwotujac si¢ za$ do definicji, ze
,przedsigbiorstwo handlowe to jednostka gospodarcza wyodrebniona organizacyjnie,
ekonomicznie i prawnie, wyspecjalizowana w prowadzeniu dziatalnosci w sferze
obrotu towarowego (dokonywaniu transakcji zakupu towarow w celu ich dalszej

5914

odsprzedazy) w swoim imieniu, na swoj rachunek i swoje ryzyko”™, pojecie

przedsigbiorstwo handlu elektronicznego mozna okresli¢ nastepujaco:

»Przedsigbiorstwo handlu elektronicznego to podmiot gospodarczy, wyodrebniony
organizacyjnie, ekonomicznie i prawnie, wyspecjalizowany w prowadzeniu
dziatalnosci w sferze obrotu towarowego (w tym zwlaszcza kupnie/sprzedazy
produktow) za posrednictwem sieci Internet w swoim imieniu, na swoj rachunek i

swoje ryzyko.”

Przyjecie powyzszej definicji niesie ze sobg dalsze konsekwencje co do zakresu
przedmiotowego pracy, w praktyce ograniczajac go wylacznie do firm prowadzacych
sklepy internetowe — kryteria ograniczajace stanowig w tym przypadku: specjalizacja
w prowadzeniu dziatalnosci w sferze obrotu towarowego oraz spelnianie roli
zawodowego posrednika w tej sferze. W zwigzku z powyzszym ze sfery handlu

elektronicznego, mozna wylgczy¢ nastepujace formy aktywnosci:

¥ Stawiniska M., Zarzqdzanie przedsiebiorstwem handlowym, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2002r.,s.19
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e witryny ogloszeniowe - ich podstawowa rola to funkcja dodatkowego kanatu
marketingowego dostarczajagcego zwykle podstawowych informacji o firmie (jej
adresie, ofercie asortymentowej itp.),

e portale spolecznosciowe — pomimo, ze w ostatnim czasie roOwniez za ich
posrednictwem stala si¢ mozliwa sprzedaz produktow, to jednak ich gtéwna
funkcja nadal sprowadza si¢ do umozliwienia budowy relacji pomiedzy
cztonkami danej spotecznosci,

e aukcje internetowe — pomimo, ze coraz czeSciej uczestniczg w nich same
przedsigbiorstwa to wcigz zwykle dotycza transakcji pomiedzy indywidualnymi
osobami, ktoérych nie prowadza dziatalnosci gospodarczej w sposob ciagly

I zorganizowany.

Wszystkie wskazane wyzej formy nalezy wiec klasyfikowaé jako odmienne niz handel
elektroniczny przejawy aktywnosci w sieci internetowe;.

Przedsigbiorstwo handlu elektronicznego jako najmniejszy element gospodarki
elektronicznej, funkcjonuje w okreslonym otoczeniu, w ramach ktérego dochodzi do
licznych wzajemnych interakcji pomiedzy jego uczestnikami.® Za istotne z punktu
handlu elektronicznego jak 1 samego przedsiebiorstwa handlu elektronicznego nalezy
jednak uzna¢ wytacznie relacje o charakterze transakcyjnym, a zgodnie ze wszystkimi
wskazanymi wczesniej kryteriami ograniczajagcymi zakres przedmiotowy pracy,
jedynie te na linii B2B oraz B2C, w ramach ktorych faktycznie dochodzi do obrotu
towarowego. Co nalezy podkresli¢, oba wyrdznione obszary wzajemnie si¢ przenikaja,
obstuga klientéw indywidualnych jest bowiem mozliwa wylacznie na drodze
wspotpracy firmy z jej partnerami rynkowymi.16

Podstawowym czynnikiem rozrdzniajgcym przedsiebiorstwa e-handlu jest ich
obecnos$¢ na rynkach ,tradycyjnych”, wedlug ktéorego mozna wyrdézni¢ nastepujace

dwa typy przedsigbiorstw:

e przedsigbiorstwa tradycyjno — internetowe (brick and click/click and mortar),

e przedsigbiorstwa czysto internetowe (pure players, dot.com).

15 por. Strategie i modele gospodarki elektronicznej, Olszak C. M., Ziemba (red.) E., Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007 r., s. 42

18 Twinska-Knop K., Kanaly rynku we wspélczesnej gospodarce, Wydawnictwo Uniwersytetu £odzkiego, 1.6dz,
2004 r.,s.178
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Pierwsza z wymienionych grup tworza firmy, dla ktérych Internet stanowi dodatkowy
(alternatywny)  kanat  dystrybucji  produktow, natomiast druga stanowig
przedsigbiorstwa, dla ktorych Internet jest podstawowa 1 jedyng ptaszczyzng
transakcyjna. 7 Zwlaszcza w odniesieniu do pierwszej grupy przedsiebiorstw e-handlu
mozna wskaza¢ na stosunkowo duze zroznicowanie strategii wigzacych obie sfery
dziatalnosci (temat ten szczegdlnie rozwinigty zostal m.in. w artykule autorstwa
R. Gulatiego i J. Garino™® a takze w artykule Y. Zhuanga™).

Drugim kryterium jakie mozna zastosowa¢ do podziatu owych podmiotow jest

rodzaj oferowanej ustugi. Wzgledem niego mozna wyr6znic:

e firmy oferujace ustugi pozainternetowe (np. rezerwacja biletow, ustugi bankowe
1 inwestycyjne lub sprzedaz polis ubezpieczeniowych),

e firmy oferujace ustugi zwigzane z Internetem (z reguly na zasadzie abonamentu)
— serwisy i analizy finansowe, magazyny, czasopisma lub inne publikacje

w formie elektronicznej.?

Podkresli¢ nalezy fakt, ze wykorzystywanie przez przedsiebiorstwa handlu
elektronicznego Internetu rodzi okreslone implikacje dla ich dziatalno$ci operacyjnej
(zwlaszcza w stosunku do tradycyjnych przedsigbiorstw handlowych). Co wazne, owe
implikacje w gldéwnej mierze stanowia pochodna réznic pomigdzy sferami handlu
tradycyjnego oraz elektronicznego®’. Zastosowanie Internetu jako medium
transakcyjnego w przypadku przedsigbiorstw handlu elektronicznego, w wielu
obszarach ich dziatalno$ci operacyjnej przyczynito si¢ przede wszystkim do jej
znacznego usprawnienia. Majac jednak na uwadze specjalizacj¢ przedsigbiorstw
handlu elektronicznego (zgodnie z przyjeta definicja) w kupnie/sprzedazy produktow,
trzeba zaznaczy¢, ze potencjatl ich sprzedazy drogg elektroniczng (digitalizacji) bedzie
rézny w zaleznosci od oddzialywania poszczegdlnych towaré6w na podstawowe

zmysty tj. wzrok, stuch, wech, smak i dotyk (Tab. 1.2.).

7 Ordysinski T., Modelowanie strategii rozwoju e-biznesu w przedsiebiorstwie, \Wydawnictwo Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2007 r., s. 31
'8 por: Gulati J., Garino J., Get the Right Mix of Bricks and Clicks, Harvard Business Review, May-June, 2000 r.

9 Zhuang Y., Pure Play vs. Bricks and Clicks: Who Reaps the Benefits of Virtual Retailing?, International
Journal of E-Business Research, 2(4), 1-20, October-December, 2006 r.

2 Ordysinski T., wyd. cyt., s. 31

21 por: Iwinska-Knop K., wyd. cyt., s. 181
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Tabela 1.2. Podstawowe oddziatywanie wybranych produktéw na pig¢ zmystow i ich

potencjat sprzedazy elektronicznej

Plyty CD z muzyka
Perfumy i kosmetyki

Ksiazki i czasopisma

Komputery

Sprzet audiowizualny

Samochody
Artykuly spozywcze

X X X X X
X

Odziez i obuwie X X

Wyzszy potencjal sprzedazy elektronicznej Nizszy potencjal sprzedazy
elektronicznej

Zrodlo: Opracowanie na podstawie de Kare-Silver M., e-Szok rewolucja w elektronicznym handlu
,Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002 r., s. 135

Zdecydowanie wyzszy potencjal digitalizacji przypisa¢ mozna produktom, ktore
oddziatuja na zmyst wzroku i1 stuchu - ich przeniesienie w sfer¢ elektronicznej
sprzedazy praktycznie w zadnym stopniu nie ogranicza mozliwo$ci poznawczych
potencjalnego klienta. W zwigzku z powyzszym produkty takie jak ptyty CD
z muzyka, ksiazki i czasopisma czy sprz¢t audiowizualny mozna niezwykle czesto
spotka¢ w ofercie wigkszosci sklepow internetowych. Towary oddzialujace natomiast
na pozostale zmysty, w tym przede wszystkim na smak 1 dotyk (jak artykuty
spozywcze) zdecydowanie rzadziej znajdujg miejsce w asortymencie przedsigbiorstw
e-handlu. Pomimo znacznych réznic w potencjale digitalizacyjnym poszczego6lnych
produktéow, wspotczesne przedsiebiorstwa handlu elektronicznego, z kazdym
kolejnym rokiem, tamia kolejne granice 1 wprowadzaja do sprzedazy elektronicznej
kolejne grupy towarow, ktérych sprzedaz droga elektroniczng jeszcze do niedawna

wydawata si¢ calkowicie abstrakcyjna (meble®?, opony® itp.).

22 Por: http://www.outletmeblowy.pl [dostep 20.08.2012 r.]
2 Por: http://www.oponeo.pl [dostep 20.08.2012 r.]
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1.3.  Podstawowe modele i formy prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej w
handlu elektronicznym

Model biznesu to przyjeta przez firm¢ metoda powigkszania
1 wykorzystywania zasobow w celu przedstawienia klientom oferty produktow i ustug,
ktorej warto$¢ bedzie przewyzszaé oferte konkurencji i ktéra jednoczesnie zapewni
firmie dochodowo$¢. Okre$la on szczegdtowo plan zarabiania pienigdzy, tak
w krotkim jak i dlugim okresie, oraz czynniki warunkujace utrzymanie przez firme
trwatej przewagi konkurencyjnej (rozumianej jako zdolno$¢ osiggania w dlugim
okresie rezultatow lepszych niz wyniki konkurencj i).2

Model biznesowy stanowi element szerszego systemu biznesowego. Z jednej
strony jest wyrazem konceptualnej i architektonicznej implementacji przyjetej
w ramach przedsigbiorstwa strategii, z drugiej natomiast jest podstawa dla
wprowadzenia w ramach przedsigbiorstwa okreslonych proceséw biznesowych (Rys.
1.5.).

Rysunek 1.5. Model biznesu jako element piramidy systemu biznesowego

Poziom
planistyczny

Poziom projektowy

Poziom
implementacyjny

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Osterwalder A., Pigneur Y., An e-Business Model Ontology
for Modeling e-Business, 15" Bled Electronic Commerce Conference e-Reality: Constructing the e-

Economy, Bled, Slovenia, June 17 — 192002 r.,s. 2

24 Afuah A., Tucci Ch. L., Biznes internetowy — strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003 r., s. 20
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W kontekécie handlu elektronicznego model biznesu mozna najogolniej
sprowadzi¢ do planu dzialania majacego na celu generowanie przez przedsigbiorstwo
dochodu poprzez wykorzystanie Internetu. Model ten jest systemem zlozonym
z okres$lonych elementow i zdeterminowanym nie tylko poprzez wykorzystanie same;j
sieci Internet, ale takze poprzez czynniki otoczenia (mikro i makro), w ktorym
funkcjonuje przedsigbiorstwo. Przyszta konstrukcja modelu powinna umozliwiaé
wykorzystanie wszelkich szans jak i zidentyfikowanie zagrozen dla funkcjonowania

firmy wyptywajacych z jej otoczenia (Rys. 1.6.).

Rysunek 1.6. Kluczowe elementy i determinanty modelu biznesu w handlu

elektronicznym

Model biznesowy

Wartosc oferowana
klientowi

Zakres oferty
Polityka cenowa
Zrédla przychodow

Dziatania (funkcje)
powigzane
Realizacja modelu
Umiejetnosci firmy
Trwalos¢ przewagi
konkurencyjnej

v

e

Otoczenie

Zrédto: Afuah A., Tucci Ch. L., Biznes internetowy — strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2003 r., s. 86

W przestrzeni elektronicznej funkcjonuje bardzo wiele odmiennych modeli
biznesowych, ktore ze wzgledu na dynamike $rodowiska, w ktéorym funkcjonuja,
naturalnie ewoluujg wraz z nim, tak by w jak najwiekszym stopniu sprosta¢ rosnagcym

wymaganiom stawianym wobec nich przez ich wspotczesnych uzytkownikow.
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Nieustannie podlegaja one réwniez rozmaitym klasyfikacjom, ktoére zaleznie od

zastosowanych kryteriow dodatkowo je roznicuja (Tab. 1.3.).

Tabela 1.3. Wybrane klasyfikacje modeli biznesu handlu elektronicznego

sklep internetowy (e-shop)

elektroniczne zaopatrzenie (e-procurement)

aukcja elektroniczna (e-auction)

elektroniczne centrum handlowe (e-mall)

trzecia strona rynku (third party marketplace)

wirtualna spoteczno$¢ (virtual community)

integrator ustug tancucha wartosci (value-chain integrator)
dostawca ustug tafcucha wartosci (value-chain service provider)
platforma wspotpracy (collaboration platform)

posrednictwo informacji (information brokerage)

ustugi zaufania (trust services)

udostepnianie aplikacji przez internet (application service provider, ASP)
prosto do klienta (direct-to-customer)

dostawca z pelnym zakresem ustug (full-service provider)
wirtualna spoteczno$¢ (virtual community)

P. Weill, dostawca tresci (content provider)

\EREWVAIEIES wspolna infrastruktura (shared infrastructure)

przedsigbiorstwo (whole-of-enterprise/government)

integrator sieci warto$ci (value net integrator)

posrednik (intermediary)

platforma handlu internetowego (e-business storefront)
NisElgine posrednik informacyjny (infomediary):

J. Sifonis, posrednik zaufania (trust intermediary)

J. Kador wspomaganie realizacji przedsiewzieé e-biznesowych (e-business enabler)
dostarczanie infrastruktury (infrastructure provider)

posrednicy (brokerages)

sklepy internetowe (e-shops)

elektroniczne centra handlowe (e-malls)

aukcje elektroniczne (e-auctions)

wspoélnoty handlowe (trading communities)

wirtualne spotecznosci (virtual communities)

model agregatora kupujacych (buyer aggregator model)

portale z ogloszeniami (classifieds)

posrednicy informacyjni (infomediaries)

elektroniczne zaopatrzenie (e-procurement)

C. Combe model dystrybucyjny (distribution model)

portale: generalne, spersonalizowane, wortale (general portal, personalised portals,
vortals)

modele technologii bezprzewodowej (models for mobile wireless technology)
platformy wspotpracy (collaboration platforms)

trzecie strony rynku (third-party marketplaces)

integratorzy ustug tancucha warto$ci (value-chain integrator)
dostawcy ustug tancucha wartosci (value-chain service provider)
model producenta (bezposredni) (manufacturer model)

model sieci afiliowanej (affiliate model)

model abonencki (subskrypcyjny) (subscription model)

P. Timmers
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portale i serwisy informacyjne

sprzedaz detaliczna

dostawcy zawartosci

brokerzy transakcji

kreatorzy rynku

dostawcy ustug

C.M. Olszak P

dostawcy "spotecznosci”

elektroniczne rynki i gietdy

elektroniczna dystrybucja

doradztwo biznesowe (matchmaker)
posrednictwo

organizacja wirtualna

sklepy i przetargi elektroniczne

aukcje internetowe

gieldy internetowe

agencje reklamowe i domy medialne
stowarzyszenia internetowe

W.M. " dostawcy informacji

Grudzewski, [ . .

LK. Hejduk inkubatory firm wirtualnych

internet w procesach biznesowych przedsicbiorstwa
marketing w systemie Internetu z pozycji klienta
handel elektroniczny B2C

handel elektroniczny B2B

tancuch dostaw

Zrodho: Nojszewski D., Przeglad modeli e-biznesowych (cz. 1) w: e-mentor Nr 5 (17), grudzien 2006 r.,

S.61-62

Niezaleznie od wybranych klasyfikacji przedstawionych w tabeli 1.3., za podstawowe
dwa kryteria réznicujace modele biznesu w gospodarce elektronicznej powszechnie

przyjmuje si¢:

e kryterium wzajemnych relacji pomigdzy podmiotami uczestniczacymi w ramach
danej transakcji,

e Kkryterium sposobu, w jaki model wptywa na wzbogacenie wartosci danego
produktu/ustugi oraz stopnia, w jakim umozliwia sprawowanie kontroli nad

transakcja.

Zgodnie z pierwszym kryterium wyr6zni¢ mozna nast¢pujagce modele

prowadzenia dziatalnosci biznesowej w sieci Internet:

e Model B2C,
e Model B2B,
24



Model B2A,
Model C2C,
Model C2B.%

Drugie kryterium stanowi natomiast podstawe do wyr6éznienia modelu:

e Brokerage - posrednika (brokera),

e Advertising — reklamowego,

e Infomediary - posrednika informacyjnego,
e Merchant — kupca,

e Manufacturer (Direct) — producenta,

e Affiliate - sieci afiliowanej,

e Community - wirtualnej wspolnoty,

e Subscription — abonenckiego,

e Utility Model — taryfowego.?®

W  kontekscie  okreslonego w  poprzednim  podrozdziale zakresu
przedmiotowego niniejszej rozprawy nalezy zaznaczy¢, ze nie wszystkie spos$rod
wyodrgbnionych na zasadzie dwoch podstawowych kryteriow modeli biznesu dotycza
handlu elektronicznego. W zwigzku z czym, w ramach dalszej analizy, szerzej
omowione zostang jedynie te modele, ktore wpisujg si¢ w przyjete wczesniej definicje

e-handlu i e-przedsigbiorstwa tj.:

e zgodnie z pierwszym Kryterium:
o Model B2B,
o Model B2C,
o Model C2B,
e zgodnie z drugim Kryterium:
o Model kupca,
o Model producenta.

Model B2B odzwierciedla relacje zachodzace na rynku przedsigbiorstw
(pomigdzy podmiotami gospodarczymi). Istniejg rézne sposoby realizacji transakcji na

linii przedsigbiorstwo-przedsigbiorstwo w zaleznosci od charakteru wzajemnych

% Joseph P.T., E-Commerce: An Indian Perspective 2" Ed., Prentice-Hall of India, New Dehli 2006 ., s. 44
% http://digitalenterprise.org/models/models.html [dostep 17.12.2009 r.]
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kontaktow pomiedzy stronami.”’ Zaleznos¢ ta jest podstawa do wyrdznienia rozwiazan
modelowych ukierunkowanych na tancuch dostaw oraz ukierunkowanych na rynek
(Rys. 1.7.).

Rysunek 1.7. Rozwigzania modelowe w ramach modelu B2B w handlu

elektronicznym

Sktadanie i przetwarzanie
zamowien przez Internet
(e-procurement)

Ukierunkowanie na Elektroniczna realizacja
tancuch dostaw zamowien (e-fullfillment)

Elektroniczne ptatnosci

Model B2B
(e-payment)

Branzowe elektroniczne
Ukierunkowanie na rynek gietdy wymiany towaréw
i ustug (eMarketplaces)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Ordysinski T., Modelowanie strategii rozwoju e-biznesu w

przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007 r., S. 28

Modele B2B ukierunkowane na rynek sg naturalnym nastepstwem technologii
EDI 1 znajduja zastosowanie w przypadku utrzymywania statych kontaktow pomiedzy
przedsigbiorstwami (gldwnie przy wykorzystaniu rozwigzan ekstranetowych). Ze
wzgledu na stabilny udzial poszczegdlnych uczestnikoéw, nowi partnerzy musza
poswieci¢ sporo uwagi 1 srodkéw aby zbudowa¢ zaufanie do wtasnej marki 1 zdoby¢
stalych klientow. Co wazne sukces w tych dzialaniach gwarantuje nie tylko state
zamowienia przez dhugi okres czasu, ale rowniez wzglednie staty poziom cen towardow
(niewielkie wahania sg najcze$ciej oglaszane na drodze formalnej i s3 powodowane

zmianami w kosztach produkgji).?®

2" Maciejowski T., Firma w Internecie — budowanie przewagi konkurencyjnej, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2004 r.,s. 174-175
% Ordysinski T., wyd. cyt., s. 28

26



Istotne znaczenie w $wietle przyjetej definicji e-handlu (ze wzgledu na
wykorzystanie Internetu) maja przede wszystkim modele B2B nastawione na rynek.
Posiadaja one zupelnie inng charakterystyke niz poprzednia grupa. W ich przypadku
zaroOwno w odniesieniu do grona ich uczestnikow (sprzedawcoOw i nabywcow), jak
1 wysoko$ci cen mozna mowi¢ o bardzo duzej dynamice zmian. Kontakty w ich
ramach maja zwykle charakter sporadyczny, za§ zamowienia charakter
krotkookresowy.?

Podstawowym rozwigzaniem w ramach modeli B2B ukierunkowanych na
rynek sa branzowe elektroniczne gietdy wymiany towarow 1 ushug (eMarketplaces).
Mozna je okresli¢ jako wirtualny, centralny rynek w Internecie, ktérego gtoéwnym
wyroznikiem jest fakt, Zze w jego ramach funkcjonuje réwnoczesnie wielu
przedsiebiorcow po obu stronach rynku (zakupow 1 sprzedazy). Powszechnym
synonimem tego pojecia jest za$ platforma handlowa (electronic trading hub).®
Sprzedaz w ramach modeli B2B nastawionych na rynek moze odbywac¢ si¢ w formie
katalogu z oferta badZ na zasadach zblizonych do aukcji. W przypadku stosowania
modelu katalogowego, przedsigbiorstwo sprzedajace zamieszcza informacje o swoich
produktach/ustugach (takie jak opis produktu, jego parametry, cen¢ i czas dostawy)
w katalogach, ktore moga przeglada¢ kupujagcy. W modelu aukcyjnym
przedsigbiorstwo  sprzedajace = wybiera  sposrod  zgloszonych  ofert  te
najkorzystniejsza}.31

Podstawowy podziat platform handlowych przebiega wzgledem liczby
obstugiwanych branz. Wedlug owego kryterium wyr6znia si¢ platformy handlowe
horyzontalne (wielobranzowe) oraz wertykalne (przeznaczone dla jednej brathy).32
Znacznie bardziej szczegdtowa klasyfikacje platform handlowych prezentuja Steven
Kaplan i Mohanbir Sawhney. Ma ona forme¢ macierzy przedstawionej na rysunku 1.8.
wedhug, ktorej platformy handlowe mozna okresli¢ wzgledem: zasobow kupowanych
przez danych przedsiebiorcow (w podziale na zasoby zwigzane z dzialalno$cig
produkcyjng badz operacyjng) oraz charakteru zakupéw (w podziale na zakupy

natychmiastowe oraz systematyczne).

2 Ordysinski T., wyd. cyt., s. 28

%0 Szpringer W., Prowadzenie dzialalnosci gospodarczej w Internecie, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005 r.,
s. 111-112

31 Ordysinski T., wyd. cyt., s. 29

%2 Szpringer W., wyd. cyt., s. 112
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Rysunek 1.8. Klasyfikacja platform handlowych wg S. Kaplana i M. Sawhneya

zasoby zasoby
operacyjne produkcyjne

Rynki MRO
natychmiastowe R N

zakupy dobra o niskiej (Catalog Hubs)
wartosci i wysokich specjalistyczne
kosztach zasoby produkcyjne
transakcyjnych

mechanizm
agregacji

Menedzerowie
mocy
systematyczne

zakupy

Gietdy mechanizm
kojarzenia

(Yield Managers)

dobra o wysokiej (Exchanges)
elastycznosci
cenowej popytu

platformy platformy
horyzontalne wertykalne

Zrédto: Warkentin M., Business to Business Electronic Commerce: Challenges and Solutions, Idea
Group Publishing, London 2002, s. 52

Wyrdznione na podstawie powyzszej macierzy platformy elektroniczne charakteryzuja
si¢ odmiennymi mechanizmami tworzenia wartosci. W przypadku mechanizmu
agregacji dochodzi do zgromadzenia wielu kupujacych i sprzedajacych w jednym
miejscu, natomiast mechanizm kojarzenia polega na skojarzeniu zwykle pojedynczych
podmiotow w celu dokonania szybkiej transakcji. Warto doda¢, ze problematyka
kategoryzacji modeli B2B, w bardzo szerokim zakresie, podjeta zostata ponadto
w artykule M. S. Raisinghaniego.*

Model B2C obejmuje szereg transakcji, w ktorych przedsiebiorstwa sprzedaja

swoje dobra lub ustugi klientom indywidualnym. Sprzedaz ta obejmuje bardzo

* por: Raisinighani M.S., E-Business Models in B2B: Process Based Categorization and Analysis of B2B
Models, International Journal of E-Business Research, 1(1), 16-36, Jan-March, 2005 r.

28



zréznicowang grupe produktow jak 1 ustug 1 jest zwykle prowadzona
w ogodlnodostgpnych sklepach internetowych lub na stronach zabezpieczonych hastem
(czasem postugujacych si¢ mechanizmami bezpiecznego logowania). Wyrazem relacji
B2C jest wiec detaliczny handel e:le:ktroniczny.34

Sklepy internetowe bazuja na koncepcji elektronicznego koszyka tzw.
konfiguratora. Mechanizm ten znacznie usprawnia proces skladania zamowienia,
pozwala bowiem Klientowi na szybkie i bezproblemowe dokonanie procesu zakupu,
dzigki swobodnemu poruszaniu si¢ po katalogu z oferta oraz automatycznemu
zamieszczaniu wybranych przez niego produktow w formularzu zamoéwien.®
W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze forma sklepu internetowego powstata na

skutek ewolucji - wzrostu zaangazowania przedsigbiorstw w dziatalno$¢ w ramach

sieci internetowej (poczawszy od prostej ,,wizytowki w sieci”) (Rys. 1.9.).

Rysunek 1.9. Etapy ewolucji formy sklepu internetowego

wirtualny

katalog oferty i katalogi z

formularzem
zamowienia

informacja
handlowa na
stronie WWW

sklep
internetowy

produktow i
ustug

Zrodto: Lewicki M., Nowe formy sprzedazy w handlu elektronicznym a wartosé¢ dla klienta w: Handel
we wspélczesnej gospodarce — Zrédla i przejawy innowacyjnosci, Stawiniska M., Zeszyty naukowe nr

175, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011 r., s. 253

Prawidlowo funkcjonujacy 1 zapewniajacy klientom wiasciwg obstuge sklep
internetowy powinien posiada¢ okreslong architekture, zawierajacg co najmniej

nastgpujace state elementy:

e mechanizm sktadania zamowien (koszyk na zamowienia i zakupy, w ktorym
klienci umieszczaja towary lub ushlugi, jakie zamierzaja naby¢, z mozliwoscia
wycofania si¢ z calo$ci zakupdéw lub jej czeSci do momentu ostatecznego

potwierdzenia),

3 Maciejowski T., wyd. cyt., s. 175
% W. Szpringer, wyd. cyt., s. 98-99
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e clektroniczny katalog towarow i ustug, wyposazony — tam gdzie jest to konieczne
— mozliwie doktadne prezentacje ofert oraz mozliwe do aktualizacji biezace
cenniki,

e procedury zarzgdzania zaméwieniami, w miar¢ mozliwo$ci zindywidualizowane
w stosunku do kazdego klienta lub grupy klientow (np. podpowiadanie ostatniej
listy zakupow lub wczesniejsze informacje o produkcie),

e oprogramowanie zaplecza — do prowadzenia magazynéw 1 zarzadzania
magazynami (dotyczy sfery materialnej, tam gdzie jest to konieczne) oraz
zwigzana z tym logistyka,

e oprogramowanie organizowania systemow dostaw do klienta (od przesytek
pocztowych po wlasny transport i zwigzane z tym cenniki),

e dostep do zréznicowanych narzedzi platnosci (poczawszy od gotdwki i platnosci
karta, po elektroniczne przelewy)

e narzedzia sprawnej komunikacji z klientem zapewniajaca mu faczno$¢ ze
sprzedawca 1 instytucjami rozliczajacymi ich transakcje wzajemne,

e 0golny system bezpieczenstwa, ktory sprawi, ze beda realizowane bez narazania

na nieuprawniony dostep. 3

Obok sklepoéw internetowych, drugim, stosunkowo rozpowszechnionym
modelem B2C sg pasaze handlowe (galerie handlowe) — a wigc miejsca zgrupowania
wielu sklepow internetowych, w ktorych poszczegolne sklepy prezentuja swojg oferte
(oferowane w ramach pasazu produkty czgsto dzieli si¢ na kategorie utatwiajace
potencjalnemu klientowi znalezienie interesujgcego go produktu). Internetowe galerie
handlowe (podobnie jak ma to miejsce w przypadku tradycyjnych galerii handlowych)
sprzyjaja koncentracji popytu i podazy (m.in. dzigki autopromocji w prowadzacych je
portalach) przyczyniajac si¢ do wzrostu liczby zawieranych transakcji. Obecnosé
w pasazu jest zwykle odptatna a jej koszty zaleza od rodzaju wybranego rozwigzania
i zamawianych ustug. Firma zainteresowana przystgpieniem do pasazu ma przy tym

do wyboru cztery mozliwosci:

e prezentacj¢ wybranej oferty — ograniczenie udzialu wylacznie do dziatan
promocyjnych wlasnego (funkcjonujacego poza pasazem) sklepu internetowego

W jego ramach,

% Chmielarz W., wyd. cyt., s. 124-127
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e afiliacjg¢ istniejgcego sklepu — a wigc przylaczenie wlasnego sklepu do pasazu na
warunkach regulowanych stosowng umowg (w tym przede wszystkim w zakresie
formy zaptaty oraz spetnienia okreslonych standardéow technicznych),

e skorzystanie z gotowej platformy e-commerce — wariant ten odpowiada
wynajmowaniu powierzchni w galeriach handlowych dzialajacych przy
supermarketach: firma nie musi dba¢ o stworzenie infrastruktury, za$ jej zadania
sprowadzajg si¢ do wypehienia sklepu atrakcyjng oferta oraz prowadzenia
dziatan marketingowych. Wlasciciel galerii (zwykle jest to duzy portal)
udostepnia firmie gotowe oprogramowanie, ktére umozliwia szybkie i proste
zatozenie sklepu, okreslenie jego wygladu oraz pdzniejsza administracje.
Funkcjonowanie w ramach owego rozwigzania wigze si¢ czesto z dodatkowymi
kosztami za hosting (utrzymanie strony) w internetowym pasazu.

e budowa sklepu dedykowanego - sklep przystepujacy do galerii jest
dostosowywany do indywidualnych wymagan klienta (co wptywa na jego lepsza
ekspozycja na stronach galerii oraz ze znizkami w prowadzonych kampaniach
promocyjnych). W przypadku wyboru tej formy uczestnictwa rowniez pojawiaja

si¢ koszty zwigzane hostingiem.37

Ze wzgledu na architekture danego pasazu handlowego, mozna Wyr(')Znic':38

e pasaze kumulatywne — jednoczace w swoim serwisie zupeknie niezalezne sklepy
(transakcja odbywa si¢ porzez przekierowanie na strong sklepu, gdzie mozliwa
jest realizacja danego zakupu),

e pasaze zbiorcze — gdzie oferta sklepu jest wchlonigta catkowicie 1 wystgpuje jako
branza tematyczna pasazu (realizacja danego zakupu nastgpuje na stronie
pasazu),

e pasaze mieszane — posiadajace oprocz wlasnej zbiorczej oferty odestania do stron

niezaleznych sklepéw, znajdujacych si¢ poza pasazem.

Model C2B odwzorowuje transakcje handlowe migdzy klientami

indywidualnymi a firma, z tg r6znica w stosunku do modelu B2C, ze w tym przypadku

" Maciejowski T., wyd. cyt., s. 188-189
%8 Chmielarz W., wyd. cyt., s. 104
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to klient okresla cen¢ produktu/ustugi, a firma moze taka ofert¢ zaakceptowac lub
odrzuci¢.*
Model kupca skupia hurtownikéw i sprzedawcow detalicznych, zas wsrod

podstawowych rozwigzan w jego ramach wskazuje si¢ na:

e model wirtualnego kupca (virtual merchant/pure player) - sprzedawca detaliczny,
ktory operuje samodzielnie w sieci Internet,

e model kupca taczacego kanal wirtualny sprzedazy z kanatem tradycyjnym (click
and mortar/brick and click) - tradycyjna placowka handlowa, ktéra posiada
ponadto swoja placowke sprzedazy w sieci,

e model kupca katalogowego (catalog merchant) — klient otrzymuje dostep do
katalogu produktow za posrednictwem Internetu natomiast zamowienie moze
Ztozy¢ droga mailowa badz telefoniczna,

e model kupca cyfrowego (bit vendor) - handluje on wyltacznie cyfrowymi
produktami i uslugami w swojej najczystszej formie, prowadzac zardéwno

dystrybucje jak i1 sprzedaz wytacznie w sieci internetowej.40

Model producenta jest oparty na mozliwosci bezposredniego dotarcia do
klienta, jakie daje producentom sie¢ internetowa. Producent oferuje swoje

produkty/ustugi bezposrednio klientowi, ograniczajac sie¢ dystrybucji.**

1.4.  Aspekty prawne funkcjonowania handlu elektronicznego w Polsce

Sfera handlu elektronicznego regulowana jest w Polsce z jednej strony poprzez
liczne akty prawne wspolne dla wszystkich przedsiebiorstw, z drugiej za$, poprzez

okreslone akty szczegotowe (Tab. 1.4.).

% Maciejowski T., wyd. cyt,, s. 175
“0 http://digitalenterprise.org/models/models.html [dostep 17.12.2009 r.]
* Tamze [dostep 17.12.2009 r.]
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Tabela 1.4. Podstawowe akty prawne regulujace sfer¢ handlu elektronicznego

w Polsce

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 roku

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 roku -Kodeks cywilny

Ustawa z dnia dnia 2 lipca 2004 roku — o swobodzie dzialalno$ci gospodarczej

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 roku — o ochronie konkurencji i konsumentow

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 roku - o ochronie danych osobowych

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 roku — prawo bankowe

Ustawa z dnia 18 lipca 2002 roku o §wiadczeniu ustug droga elektroniczna

Ustawa z dnia 2 marca 2000 roku — o ochronie niektorych praw konsumentéow oraz o
odpowiedzialno$ci za szkod¢ wyrzadzona przez produkt niebezpieczny

Ustawa z 18 wrze$nia 2001 roku o podpisie elektronicznym

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Sposrod przedstawionych w tabeli 1.4. aktow prawnych, w kontekscie funkcjonowania
handlu elektronicznego w Polsce, zdecydowanie najwigksze znaczenie majg zwlaszcza

dwie ustawy tj.:

e ustawa z dnia 2 marca 2000 roku — o ochronie niektorych praw konsumentow
oraz o odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny
(stanowi ona probe implementacji zapisow unijnej dyrektywy nr 97/7 z dnia 20
maja 1997 r. w sprawie ochrony konsumentéw w przypadku uméw zawieranych
na odlegtos¢),

e ustawa z dnia 18 lipca 2002 roku o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng
(stanowi ona implementacje zapiséw unijnej dyrektywy 2000/31/WE z dnia 8
czerwca 2000 r. w sprawie niektorych aspektow prawnych ustug spoteczenstwa
informacyjnego, w szczeg6lnosci handlu elektronicznego w ramach rynku

wewnetrznego (dyrektywa o handlu elektronicznym)).
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Obie powyzsze ustawy odnosza si¢ bezposrednio do dwoch absolutnie kluczowych
obszarow jezeli chodzi o prawne aspekty sfery handlu elektronicznego w Polsce,
a mianowicie, obowigzkow podmiotow S$wiadczacych swoje uslugi drogg
elektroniczng oraz ochrony konsumentow owych ustug.

Majac na uwadze pierwszy z wymienionych aktéw - ustawe o ochronie
niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez
produkt niebezpieczny, zaznaczy¢ nalezy, ze zawiera ona niezmiernie istotng definicje
tj. umowy kupna-sprzedazy zawieranej na odleglos¢, ktorg w mysl Art. 6 ww. ustawy

nalezy rozumie¢ jako:

,, Umowy zawierane z konsumentem bez jednoczesnej obecnosci obu stron, przy
wykorzystaniu  srodkow  porozumiewania si¢ na odleglos¢, w szczegolnosci
drukowanego lub elektronicznego formularza zamowienia niezaadresowanego lub
zaadresowanego, listu seryjnego w postaci drukowanej lub elektronicznej, reklamy
prasowej z wydrukowanym formularzem zamowienia, reklamy w  postaci
elektronicznej, katalogu, telefonu, telefaksu, radia, telewizji, automatycznego
urzgdzenia wywotujgcego, wizjofonu, wideotekstu, poczty elektronicznej lub innych
srodkow komunikacji elektronicznej w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o
swiadczeniu ustug drogq elektroniczng (Dz.U. 144, poz. 1204), sq umowami na
odlegtosé, jezeli kontrahentem konsumenta jest przedsiebiorca, ktory w taki sposob

)

zorganizowat swojq dziatalnosc.’

Dodatkowo, podkresla si¢ fakt, ze postuzenie si¢ telefonem, wizjofonem, telefaksem,
poczta elektroniczng, automatycznym urzadzeniem wywotujacym lub innym $rodkiem
komunikacji elektronicznej w celu zlozenia propozycji zawarcia umowy moze
nastgpi¢ wytgcznie za uprzednig zgoda konsumenta.

W dalszej czesci ustawy, w Art. 7., ustawodawca wskazuje na jedno z podstawowych
praw konsumenta, ktore stanowi w tym przypadku mozliwos$¢ odstagpienia od zawartej
umowy bez podania jakichkolwiek przyczyn w ciggu 10 dni (przy czym termin ten
liczy si¢ od dnia wydania rzeczy a w przypadku ustugi od dnia jej zawarcia). Ponadto

artykut ten jasno zaznacza, ze:

e nie jest dopuszczalne zastrzezenie, ze konsumentowi wolno odstapi¢ od umowy

w przypadku, w ktérym uisci on zaplate oznaczonej sumy,
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e w razie odstgpienia od umowy, umowa jest uwazana za niezawartg, a konsument
jest zwolniony z wszelkich zobowigzan, za$ to, co strony $wiadczyly, ulega
zwrotowi w stanie niezmienionym, chyba ze zmiana byta konieczna w granicach
zwyklego zarzadu,

e zwrot powinien nastgpi¢ niezwlocznie, nie poézniej niz w terminie czternastu dni.
Jezeli konsument dokonat jakichkolwiek przedptat, naleza si¢ od nich odsetki

ustawowe od daty dokonania przedplaty.

Niezmiernie wazne jest réwniez to, ze w myS$l niniejsze] ustawy przedsiebiorca
zobowigzany jest do poinformowania konsumenta (najp6zniej w chwili zlozenia mu

propozycji zawarcia umowy) o:

e imieniu i nazwisku (nazwie), adresie zamieszkania (siedziby) przedsigbiorcy oraz
organie, ktéry zarejestrowal dziatalno$¢ gospodarcza przedsigbiorcy, a takze
numerze, pod ktorym przedsigbiorca zostal zarejestrowany,

e istotnych wlasciwosciach $wiadczenia i jego przedmiotu,

e cenie lub wynagrodzeniu obejmujacych  wszystkie ich  skladniki,
a w szczegolnosci cta 1 podatki,

e zasadach zaptaty ceny lub wynagrodzenia,

e kosztach oraz terminie i sposobie dostawy,

e prawie odstgpienia od umowy w terminie dziesi¢ciu dni, ze wskazaniem
wyjatkow, o ktorych mowa w art. 10 ust. 3,

e kosztach wynikajacych z korzystania ze $rodkow porozumiewania si¢ na
odlegtos¢, jezeli s one skalkulowane inaczej niz wedle normalne;j taryfy,

e terminie, w jakim oferta lub informacja o cenie albo wynagrodzeniu maja
charakter wigzacy,

e minimalnym okresie, na jaki ma by¢ zawarta umowa o $wiadczenia ciaggte lub
okresowe,

e miegjscu i sposobie sktadania reklamac;ji,

e prawie wypowiedzenia umowy, o ktorym mowa w art. 8 ust. 3.

Ustawa podkresla ponadto, ze przedsigbiorca powinien wykona¢ umowe¢ zawartg na
odleglo$¢ najpdzniej w terminie 30 dni po ztozeniu przez konsumenta oswiadczenia

woli o zawarciu umowy (chyba, ze strony uméwity si¢ inaczej). W przypadku za$

35



niemozno$ci wykonania §wiadczenia powinien on niezwlocznie poinformowac¢ o tym
fakcie konsumenta.
W  przypadku ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng, do

podstawowych kwestii regulowanych w jej ramach, nalezy okreslenie:

e obowigzkow ustugodawcy zwigzanych ze $wiadczeniem ustug droga
elektroniczna,

e zasad wylaczania odpowiedzialnos$ci ustugodawcy z tytutu $wiadczenia ustug
droga elektroniczng,

e zasad ochrony danych osobowych o0sob fizycznych korzystajacych z ustug

swiadczonych drogg elektroniczna.

Zgodnie z rozdziatem 2 ww. ustawy, pos$réd najwazniejszych obowigzkéw

ustlugodawcy $wiadczacego ustugi drogg elektroniczng nalezy wskaza¢ m.in. :

e konieczno$¢ podania w sposdb wyrazny, jednoznaczny i bezposrednio dostepny
poprzez system teleinformatyczny, ktorym postuguje si¢ ustugobiorca informacji
podstawowych tj.:

o adresow elektronicznych,

o imienia, nazwiska, miejsca zamieszkania i adresu albo nazwy lub firmy oraz
siedziby i adresu,

o numeru zezwolenia oraz organu wydajacego zezwolenie, jezeli ustugodawca
wykonuje dziatalnos¢, dla ktorej odrebne przepisy wymagaja takiego
zezwolenia,

e okreslenie regulaminu $wiadczenia ustug droga elektroniczng (przy czym
powinien on zawiera¢ takie elementy jak: rodzaj i zakres §wiadczonych ustug,
warunki ich $wiadczenia, zawierania 1 rozwigzywania umow oraz przebieg
postepowania reklamacyjnego) oraz jego nieodptatne udostgpnienie ustugobiorcy
jeszcze przed zawarciem umowy,

e przygotowanie wyraznie wyodrgbnionej i oznaczonej w sposob nie budzacy
watpliwosci informacji handlowej, ktora powinna zawierac:

o oznaczenie podmiotu, na ktorego zlecenie jest ona rozpowszechniana, oraz
jego adresy elektroniczne,

o wyrazny opis form dziatalno$ci promocyjnej, w szczego6lnosci obnizek cen,

nieodptatnych §wiadczen pieni¢znych lub rzeczowych i innych korzysci
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zwigzanych z promowanym towarem, ustugg lub wizerunkiem, a takze
jednoznaczne okreslenie warunkéw niezbednych do skorzystania z tych
korzysci, o ile sg one sktadnikiem oferty,
o wszelkie informacje, ktore moga mie¢ wplyw na okreslenie zakresu
odpowiedzialnosci stron, w szczegolnosci ostrzezenia i zastrzezenia.
e zakaz rozpowszechniania informacji handlowej bez uprzedniej zgody odbiorcy

droga elektroniczna, w tym zwlaszcza poprzez poczte elektroniczng.

Niniejsza ustawa reguluje ponadto wybrane kwestie dotyczace ochrony danych
osobowych, zaznaczajac przy tym na wstepie, ze zastosowanie znajduja tu rowniez
przepisy ustawy o ochronie danych osobowych z dnia 29 sierpnia 1997 roku®?,
w dalszej za$ kolejnosci, ustawodawca informuje, ze ustugodawca moze przetwarzac
nastgpujace dane uslugobiorcy, niezbedne do nawigzania, uksztaltowania tresci,

zmiany lub rozwigzania stosunku prawnego mi¢dzy nimi:

=

nazwisko i imiona ustugobiorcy,

2. numer ewidencyjny PESEL lub - gdy ten numer nie zostal nadany — numer
paszportu, dowodu osobistego lub innego dokumentu potwierdzajacego
tozsamosc,

adres zameldowania na pobyt staty,

adres do korespondencji, jezeli jest inny niz adres, o ktérym mowa w pkt 3,

dane stuzace do weryfikacji podpisu elektronicznego ustugobiorcy,

o g k~ w

adresy elektroniczne ustugobiorcy

Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze ustawa dopuszcza rowniez gromadzenie innych
danych, jezeli wymaga tego specyfika prowadzonej dziatalnosci (np. w branzy
obuwniczej — numer obuwia). Niezmiernie istotne jest jednak to, ze, zgodnie z trescig
ustawy, uslugodawca nie moze korzysta¢ z zebranych danych po zakonczeniu
$wiadczenia ushugi drogg elektroniczng, jezeli nie wuzyskal wyraznej zgody
kontrahenta.

Niewatpliwie znaczenie obu wskazanych aktoéw prawnych w kontekscie handlu
elektronicznego w Polsce wypada uzna¢ za bardzo duze, z uwagi bowiem na specyfike
sprzedazy w owej sferze, w tym przede wszystkim brak jednoczesnej obecno$ci obu

stron w momencie zawierania umowy konieczne bylo wprowadzenie takich regulacji,

2 Dz. U. 2002 Nr 101, poz. 926
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ktére z jednej strony jasno okresla podstawowe obowigzki ustugodawcy (zwlaszcza
w zakresie dostarczenia konsumentowi odpowiednich informacji), z drugiej za$
zapewnig konsumentowi odpowiednig ochrong¢ przed nieuczciwymi praktykami.

Na koniec rozwazan w niniejszym podrozdziale warto zwrdci¢ uwage na
wyniki badan Internet Standard odnosnie do czasu, jaki udzielaja swoim klientom

e-sklepy na zwrot sprawnego towaru (Wyk. 1.1.).

Wykres 1.1. Czas, jaki maja klienci na oddanie/zwrot sprawnego produktu w sklepie

internetowym

0,98%

3 dni
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7 dni 3,91%
I 481%

76,87%

10 dni
O 77,41

1 2,70%
14d ’ 2010
"W 377%
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12/70%

30 dni - 8,1600

nie przyjmujemy takich zwrotéw 1,95%
1 3,14%

inne 0,89%

2,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zrodho: Raport Internet Standard 2011, s. 39

Jak wskazuje powyzsze badanie zdecydowana wigkszo$¢ e-sklepdw wydaje si¢ by¢
$wiadoma obowigzujacego prawa wskazujac 10 1 wigcej dni, nadal jednak czgsé
podmiotéw funkcjonujacych na rynku tamie prawo nie przyjmujac takich zwrotéw lub
skracajac ten czas. Badanie w zakresie innych, prawnych aspektow funkcjonowania
sklepow internetowych w Polsce przeprowadzit rowniez serwis Sklepy24.pl.
Zdecydowana wigkszo$¢ e-sklepdw wuznata ksztalttowanie swojej dzialalnosSci

W zgodzie z przepisami prawa, za bardzo wazny problem (Wyk.1.2.).
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Wykres 1.2. Waznosc¢ ksztattowania swojej dziatalnosci w zgodzie z przepisami prawa

M bardzo wazne M wazne ® aniwazne ani mato wazne mato wazne nie wazne

1% _\1%

Zrédto:Raport e-Handel 2010, s. 81
Natomiast zgota odmiennych wnioskéw dostarczyty wyniki odnoszace si¢ do kolejne;j

kwestii - prosby o wskazanie przez przedsigbiorcow aktow prawnych, ktore ich

zdaniem reguluja dziatalno$¢ sklepu internetowego (Wyk. 1.3.).

39



Wykres 1.3. Akty prawne regulujace

e-sklepow
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Zrédto: Raport e-Handel 2010, s. 81
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Serwis Sklepy24.pl, prowadzac badanie, celowo umiescit w wariancie odpowiedzi

nieistniejacg ustawe (Ustawa o sprzedazy wysylkowej i obwoznej), co wobec 60%
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wskazan owej odpowiedzi, zdecydowanie poddaje w watpliwos¢ wiedze
przedsigbiorcow na temat aktow prawnych regulujacych ich dziatalnos¢ w e-handlu.
Watpliwo$¢ tg dodatkowo wzmacnia rowniez stosunkowo niewielka liczba wskazan
absolutnie fundamentalnej ustawy o ochronie niektérych praw konsumentow oraz

odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny.

1.5. Rozwdj i struktura handlu elektronicznego w Polsce

Analizujac strukture polskiego handlu elektronicznego, na wstepie nalezy
podkresli¢, ze istnieje bardzo wiele zrodet informacji charakteryzujacych owy rynek
(zwlaszcza w segmencie B2C), co wigcej, z kazdym kolejnym rokiem
kalendarzowym, poszczeg6lne agencje i instytucje badawcze staraja si¢ udostepniac
w Internecie kolejne, uaktualnione raporty. Niewatpliwie podstawowa watpliwosé
w tym przypadku budzi wiarygodno$¢ niniejszych raportéw. Na problem rzetelnos$ci
zrodet internetowych uwage zwracajg m.in. Magdalena Jaciow i Robert Wolny
podkreslajac, ze stopien w jakim mozna owym zrodtom ufaé¢ stanowi podstawowe
kryterium wykorzystania informacji w podejmowaniu decyzji, podkreslajac przy tym,

ze do jego okreslenia konieczne jest rozpoznanie:

e autora publikacji,
e nazwy podmiotu gromadzacego i publikujgcego informacije,

. .. , ., . , . .4
¢ informacji na temat zrdédet danych i sposobow ich gromadzenia. 3

Raporty, ktore w kontekscie przedstawionych kryteriow nalezy uznaé za
szczegolnie przydatne w analizie stanu i struktury handlu elektronicznego w Polsce

zaprezentowano w tabeli 1.5.

3 Jaciow M., Wolny R., Polski e-konsument, Typologia, Zachowania, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011 r.,

s. 39
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Tabela 1.5. Wybrane raporty dotyczace handlu elektronicznego w Polsce (stan na

dzien 01 czerwca 2012 roku)

Podmiot
gromadzacy i
publikujacy
informacje
1

Internet Standard
i Sklepy24.pl

Internet Standard

Instytut Logistyki
i Magazynowania

Raport

E-commerce 2006

Autorzy

Magdalena Gorak, Piotr Jarosz

Zrédlo informacji

badania wlasne

E-commerce 2007

Michat Grzechowiak, Piotr
Jarosz

badania wlasne

E-commerce 2009

Michat Grzechowiak

badania wlasne

E-commerce 2010

Grzegorz Szymanski, Artur
Matek, Bozena Jaskowska,
Michat Grzechowiak, Jarostaw
Orzeszek,

badania wlasne

E-commerce 2011

Grzegorz Szymanski, Adam
Jadczak, Dorota Konowrocka,
Andrzej Maciejewski, Piotr
Rutkowski, Monika
Tomkiewicz, Piotr Waszczuk

badania witasne

Elektroniczny Biznes
w Polsce 2004

pod red. Marcina Kraski

dane m.in. GUS i
Eurostat oraz badania
wlasne

Elektroniczny Biznes
w Polsce 2005

pod red. Marcina Kraski

dane m.in. GUS i
Eurostat oraz badania
wlasne

Elektroniczny Biznes
w Polsce 2006

pod red. Marcina Kraski

dane m.in. GUS i
Eurostat oraz badania
wilasne

Elektroniczny Biznes
w Polsce 2007

pod red. Marcina Kraski

dane m.in. GUS i
Eurostat oraz badania
wlasne

Sklepy internetowe w
Polsce 2007

Marcin Kraska

badania wtasne

Elektroniczny Biznes
w Polsce 2008

pod red. Marcina Kraski

dane m.in. GUS i
Eurostat oraz badania
wlasne

Elektroniczny Biznes
w Polsce 2009

pod red. Marcina Kraski

dane m.in. GUS i
Eurostat oraz badania
wlasne
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Barttomiej Dwornik, Beata
Ratuszniak, Barbara Rumczyk,
Maciej Rynkiewicz, Bartosz
Wawryszuk, Pawet Wilk

badania wlasne oraz
zewnetrznych
instytucji badawczych

G LAl ool E-commerce 2011

E-commerce w Polsce | Agnieszka Goérecka, Piotr .
. badania wlasne
2009 Krawiec

Praktycy.com

Eéi%mmerce W Polsce Zespot Praktycy.com badanie wiasne

Piotr Jarosz, Grzegorz Chodak,
Adam Kwasniewski, Marta
Smaga, Marcin Engelman,
Lukasz Latus, Ewa Pralat

e-Handel Polska 2009 badania wlasne

Sklepy24.pl

Piotr Jarosz, Grzegorz Chodak,
Rafat Cisek, Michat Kucia,
Janusz Kunkowski, Michat
Polasik, Marta Zembik

e-Handel Polska 2010 badania wtasne

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Obok, niewatpliwie prezentujacych réwniez odpowiedniag warto§¢ informacyjng
danych GUS oraz Eurostatu, stanowig one podstawe dla dalszych rozwazan
w niniejszym podrozdziale. Podkresli¢ przy tym nalezy, Ze analiza polskiego e-handlu
przeprowadzona zostalta w zgodzie z zakresem przedmiotowym rozprawy, a wiec
Z potozeniem gltéwnego nacisku na segment B2C 1 sklepy internetowe oraz
z wykluczeniem z jej ram aukcji internetowych.

Pierwszym i zarazem podstawowym spostrzezeniem dotyczacym sfery handlu
elektronicznego w Polsce jest fakt nieustajagcego jej rozwoju rok do roku, ktérego, jak
wskazuja badania Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego (SMB), nie zatrzymat

rowniez $wiatowy kryzys gospodarczy 2009 roku (Wyk. 1.4.).
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Wykres 1.4. Warto$¢ polskiego handlu elektronicznego w latach 2001-2012 (dane

w mln zt)
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*Wartosci wyliczone przy zalozeniu utrzymania si¢ udziatu aukcji internetowych w  handlu
elektronicznym ogotem z roku 2009 wynoszqcego 60,31% oraz przy zalozeniu stalej prognozy wzrostu

wartosci lgcznej e-handlu na poziomie prognozy dla roku 2011 wynoszqcej 17%

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: Raport SMB 2010, s. 1 oraz Raport Internet Standard E-

commerce 2011 s. 3-6.

Wedlug dostgpnych danych, wzrost warto$ci polskiego e-handlu w roku 2011
w stosunku do roku 2010 szacowany byl na okoto 17%, co w przyblizeniu oznaczato,

ze jego warto$¢ w owym roku powinna wynies¢ ponad 18 mld zt.**

Kwota ta, wedlug
prognoz udzialu handlu elektronicznego w handlu detalicznym dla roku 2011 (Tab.

1.6.) stanowi¢ powinna juz ponad 3% udziatu (w stosunku do 2,6% udziatu dla roku

* Raport Internet Standard, E-commerce 2011
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2010%), zblizajac tym samym Polske, pod wzgledem wartosci niniejszego wskaznika,
do Hiszpanii i Wloch, nadal pozostawiajac ja jednak na zupetie przeciwnym biegunie
w stosunku do takich panstw jak Wielka Brytania (12% udziatu) oraz Niemcy (9%),

gdzie udziat ten jest zdecydowanie wigkszy.

Tabela 1.6. Prognozy udzialu handlu elektronicznego w handlu detalicznym w 2011

dla wybranych krajow europejskich

Kraj % udzialu
Wielka Brytania 12%
Niemcy 9%
Szwajcaria 8,7%
Norwegia 8,1%
Dania 8,0%
Francja 7,3%
Szwecja 6,9%
Wiochy 3,9%
Hiszpania 3,5%
Polska 3,1%

Zrodto: Raport Interaktywnie.com — E-commerce 2011, s. 19

Zaktadajac, ze podobne tempo rozwoju zostalo utrzymane réwniez w 2011 roku,
mozna przyjac, ze wartos¢ polskiego e-handlu w roku 2012 powinna przekroczy¢ juz
granice 21 mld zt (przy zachowaniu ponad 3% udzialu w handlu detalicznym).
Z uwagi na zakres przedmiotowy rozprawy, nalezy podkresli¢, Zze wyniki osiggane
przez sklepy internetowe stanowity $rednio 40% owej warto$ci, co w przyblizeniu
oznacza, ze szacunkowa wielkos$¢ sprzedazy e-handlu zrealizowana tylko przez te
podmioty w 2012 (przy danych zatozeniach) powinna wynies¢ okoto 8,5 mld zt.
Odnosnie rozwoju sfery polskiego e-handlu kluczowych wnioskoéw dostarcza ponadto
analiza dynamiki wzrostu jej warto$ci w stosunku do roku poprzedniego, ktora zostata
zaprezentowana na wykresie 1.5. Przyjmujac zatozenia zgodne z trescig raportu SMB
z 2010 roku, tj. :

o faza eksplozji - wzrosty roczne powyzej 100%,
e faza rozwoju - wzrosty roczne w przedziale od 50% do 100%,

e faza ewolucji - wzrosty roczne w przedziale od 20% do 50%,

*® Raport GUS - Rynek wewnetrzny w 2010 r., s. 39
45



e faza stabilizacji - wzrosty roczne ponizej 20%.*

Nalezy zauwazy¢, ze poczawszy od roku 2001 do roku 2005 mozna mowic
o fazie eksplozji w polskim handlu elektronicznym gdzie swoje pietno wyraznie
odcisngta rowniez dwczesna sytuacja ekonomiczna na §wiecie. Trzeba pamietaé, ze
poczatki XXI wieku to okres nie tylko §wiatowego boomu internetowego i zachwytu
e-handlem, w ktorym powstawalo stosunkowo najwiecej nowych e-przedsiewzigc, ale
zarazem okres pierwszego kryzysu w owej sferze, gdzie realna warto$¢ tzw. dot.com
-0w byla wyraznie zawyzana, doprowadzajac ostatecznie do upadku bardzo wielu
z nich. W okresie tym zaobserwowac¢ mozna wigc wzrosty roczne powyzej 100% przy
wysokich amplitudach tychze wahan (wahania te szczegdlnie widoczne sg zwlaszcza
w przypadku wynikow osigganych przez sklepy internetowe). Poczawszy od roku
2005 do roku 2007 wiacznie, mozna juz moéwié¢ o fazie rozwoju, gdzie poszczegolne
wzrosty zamykaly si¢ w przedziale od 50 do 100%. Kolejny okres obejmujacy lata
2008-2009 oznacza juz okres ewolucji, z rocznymi wzrostami od 20 do 50%,
natomiast ostatni okres, od roku 2010 do 2012, gdzie prognozowane wzrosty nie
przekraczaja juz 20%, wskazuje na wejscie sfery polskiego handlu elektronicznego

w faze stabilizacji.

% Zrédto: Raport SMB 2010, s. 2
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Wykres 1.5. Dynamika przyrostow rocznych wartosci polskiego handlu elektronicznego w latach 2001-2012 (do roku poprzedniego)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Raport SMB 2010, s. 2
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Niewatpliwie, istotnym wskaznikiem rozmiarow handlu elektronicznego
w Polsce jest liczba sklepéw internetowych. Wedlug najnowszych statystyk
internetowe] bazy danych serwisu Sklepy24.pl, powszechnie uwazanej za rzetelne
zrodto, wynosi ona 7945 (dane serwisu Sklepy24.pl) sklepéw internetowych (dane na
dzien 13.06.2012 roku). Zaznaczy¢ trzeba jednak, ze jezeli wezmiemy pod uwage
badania przeprowadzone przez Instytut Logistyki i Magazynowania to liczba ta juz
w 2009 roku byta znacznie wyzsza i wynosita 11388 witryn, z czego zdecydowana

wickszo$¢ podmiotdw zarejestrowana zostata w wojewddztwie mazowieckim (patrz
Rys. 1.10.)*".

Rysunek 1.10. Mapa rejestracji sklepow internetowych w Polsce
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Zrodho: Raport ILiM Elektroniczny biznes w Polsce 2009, s. 144

*" Raport ILiM Elektroniczny biznes w Polsce 2009, s. 143
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Podobnie wg raportu Internet Standard z 2011 roku, liczba ta przekroczyta juz granice
10 tys. podmiotow®®, co dodatkowo potwierdzaja rowniez badania TNS OBOP
z pazdziernika 2011 roku, ktorego wyniki zostaly zawarte w raporcie

Interaktywnie.com (Wyk. 1.6.).

Wykres 1.6. Liczba sklepéw internetowych w Polsce w latach 2007-2011 oraz

dynamika ich przyrostow rocznych (do roku poprzedniego)

12

10,8
10 9,3
8 7,6 . .
 liczba sklepow
6
dynamika przyrostow
4 rocznych (do roku
poprzedniego)
2
31 122 ,16
0 T
2007 2008 2009 2010 2011

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie Raport Interaktywnie.com — E-commerce 2011, s. 21

Analiza dynamiki wzrostu liczby sklepow internetowych w Polsce na przestrzeni
ostatnich pigciu lat, wpisuje si¢ we wczesniejsze twierdzenie o stopniowym
wchodzeniu sfery polskiego handlu elektronicznego w faze stabilizacji poczawszy od
roku 2010.

Nalezy podkresli¢, ze podobnie jak ma to miejsce w przypadku polskiego
handlu detalicznego, rowniez w e-handlu, dominuje bardzo wyrazne rozdrobnienie
funkcjonujacych na rynku podmiotéw, gdzie bardzo silni liderzy rynku stanowig
zdecydowanie nieliczng grupe (w Polsce beda to przede wszystkim Merlin oraz Grupa
Empik Media & Fashion)®. Odzwierciedleniem owego rozdrobnienia sa dane
dotyczace m.in. wielkos$ci zatrudnienia, gdzie zdecydowanie dominuja podmioty
zatrudniajace od jednej do pigciu osob (Wyk. 1.7.), miesigcznych obrotéw, gdzie

przewazaja przedsigbiorstwa osiggajagce miesigczne obroty na  poziomie

*® Raport Internet Standard, E-commerce 2011, s. 3
4 Tamze, s. 3
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nieprzekraczajacym 50 tysiecy ztotych (Wyk. 1.8.) oraz sprzedazy rocznej netto, gdzie
pomimo pojawienia si¢ wigkszej liczby podmiotow osiggajacych wyniki na poziomie
powyzej 1 min zl netto rocznie w stosunku do lat poprzednich, nadal relatywnie nikly
jest odsetek podmiotdw osiagajacych sprzedaz na poziomie powyzej 5 min zi netto

rocznie (Wyk.1.9.).

Wykres 1.7. Zatrudnienie w polskich sklepach internetowych w roku 2007, 2009 i
2010
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Zrédto: Opracowanie na podstawie Raport e-Handel 2009 s. 19 oraz e-Handel 2010 s. 8.

Wykres 1.8. Miesigczne obroty w polskim sklepie internetowym w latach 2008-2010
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Zrédto: Opracowanie na podstawie Raport e-Handel 2009 s. 23 oraz e-Handel 2010 s. 11.
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Wykres 1.9. Roczne wyniki netto na sprzedazy w latach 2008-2010
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Zrodlo: Raport Internet Standard, E-commerce 2011, s. 42
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W strukturze branzowej sklepéw internetowych w Polsce, wg raportu Internet
Standard, zdecydowanie przewazaja sklepy z branzy: ,,Dom i ogréd” — 29,92%,
,0dziez” — 16,90 %, ,.,Zdrowie” — 14,96%, ,,Prezenty” — 14,96% oraz ,, Komputery
i elektronika” — 14,68% (patrz Wyk. 1.10.)

Wykres 1.10. Struktura branzowa sklepow internetowych w Polsce w 2010 roku wg
Internet Standard

Dom i ogréd 29,92%
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Hobby 11,08%
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Gry
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Rozrywka
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Zrodlo: Raport Internet Standard, E-commerce 2011, s. 18

Podobnie, pomimo przyjecia nieco innych kategorii prezentuje si¢ struktura branzowa

w przypadku raportu serwisu Sklepy24.pl (Wyk. 1.11.).
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Wykres 1.11. Struktura branzowa sklepow internetowych w Polsce w 2010 roku wg
Sklepy24.pl
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Zrédto: Raport e-Handel 2010, s. 9

Zdecydowanie bardziej szczegblowa prezentacje struktury branzowej handlu
elektronicznego w Polsce zawarto w raporcie Instytutu Logistyki i Magazynowania,
w ktorym jej opisu dokonano w podziale nie tylko na sprzedaz produktow fizycznych,
ale rowniez produktow elektronicznych oraz ustug. Wyrdzniono przy tym lacznie
ponad 50 odrebnych kategorii (patrz Wyk. 1.12., Wyk. 1.13., Wyk. 1.14.). Podobnie
jednak jak miato to miejsce w przypadku struktury przedstawionej wczesniej, w grupie
produktow fizycznych, dominujacy jest udzial zblizonych kategorii a wigc: ,,Dom
1 ogréd”, ,,0Odziez 1 obuwie”, ,Sprzet elektroniczny”, ,,Sprzet komputerowy”.
W przypadku produktow elektronicznych czotowe miejsca zajmuja sklepy oferujace
ksiazki, dzwonki telefoniczne oraz artykuly prasowe, za§ w grupie ustug przewaza
sprzedaz ustug hostingowych, domen internetowych oraz zakup i1 rezerwacja

noclegow.
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Wykres 1.12. Struktura branzowa sklepoéw internetowych w Polsce w 2009 roku wg
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Zrédto: Raport ILiM Elektroniczny biznes w Polsce 2009, s. 154
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Wykres 1.13. Struktura branzowa sklepoéw internetowych w Polsce w 2009 roku wg
ILiM — produkty elektroniczne
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Zrédto: Raport ILiM Elektroniczny biznes w Polsce 2009, s. 154

Wykres 1.14. Struktura branzowa sklepow internetowych w Polsce w 2009 roku wg
ILiM — ustugi
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Zrédto: Raport ILiM Elektroniczny biznes w Polsce 2009, s. 154
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Niewatpliwie ciekawych spostrzezen dostarcza analiza szeroko$ci oferty
asortymentowej polskich e-sklepow (Rys. 1.11.). Sklepy oferujace produkty z branzy
spozywcze] w ponad polowie przypadkow wskazywaty jako swoja drugag kategorie
Prezenty i Akcesoria. Dom 1 Ogréd okazuje si¢ wazng branzg dla sklepdw z branzy
Dziecko, gdzie s3 to gtownie meble i zabezpieczenia, ale w tej branzy nieco czgsciej
wymieniane jest Zdrowie i Uroda oraz Odziez. Odziez oraz kategoria Zdrowie i Uroda

to z kolei najczesciej spokrewnione profile dziatalnosci ze Sportem 1 Turystykq‘r’o.

Rysunek 1.11. Szeroko$¢ oferty asortymentowej sklepow internetowych w Polsce w
2009 roku

i 2 3
1 ®

()]

(¥, |
® o0 o

~J

10

00@ 0o Q0

11

o9
12....

1. Autoi Moto 7. Komputer

2. Delikatesy 8. Ksiazki i Multimedia
3. Domi Ogréd 9. Odziez

4. Dziecko 10. Prezenty i Akcesoria
5. Fotoi RTV-AGD 11. Sport i Turystyka

6. Hobby 12. Zdrowie i Uroda

Zrodto: Raport e-Handel 2009, s. 12
Warto ponadto doda¢, ze wg badania ILiM z 2009 roku, w strukturze

sprzedazy polskich sklepéw internetowych zdecydowanie przewazaja produkty

*0 Raport e-Handel 2009, s. 12
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rzeczywiste, ktore stanowia, az 94% ogolnej sprzedazy (przy 5% udziale ustug oraz
1% udziale produktow w formie elektronicznej).”! Interesujaco przedstawiaja sie
réwniez branze, w ktorych powstaje najwigcej nowych sklepow (Wyk. 1.15.), gdzie co
czwarty nowo powstajacy sklep decydowat si¢ na oferowanie produktéw z branz,
ktore dominuja w polskim e-handlu. Pozwala to na wyciagnigcie wniosku, ze pomimo
stosunkowo duzej liczby e-sklepow oferujacych owe kategorie produktow, rynek
nadal pozostaje nienasycony pozostawiajagc wolng przestrzen do zagospodarowania

przez nowe podmioty.

Wykres 1.15. Kategorie nowopowstajacych sklepoéw internetowych w Polsce
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Zrodho: Raport Interaktywnie.com — E-commerce 2011, s. 21

Polski e-handel charakteryzuje rosnacy staz e-sklepow. Wedlug danych
Internet Standard pochodzacych jeszcze z roku 2008 podmioty dziatajace w sferze
handlu elektronicznego krocej niz rok stanowity az 46% badanej populacji, natomiast
juz w badaniu pochodzacym z roku 2010, ich udziat ograniczyt si¢ do zaledwie 3,6%
(ponad 12 krotny spadek w stosunku do roku 2008) (Wyk. 1.16.). Podobnych
wnioskoOw dostarczaja réwniez badania serwisu Sklepy24.pl, jednakze roznice

pomi¢dzy poszczegdlnymi latami nie sg juz tak znaczace (Wyk. 1.16.).

*! Raport ILiM 2009, s. 153
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Wykres 1.16. Okres funkcjonowania sklepow internetowych w Polsce wg badan
Internet Standard w latach 2008-2010
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Zrédto: Raport Internet Standard, E-commerce 2011, s. 19

Wykres 1.17. Okres funkcjonowania sklepow internetowych w Polsce wg badan
portalu Sklepy24.pl w roku 2007, 2009 oraz 2010
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Zrédto: Opracowanie na podstawie: Raport e-Handel 2009, s.16 oraz Raport e-Handel 2010, s. 9

Z uwagi na transgraniczny charakter e-handlu zasadne wydaje si¢ takze
zwrocenie uwagi na fakt, ze w przypadku polskiego e-handlu, zdecydowana wiekszo$¢
e-sklepow kieruje swoje produkty do klientéw krajowych, za$ $rednio, jedynie co

czwarty sklep, obstuguje rowniez wybrane rynki europejskie (Wyk. 1.18.).
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Wykres 1.18. Obszar pochodzenia klienta, do ktorego byta skierowana oferta
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Zrodto: Raport ILiM Elektroniczny biznes w Polsce 2009, s. 150

Reasumujac i majgc na uwadze wszelkie dostepne dane dotyczace handlu
elektronicznego w Polsce nalezy stwierdzi¢, ze sfera ta nadal bedzie si¢ rozwijac.
E-handel to obecnie jedna z gtownych sit napedowych polskiej gospodarki. Istotne jest
to, ze sami przedsigbiorcy, prowadzacy sprzedaz on-line, patrza optymistycznie
w przysztos¢ (jedynie 16% e-sklepdw prognozowato pogorszenie swojej sprzedazy
netto w roku 2011 w stosunku do roku poprzedniego®?) nie zapominajac przy tym

o potrzebie ciaggtego doskonalenia swoich sklepow (Wyk.1.19.).

>2 Raport Internet Standard, E-commerce 2011, s. 50
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Wykres 1.19. Obszary, w ktorych e-sklepy planowaty wprowadzi¢ ulepszenia w roku

2011

nie planujemy ulepszen

zakupy na raty

biuro

obstuga pfatnosci internetowych
obstuga logistyczna
infrastruktura logistyczna
obstuga klienta

marketing sklepu

prezentacja oferty
funkcjonalnos¢ strony sklepu

oferta sklepu

11,36%

6,07%
17,73%

0%

73,1

0% 10%

20%

Zrédto: Raport Internet Standard, E-commerce 2011, s. 52

30%

40%

70%

3%

80%

Pomimo pogarszajacej si¢ sytuacji gospodarczej e-handel jest jedna z dziedzin polskiej

gospodarki, ktora w badanym okresie charakteryzowata si¢ wysoka dynamika

Wzrostu.
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2. Zachowania nabywcow w handlu elektronicznym

2.1. Charakterystyka e-klienta

Pojecie e-klient w literaturze przedmiotu zaczelo wystepowaé wraz
z pojawieniem si¢ terminu e-handel 1 w najprostszej postaci, zdefiniowa¢ je mozna
jako osobe dokonujaca swoich zakupow w owej sferze a wigc za posrednictwem
Internetu. Zgodnie z modelem rozwoju e-klientow przedstawionym przez A. Meiera
i H. Stormera, e-klienci stanowia jedna z pigciu glownych grup odniesienia dla firm
funkcjonujacych w sieci Internet (Rys. 2.1.). Warto dodaé, ze w stosunku do kazdej
z wyroznionych w modelu A. Meiera i H. Stormera grup, mozna méwic o okreslonym
zbiorze jej zachowan, ktére z kolei stanowig punkt wyjscia dla okreslenia zadan, ktore
powinny by¢ realizowane przez przedsigbiorstwa e-handlu w stosunku do danej grupy
klientow.

W kontekscie dziatan marketingowych podejmowanych przez e-sklepy istotne
jest okreslenie gldéwnych segmentow nabywcow, przy czym zastosowanie znajduja
w tym przypadku nieco inne kryteria anizeli w stosunku do tradycyjnego handlu.
Pierwsze i zarazem najistotniejsze kryterium stanowia przyczyny korzystania z sieci,
ktore dostarczaja przede wszystkim informacji na temat tego co przycigga nowych
konsumentéw do sieci i1 dlaczego korzystaja wilasnie z Internetu, a nie z rozwigzan
alternatywnych (Tab. 2.1.). Drugim w hierarchii kryterium jest miejsce na krzywej
uczenia si¢, moéwigce o tym na ile konsumenci wykazuja takie cechy jak ciekawos¢,
zadza przygdd 1 wprawa w zaleznos$ci od nabytego doswiadczenia (Tab. 2.2.). Trzecie
kryterium stanowig natomiast przestanki zakupu, w ramach ktérego wykorzystuje si¢
juz tradycyjne metody grupowania, np. cechy demograficzne, socjoekonomiczne
1 psychograficzne pomagajace ukierunkowac oferty produktow w oparciu o cechy

konsumenta, tak samo jak marketing zindywidualizowany.>

 Windham L., Orton K., Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowania i preferencje e-klientéw.,
Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa, 2001 r., s. 69-70
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Rysunek 2.1. Model rozwoju e-klientéw A. Meiera i H. Stormera oraz gléwny cel

realizowany w stosunku do danej grupy przez przedsigbiorstwo e-handlu

Online Surfer

(Surfer Online)

Online Consumer

(Konsument Online)

Online
Prosument

Prosument Online

Online Buyer
(Klient Online)

Key Online
Customer

(Kluczowy klient
online)

ezachowuja sie zgodnie z mottem ,,tylko spojrze”, \

epragng przede wszystkim uzyskaé¢ informacje (o marce, ustudze, przedsiebiorstwie), lub
po prostu poczatowac,

eczesto poruszajg sie w Internecie zupetnie bezcelowo,

epasywni w stosunku do oferty,

eprzemierzajg sie¢ gtéwnie pod wptywem emocji.

oCEL E-PRZEDSIEBIORSTWA - ZWIEKSZENIE SWOJEJ REPUTACII

J

epojawienie sie tej grupy jest nastepstwem sukcesu e-przedsiebiorstwa w ustanowieniu
celowego i powtarzalnego kontaktu z surferami online,

ezwykle zachowujg adres WWW danego przedsiebiorstwa w zaktadce ,Ulubione” i
wracajg na owa strone by uzyskac juz bardziej sprecyzowane informacje badz ustugi,

eprzejawiajg znacznie wieksze zainteresowanie i aktywnos¢ wobec oferty w stosunku do
surferéw online.

oCEL E-PRZEDSIEBIORSTWA - WYJSCIE NAPRZECIW OCZEKIWANIOM
espetniajq tak role producentéw jak i konsumentéw, \
epragna nabyc¢ nie tylko standardowe produkty ale rowniez produkty i ustugi specjalnie
dostosowane do ich indywidualnych kryteridw,
eposrednio wnoszg swoj wktad w fancuch wartosci danego e-przedsiebiorstwa,
eaktywni i osobiscie zaangazowani, Smiato wyrazajg swoje opinie i biorg udziat w
tworzeniu oferty,

edzielg sie swoimi doswiadczeniami z pozostatymi klientami.
*CEL E-PRZEDSIEBIORSTWA - WSPIERANIE INTERAKTYWNOSCI )

~N

ewymagajg coraz wiekszej ilosci szczegétowej informacji dla podjecia decyzji zakupu,

egdy oferta online jest dla nich wystarczajgco satysfakcjonujaca dokonuja zakupu,

epoddajg prébie wszelkie procedury zwigzane z ostatecznym dokonaniem zakupu prze
klienta (m.in. proces zamawiania, dokonywania ptatnosci itp.),

oCEL E-PRZEDSIEBIORSTWA - WZMOCNIENIE ZAUFANIA DO E-SKLEPU

J

~

epowtarzaja swoje zakupy w danym e-sklepie,

eze wzgledu na zdobyte doswiadczenie, czas potrzebny na podjecie kolejnych decyzji
zakupu w ich przypadku sie skraca,

ezmniejszeniu moze ulec interaktywnos¢ owej grupy ze sprzedawcg,

¢s3 beneficjentami ofert specjalnych skierowanych i dopasowanych wytacznie do nich.

oCEL E-PRZEDSIEBIORSTWA - STWORZENIE ZINDYWIDUALIZOWANEJ OFERTY
UZUPELtNIAJACE) /

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: A. Meier, H. Stormer, eBusiness and eCommerce Managing
the Digital Value Chain, Wydawnictwo Springer, Berlin 2009 r., s. 73-77
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Tabela 2.1. Segmenty e-klientoéw wg kryterium przyczyn korzystania z Internetu

Charakterystyka

e robig zwykle zakupy na wcigz tych samych witrynach i dla tych samych
kategorii produktow, poniewaz te witryny juz znaja, a ten sposob robienia
zakupow oszczegdza ich czas

e nie chcg podawaé swych danych wiecej niz jednej witrynie ani opanowywac
nowych narzgdzi nawigacyjnych, nawet jesli oznacza to wyzszy koszt tych
samych produktow

e cierpig na brak czasu i cenig sobie swdj czas wyzej niz pienigdze

e dodatkowe korzysci lub oszczgdnos$ci na cenie czgsto nie stanowia dla nich
bodzca dla zmiany danej witryny

Kupujacy dla
wygody

e gotowi przenies¢ si¢ z zakupami do innej witryny, jezeli oferuje ona nizsze ceny

e nie odstrasza ich niewygoda zwigzana z poznawaniem sposobu funkcjonowania
nowej witryny czy tez z koniecznoscig ponownego wypetniania formularzy z
danymi osobowymi, jezeli nagrodg za owy trud jest lepsza cena

e przemawiajg do nich wszelkie rabaty i inne zachety

Kupujacy
wrazliwi na
ceny

e uwielbiajg dokonywaé szerokich porownan oferowanych produktow przed
podjeciem decyzji wyboru witryny, w ktorej beda kupowali

e okazj¢ w ich rozumieniu odnosi si¢ do catosci transakcji obejmujgcej: produkt,
ceng, wybor, oplaty za dostawe, a takze specjalne oferty promocyjne

e Internet stanowi dla nich idealne miejsce poszukiwanie najlepszych okazji, ze
wzgledu na dostep do informacji umozliwiajacej bardzo szerokie poréwnania

Dokonujacy
porownan

e sklonni zwyczajowo kupowac na tej samej witrynie, dlatego, ze ja znaja i maja
do niej zaufanie
Kupujacy, e lojalni wobec marki, ktora darza zaufaniem i nie sg zainteresowani jej zmiang
WIEIREI(e o niechetni wobec zakupow w witrynach, ktorych nie znajg
firmowej e brak gotowosci do zmiany witryny wigze sie bardziej z poczuciem komfortu
(zadowolenia) niz wygody

e podchodza do zakupdéw w Internecie z jasno okreslonym celem, w gtdwnej
mierze beznamietnie

e kieruja si¢ do konkretnej witryny z zamiarem zakupu konkretnych produktow,
wybieraja produkty, dokonuja transakcji i ruszaja dalej

e nie reaguja na internetowe oferty, ignoruja banery i na ogot nie zwazaja na inne
proby odciagnigcia ich od swojego zadania

e nie sg ciekawi okazji ani ofert, nie marnuja czasu na wyszukiwanie najnizszych
cen, ich zachowanie nabywcze ma bardzo utylitarny charakter

Klienci
skoncentrowani

Klienci z e nieche¢tni wobec zakupow w realnym sklepie detalicznym
awersja do e zakupy w Internecie stanowig dla nich ucieczke od thumow i otoczenia
sklepu sklepowego, ktore ich przygniata

Opracowanie wilasne na podstawie: Windham L., Orton K., Dusza nowego konsumenta. Postawy,

zachowania i preferencje e-klientow., Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa, 2001 r., s. 70-76
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Tabela 2.2. Segmenty e-klientéw wg kryterium umiejscowienia na krzywej uczenia si¢

Charakterystyka

e doswiadczenie w miesigcach - od 0 do 9 m-cy

e dziata na ogot ostroznie i unika wkraczania na nierozpoznane terytorium

Klient

. e  brak pewnosci w obstudze Internetu, obawa, ze co$ moze si¢ nie udac¢
zal¢kniony

e w poczatkowej fazie nie s klientami, dopiero po osiggnigciu pewnego poziomu
komfortu rozpoczynaja zakupy

e do$wiadczenie w miesigcach - od 9 do 18 m-cy

e cechujg si¢ duzg pewnoscig siebie, co do swoich umiejetnosci eksploratorskich i
fatwos$cig wedrowania po sieci

o lubig korzysci jakie daje im Internet : wybor produktow, oszczednos¢ i wygode

Klient

LEAINNEEA o rozmawiajg o Internecie z przyjaciolmi, zauwazaja afisze, przegladaja reklamy i
przygéd czytaja recenzje witryn internetowych

o szukajg witryn, ktore zapewniajg im wigksze korzysci - lepsze ceny, lepszy
wybor i wigksza wygode

e wraz z nabieraniem praktyki podnosza swoje umiejetnosci i wyksztatcajg W
sobie silne preferencje i zachowania nawykowe

e doswiadczenie od 18 m-cy w gore

e Internet stal si¢ integralng cze$cia ich zycia i spedzajg na tym znaczna czgs¢
SWojego czasu

e wykazujg silne preferencje odnosnie sposobu, czasu i powodow korzystania z
Sieci

e wykazuja zainteresowanie nowymi witrynami

e w mniejszym stopniu sg zalezni od pozytywnych rekomendacji przyjaciot
Klient dotyczacych nowych produktow

zaprawiony
e w wigkszym stopniu korzystaja z nowoczesnych technologii w celu podniesienia
produktywnosci internetowych doswiadczen

e wykazuja mniejszg tolerancje dla niepozadanej poczty elektronicznej i innych
internetowych programow promocji

e  czesto pehnig funkcje opiniotworcza, przekazujac zalecenia mniej
doswiadczonym klientom

Opracowanie wiasne na podstawie: Windham L., Orton K., Dusza nowego konsumenta. Postawy,

zachowania i preferencje e-klientow., Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa, 2001 r., s. 76-78
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E-klienta czesto okresla si¢ mianem — nowy typ konsumenta. Stwierdzenie
takie nalezy uzna¢ za zasadne. Niewatpliwie bowiem, wyraznej zmianie, w stosunku
do nabywcow dokonujacych zakupéw w handlu stacjonarnym, ulegly jego

podstawowe zachowania, na co w gtdéwnej mierze wpltyw miato m.in.:

e zwigkszenie si¢ czasu pomiedzy zakupem dobra a jego konsumpcja,

e procesu nabywania, ktory stal si¢ relacja pomiedzy kupujacym
a przedsigbiorstwem e-handlu, w ktorej gldowne narzedzie stanowi komputer,

e szeroki wachlarz produktow i ustug w Internecie sprzyjajacy indywidualizacji

stylu konsumpcji.>*

W literaturze przedmiotu niejednokrotnie podkresla si¢, ze dzigki internetowe;j
komunikacji mozliwe bylo wlaczenie e-klientow w procesy tworzenia nowych
produktéw oraz ksztattowania ich cech, gdzie stanowia oni nieocenione zrddlo
informacji dla e-przedsicbiorstwa.® Rola prosumencka zdecydowanie wyrdznia
e-klienta sposréd innych klientdw, co wiecej, wspolczesnie mozna wyraznie wskazac
na istnienie swoistego pokolenia sieci, ktore w praktyce robienia e-zakupdéw, procz

wspomnianej juz roli prosumenckiej, charakteryzuje sie réwniez m.in.:

e korzystaniem z wolno$ci wyboru 1 dostgpu do roznorodnej oferty,

e dopasowywaniem produktu do swoich potrzeb,

e intensywnym pozyskiwaniem informacji ze zrodet internetowych przed
dokonaniem zakupu,

e stale rosngcymi oczekiwaniami w stosunku do szybkiego tempa obstugi klienta

przez e-przedsigbiorstwo.®

Wobec powyzszego, podobnie jak sam e-handel, rowniez e-klient stat sie
obiektem (zwlaszcza w ostatnim czasie) nie tylko licznych badan i raportow (niemal
kazdy z raportow przedstawionych w podrozdziale 1.5. dostarcza takich informacji),
ale rowniez powstalych na ich bazie, opracowan literaturowych, ktore staraja si¢

zbudowac spdjny obraz e-klienta.

> Por: Dabrowska A., Jano$-Kresto M., Wodkowski A., E-ustugi a spoleczeristwo informacyjne, Wydawnictwo
Difin, Warszawa, 2009 r., s. 130 oraz Malczyk D., Kiedy$ klient, dzi$ partner, Marketing w praktyce, nr 166
grudzien 2011 r.

> Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 336

% Tapscott D., Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz $wiat., Wydawnictwa Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa, 2010 r., s. 318-325
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Podejmujac probe scharakteryzowania e-klienta w Polsce, dobry punkt wyjscia
stanowig dane raportu GUS (,,Spoteczenstwo informacyjne w Polsce — Wyniki badan
statystycznych z lat 2006-2010”). Na wstepie, podkreslenia wymaga fakt, ze zgodnie
z informacjami raportu, w latach 2006-2009 liczba Polakéw robigecych zakupy przez
Internet wzrosta prawie dwukrotnie (z 3,6 mln w 2006 r. do 6,7 mln w 2009 r.) zas
w 2010 roku przybylo kolejne 1,6 mln kupujacych w sieci®’. Zjawisko to doskonale
wpisuje si¢ we wcezesniejsze spostrzezenia odnosnie sfery e-handlu w Polsce, ktorej
w badanym okresie zdecydowanie mozna bylo przypisa¢ hasto — rozwoj.
Dodatkowych informacji w niniejszym zakresie dostarczaja ponadto badania Eurostat.
Na tle wybranych krajow europejskich, zakupéw w Internecie w 2011 roku
dokonywato w Polsce $rednio 30% spoteczenstwa, co oznaczato wzrost o 7 punktow
procentowych w stosunku do roku 2009 oraz kolejny krok w kierunku $redniej dla

krajow Unii Europejskiej, wynoszacej w tym przypadku 43% (Wyk.2.1.).

" Raport GUS - Spoleczeristwo informacyjne w Polsce — Wyniki badar statystycznych z lat 2006-2010,
Warszawa 2010, s. 97
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Wykres 2.1. Zamawiajacy przez Internet produkty do uzytku prywatnego w krajach
europejskich w latach 2009-2011 (w %)

Unia Europejska (27 krajow)
Holandia
Wielka Brytania
Szwecja
Dania
Luxemburg
Niemcy
Finlandia
Francja
Malta
Austria
Irlandia
Belgia
Stowacja
Stowenia
Polska
Czechy
Hiszpania
Wegry
Cypr
Estonia
totwa
Portugalia
Grecja
Chorwacja
Litwa
Wtochy
Butgaria

Rumunia

*b/d dla Holandii za rok 2011

2011 w2010 m 2009

Zroédto: Eurostat [dostep 14.03.2011 r.]
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Szczegdtowa charakterystyka e-klientow pod wzgledem plei, wieku,
wyksztatcenia, aktywnosci zawodowej oraz miejsca zamieszkania przedstawiona

zostata w tabeli 2.3.

Tabela 2.3. Osoby zamawiajgce lub kupujace przez Internet towary lub ustugi do
uzytku prywatnego (w %)

2007 2008 2009 2010

Megzczyzni 14,4 18,2 20,2 25,9 31,7
Kobiety 10,2 13,3 16 20,7 26,4
16-24 lata 22,8 29,7 33,8 40,2 49,2
25-34 24,1 30,1 34,2 40,9 49,7
35-44 12 15,1 19,7 28,6 36,7
45-54 6,4 8,1 9,9 14,2 18,5
55-64 2,5 44 4.8 6,9 9,3
65-74 lata 0,8 1,7 1,6 2,2 2,8
gf’rgf]gaz"]";‘r’]": Iub 6 88 9,2 11,5 15,6
Srednie 10,2 12,9 14,7 18,7 24,5
Wyzsze 32 38,8 43 51,9 57,3
Uczniowie i studenci 24,8 31,9 34,9 42,7 50
Pracujacy: 16,6 19,8 23,5 30,2 37,5
w tym:

pracownicy najemni 17,6 20,3 242 30,8 38,4
pracujacy na wlasny 12,9 34 367 | 442 | 525
rachunek ' ' ' '

rolnicy b/d 2,5 4 6 11,8
Bezrobotni 6,7 9 7,8 11,7 21

Exgggwo'““' bierni 21 35 4 5,7 7.6

Miejsce zamieszkania

Duze miasta 20,4 23,3 24,7 32 39,7
Mniejsze miasta 12 17,3 20,1 22,9 28,6
Obszary wiejskie 55 8 10,5 15,8 20,6

Zrodto: Raport GUS - Spoleczenstwo informacyjne w Polsce — Wyniki badar statystycznych z lat 2006-
2010, Warszawa 2010, s. 99

[*2]
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Zgodnie z danymi zawartymi w tabeli 2.3., za glowne cechy e-klientow w 2010 roku

w Polsce, mozna uznac:

wsrod ogotu kupujacych w e-handlu przewazajg mezczyzni,

zdecydowanie najwieckszg grupe kupujacych stanowig osoby stosunkowo
mtodsze (tj. w wieku od 16 do 44 lat), przy czym udzial ostatniej grupy wiekowej
(tj. 65-74 lat) cho¢ wyraznie wzrasta to nadal jest bardzo niewielki,

wsrdd e-klientow dominujg ci z wyksztalceniem wyzszym i §rednim,

w kontek$cie aktywnosci zawodowej znaczacy jest udziat ucznidow i studentdéw,
oraz 0sob prowadzacych wtasng dziatalno$¢, zauwazy¢ warto réwniez znaczny
wzrost 0sob bezrobotnych w grupie klientow e-handlu,

klienci e-handlu zamieszkujg gtdéwnie obszary miejskie.

Ciekawych  spostrzezen dostarcza analiza dynamiki przyrostu klientow

w poszczegdlnych grupach wiekowych w danym okresie, gdzie mozna wyr6znié trzy

charakterystyczne okresy:

W latach 2006 — 2007 dominowata ogdlna tendencja spadkowa a relatywnie
najwicksza dynamika przyrostu charakteryzowaty si¢ grupy wiekowe 55-64 lata
oraz 65-74 lata, przy czym w stosunku do tych grup na koniec 2007 roku
odnotowano réwniez najbardziej gwalttowne spadki. Oznacza to, ze w tym
okresie zdecydowanie najszybciej przybywato e-klientow stosunkowo
najstarszych, za§ zmiany miaty charakter bardzo gwattowny.

Rok 2008 to juz wyrazny wzrost dynamiki przyrostu w kazdej z grup
wiekowych, przy czym najszybciej wzrastata liczba klientow w wieku $rednim
a wigc w grupach 35-44 lata oraz 45-54 lata. Co wazne, nadal wzrost w grupach
klientow stosunkowo starszych jest szybszy anizeli w grupie klientéw relatywnie
mtodszych.

Ostatni okres, obejmujacy rok 2009, ponownie charakteryzuje si¢ ogolna
tendencja spadkowa, ktorej opieraja si¢ grupy wiekowe klientow stosunkowo
najmlodszych tj. 16-24 lata oraz 25-34 lata. Najwyzszg dynamikg przyrostu
w tym okresie ponownie charakteryzowata si¢ grupa klientow w wieku §rednim,
natomiast w kontekscie kolejnych lat i1 tendencji wzrostowej w grupie klientow
najmtodszych mozna przypuszczaé, ze to wilasnie w tych grupach najszybciej

poszerza¢ si¢ bedzie grono przysztych e- klientow w Polsce.
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Wykres 2.2. Dynamika przyrostow rocznych w poszczegdlnych grupach wiekowych e-klientow w Polsce
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Raport GUS - Spoleczerstwo informacyjne w Polsce — Wyniki badar statystycznych z lat 2006-2010, Warszawa 2010,
s. 99
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Zgodnie ze strukturg produktow, ktorych zakupu dokonywali e-Klienci
w Polsce w latach 2005-2011 (Wyk. 2.3.), do najczeSciej kupowanych produktow
naleza te z kategorii: ubrania i sprzet sportowy, artykuly gospodarstwa domowego
oraz ksigzki, czasopisma i materiaty e-learningowe. Ponownie zauwazy¢ mozna w tym
przypadku og6lng tendencj¢ wzrostowa w poszczegdlnych kategoriach, natomiast
odnoszac dane z roku 2011 bezposrednio do roku 2005, odnotowa¢ nalezy znaczny

wzrost udziatu poszczegolnych kategorii produktow w zakupach.

Wykres 2.3. Produkty zakupione do uzytku prywatnego w Polsce w latach 2005-2011
(W%)

16

Ubrania i sprzet sportowy

12

Artykuty gospodarstwa domowego

10
Ksigzki, czasopisma, materiaty e-learningowe

1

)]

Zywnosé/art. spozywcze

E 1 ‘
. .5
Oprogramowanie (w tym gry)
1
. .5
Sprzet elektroniczny poza komputerowym ;
2
. .5

Filmy,muzyka

w

Sprzet komputerowy

T

o
N

4 6 8 10 12 14 16 18

2011 2010 2009 2008 m 2007 ™ 2006 m 2005

Zrodto: Eurostat [dostep 14.03.2011 r.]

Dodatkowym zrodtem informacji na temat profilu polskiego e-konsumenta jest

raport z [ etapu badan bezposrednich ,,E-konsument i jego cechy” przygotowany przez
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Katedre Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.™®
Przedmiotem badan byly bowiem nie tylko cechy demograficzne czy spoteczno
-zawodowe, ale rowniez ekonomiczne i1 co niezwykle istotne, psychologiczne.
W obszarach, ktorych dotyczyl raport GUS, zdecydowana wigkszo$¢ wnioskow
zostaje potwierdzona réwniez przez opracowanie UE w Krakowie, natomiast

w ramach uzupelnienia wczesniejszych spostrzezen warto dodac, ze e-konsumenci:

e $rednio uzyskiwali dochody netto na poziomie 2198,89 zt,

e w prawie ¥4 sg stanu wolnego,

e w zdecydowanej wigkszo$ci sa optymistami, pozytywnie oceniajg siebie i swoje
cechy osobowosci,

e wsrod autorytetow najczesciej wskazuja rodzing oraz Jana Pawila II,

e 7anajwazniejszg warto$¢ w zyciu uznajg rodzing i mitosc,

e Dbiegle postugujg si¢ telefonem komoérkowym, Internetem oraz urzgdzeniami
elektronicznymi,

e w 65% deklaruja biegla znajomos$¢ obstugi komputera, natomiast co trzeci
z e-konsumentow deklaruje rowniez biegla znajomos¢ jezyka angielskiego,

e w przewazajacej liczbie lubig robi¢ zakupy (60% e-konsumentow przy 16% nie
lubiacych zakupow),

e wykazujg wysoka sktonnos¢ do oszczedzania,

e w kontekscie cech osobowos$ci najwyzej oceniajag swoje poczucie humoru oraz
lojalno$¢, a w dalszej kolejnosci swoja zaradnos$¢, ambicje oraz otwarto$¢, nieco

nizej oceniaja natomiast swoja cierpliwosc.

W ramach owego raportu stworzono ponadto profil semantyczny polskiego
e-konsumenta, ktory wg wynikdéw raportu, mowil o sobie samym: ,,czg$ciej wykonuje
wszystko na ostatnig chwile, anizeli przed terminem, latwo nawigzuj¢ kontakty
z innymi ludzmi, nie odzywiam si¢ niezdrowo, ale moglbym jes¢ nieco lepiej
i regularniej, nie najlepiej tez dbam o swoja kondycje fizyczna, moégtbym uprawiad
bardziej regularnie jaki$ sport. Moje decyzje nie sg ani impulsywne, ani tez zbyt
racjonalne. Nie przejmuje si¢ tym, co méwig o mnie inni, jesli musz¢ to przystosowuje

si¢ do zmian (cho¢ nie bardzo je lubie). Srednio dbam o $rodowisko naturalne. Jesli

%8 Por: Raport z I etapu badafh bezposrednich, E-konsument i jego cechy, Uniwersytet Ekonomiczny w
Katowicach, Katowice 2010 r.
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moge zrobi¢ co$ wlasnymi rekami to czasem wole to zrobi¢ sam, niz kupi¢ na rynku.
Nie naleze do ludzi, ktérzy fanatycznie podazaja za moda™®. Nie ulega watpliwosci,
ze badania przeprowadzone przez Katedre Rynku i1 Konsumpcji Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach stanowig istotng wartos¢ dodang w zbudowania
pelnego profilu polskiego e-konsumenta.

Dotychczas przedstawione dane pozwalaja scharakteryzowaé polskiego
e-konsumenta pod wzgledem wickszosci najwazniejszych jego cech, warto jednak
przywota¢ takze niektore informacje z raportow serwisu Sklepy24.pl odnoszace si¢ do
doswiadczenia W e-zakupach polskich konsumentow (Wyk. 2.4.) oraz czgstotliwosScCi

ich dokonywania (Wyk. 2.5.).
Wykres 2.4. Do$§wiadczenie w e-zakupach polskich konsumentow wg Sklepy24.pl

15,60%

nigdy jeszcze nie kupowatem
s P L 16,20%

38,20%

dtuzej niz 3 lata
P 21,508

i 2010

miedzy 1 rok a 3 lata
b ] 12,90%

krécej niz 1 rok
W 49,40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

5

27,60% = 2009

Zrodho: Opracowanie na podstawie: Raport e-Handel 2009 s. 109 oraz e-Handel 2010 s. 90

Zgodnie z danymi przedstawionymi na powyzszym wykresie, podstawowym
wnioskiem jest stwierdzenie, ze doswiadczenie polskich konsumentow wyraznie
wzrosto w stosunku do badania z 2009 roku. Odsetek osob, ktore nigdy nie kupowaty

w 2010 roku stanowit jedynie 15,60% badanej populac;ji.

> Raport z | etapu badan bezposrednich, E-konsument i jego cechy, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach,
Katowice 2010 ., s. 36
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Wykres 2.5. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow w e-handlu polskich konsumentéw

wg Sklepy24.pl
w tym roku jeszcze nie robitem(am) 3,90%
zakupow w Internecie . 4,60%

jed i tatni k 8,70%
jeden raz w ciggu ostatniego roku
L 10,10%

4 2010

57,30% 2009

w sumie kilka razy w roku

$rednio przynajmniej kilka razy w 30,00%
miesigcu 30,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Raport e-Handel 2009 s. 110 oraz e-Handel 2010 s. 90

Czestotliwos¢ zakupow w latach 2009-2010 pozostata na zblizonym poziomie
za$ przecigtny e-konsument w badanej populacji dokonywat swoich zakupoéw
przewaznie kilka razy w roku, przy czym pte¢ respondentow praktycznie nie miala
wplywu na owe wartosci. Wérdd kluczowych wnioskow zawartych w tych raportach
znajduje si¢ stwierdzenie, ze czgstotliwosé e-zakupow byta pozytywnie skorelowana
z dochodami konsumentéw, wraz z ich wzrostem, rosta liczba zakupow w Internecie.

W  kontekscie charakterystyki polskiego e-konsumenta bardzo -ciekawie
przedstawia si¢ poréwnanie w stosunku do wybranych krajéw Europy Srodkowo
-Wschodniej (Tab. 2.4.). Wynika z niego, ze polski e-konsument w poréwnaniu do
e-konsumentow z badanych krajow okazuje si¢ zdecydowanie najstarszy, posiada
wyksztalcenie wyzsze, jest dobrze sytuowany oraz pochodzi ze stosunkowo matego
miasta. Nalezy zauwazy¢, ze profil ten stoi poniekad w sprzecznosci
z dotychczasowymi wnioskami. Przyczyn owych roznic nalezy upatrywac jednak
w kwestiach metodologicznych poszczegdlnych badan w tym zwigzanych

z odpowiednim doborem proby badawcze;.
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Tabela 2.4. Polskie e-konsument na tle wybranych krajow Europy Srodkowo
-Wschodniej

Kraj Profil e-konsumenta

Osoba w wieku 19-24 lata, z wyksztatceniem $rednim,
z gospodarstwa domowego jednoosobowego,
wykonujaca wolny zawdd, majaca dobrg sytuacje
materialng, z miasta od 20 do 50 tys. mieszkancow

Estonia

Osoba w wieku 25-29 lat, z wyksztatceniem ponizej
sredniego, z gospodarstwa domowego co najmniej
czteroosobowego, zarzadzajaca firma, majaca dobra
sytuacje materialna, z miasta od 50 do 100 tys.
mieszkancow

Osoba w wieku 30-39 lat, z wyksztatceniem
wyzszym, z gospodarstwa domowego co najmnie;j
czteroosobowego. Bezrobotna, majaca ztg sytuacje

materialng, z miasta od 200 do 500 tys. mieszkancow

Osoba w wieku 40-49 lat i 60 i wiecej, z
gospodarstwa domowego jednoosobowego,
wiascicielka firmy, majaca dobra sytuacje materialna,
z miasta od 20 do 50 tys. mieszkancow

Osoba w wieku 25-29 lat, z wyksztalceniem ponizej
sredniego, z gospodarstwa domowego
Ukraina dwuosobowego, osoba uczaca si¢/student,
wlascicielka firmy, majaca dobra sytuacj¢ materialna,
z miasta od 100 do 200 tys. mieszkancow

Zrodlo: Opracowanie na podstawie: Dabrowska A., Janos-Kresto M., Konsument na rynku e-ustug
w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, Wydawnictwo Difin, Warszawa, 2010 r., s. 119-120

Na koniec rozwazan w niniejszym podrozdziale nalezy podkresli¢, ze wyniki
badan dotyczacych e-konsumentow czgsto stanowig podstawe do stworzenia typologii
dla danej populacji. Bardzo kompleksowej analizy polskiego e-konsumenta w ramach
stworzonej przez siebie typologii dokonali M. Jaciow i R. Wolny. Autorzy wyrdznili

nastgpujace cztery typu polskiego e-klienta:

e e-konsument OP — typ oszczedzajacy pienigdze podczas zakupow,
e e-konsument NJ — typ szukajgcy produktow najwyzszej jakosci,
e e-konsument NC — typ poswiecejacy na zakupy jak najmniejszg ilos¢ czas,

e e-konsument CP — typ czerpigcy przyjemnos¢ z robienia zakupow.
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Natomiast szczegotowego ich opisu dokonali z uwzglednieniem nastepujacych

kryteriéw wyjsciowych:

cech e-konsumentow,

e zachowan w czasie wolnym,
e WzorcoOw zachowan,

e e-zachowan nabywczych,

e postaw.

Poréwnanie poszczegolnych typéw wzgledem powyzszych kryteridow zaprezentowane

zostato kolejno w tabelach od 2.5. do 2.9.
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Tabela 2.5. Typologia polskiego e-konsumenta w ramach kryterium cech e-konsumentow

Kryterium

gléwne

Cechy e-konsumentow

Kryteria szczegolowe
Pleé:

Wiek:

Wyksztalcenie:

Aktywnos¢
zawodowa:

Stan cywilny:

Srednia liczba os6b w

gospodarstwie
domowym:

Dochod:

Zrédia dochodu:

Cechy osobowosci:

OP

NJ

NC

CP

| kobiety , mezczyzni kobiety , mezezyzni mezezyzni kobiety

| 19-27 lat, 36-40 lat 24-59 lat 19-36 lat 20-37 lat

| srednie wyzsze $rednie, wyzsze $rednie, wyzsze
pracujacy, niepracujacy | pracujacy pracujacy, niepracujacy pracujace, niepracujace

doradca, ekonomista,
ksiggowy, farmaceuta,
sprzedawca, kucharz

referent, sekretarka, doradca,
ekonomista, informatyk, kadra
kierownicza, ksiegowy,
nauczyciel, naukowiec, lekarz,
farmaceuta

referent, informatyk, kadra
kierownicza, logistyk, spedytor,
sprzedawca

architekt, sprzedawca,
nauczyciel, naukowiec,
lekarz

panna/kawaler,
zamegzna/zonaty

panna/kawaler, zamg¢zna/Zonaty

kawaler, zonaty

panna, zam¢zna

3,5

3,2

sredni, wysoki

wysoki

$redni

Umowa zlecenie, Umowa
0 prace

umowa-zlecenie, dochody z
wilasnej dziatalno$ci

umowa o pracg, dochody z
kapitatu (np. papiery
warto$ciowe)

umowa o prace

Otwarty, Zaradny, Z
poczuciem
humoru, Innowacyjny

altruistyczny, otwarty, cierpliwy,
innowacyjny

systematyczny, pracowity,
asertywny, ambitny,
prawdoméwny, innowacyjny,

lojalny

systematyczna, lojalna,
otwarta, skoncentrowana

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Jaciow M., Wolny R., Polski e-konsument Typologia, Zachowania, Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2011 r., s. 167-177
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Tabela 2.6. Typologia polskiego e-konsumenta w ramach kryterium zachowan w czasie wolnym

Kryterium
gléwne

S
>
=
S
=
(5]
K7
<
[
(&)
s
&
c
S
S
(S)
<
()
&
N

Kryteria szczegolowe

Spedzanie czasu wolnego
w tygodniu:

Spedzanie czasu wolnego
w dni wolne:

Ulubiona literatura:

Ulubiona muzyka:
Ulubiony film:

Ulubiony sport:

Srednia liczba
przeczytanych ksiazek:

Czytana prasa:

Ogladane programy
telewizyjne:

OP

Korzystanie z komputera, Internetu,
Woycieczki, chodzenie na spacery, Pracy
domowe

NJ

spotkania ze
znajomymi

NC

ogladanie TV, filmow,
czytanie ksiazek, gazet,
spotkania i rozmowy z
rodzing

CP

uprawianie sportu,
uczestnictwo w zyciu

kulturalnym, hobby

korzystanie z

czytanie ksigzek, gazet,
spotkania ze znajomymi,

prace domowe, ogladanie
TV, filméw, wycieczki,
chodzenie na spacery,

Hobby komputera, Internetu spotlgama | rozmowy z uprawianie sportu,
rodzing, uczestnictwo w . L
. uczestnictwo w zyciu
zyciu kulturalnym

kulturalnym

kryminat fantastyka fantastyka fantastyka

rock rock rock rock

komedia komedia thriller komedia

siatkowka ptywanie siatkowka ptywanie

23 24 33 16

Spoteczno-gospodarcza i naukowa,
Prasa dla kobiet

spoteczno-gospodarcza
i naukowa

spoleczno-gospodarcza i
naukowa

prasa dla kobiet

filmy

informacyjne

informacyjne

rozrywkowe

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Jaciow M., Wolny R., wyd. cyt., s. 167-177
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Tabela 2.7. Typologia polskiego e-konsumenta w ramach kryterium wzoré6w zachowan

Kryterium

gléwne

Kupuje to co jest mu potrzebne,

Zwykle kupuje produkty, ktére zna Jesli chee co$ mie¢, kupujei nie

starajac si¢ oszczgdnie Zwykle kupuje jedng marke mysli, czy w tej chwili moze sobie
L . od dawna .

gospodarowa¢ pieniedzmi na to pozwolié¢

Zanim co$ kupi, doktadnie Kupuje to, co najlepsze, niezaleznie | Zanim kupi co$ drozszego, odktada Lubi kupowa¢ nowe produkty,

sprawdza, czy go na to sta¢ od ceny pieniadze zeby je wyprobowaé

Notuje wydatki, poniewaz ulatwia to | Czg¢sto zaciaga kredyt lub
gospodarowanie pieniedzmi pozyczke, by kupi¢ cos drozszego

Poréwnuje ceny w roznych sklepach

i stara si¢ kupié najtaniej Latwo przystosowuje si¢ do zmian

Nie notuje wydatkdéw, bo szkoda

Idzie na zakupy z lista rzeczy, ktore Sprawdza czy towar mozna zwrdcié . .
14 4 Y, p y > | jej czasu na prowadzenie

chee kupic¢ wymienié¢, reklamowac rachunkéw
Starannie oglada rézne towary, Zachowuje dowdd kupna, na ;Zsil;llzg‘lf?:es};?ulz eb: Codlfllllp(l)c;l:(lie
dtugo wybierajac wypadek reklamacji yac si¢ zbyt diug

wyborem

Ma kilka ulubionych marek, ale

zawsze kupuje t¢, ktora jest w Zwraca uwagg na sklad

Sprawdza czy $rodki czystosci sa

Wzorce zachowan

ekologiczne najlepszej cenie produktow

Kupuje co$, bo moze mu si¢ Wykonuje swoje obowiazki przed Kupuje co$ ze wzgledu na tadne
przydaé w przysztosci terminem opakowanie

Kupuje produkt najtanszy, marka Przejmuje si¢ tym, co my$lg o nim Kupuje w najlepszych i modnych
jest mu obojetna inni sklepach

W centrach handlowych korzysta

Podaza za aktualnymi trendami i 7 ustug dostepnych "pod jednym

Latwo nawigzuje kontakty z ludzmi

modg dachem"
ggtignv:;?ysggnzigrowo i Oszezedza systematycznie r?wle?r :lzozmalcenla kupuje kilka
Dba o kondycje fizyczng Racjonalnie podejmuje decyzje
Dba o $rodowisko naturalne Oszczedza od czasu do czasu

Woli co$ zrobi¢ samemu niz to
kupié
Zrédto: Opracowanie na podstawie: Jaciow M., Wolny R., wyd. cyt., s. 167-177
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Tabela 2.8. Typologia polskiego e-konsumenta w ramach kryterium e-zachowan nabywczych

Kryterium
gléwne
1

(5]
N
é
8
©
c
i
c
S
S
(S)
<
o
IS
N
LLl

Kryteria
szczegolowe

2
Determinanty

wyboru produktu:

Powody, dla
ktérych robi
zakupy w
Internecie:

Pierwszy zakup w

Internecie:
Czestotliwosé
zakupow w
Internecie:

Sposob
poszukiwania
produktu w
Internecie:

Determinanty
wyboru sklepu
internetowego:

cena, promocje produktu

NJ

jakos$¢, cechy produktu, marka

NC

przyzwyczajenie, opakowanie,
reklama

CP

moda

nizsza cena, duzy wybor
produktow, szczegdlowe
informacje o produkcie

dogodna forma ptatnoéci,
nizsza cena

oszczedno$é czasu, wygoda
dokonywania zakupow, zakupy
sg przemys$lane, nie dziata pod
wpltywem impulsu

mozliwo$¢ porownywania
produktéw réznych
producentéow pod wzgledem
ceny i parametrow
technicznych, godziny otwarcia
sklepu (24h/dobe)

od 2 do 5 lat temu

od 2 do 5 lat temu

od 2 do 5 lat temu

od 2 do 5 lat temu

kilka razy w roku

kilka razy w roku

kilka razy w roku

kilka razy w roku

przeszukiwanie ofert
aukcji internetowych

przeszukiwanie ofert aukcji
internetowych, przeszukiwanie
ofert sklepow internetowych,
korzystanie z wyszukiwarki
internetowej, przegladanie
foréw internetowych

przeszukiwanie ofert aukcji
internetowych, korzystanie z
porownywarek cenowych

przeszukiwanie ofert aukcji
internetowych

cena, promocje w sklepie,

koszt dostarczenia,
lokalizacja sklepu

internetowego, opinia
znajomych o sklepie,
aukcji, tres¢ regulaminu

opinie znajomych o sklepie,
wybor réznych form ptatnosci,
wiasne do§wiadczenie, oferta
sklepu - duzy wybor,
mozliwo$¢ porownania
produktow, wygoda i tatwosé
dokonywania wyboru
produktow

czas realizacji zamoOwienia,
dyspozycyjnos$¢ pracownikow
sklepu, cena, koszt dostarczenia

cena, pozycja sklepu w
wyszukiwarce, wyglad strony
internetowej, dostgpnosc
produktow w sklepie
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Zrédta informacji
0 produkcie:

Poszukuje i
poréwnuje
informacje o:

Kontakt ze
sprzedawca:

Platnos$¢ za
zakupy:

Preferowana
forma
dostarczenia:

E-zachowanie nabywcze

Opinie 0
produkcie
umieszcza:

Udogodnienie, z
ktorych korzysta:

3 4 5 6
reklama w prasie, opakowanie,
strony WWW producenta, informacje od sprzedawcow, reklama w TV, gazetki sklepowe,
strony WWW producenta rodzina, znajomi testy eksperckie, strony WWW | reklama w sieci
producentow
cenach produktow,
promocjach produkt6w, . . L e ofertach producentéw, danych
sprzedawcy (renoma, danych technicznych czasie realizacji zamoOwienia, . .
. A . . . . technicznych produktow,
wiarygodno$¢), produkcie | produktow, cenach produktow | nowosciach produktowych g ,
L JO%, dostepnosci produktow
(opinie innych
uzytkownikow)
e-mailowy, rozmowa z
e-mailowy, forum na e-mailowy, telefoniczny, przez e-mailowy konsultantem w chat-roomie,

stronie firmy

komunikatory

zapytanie przez formularz
kontaktowy

przelew bankowy online

przelew bankowy online,
ptatnos¢ SMS

przelew bankowy online, karta
platnicza, przy odbiorze za
pobraniem

przelew bankowy online,
przelew platny na poczcie

przesytka kurierska

przesytka kurierska

przesytka kurierska, odbior
wlasny

przesytka kurierska, Poczta
Polska

na stronie sklepu, na
forach branzowych i
portalach internetowych

na stronie sklepu

na stronie sklepu

na stronie sklepu, na stronie
producenta

negocjacje cenowe,
darmowe
oprogramowanie i gry,
konkursy online

indywidualizacja produktu

doradztwo online, systemy
bezpiecznych ptatnosei

angazuje si¢ w spotecznosc¢
konsumencka na forum,
"powiadom znajomego"

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Jaciow M., Wolny R., wyd. cyt., 2011 r., s. 167-177

81




Tabela 2.9. Typologia polskiego e-konsumenta w ramach kryterium postaw

Kryterium

glowne

Akceptuje swoje cechy fizyczne

Akceptuje swoj styl ubierania si¢

Akceptuje swoj styl ubierania si¢

Akceptuje swoj styl ubierania
si¢

Akceptuje swoj styl ubierania si¢

Akceptuje swojg komunikatywno$¢

Akceptuje swoja zdolno$¢ uczenia
si¢

Akceptuje swoje podejscie do
zycia

Akceptuje swoja asertywnos¢

Akceptuje zdolnos¢ obrony wlasnych
racji

Akceptuje swoja
komunikatywnosc

Akceptuje swoja
komunikatywnos$¢

Akceptuje swoja komunikatywno$é

Akceptuje swoje podejscie do zycia

Akceptuje swoje podejscie do
zycia

Akceptuje swoje cechy fizyczne

Postawy

Akceptuje swoje podejscie do zycia

Akceptuje swoje cechy fizyczne

akceptuje swoja zdolnosé
koncentracji

Akceptuje swojg zdolnosé
koncentracji

Chce zmieni¢ swoja zdolno$é
koncentracji

Akceptuje swoja zdolnos$¢ koncentracji

Chcialby zmieni¢ umiejetnosé
obrony wiasnych racji

Chciataby zmieni¢ swoja
zdolno$¢ uczenia sig

Chciatby zmieni¢ swojg asertywnosc¢

Chciatby zmieni¢ swoje cechy
fizyczne

Chciataby zmieni¢ zdolno$é
obrony wlasnych racji

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Jaciow M., Wolny R., wyd. cyt., s. 167-177
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2.2.  Proces zakupu i uwarunkowania zachowan klientéw w handlu
elektronicznym

W ramach procesu dokonywania zakupu, wyroznia si¢ najczesciej od czterech
do szesciu faz, przy czym roznica w ich liczbie, wynika gtownie z podziatu badz
skondensowania okreslonych etapow, nie za§ pominigcia badz identyfikacji zupehie
nowych.® Zgodnie jednak z dominujaca koncepcja (ktéra zostata réwniez przyjeta za
obowigzujaca w ramach niniejszej rozprawy) przyjmuje si¢, ze proces zakupu

obejmuje pi¢c faz tj.:

¢ identyfikacj¢ problemu,
e poszukiwanie informaciji,
e ocen¢ informacji,

e decyzje zakupu

e zachowanie po zakupie®,

Zaznacza si¢ przy tym, ze klient nie musi pokonywa¢ wszystkich wyr6znionych faz
- niektore z nich moze pomina¢, do innych za$ powréciéGz. Ponadto, w praktyce etapy
te maja zastosowanie przede wszystkim w przypadku decyzji nowych
(nierutynowych), gdy nie mozna oprze¢ si¢ na zdobytym wczesniej do$wiadczeniu®®
(typologia decyzji 1 je] wptyw na poszczeg6lne etapy cyklu omowiona zostanie szerzej
w dalszej cze$ci podrozdzialu). Charakterystyke poszczegdlnych etapow wraz

z wyrdznieniem rdzenia problemu towarzyszacego kazdemu z nich przedstawiono

w tabeli 2.10.

% por: Garbarski L., Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001 r., s. 62

% por. Foxall G. R., Goldsmith R. E., Brown S., Consumer Psychology for Marketing — Second Edition,
International Thompson Business Press, London 1998 r., s. 26

62 Kotler Ph., Keller K. L., Brady M., Goodman M., Hansen T., Marketing Management, Pearson Education
Limited, Harlow 2009, s. 247

% Wos J., Rachocka J., Kasperek-Hoppe M., Zachowania konsumentéw — teoria i praktyka, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011 r., s. 45
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Tabela 2.10. Charakterystyka poszczegdlnych etapow w procesie podejmowania

decyzji zakupu

Identyfikacja problemu jest jednoznaczna z uswiadomieniem przez konsumenta
istnienia niezaspokojonej potrzeby i inicjuje kazdy problem decyzyjny. Odczucie
stanu istnienia niezaspokojonej potrzeby wywoluja rézne bodzce, w tym rowniez
dziatania marketingowe firm.

Identyfikacja
problemu

Poszukiwanie informacji oznacza poszukiwanie sposobow (mozliwos$ci)
zaspokojenia potrzeby. Istnieje wiele sposobow jej poszukiwania w zaleznosci od
rodzaju produktu, dotychczasowych do$wiadczen z nim klienta jak i postrzeganym
ryzykiem zakupu.

Poszukiwanie
informacji

Na tym etapie klient przetwarza informacje na temat ré6znych wariantow produktu.
Dla r6znych konsumentoéw, rozne cechy produktu sg istotne i rézne sg zrodta
osiggania zadowolenia. Dodatkowo ocena wariantow, oznacza potrzebe
wyznaczenia kryteriow, stanowiacych podstawy dla ich weryfikacji.

Ocena
informacji

Decyzja

zakupu Zakup mozna rozumiec¢ jako funkcje zamiaru nabycia oraz sytuacji w ktorej znajduje

si¢ klient. Jest to kulminacyjny etap w procesie podejmowania decyzji zakupu.

Zachowanie

0o zakupie Ostatni etap w caltym procesie. Odczucia po zakupie to wynik poréwnania miedzy

oczekiwaniami zwigzanymi z zakupem a spetnieniem tych oczekiwan.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Mruk H., Pilarczyk B., Szulce H., Marketing.
Uwarunkowania i instrumenty., Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005,
s. 58-61 oraz Przybytowski K., Hartley S. W., Kerin R. A., Rudelius W., Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 109

Istotne w ramach niniejszego podrozdzialu jest pytanie - czy proces ten
przebiega tak samo w przypadku handlu elektronicznego? Odpowiedz brzmi - tak.
W e-handlu, zwykle bez wigkszych probleméw mozna bowiem wyrdzni¢ kazdy ze
wskazanych wcze$niej pigciu etapow, a co za tym idzie, za wzglednie sztuczne nalezy
uznaé¢ proby przedstawiania owego cyklu w zupelnie nowej postaci, chcac tym,
przyktadowo, jedynie podkresli¢ fakt jego skondensowania na skutek tatwego dostepu

64

do informacji w Internecie.”” Warto natomiast zauwazy¢, ze pomimo, bardzo

zblizonego przebiegu procesu dokonywania zakupu w handlu elektronicznym

% por: Windham L., Orton K., Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowania i preferencje e-klientéw.,
Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa, 2001 r., s. 91-92
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w poréwnaniu do handlu tradycyjnego, zastosowanie Internetu w przypadku e-handlu,

niesie ze sobg pewne $cisle okre§lone implikacje dla niemal kazdej fazy (Tab. 2.11.).

Tabela 2.11. Proces podejmowania decyzji o =zakupie przez konsumentow

I e-konsumentoéw — podobienstwa i rdznice

Konsument \ E-Konsument
Rozpoznanie potrzeby

brak roznic

Poszukiwanie informacji

Zrodta tradycyjne: Zrédta tradycyjne i internetowe:

Rodzina Strony internetowe producentoéw lub
Znajomi posrednikow handlowych

Sprzedawcy Fora internetowe, blogi, porownywarki cen
Reklamy Sklepy i aukcje internetowe

Ocena alternatyw

Ograniczony, trudniejszy i bardziej czasochtonny | Latwiejszy i szybszy dostep do informacji

dostep do informacji Wigcej kryteridow oceny alternatyw:
Ograniczone kryteria oceny alternatyw: Dostepnos¢ produktow

Dostgpnos¢ produktow Cena

Cena Warunki dostawy

Warunki dostawy Opinie o sprzedawcy

Opinie o produkcie
Zakup w sklepach tradycyjnych Zakup w sklepach internetowych
Platnos¢ gotowka, ewentualnie karta Zakup na aukcjach internetowych
Platnos¢: przelewem online, gotowka, karta

Zachowania po dokonaniu zakupu

Male ryzyko zwigzane z kupieniem produktu Duze ryzyko zwigzane z otrzymaniem produktu
niezgodnego z oczekiwaniem niezgodnego z oczekiwaniem

Wyrazane opinie po zakupie: cz¢$ciej negatywne | Wyrazane opinie po zakupie: negatywne i
(maty zasigg oddziatywania opinii na decyzje pozytywne (szeroki zasi¢g oddziatywania opinii
innych) na decyzje innych)

Spos6b wyrazania opinii: ksigzki skarg i zazalen, | Sposob wyrazania opinii: fora internetowe, blogi
przekaz ustny, reklamacje
Zrodto: Jaciow M., Wolny R., wyd. cyt., s. 16

O ile faza rozpoznania potrzeby jest praktycznie tozsama dla obu sfer handlu,
0 tyle, w przypadku Kkolejnej - fazy poszukiwania informacji, spektrum mozliwo$ci
uzyskania potrzebnej informacji przez e-klienta jest znacznie poszerzone. Poza
tradycyjnymi zrodtami informacji takimi jak srodowisko (kultura, grupy spoteczne,
gospodarka itp.), marketing-mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja) czy
doswiadczenia wlasne konsumenta®™, e-klienci uzyskuja dostep do w zasadzie
nieograniczonych zasobow informacyjnych Internetu. Pomimo, ze wspotczesnie,

e-klient jest w stanie bardzo szybko uzyska¢ dostep tylko 1 wylgcznie do tresci

% Garbarski L., wyd. cyt., Warszawa 2001 r., s. 63



istotnych dla niego w konteks$cie podjecia decyzji zakupu (m.in. dzieki rozbudowanym
wyszukiwarkom internetowym czy porownywarkom cenowym) to jednak (z punktu
widzenia e-przedsigbiorstwa) nadal niezmiernie istotny jest fakt poznania
1 zrozumienia zachowan konsumentéw odnosnie sposobow poszukiwania informacji,
w tym przede wszystkim rozpoznania podstawowych bodzcéw informacyjnych, ktore
prowadza do dokonania zakupu (zalozy¢ nalezy, ze beda one zdecydowanie rozne, np.
dla nabywcy sprzetu RTV relatywnie wigksze znaczenie moze mie¢ szczegdtowa
informacja na temat samego produktu, zas dla nabywcy ksigzek istotna bedzie rzetelna
recenzja danej pozycji itd.). W nastgpstwie owego rozpoznania, absolutnie kluczowe
dla e-sklepu, staje si¢ odpowiednie adresowanie okreslonych informacji poprzez
dostosowanie zawartosci strony WWW. Niemniej jednak, nalezy mie¢ przy tym na
uwadze fakt, ze czesto zrodto najcenniejszej dla klienta informacji dla podjecia decyzji
zakupu nie musi by¢ tozsame z miejscem dokonania samego zakupu.®® Reasumujac,
sytuacja klienta, ktory uzyskat dostep do Internetu, wyraznie wptywa na poszerzenie

zakresu jego mozliwych zachowan w procesie dokonywania zakupu (Rys. 2.2.).

Rysunek 2.2. Macierz mozliwych zachowan zakupowych klienta posiadajacego dostep

do Internetu

Zrédto informacji Zakup Dostawa Miejsce zakupu

Sprzedawca, ktéry
dostarczyt
kluczowych
informacji

Online

Inny sprzedawca niz
ten, ktéry dostarczyt
kluczowych
informacji

Odbidr osobisty

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Gay R., Charlesworth A., Esen R., Online Marketing.
A customer-led approach, Oxford, New York 2007, s. 170

% Por: Iwinska-Knop K. wyd. cyt., s. 183 oraz Newczynhski K., Tu szukam, tam kupuje, Marketing w praktyce, nr
159 maj 2011 r. s.19-21
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Nadmieni¢ nalezy, ze wuzupelnienie przedstawionej wyzej macierzy stanowia

dodatkowo nastgpujace zachowania:

e zakup, ktory w zadnym stopniu nie wykorzystuje Internetu,

e wykorzystanie telefonu jako sposobu pozyskania informacji i zlozenia
zamoOwienia,

e wykorzystanie internetowej poréwnywarki cenowej,

e wykorzystanie kombinacji wizyt w licznych sklepach stacjonarnych, stron
internetowych oraz licznych zrodet prasowych, ktéore moga by¢ roztozone
w dhuzszym okresie czasu,

e wykorzystanie komputerow zlokalizowanych w samym sklepie stacjonarnym do
pozyskanie potrzebnych informacji bez fizycznego poruszania si¢ po owym
sklepie,

e wykorzystanie poszczegolnych zrodet informacji bez intencji dokonania zakupu
(offline czy online) w biezacej chwili, majac na uwadze za$ zakupy odroczone

w czasie.®’

Sposrod dodatkowo wskazanych zachowan, wyrdznienie zdecydowanej wigkszo$ci
z nich, nalezy uzna¢ za zasadne, natomiast, w przypadku wykorzystania internetowych
porownywarek cenowych, badz komputeréw zlokalizowanych w samym sklepie
stacjonarnym, zdecydowanie bardziej odpowiednie byloby jednak ich przypisanie do
przedstawionej wczesniej macierzy — do kategorii Zrodet online.

Podkresli¢ nalezy rowniez, ze tak jak ma to miejsce w przypadku handlu
tradycyjnego, tak i w przypadku e-handlu, sposoby (zakres) poszukiwania przez
klientow informacji w duzej mierze beda uzaleznione od ich wyjSciowej wiedzy

(doswiadczen) zwigzanej z danym produktem (Rys. 2.3.).

%" Gay R., Charlesworth A., Esen R., wyd. cyt., s. 171
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Rysunek 2.3. Poszukiwanie i wykorzystanie informacji z zewnatrz w zaleznosci od

posiadanej przez klienta wiedzy o produkcie

Poszukiwanie i
wykorzystanie

Wiedza o
produkcie/znajomosé Zachowanie
informacji z
zewnatrz

gatunkow

rozszerzone
rozwigzywanie
problemoéw

aktywne i
intensywne

ograniczone

. . ograniczone,
rozwigzywanie

umiarkowane

problemoéw
pasywny i
ru'Fynowe . selektywny odbior
rozwigzywanie L
, docierajacych
problemoéw

informacji

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: Kiezel E. (red.), Konsument i jego zachowanie na rynku

europejskim, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010 r., s. 55

W ramach kolejnej fazy decyzji zakupu, jaka stanowi ocena alternatyw,
konsument dokonujgc wyboru ocenia kazdy z dostepnych wariantow, pod wzgledem
okreslonych kryteriow — najczesciej cech produktow bedacych przedmiotem wyboru.
Na liczbe i zakres kryteriow branych pod uwage przy tej ocenie wptyw maja okreslone
czynniki (Tab. 2.12.). Nalezy jednak pamigtac, ze zdarza si¢, ze konsument nie potrafi
lub nie moze oceni¢ wtasciwosci produktu (z oczywistych wzgledow, ma to zwlaszcza
miejsce w przypadku zakupu niektorych dobr drogg internetowa), stosuje on wtedy
uproszczony sposob oceny, kierujac si¢ przy ocenie takimi kryteriami jak np. cena,
marka czy kraj producenta. Dodatkowo trzeba zauwazy¢, Zze nie ma jednego schematu
oceny produktow, ktory bylby stosowany przez wszystkich konsumentow czy nawet

tylko przez jednego konsumenta we wszystkich sytuacjach.®®

%8 Rudnicki L., Zachowania konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012 r.,

s. 49
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Tabela 2.12. Podstawowe czynniki wptywajace na liczbe i1 zakres kryteriow wyboru
danego produktu przez konsumenta

Wplyw na liczbe i zakres kryteriow ocen

e  Produkt zlozony — wzrost liczby kryteridw i zakresu oceny
e  Produkt nieskomplikowany — spadek liczby kryteriow i zakresu oceny

Indywidualne
cechy

EOY

e  Konsumenci lubigcy zakupy — wzrost liczby kryteriow i zakresu oceny
e Konsumenci nie lubiacy zakupdéw — spadek liczby kryteriow i zakresu oceny

Sytuacja e  Pilna potrzeba — liczba kryteriow i zakres oceny ograniczony do minimum
nabywcza e Potrzeba, ktora nie jest pilna — wzrost liczby kryteriow i zakresu oceny

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Rudnicki L., Zachowania konsumentéw na rynku, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012 r., s. 49

Internet bezsprzecznie utatwia wszelkie dzialania podejmowane przez e-klientow
w ramach niniejszego etapu (warto przy tym zwroci¢ uwage, ze jeszcze w roku 2000
L.Garbarski za wady Internetu uznawat zbyt duza ilo$¢ informacji, nieprzejrzystosé¢
ofert czy brak mozliwosci ich WeryﬁkacjiGQ). Otrzymuja oni mozliwo$¢ nie tylko
tatwego, ale rowniez stosunkowo szybkiego pordéwnania poszczegolnych produktow
przy pomocy licznych dostgpnych w sieci narzedzi. Co niezwykle istotne
- pordwnanie to moze si¢ odbywac na kilku réznych poziomach, od pordéwnania
sklepow oferujacych dang kategori¢ produktow (Rys. 2.4.), poprzez globalne
poréwnanie cen produktu na rynku internetowym (Rys. 2.5.), konczac na
szczegotowym pordwnaniu poszczegdlnych wariantow produktu w ramach witryny

WWW danego e-sklepu (Rys. 2.6.).

% Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy., Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2000 r., s. 564
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Rysunek 2.4. Poréwnanie sklepow w ramach serwisu Opineo.pl

B Zaloguj sie | Zgioé skiep

&) oRiNED I
OPINIE O SKLEPACH ‘OPINIE O PRODUKTACH

Komputery Foto RTV  AGD DlaDzieci A ZdrowielUroda = Zegarkil Bifuteria | Sport | Dom | Motoryzacja Art. Medyczne | Odziei | Obuwie Wigcej v
| | | | I I | I

opinco.pl + Strona giéwna » Tekfony

Telefony
KRS HESST pigemedia ELECTR®: ;:zarest Q NENEARL
I sch.p
mabilenBl Aeremre 1234k T morelenst WIMAX.PL eukasai
FRIMAKOMP
Lista sklepow ,,Stucham Swoich Klientow” Sortuj wg: MNazwy | Oceny | Liczby opini &

ELECTRO.pl - bezpieczne zakupy

ELECTRO, osamos 5.4 sl (om oo @ &=
Buapreoee inbups

swoich klientéw

po=—oe omiED
Morele.net g
'ﬁ morele.net Ogélna ocena: 8.9 ****tr (32 250 opinii) USLUG & ctem
po=—oe omiED
RAM.net
RA M. NET  Ogélna ocena: 8.0 ****‘,-.’ (20 584 opinie) & ctem
WWW RAM NETPL oamED

Zrédto: http://www.opineo.pl/telefony.html [dostep 03.07.2012 r.]

Rysunek 2.5. Porownanie produktu w ramach serwisu Ceneo.pl

Kup w skiepie '\ Kup na Ceneo | | Informacje o produkcie || Opinieirecenzie | Mapa skiepow oferty allegro

zodbiorem osobistym w. “ ze sklepu “ Sl Najlepsze oferty H

Sklep Opinie o sklepie Nazwa produktu w sklepie n Dostepnosc Cena

Najlepsze oferty wybrane przez Ceneo jak wybieramy oferty?

JLusstiankingy  pokia Lumia 710 Black - DOSTEPNY w magazynie dostepny 1175.40 zt i
v N 7 »
SATURION (& i e wysylka NATYCHWIAST, mozliwy odbidr asabisty w szezegdh dostawy e ldZ da sklepu =

Feded &l saionach wPoznaniu i Wrodlawiu

11425 opinii
o sklepie = pokaZ warianty v zglo$ uwagi
- m Nokia LUMIA 710 czamy dostepny 75201 (P
Gmorelenst "2 sacregth dostany 12 60 SKiepu =
11602 opinie
0 skiepie = zgios uwagi

T Mokia Lumia 710 (czamy) - Tania dostawa 0d 999! dostepny 1079.00 z 5
o‘%\e‘. Srd s WrSamyw B4nITel 22 57 15 165 Zadzwor szezegdly dostawy 9 s

19350 opinii  ZAMIW!

o sklepie = pokaz warianty v 2gio& uwagi
Pozostate oferty dla Nokia 710 LUMIA
r Oferujemy Paristwu NOWY smartfon Nokia 710 dostepny do 3 dni 718,98 z (i
mo}eGSM Frdd A Lumia BEZ SIMLOCKA, 2 LATA GWARANC.I szczeqbly dostawy IdZ do sklepu »
107 opinii
o sklepie = zgios uwagi

Zrodto: http://www.ceneo.pl/15401700 [dostep 03.07.2012 r.]
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Rysunek 2.6. Porownanie wariantow produktu w ramach serwisu Nokia.pl

[\\[m] (V4N

Compare Lumia 610, Lumia 800, Lumia 900

Lumia 900 e

Lumia 610 Lumia 800

&
iy
| \
I [

ek
e
| = |

%  Najwazniejsze dane

Oméwienie o Szeroka paleta wspaniatych o Pigkna konstrukcja  ekranem na o Atrakcyjny styl
kolordw calej powierzchni o Aktualnosci na biezaco na
 Dynamiczne kafelki. Zmieniaja sig o Wystarc 5 kafelkach Live Tiles
wraz z Twoim zyciem iedzie€, co por 0 o Szybkie polaczenie z Interetem
o Szybsze wyéwietlanie stron w
przegladarce Internet Explorer 9

Zrodto:http://www.nokia.com/plpl/produkty/compare/?action=productcompareaction&products=81315
4-519640-1025304&site=301806&operation=show [dostep 03.07.2012 r.]

Mozliwos$ci e-klientow, zwlaszcza w zakresie porownywania ofert konkurujacych ze
sobg e-sklepéw, niosg dla ich wiascicieli okreslone implikacje — z jednej strony
zdecydowanie trudniejsze jest bowiem ukrycie stabosci danej oferty na tle
konkurentow, z drugiej za$, relatywnie latwiejsze jest eksponowanie jej zalet.

Czwarta faza w procesie zakupu to etap, w ktérym nastgpuje ostateczne
podjecie decyzji zakupu w konkretnym sklepie. W poréwnaniu do handlu
stacjonarnego mozliwosci e-klientéw sa zdecydowanie wigksze zwlaszcza w dwoch

obszarach tj.:

e realizacji zamowienia - mogg oni bowiem zrealizowaé swoje zamoéwienie badz
przy wykorzystaniu tylko i wylacznie kanalu elektronicznego, co ma miejsce
w przypadku produktow cyfrowych (jak e-booki, pliki z multimediami itp.) badz
przy wykorzystaniu kanatu elektronicznego z fizyczng dostawa towaru (badz
w przypadku sklepéw typu brick and click odbiorem osobistym towaru
W stacjonarnej placéwce sprzedazy),

e dokonania platnosci za zakupiony towar — gdzie poza platnosciami kartg
1 gotowka, e-klienci otrzymujg mozliwos¢ skorzystania z wielu dodatkowych

form ptatnosci nieobecnych w handlu stacjonarnym.
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Nastepstwem decyzji zakupu jest ostatni etap calego procesu, obejmujacy
zachowania klienta po zakupie. W przypadku e-handlu w pierwszej kolejnosci wigze
si¢ on przede wszystkim ze stosunkowo duzym ryzykiem otrzymania produktu
niezgodnego z oczekiwaniami Klienta. W handlu elektronicznym, e-klient przewaznie
(pewien wyjatek stanowig tu bowiem e-sklepy typu brick and click oraz produkty
dostgpne w stacjonarnych sklepach, z ktéorymi klient mogt si¢ zapoznaé przed
bezposrednim zakupem drogg elektroniczng) nie ma mozliwosci fizycznego
zapoznania si¢ z produktem az do momentu jego dostawy, wobec czego, zwlaszcza
w przypadku takich produktéw jak odziez, kosmetyki, do ktérych rzetelnej oceny
konieczne jest wykorzystanie innych niz tylko wzrok zmystow, prawdopodobienstwo
niezgodnosci z oczekiwaniami jest szczegdlnie wysokie. Natomiast niemniej istotnym
faktem z perspektywy e-sklepow, jest to, ze e-klient po dokonaniu zakupu otrzymuje
mozliwo$¢ wyrazenia swojej opinii na temat tak produktu jak i samego sklepu (za
posrednictwem rozmaitych narzedzi internetowych jak fora, blogi i serwisy
spoteczno$ciowe), przy czym, opinie te, swoim zasi¢giem obejmujag w zasadzie
nieograniczong liczb¢ potencjalnych klientow, co tak w przypadku opinii
pozytywnych jak i negatywnych niesie ze soba okreslone konsekwencje dla
dziatalnosci catego e-sklepu.

Kontynuujac, warto zaznaczy¢, ze decyzjom konsumentow mozna przypisaé
okreslona typologiqm. Ma ona znaczenie przede wszystkim ze wzgledu na to, ze
w zaleznos$ci od kategorii podejmowanej decyzji, skroceniu badz wydtuzeniu ulegaja
poszczegbdlne fazy przedstawionego wyzej cyklu (a w niektorych przypadkach czesto
sa przez konsumentéw calkowicie pomijane) (Rys. 2.7.). Generalnie do skrdcenia
poszczegodlnych faz bedzie dochodzito w przypadku decyzji rutynowych, natomiast
wydtuzeniu beda one ulegaty gdy konsument bedzie podejmowat decyzje rozwazne
(wplyw ten uwidacznia si¢ zwlaszcza na etapie poszukiwania informacji przez

konsumentoéw oraz etapu porownywania alternatyw).

" Garbarski L., wyd. cyt., s. 82
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Rysunek 2.7. Typologia decyzji konsumentow

Sytuacje
zakupu o
stosunkowo Minimalna
niewielkim
znaczeniu *1. Bardzo krotki Guma do zucia
dla Decyzje ¢2. Niska @ Czasopisma
konsumenta impulsywne *3. Produkt standardowy £
4. Brak Produkty 8 Chleb
czestego §' Mleko
zakupu By
*1. Krétki £ Pralnia
Decyzje *2. Niska < Wigkszosé
nawykowe 3. Produkt standardowy é artykuléva
*4. Brak s zywnosciowych
Produkty £
okresowego § Strzyzenie
*1. Sredni zakupu § Ubrania
Decyzje 2. Przecietna do wysokiej ‘g Ustugi samochodowe
nierutynowe *3. Mozliwos¢ wyboru pewnych cech = Meble
*4. W pewnym zakresie 5
Produkty g Samochod
epizodyczneyu Sprzet rekreacyjny
o1. Dtugi zakupu o )
Sytuacje Decyzje «2. Bardzo wysoka Renowacja mieszkania
zakupu o rozwazne 3. Produkt na zaméwienie Dom wedlug
istotnym *4. W znacznym zakresie indywidualnego
Znaczeniu projektu
dla 1. Czas poszukiwania informacji o produkcie Maksymalna
konsumenta
2. Cena produktu
3. Cechy produktu
4. Mozliwos$¢ negocjacji

Zrodto: Garbarski L., Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001 r.,

s. 85

Na koniec rozwazan w niniejszym podrozdziale warto wspomnie¢ takze

o istotnym wplywie okreslonych uwarunkowan zachowan nabywcow w procesie
podejmowania decyzji zakupu. Poczgwszy od zachowan poprzedzajacych zakup,
poprzez zachowania w trakcie zakupu, a konczac na zachowaniach pozakupowych,
koncumenci poddawani sg wplywowi licznych czynnikdéw wewngtrznych
1 zewnetrznych, przy czym tak intensywnos$¢ jak i czas ich oddziatywania jest rozny.

(Rys. 2.8. oraz Rys. 2.9.).
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Rysunek 2.8. Uwarunkowania wewngtrzne postgpowania konsumentow z uwzglednieniem wptywu e-handlu

Kolor niebieski — zwigkszenie wplywu w ramach e-handlu

Nasladownictwo i Kolor zielony — zmniejszenie wplywu w ramach e-handlu
Etnocentryzm i Kolor czarny — zblizony wplyw do sfery handlu stacjonarnego
| i *odleglos¢ czynnika od osi czasu determinuje intensywnosc jego
! Zaangazowanie ! oddzialywania
Motyw | i
Wy ! : Uczenie si¢
Osobowos¢ | !
Potrzeby : | Dysonans
Postawa psychiczne ! Emocje Ryzyko | Satysfakcja  pozakupowy
PRZED ZAKUPEM ! PODCZAS ZAKUPU i PO ZAKUPIE
Ple¢  Wiek Potrzeby i Konsumpcja
o fizyczne Samopoczucie ! _ CZAS
Styl zycia ! Reklamacje
Stan ! |
cywilny | !
| Towarzystwo i
Dochody i ! Powtorny
o » ! ] 5 zakup
Styl posiadania  Oszczednoéci Kredyt Gotowka Splata
N kredytow

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Rudnicki L., Zachowania konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012 ., s. 111
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Uwzgledniajac dziatalno$¢ w sferze handlu elektronicznego, w ramach
uwarunkowan wewnetrznych zachowan konsumentéw mozna wskaza¢ na kilka
istotnych ro6znic w stosunku do zakupdéw w stacjonarnych placowkach sprzedazy.

Po pierwsze na etapie przed zakupem, relatywnie wigksze znaczenie
nalezatoby przypisa¢ stylowi zycia (coraz powszechniejsze zjawisko braku czasu
i sktonnos¢ do jego oszczgdzania w stosunku do rutynowych czynnosci jak m.in.
zakupy, sprzyja korzystaniu z e-zakupow) oraz podkresli¢ réznice w motywach
dokonywania zakupdéw w sieci w stosunku do zakupow w handlu stacjonarnym.

Na etapie dokonywania zakupu relatywnie wigksze znaczenie mozna przypisac
towarzyszacym zakupowi emocjom oraz ryzyku, zwlaszcza w przypadku nowych
e-klientéw, czynniki te beda szczegdlnie istotne dla podjecia ostatecznej decyzji
zakupu (ich znaczenie wraz z rosngcym doswiadczeniem nabywcoéw powinno
natomiast stopniowo male¢). Dodatkowo, znaczenie stanu posiadanej gotowki,
powinno ulec zmniejszeniu (e-klient nie jest zmuszony do posiadania gotowki
w momencie dokonywania zakupu, moze np. skorzysta¢ z opcji platnosci za
pobraniem). W przypadku za$§ osob towarzyszacych podczas zakupu (czynnik
,, Towarzystwo”) charakter e-handlu sprawia, ze grono osoéb majacych wplyw na
dokonanie zakupu moze ulec znacznemu poszerzeniu (na przyklad mozna do nich
zaliczy¢, osoby, ktore zmiescily swoje opinie na temat produktu w portalach w ramach
witryny danego e-sklepu, a z ktorych opinii korzysta¢ bedzie e-klient).

Etap pozakupowy w stosunku do handlu stacjonarnego, odznacza¢ si¢ begdzie
stosunkowo wigkszym prawdopodobienstwem wystgpienia dysonansu pozakupowego
(e-klient nie ma bowiem mozliwosci zapozna¢ si¢ z danym produktem w takim
stopniu jak ma to miejsce w stacjonarnym sklepie). Dodatkowo szczego6lne znaczenie
nalezy przypisa¢ czynnikowi uczenia si¢, ktérego wptyw powinien stale wzrasta¢ wraz
z kolejnymi e-zakupami, wyraznie wptywajgc na ponowne zakupy w owej sferze.
Ponadto, mozliwo$¢ dokonania reklamacji, szczegélnie w przypadku nowych
klientbw, moze mie¢ istotne znaczenie (czgsto wystepuje obawa co do mozliwosci
reklamowania produktow zakupionych droga elektroniczng).

W stosunku do wszystkich pozostatych czynnikoéw, ich wptyw na zachowania
po zakupie powinien by¢ zblizony do zakupow w stacjonarnych placowkach

sprzedazy.”

™ por. Rudnicki L., Zachowania konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012
r,s. 110 - 112
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Rysunek 2.9. Uwarunkowania zewngtrzne postepowania konsumentéow z uwzglednieniem wptywu e-handlu

Kolor niebieski — zwi¢kszenie wpltywu w ramach e-handlu

CZAS

|
Grupa Nasladownictwo : ' S
. 1 Kolor zielony — zmniejszenie wptywu w ramach e-handlu
odniesienia :
! s .
. ! Kolor czarny — zblizony wplyw do sfery handlu stacjonarnego
] ! i *odleglos¢ czynnika od osi czasu determinuje intensywnosc jego
Rodzina Wzorce | oddzialywania
konsumpgji i
Subkultura KgmunlkaCJa |
! nieformalna !
! 1
Klasa Liderzy opinii Opiniao
spoleczna produkcie
i .
- :
PRZED ZAKUPEM ! PODCZAS ZAKUPU i PO ZAKUPIE
Public Reklama Cena Produkt Ustugi
Relations i posprzedazowe
- Asortyment Promocja o
Kraj sprzedazy Merchandising
pochodzenia Wizerunek
o Opakowanie )
. Jakos¢ firmy
__________________________________ .
Dojazd i
Pogoda Lokalizacja Parkin Zatloczenie i
|

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Rudnicki L., Zachowania konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012 r., s. 157
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W ramach uwarunkowan zewngtrznych, na poczatku procesu zakupu na
postepowanie e-konsumenta relatywnie wigkszy moze mieé, subkultura i klasa
spoleczna (majgc na uwadze zwlaszcza tzw. pokolenie sieci). Dodatkowo tzw. liderzy
opinii moga odgrywa¢ wigksza role w ramach e-zakupow. Ich opinie, w sposob
naturalny, docieraja do znacznie wigckszego grona potencjalnych nabywcow.
Podkresli¢ nalezy, ze niektore z wyrdznionych na rysunku 2.9. czynnikow traca,
w kontekscie e-handlu, niemal catkowicie na znaczeniu (tj. czynnik pogody, dojazdu
czy lokalizaciji).

W ramach etapu dokonywania zakupu, zdecydowanie wicksze znaczenie
mozna przypisa¢ cenie (bardzo tatwo poréwnaé pod tym wzgledem oferte
w Internecie) 1 dostgpnemu asortymentowi (jako jednemu z podstawowych
wyroznikow e-handlu). Ponadto trzeba zaznaczy¢, w odniesieniu do produktu, po
pierwsze ograniczeniu ulega mozliwo$¢ jego poznania przez klienta (zwlaszcza
w przypadku produktow takich jak odziez, kosmetyki czy sprzet RTV), zas z drugiej
strony zmianie ulega samo postrzeganie produktu, za ktorego element w ramach
e-handlu mozna przyja¢ przyktadowo funkcjonalnos$¢ danej witryny (szerzej temat ten
zostanie omowiony w kolejnym rozdziale). Podobnie jak na etapie przed zakupem,
niektére z czynnikow catkowicie tracg na znaczeniu (tj. czynnik parking oraz
zatloczenie). Warto jednak dodaé, ze czynnik zatloczenia, w kontekscie e-handlu,
mozna rozumie¢ jako swego rodzaju stopien responsywnosci danej witryny sklepowe;j
na dzialania klienta (inaczej reakcje strony WWW na poszczegdlne kliknigcia
e-klienta) 1 w tym ujeciu czynnik ten ma zdecydowanie wigksze znaczenie.

Na koniec warto wspomnie¢, ze szczegélne znaczenie dla procesu zakupu
e-klientéw maja powszechnie dostepne w Internecie opinie tak na temat samych
produktow jak i sklepow. Co za tym idzie rowniez, czynnik zwigzany z wizerunkiem
danego e-sklepu zyskuje na znaczeniu — zdecydowanie tatwiej mozna bowiem
zweryfikowaé wizerunek danego sklepu za posrednictwem zrddet internetowych.

Podobnie jak miato to miejsce w przypadku uwarunkowan wewngtrznych,
wplyw pozostatych wskazanych na rysunku. 2.9. czynnikow nalezy uzna¢ za zblizony

do sfery handlu stacjonarnego.

"2 Por. Rudnicki L., wyd. cyt., s. 156 - 158
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2.3.  Strukturalne modele w procesie dokonywania zakupu i ich zastosowanie
w e-handlu

Przedstawiony w poprzednim podrozdziale proces dokonywania zakupu
stanowi jeden z przykladow tzw. prostych modeli zachowan konsumentow,
w literaturze przedmiotu nie brakuje natomiast wielu innych, czg¢sto znacznie bardziej
ztozonych modeli. Intensywny rozw6j badan w owej sferze sktonit w 1974 roku
Amerykanskie Stowarzyszenie Badan Rynkowych do opracowania kompleksowego
systemu ich klasyfikacji’® (Tab. 2.13.). Zgodnie z owa klasyfikacja modele zachowan

konsumentéw mozna pogrupowaé wzgledem kryterium:

e skali oddzialywania,

e podstawy informacyjnej,
e zalozen,

e zakresu wykorzystania,
e mierzalnosci,

e stosunku do zmian,

e stopnia kompleksowosci.

Sposrod wskazanych kryteriow stosunkowo najczesciej stosowanym jest kryterium
stopnia kompleksowo$ci modeli, w jego ramach, procz modeli prostych (tj. modeli
»czarnej skrzynki”, procesu decyzyjnego, ,,0sobowych zmiennych” oraz
hybrydowych) wyrdznia si¢ modele ztozone (tj. strukturalne, stochastyczne oraz
symulacyjne), ktére starajg si¢ uja¢ zachowania konsumentow w sposob znacznie

bardziej kompleksowy anizeli ma to miejsce w przypadku modeli prostych.

¥ Rice C., Understanding Customers, Wydawnictwo Butterworth/Heinemann, Oxford 1993 r., s. 201 za: Kiezel
E. (red.), wyd. cyt,, s. 222
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Tabela 2.13. System klasyfikacji modeli zachowan nabywcow

Rodzaj modeli Charakterystyka
Kryterium klasyfikacji - skala

Koncentrujg si¢ na wybranym elemencie zachowan i dotycza poszczegdlnych
(pojedynczych) konsumentdéw

Obejmujg szerokie spektrum procesow i dziatan w catej (lub wybranej probie)
populacji konsumentow

Kryterium klasyfikacji — podstawa informacyjna
Powstaja w wyniku logicznej analizy w ramach istniejgcych teorii lub taczenia tych
Teoretyczne  RE]

Sa oparte na analizach uzyskanych w wyniku badan bezposrednich danych przy
Empiryczne wykorzystaniu réznorodnych metod

Kryterium klasyfikacji — zalozenie
Sa oparte na zatozeniach wyjasniajacych, jak postepuja konsumenci, tj. jak reaguja
EEEWI N na bodzce

Nie zaktadaja zadnych relacji i motywacji a priori; sg oparte na wynikach analizy
ST A statystyczne] migdzy danymi

Kryterium Klasyfikacji — zakres wykorzystania

Ogélne Moga mie¢ zastosowanie na réznych rynkach branzowych i narodowych

Ad hoc Sa opracowane do wykorzystania na konkretnym rynku
Kryterium klasyfikacji — mierzalnos¢

Jakosciowe Nie mierzg zadnych specyficznych zmiennych

TNosciowe Pokazujg warto$¢ poszczegdlnych zmiennych i ich relatywne znaczenie
Kryterium klasyfikacji — stosunek do zmian

Statyczne Sa ,,fotografia” poszczegodlnych zachowan konsumentow w danym momencie

Zaktadaja zmiany, jakie moga nastapi¢ w zachowaniach konsumentow w danym
DIEwA R okresie

Kryterium klasyfikacji — stopien kompleksowosci

Niski poziom Sa relatywnie prosta reprezentacja zachowan konsumentow

Bardziej kompleksowo i szczegdlowo prezentuja zachowania konsumentow i

U zawierajg wiele zmiennych

poziom

Zrodto: Kiezel E. (red.), wyd. cyt., s. 223

Do najpowszechniej stosowanych modeli zlozonych naleza tzw. modele
strukturalne (prezentuja one istotne cechy 1 wzajemne relacje, dzigki ktorym zostaja
ukazane procesy psychiczne, wyjasniajace dochodzenie do skutku zachowan

konsumenckich) w tym przede wszystkim:
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e model Nicosii,
e model Howarda-Shetha,

e oraz model Engla-Blackwella-Kollata.”

Pomimo, ze w literaturze przedmiotu, wskazuje si¢ dodatkowo na inne modele
strukturalne, (ktorych znaczenie dla pehlniejszego zrozumienia zachowan nabywcoéw

jest rowniez istotne) w tym m.in.:

e model Andreasena (uwzgledniajacy ksztalttowanie si¢ interakcji miedzy
konsumentami i rozszerzajacy wiedze o konsumencie o aspekty socjologiczne),”

e model van Raaija (zawierajacy zmienne ekonomiczne i psychologiczne oraz
sprzezenia zwrotne migdzy zachowaniami ekonomicznymi, uwarunkowaniami
i aspiracjami osobistymi),

e model O’Shaughnessey’ego (przedstawiajacy ogodlny schemat celow, potrzeb
oraz kryteriow wyboru, ktére motywuja konsumenta do dokonania zakupu,
a ktore sa ksztaltowane przez wizje okreslonego standardu zycia, ktérg ma kazdy
cztowiek)®

e model TRIADY Poeisza (ktadacy gtowny nacisk na wptyw trzech czynnikow:
motywacji, zdolno$ci i mozliwos$ci, ktére warunkuja wszystkie zachowania
cztowieka, w tym rowniez pehnigcego role konsumenta na rynku)’’

e model Bettmana (ukazujacy proces decyzyjny jako przetwarzanie informacji,
ktére przebiega wg programu $wiadomie kontrolowanego przez konsumenta),

e czy wybrane modele czastkowe takie jak: model Maletzkego (podkreslajacy
uwarunkowania psychiczne wplywajace na sam proces komunikacji), model
TOTE wg Millera, Galantera i Pridrama (skupiajagcy uwage na procesie
sprawdzania kazdej informacji — mniej lub bardziej dokltadnym — zwlaszcza pod
katem jej prawdziwosci) oraz model Kroebera-Riela (dotyczacy oceny
produktow wedlug wybranych cech w ramach dokonywania wyboru przez

konsumenta). @

" Kiezel E. (red.), wyd. cyt., s. 222-225

" Por: Sagan A., Modele zachowar: konsumenta, www.cem.pl/?a=pages&id=42 [dostep 15.07.2012 r.]

"6 por: Rudnicki L., wyd. cyt., s. 17-20

" Smyczek S., Sowa I., Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje., Wydawnictwo Difin, Warszawa
2005r., s. 138-144

® por: G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztaltowania., Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006 r., s. 48-53
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Szczegotowe] analizie (majac na uwadze zakres przedmiotowy rozprawy)
poddane zostang modele: Nicosii, Howarda-Shetha oraz Engla-Kollata-Blackwella,
jako stosunkowo najbardziej rozpowszechnione i wnoszace zdecydowanie najwigkszy
wktad w wiedze o zachowaniach konsumentéw na rynku.

Pierwszy z modeli — model Nicosii, w procesie podejmowania decyzji przez
konsumenta wyrdznia trzy fazy: predyspozycje (preferencje), postawy i motywacje.
Konsument przechodzi przez nie stopniowo od stanu biernego do aktywnego, bedac

coraz silniej motywowany do zakupu produktu (Rys. 2.10.).
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Rysunek 2.10. Model Nicosii zachowania konsumenta

OBSZAR 1
Od zrédel informacji do postawy nabywcy

1B
A Przekaz danych
Cechy Cechy odbiorcy S POSTAWA
przedsiebiorstwa (gtownie
predyspozycje)
OBSZAR 2
Poszukiwanie i
warto$ciowanie

relacji: $rodki - cele

Poszukiwanie

DOSWIADCZENI informacji i jej
ocena

OBSZAR 4
Sprzezenie
zwrotne
MOTYWACJA
OBSZAR 3
Akt kupna

_ ZACHOWANI
BT E ZWIAZANE Decyzja (dzialanie)
posiadanie Z ZAKUPAMI

Zrodto: Gajewski S., Zachowanie konsumenta a wspélczesny marketing, Uniwersytet Lodzki, £6dz 1994, s. 171

za: Rudnicki L., wyd. cyt., s. 21
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Przedstawiony model sktada si¢ z czterech obszarow:

1. Obszar 1 obejmuje przeptyw informacji od zrodta ich powstania do odbiorcy.
Podsystem 1A obejmuje cechy przedsigbiorstwa (jego cele, strategi¢ itd.), cechy
przekazywanych informacji oraz cechy promowanego produktu. Podsystem 1B
obejmuje natomiast cechy konsumenta — jego osobowo$¢, doswiadczenie itd.
W ramach niniejszego obszaru, za posrednictwem tresci przekazywanych przez
przedsigbiorstwo powstaje u konsumenta okreslona postawa w stosunku do
promowanego produktu, w wyniku czego nastepuje zakonczenie pierwszej fazy
zakupu 1 wejscie do Obszaru 2.

2. Obszar 2 to miejsce poszukiwania przez konsumenta informacji
o poszczegodlnych produktach i jej warto$ciowanie. Co oczywiste, konsument
korzysta przy tym tak ze zrodet wewngtrznych jak i zewnetrznych, natomiast
w trakcie ich oceny nadaje im wagi. Odbiorca informacji, dazy do osiggnigcia
okreslonego stopnia spojnosci swej postawy w stosunku do przekazu
dotyczacego danego towaru. W momencie, w ktorym wynik oceny informacji
0 towarze jest pozytywny, wzbudzona zostaje u niego motywacja do zakupu
1 nastepuje przejscie do kolejnego obszaru.

3. W obszarze 3 motywacja zostaje przetozona na akt kupna i w przypadku gdy
zakup nastgpi bedzie to moment przejScia do obszaru 4. Natomiast jezeli do
zakupu nie dojdzie to informacje zgromadzone przez konsumenta w calym
procesie zakupu zostang zmagazynowane w jego pamigci jako nowe
predyspozycje (preferencje) w podsystemie 1B. Doswiadczenie to bedzie
rowniez rzutowalo na przebieg przysztych reakcji konsumentow na s$rodki
promaocji.

4. Obszar 4 to etap, w ktorym odbywa si¢ konsumpcja produktu, ktéra co wazne
nie jest jedynie zakonczeniem procesu decyzyjnego, ale stanowi takze wazny
czynnik ksztaltowania decyzji zakupu danego produktu w przysziosci.
Sprzezenie zwrotne widoczne w ramach owego obszaru dotyczy réwniez
przedsiebiorstwa — nadawcy reklamy, ktore bedzie ksztaltowalo przyszie

przekazy uwzgledniajac zebrane w ciggu catego procesu informac;j e.”

" Rudnicki L., wyd. cyt., s. 22
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Model Howarda-Shetha (Rys. 2.11.) stanowi probe odzwierciedlenia
catosciowego procesu podejmowania decyzji zakupu towardw przez konsumenta.
W ramach tego modelu wyréznia sie trzy poziomy (stany) wiedzy konsumenta —
stanowig one pozycj¢ wyjsciowag podejmowania decyzji. Ponadto autorzy wyrdznili

cztery gldbwne grupy zmiennych:

1. Zmienne wejsciowe — obejmuja one roéznego rodzaju zrodla informacji
wystepujace w otoczeniu konsumenta. Fizyczne cechy i atrybuty produktow
(zrodlo znaczace) oraz werbalne lub wizualne cechy w formie produktu (zrodto
symboliczne), ktore sg eksponowane w formie produktu lub informacji o tym
produkcie. Zrodlem trzeciego typu informacji jest natomiast otoczenie spoleczne
konsumenta (rodzina, grupy odniesienia, klasa spoteczna).

2. Zmienne psychologiczne — stanowig centralng cz¢$¢ modelu i warunkuja
dziatania konsumenta podczas podejmowania decyzji. Obok funkcji postrzegania
bodZzcoéHw z otoczenia, zmienne psychologiczne spetniaja takze funkcje uczenia
si¢. Jest to funkcja koncepcyjna, w ktorej uwzglednione zostaja cele konsumenta,
informacje o produktach, kryteria oceny alternatyw, preferencje i intencje
zakupu. Zachodzace liczne interakcje pomigdzy zmiennymi petnigcymi funkcje
postrzegania i uczenia si¢ konsumenta nadaja szczeg6lny charakter calemu
modelowi.

3. Zmienne wyjsciowe — odnoszg si¢ do zauwazalnych efektow proceséw
wewnetrznych, np. decyzji o realizacji zakupu badZz jego zaniechaniu,
sprecyzowaniu innych zamiarow postgpowania, ujawnieniu  wilasnych
zainteresowan 1 opinii.

4. Zmienne zewnetrzne — nie stanowig bezposredniej czeSci  procesu
podejmowania decyzji i obejmujg takie czynniki jak znaczenie (waga) zakupu,
cechy osobowosciowe konsumenta, presja czasu oraz status finansowy

konsumenta.®°

8 Smyczek S., Sowa I., wyd. cyt., s. 131
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Rysunek 2.11. Model zachowan konsumenta Howarda-Shetha

Czynniki na wejsciu

Zrédta informacji:

na podstawie
znajomosci
obiektu,
posrednie,
nabyte przez
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Intencje
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Wrazliwos¢ . . Znajomos¢
Kryteria Znajomos$¢

na odbior : marki
informacji wyboru marki

Satysfakcja

Postrzeganie

Zrédto: Howard J. A., Sheth J. N., The Theory of Buyer Behavior, J. Wiley & Sons, New York 1969 r., s. 30 za: Smyczek S., Sowa I., wyd. cyt.. s. 130
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Niewatpliwie swoisty sposob uporzadkowania zmiennych, tj., ze wielkosci na wejsciu
1 wyjsciu daja si¢ mierzy¢, natomiast przedstawione w modelu czynniki motywacyjne
stanowig konstrukcje teoretyczng, jest cechg charakterystyczng modelu Howarda
-Shetha. Ponadto model ten nalezy uznaé¢ za kognitywny, zamykajacy si¢ w swojej
zasadnicze] przestrzeni psychologicznej miedzy: eksponowang informacja — uwaga
— percepcja - postawg wobec promowanego produktu - intencjg zakupu - zakupem.
Podstawowy warunek uruchomienia wszelkich procesow percepcji w modelu stanowi,
co oczywiste, uwaga (niezbedna do odbioru bodzca). Podkresli¢ nalezy ponadto, ze
autorzy znaczacg role w procesie nabywczym przypisuja hamulcom, a wigc zmiennym
ograniczajacym mozliwo$¢ dzialania (cenie, dostepnosci produktu, ograniczeniom
czasowym oraz statusowi finansowemu nabywcy). Co wigcej model ten opisuje
przede wszystkim procedur¢ nabycia nowego produktu, w przypadku powtdrnego
zakupu ulega ona znacznemu uproszczeniu (nabywca korzysta bowiem ze wczesniej
zgromadzonych informacji i do$wiadczenia) i przebiega wg schematu: zakup
poprzedni — satysfakcja — intencja zakupu — ponowny zakup.®

Ze wzgledu na fakt pelnego rozwigzania problemu i odzwierciedlenia procesu
podejmowania przez konsumenta nowej decyzji zakupu szczegdlng uwage warto
zwroci¢ na model catosciowy Engela-Kollata-Blackwella (tzw. model EKB). Model
ten sktada si¢ z czterech podstawowych elementow: procesu decyzji, centralnej

jednostki kontroli, przetwarzania informacji oraz zmiennych otoczenia (Rys. 2.12.).

8 Rudnicki L., wyd. cyt., s. 26
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Rysunek 2.12. Model EKB post¢gpowania konsumenta
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Zrodto: Gajewski S., Zachowanie konsumenta a wspélczesny marketing, Uniwersytet Lodzki, L6dz 1994, s. 177

za: Rudnicki L., wyd. cyt., s. 21
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1. Proces podejmowania decyzji jest pigcioetapowy (rozpoznanie problemu,
poszukiwanie informacji wewngtrznych i zewnetrznych, ocena wariantow wyboru,
decyzja zakupu oraz odczucia pozakupowe).

2. Centralna jednostka kontroli to element ,,zarzadzajacy” procesem decyzyjnym (mozna
ja utozsamia¢ z umystem lub centralnym systemem nerwowym). Obejmuje ona cztery
kategorie psychologiczne, ktore pelnig role swoistych filtrow wobec bodzcow
stymulujgcych postepowanie nabywcy.

3. Przetwarzanie danych to nastgpstwo przedostania si¢ okreslonych informacji
z otoczenia przez wspomniane filtry (konsument zostal poddany dziataniu
odpowiednio silnego potencjatu informacyjnego (ekspozycja)). Dzigki owemu
zjawisku konsument zwraca uwage¢ na produkt, za$ kolejnym warunkiem jest
zrozumienie informacji 1 jej wykorzystanie w przyszlosci. Przetworzone dane po
przejsciu przez filtry maja wplyw na kryteria oceny wariantow produktow oraz na
postawy nabywcy (ktérych pozytywne ksztattowanie wobec okreslonych produktéw,
zdaniem autoréw modelu, powinno by¢ jednym z glownych celow dziatan
marketingowych).

4. Ostatni element modelu stanowig zmienne otoczenia, ktore wptywaja na konsumenta
na roznych etapach podejmowania decyzji. Zmienne te obejmuja: dochody, kulture,
rodzing, klas¢ spoteczng i cechy fizyczne (przy czym kazdy z tych czynnikow moze
hamowac lub zmienia¢ proces decyzji konsumenta — petnig one role tzw. zmiennych

interwencyjnych migedzy bodzcem a reakcja (zakupem).82

Analizujac przedstawione modele z punktu widzenia handlu elektronicznego

11ich zastosowania w owej sferze, warto podkresli¢, ze:

e w stosunku do modelu Nicosii:

o naturalnemu wzmocnieniu powinna ulec, uwypuklona w jego ramach,
wzajemna interakcja pomiedzy klientem a przedsiebiorstwem (w tym
zwlaszcza sprzezenie zwrotne),

o przedsigbiorstwo stanowi¢ bedzie jedynie jedno z wielu Zrddet informacji
dostepnych w Internecie, ktore bedzie bralo udziat w ksztattowaniu danej

postawy u klienta,

821, Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012 r., s.
22-24
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o do relacji pomiedzy klientem a przedsigbiorstwem czgsto bedzie dochodzito
rowniez w obszarach poszukiwania informacji (gdy klient jako zrodio
informacji wykorzystuje witryne WWW danego e-sklepu) oraz samego aktu
kupna (gdy klient w ramach aktu kupna podejmie dialog z okreslonym
e-sklepem korzystajac z licznych $rodkow internetowej komunikacji jak np.
komunikator czy forum).

e w stosunku do modelu Howarda-Shetha:

o klienci beda korzysta¢ ze znacznie rozszerzonej bazy zrédet informacji, przy
czym, relatywnemu ostabieniu, powinna ulec ich wrazliwo$¢ na jej odbidr
(gtownie z uwagi na mozliwosci szybkiego jej zweryfikowania w Internecie),

o powinno si¢ uwidoczni¢ wptyw na postawy dodatkowego, nieobecnego
w modelu elementu tj. opinii innych os6b umieszczanych w Internecie,

o znaczenie wskazanych przez autoréw modelu hamulcow (w postaci ceny,
dostepnosci produktu, ograniczen czasowych oraz statusu finansowego
nabywcy) powinno podlega¢ wyraznemu ostabieniu (mozna natomiast bedzie
wskaza¢ na pojawienie si¢ nowych hamulcéw jak np. brak doswiadczenia
w e-zakupach 1 wynikajacy z tego fakt obawy o bezpieczenstwo transakcji).

e w stosunku do modelu EKB:

o poszukiwanie potrzebnej informacji zewnegtrznej jak i jej ocena bedzie
w znacznym stopniu ulatwione (klient bedzie w stanie bardzo szybko
»przefiltrowac” dostepne oferty pod licznych kryteriow),

o odbior jak 1 zrozumienie przekazow dochodzacych do klienta bedzie
relatywnie wigksze z uwagi na mozliwos$¢ ich zweryfikowania oraz uzyskania
potrzebnej wiedzy w Internecie, z drugiej strony dotarcie z przekazem do
klienta bedzie stosunkowo utrudnione ze wzgledu na przesyt informacyjny
w sieci oraz bogactwo réznorodnych ofert,

o w grupie czynnikéw oddziatujacych na proces zakupu, powinno si¢ wyrdznié

m.in. znaczenie opinii innych 0os6b umieszczanych w Internecie.

W tabeli 2.14. dokonano poréwnania oméwionych modeli strukturalnych.
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Tabela 2.14. Porownanie modeli strukturalnych

Model
Engela-Kollata-
Blackwella

Kryterium

Howarda-Shetha Nicosii
Zweryfikowany w

praktyce czg$ciowo cze$ciowo cze$ciowo

Charakter:
opisowy,
wyjasniajacy,
przewidujacy

wyjasniajacy, ale moze | wyjasniajacy, ale moze opisowy, moze by¢
by¢ wykorzystany do by¢ wykorzystany do wykorzystany do
przewidywania przewidywania przewidywania

Zajmujacy sie¢
relacjami
pomiedzy niejednoznacznie tak tak
konsumentami a
przedsiebiorstwami

Odpowiedni dla

a tak tak tak
nowych zastosowan

Odpowiedni do
poréwnan
niezwiazanych z

soba mozliwosci

niewlasciwy tak tak

Zaklada
racjonalno$¢ tak tak Nie
konsumentow

Zawiera Kkoncepcje
réznych pozioméw
rozwiazywania
problemu

tak W sposob niejasny nie

Rozwaza
pozazakupowe W Sposob niejasny tak W sposob niejasny
reakcje

Zrodho: Smyczek S., Sowa ., wyd. cyt., s. 136

Zgodnie z danymi zawartymi w powyzszym zestawieniu, jako najlepiej
i najpelniej przedstawiajacy rozne aspekty zachowan konsumentéw na rynku wyroznic
mozna model EKB. S. Smyczek i 1. Sowa podkreslaja nie tylko kompleksowe
podejscie autorow modelu do wyjasnienia przyczyn tych zachowan, ale i rezultatow
podejmowanych decyzji. Czyni to model EKB, przydatnym do przedstawiania
zachowan konsumentoéw na rynku wraz z uwypukleniem istotnych relacji pomigdzy
konsumentami i firmami.®

Przychylajac si¢ do opinii ww. autorow, réwniez w kontekscie analizy
zachowan konsumentoéw na rynku e-handlu, model EKB mozna uznaé za najbardziej
odpowiedni. Niemniej jednak, aby dopeini¢ obraz zachowan e-klientow, warto
rowniez skorzysta¢ z modelu Nicosii, ktory zdecydowanie najpetlniej podkresla

znaczenie (istotnej zwtaszcza w e-handlu) relacji przedsigbiorstwo-klien

8 3. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje., Wydawnictwo Difin, Warszawa
2005r.s.136
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2.4.  Model dokonywania zakupu w handlu elektronicznym

Majac na uwadze, dotychczasowe rozwazania w zakresie zachowan nabywcow
w sferze handlu elektronicznego (w tym zwlaszcza w zakresie cyklu oraz modeli
strukturalnych podejmowania decyzji zakupu) mozna podjaé probg stworzenia
modelu, ktory odnositby si¢ juz konkretnie do e-handlu i, co oczywiste,
w uproszczony sposob, ukazywalby drogg, jaka pokonuje e-klient dokonujac zakupu
(Rys. 2.13.).

Na wstepie nalezy zaznaczyé, ze struktura proponowanego modelu, jest
w znacznej czegsci zdeterminowana przez elementy modeli EKB oraz Nicosii (i ich
implementacje w sferze e-handlu), zas caly cykl od momentu stwierdzenia przez
e-klienta problemu, przebiega 5-cio etapowo (tj. identyfikacje problemu,
poszukiwanie informacji, ocen¢ informacji, decyzj¢ zakupu oraz zachowanie po
zakupie). Ponadto, w ramach nakreslonego modelu, swoje zastosowanie znajduja
wszelkie wczesniej przedstawione uwagi w stosunku do poszczegélnych faz cyklu
podejmowania decyzji zakupu w sferze e-handlu.

Centralne elementy tak stworzonego modelu stanowig dwa podmioty:

1. E-klient — ktorego nalezy traktowa¢ podobnie jak miato to miejsce w ramach
modelu EKB, jako gtéwng jednostke decyzyjng (filtr), ktdérej mozemy przypisac
okreslong osobowos$¢ (na ktérag skladajg sie¢ przede wszystkim: posiadane
informacje 1 do§wiadczenia, kryteria oceny oraz postawy) 1 ktory stanowi punkt
wyjscia dla catego cyklu decyzyjnego,

2. E-sklep — w jego obrgbie, e-klient podejmuje nie tylko decyzje zakupu, ale takze
szereg innych kluczowych decyzji stanowigcych jej nastepstwo, e-sklep stanowi
dla niego centralne $rodowisko dzialan na rzecz zaspokojenia danej potrzeby

(w tym rowniez okreslonych potrzeb informacyjnych).
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Rysunek 2.13. Model podejmowania decyzji zakupu w handlu elektronicznym
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Niezmiernie wazne jest podkreslenie w tym miejscu, wzajemnego sprzezenia
zwrotnego pomigdzy oboma podmiotami, ktérego podstawe tworzy okreslony
strumien informacji. Co istotne, jest on dwukierunkowy i proécz samych komunikatow
marketingowych (wychodzacych od e-sklepu w celu wzbudzenia potrzeby
u e-klienta), w jego ramach mozna wskaza¢ réwniez na wiele innych, dodatkowych
przekazow. Szereg informacji wyptywajacych od e-klienta, e-sklep moze bowiem
gromadzi¢ automatycznie juz od momentu jego wejscia na stron¢ sklepu (np.
odwiedzane kategorie produktow, wykorzystywane linki itp.). Pokonywanie przez
e-klienta kolejnych krokéw w cyklu transakcyjnym (od momentu podjecia decyzji
zakupu), prowadzi natomiast do naturalnego poszerzenia zakresu uzyskiwanych przez
e-sklep danych, jak i1 pogl¢bienia wzajemnej relacji pomigdzy podmiotami (ktora,
w znacznym stopniu bgdzie ksztaltowana rowniez w zaleznosci od samych skutkow
dokonanego zakupu — satysfakcji badz jej braku).

W ramach analizy poszczego6lnych faz modelu nalezy dodac¢, ze:

e W obrebie fazy 1. Potrzeba:

o podobnie jak ma to miejsce na innych rynkach, jej powstanie moze, ale nie

musi by¢ nastepstwem dziatan marketingowych danego przedsigbiorstwa,
e W obrebie fazy 2. Poszukiwanie informacji:

o e-klient moze korzysta¢ zarowno ze zrodet wewnetrznych (odwotuje si¢ wtedy
do wilasnej, zgromadzonej wiedzy i dos§wiadczenia) jak 1 zrodel zewngtrznych,

o w odniesieniu do Zrédet zewnetrznych zastosowanie znajduje ich podziat na
zrodla offline oraz online,

o przez zrodla offline nalezy rozumie¢ tradycyjne zrddla pozyskiwania
informacji znane z pozostatych rynkéw jak np. rodzina, znajomi, prasa, TV,
radio oraz, co wazne, réwniez sklepy stacjonarne (w niektorych przypadkach
nalezace do danego e-sklepu),

o przez zrodla online nalezy rozumie¢ wszelkie zrodta informacji dostgpne za
posrednictwem Internetu, w tym przede wszystkim:

o wyszukiwarki internetowe np. Google, Bing,

o poréwnywarki cenowe np. Ceneo, Nokaut,

o portale informacyjne 1 opiniotwodrcze np. Onet, Opineo,

o portale branzowe np. mgsm.pl (telefony), notebookcheck.pl (notebooki),

o portale spoleczno$ciowe np. Facebook, Google+,
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o opinie innych oséb dostepne np. na forach specjalistycznych,

o faza ta moze mie¢ roéwniez miejsce w obrebie danego e-sklepu, stanowi on

wtedy kolejne zrodto informacji online,

e W obrebie fazy 3. Ocena informacji:

o W sferze e-handlu jest ona czgsto silnie powigzana z fazg poszukiwania

informacji, czgsto zrodla informacji online same w sobie stanowig narzedzia
stuzace do jej oceny (np. popularne poréownywarki cenowe), w takim
przypadku mozna mowi¢ o skondensowaniu obu faz zwigzanych z informacja

w jedna,

e W obrebie fazy 4. Decyzja zakupu:

o

o

o

w ramach modelu zatozono, ze momentem podjecia decyzji zakupu jest
najczesciej sytuacja, w ktorej e-klient odwiedzil konkretng witryne WWW
sklepu, zaspokoit wszystkie swoje potrzeby informacyjne a ponadto dokonat
oceny e-sklepu pod katem istotnych z jego punktu widzenia kryteriéw (np.
dostepne formy platnosci, dostawy, funkcjonalno$¢ witryny itp.),

podkresla si¢, ze powyzsze zatozenie nie wyklucza jednakze sytuacji, gdy
wizyta w danym e-sklepie nie ma zadnego znaczenia dla podjecia decyzji
zakupu przez e-klienta, i zapada bezposrednio po pozyskaniu i ocenie
informacji a jeszcze przed skorzystaniem z witryny e-sklepu,

faza ta wiaze si¢ z podjeciem przez klienta szeregu kluczowych decyzji,
z ktorych za najbardziej istotne uznano:

o dodanie produktu do koszyka,

o wybdr formy platnosci,

o wybdr formy dostawy,

o rejestracja w e-sklepie,

nastepstwem  wyrdznionych  decyzji  jest  zatwierdzenie  transakcji
I rozszerzenie strumienia przekazywanej przez sklep informacji o dane

konieczne do sprawnego jej zrealizowania (np. potwierdzenie ptatnosci, status

dostawy itp.),

e W obrebie fazy 5. Zachowanie po zakupie:

©)

podstawowy jej element stanowi doswiadczenie, ktore uzupeilnia bank

informacji i doswiadczen posiadanych przez danego e-klienta,

doswiadczenia pozakupowe moge by¢ pozytywne (pojawia si¢ satysfakcja

z zakupu) badz negatywne (brak satysfakcji z zakupu), ich nastgpstwem moze
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by¢ brak reakcji lub okreslona reakcja (w zalezno$ci od pojawienia si¢

(Reakcja S) badz braku satysfakcji (Reakcja BS)), przy czym jej pojawienie,

bedzie zalezne przede wszystkim od usposobienia danego e-klienta i jego

sktonnosci do podejmowanie dziatan w nastepstwie dokonanego zakupu,

o w przypadku pojawienia si¢ satysfakcji, zbior mozliwych zachowan obejmuje
m.in.:

o dokonanie ponownego zakupu (w ramach tego samego e-sklepu, ale
réwniez ogdlnie w sferze e-handlu i innych e-sklepach),

o dodanie e-sklepu do zaktadki ,,Ulubione” co w kontekscie dokonywania
przysztych zakupow przez e-klienta, moze stawia¢ dany e-sklep
w uprzywilejowanej sytuacji,

o wydanie pozytywnej opinii, ktéra uzupelnia przede wszystkim bank
informacji zewngtrznej online, ale takze w przypadku podzielenia si¢
opinig ze znajomymi, bank offline,

o w przypadku braku satysfakcji zbiér mozliwych zachowan to przede
wszystkim:

o rezygnacja z dokonywania ponownych zakupoéw (ktora moze dotyczy¢ nie
tylko samego e-sklepu ale catej sfery e-handlu),

o wydanie negatywnej opinii, ktéora podobnie uzupeini zroédita informacji
online oraz w mniejszym stopniu offline,

o reakcje e-klienta, tak pozytywne jak i negatywne beda oddziatywaty na dany
e-sklep w roznym stopniu (w tym zwlaszcza wydawane opinie ze wzgledu na
ich zasieg w sieci),

o ponadto w przypadku wystgpienia danej reakcji, w tym zwlaszcza reakcji
pozytywnych, wzmocnieniu moze ulec sprzezenie zwrotne pomigdzy
e-klientem a e-sklepem, ktore jednak bedzie silnie skorelowane ze sktonno$cig
danego e-klienta do dzielenia si¢ swoimi do$wiadczeniami (w przypadku
wzrostu tej sktonnosci, e-sklep moze uzyska¢ cenne informacje np. na drodze

wypetnionej przez e-klienta ankiety).

Na koniec podkreslic trzeba rowniez to, ze podobnie jak zostato to
przedstawione w modelu EKB, istotng czg$¢ niniejszego modelu stanowi grupa tzw.
zmiennych otoczenia, w ktorej dodatkowo wyrdzniono istotng zmienng (przede

wszystkim w kontek$cie dokonywania nowych zakupéw, badz wyraznego braku
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doswiadczenia w e-zakupach) — obawy. Tak jak zostato to okreslone w modelu EKB,
wszystkie te zmienne oddzialuja na e-klienta, na ré6znych etapach dokonywania przez
niego decyzji zakupu (zaznacza si¢ jednak, ze bedg one relatywnie bardziej istotne
zwlaszcza na etapie ksztaltowania si¢ potrzeby oraz poszukiwania i oceny informacji).

Zaleznosci pomigdzy elementami modelu zostaty przedstawione za pomoca ich
rozmieszczenia oraz powigzan kierunkowych. Przedstawiony model mozna odnie$é
przede wszystkim do dokonywania zakupu nowych produktow oraz sytuacji
niewielkiego doswiadczenia e-klienta w sferze e-zakupéw. W przypadku wzrostu
doswiadczenia jak i dokonywania zakupdw rutynowych, swoje zastosowanie znajduja
wszelkie wczesniej wskazane implikacje, w tym zwlaszcza skrocenie catego cyklu czy
pominiecie niektorych jego faz, gdzie w skrajnym przypadku (gdy e-klient jest
stosunkowo lojalny), nastepstwem pojawienia si¢ potrzeby moze by¢ natychmiastowa
wizyta w konkretnym e-sklepie (ktory mogt zosta¢ dodany do zaktadki ,,Ulubione”
przy okazji poprzednich zakupow), za§ caly cykl obejmie wtedy tylko 3 fazy

(1. Potrzeba — 2. Decyzja zakupu — 3. Zachowanie po zakupie).
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3. Wartos$¢ dla klienta — podstawy teoretyczne

3.1. Pojecie, struktura i podstawowe atrybuty wartosci dla klienta

Wprowadzone do literatury z zakresu zarzadzania w 1954 roku przez
P. Drucker’a® pojecie wartosci dla klienta, przez niemal 60-letni okres swego
istnienia w obrgbie rozmaitych dyscyplin naukowych (marketingu), doczekalo si¢

bardzo wielu definicji:

o  Wartos¢ dla klienta to dokonana przez klienta, ogdlna ocena uzytecznosci
produktu przez pryzmat relacji pomiedzy tym, co zostato otrzymane w stosunku
do tego, co zostalo dane - wartos¢ reprezentuje kompromis pomigdzy
komponentami zwigzanymi z tym, co mozna otrzymacé w stosunku do tego, co
nalezy daé.” (V. A. Zeithaml)®®,

o  Wartos¢ dla klienta reprezentuje stosunek pomiedzy jakosciq i korzysciami
postrzeganymi w danym produkcie a postrzeganym posSwieceniem w postaci
zaplaconej ceny.” (K. B. Monroe)®,

o |, Wartos¢ dla klienta jest wyrazona w jednostkach monetarnych i odnosi sie do
zestawu ekonomicznych, technicznych, serwisowych i socjalnych korzysci, jakie
otrzymuje klient w zamian za zaplacong ceneg produktu w stosunku do ofert
konkurencji.” (3. C. Anderson, D. C. Jain, P. K. Chintagunta)®’,

o Wartos¢ dla klienta jest to postrzegana na rynku jakos¢ w stosunku do ceny
danego produktu.” (B. T. Gale)®®,

o  Wartos¢ dostarczana klientowi jest roznicq pomiedzy catkowitq wartoscig
produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwigzku z je€go
pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyrobu dla klienta jest sumq korzysci, jakich

oczekuje on od danego produktu czy ustugi.” (Ph. Kotler)®®

8 Drucker P., Praktyka zarzqdzania, Wydawnictwo MT Biznes sp z 0.0., Warszawa 2005, s. 71-72

8 Zeithaml V. A., Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of
Evidence, Journal of Marketing, VVol. 52 (July 1988), No 3, s. 14

8 Monroe K. B., Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 1990, s. 46

8 Anderson J. C., Jain D. C., Chintagunta P. K., Customer Value Assessment in Business Markets: A State-of-
Practice Study, Journal of Business to Business Marketing 1 (1), The Haworth Press, 1993, s. 5

8 Gale B. T., Managing Customer Value, The Free Press, New York 1994, s. xiv

8 Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola., Wydawnictwo Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 33
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o Wartos¢ dla klienta to emocjonalna wiez powstajgca pomiedzy klientem
a producentem po tym jak Klient uzyl danego produktu owego producenta
i odnalazt w produkcie okreslong wartos¢ dodang dla siebie.” (H. E. Butz, Jr.
i L. D. Goodstein)®,

o  Wartos¢ dla klienta to odczuwane przez klienta preferencje, stanowigce
podstawe oceny tych atrybutow produktu, atrybutow jego funkcjonowania
i nastepstw jego uZytkowania, ktore utatwiajq (bgdZz utrudniajg) klientowi
osiggniecie jego celow i zamierzen w procesie uzytkowania.” (R.B. Woodruff)*

o |, Wartos¢ konsumencka to wyjgtkowa kombinacja korzysci osigganych przez
docelowych nabywcow, obejmujgca jakosc¢, cene, wygode, terminowq dostawe
oraz obstuge w okresie przed i po sprzedazy.” (K. Przybylowski, S. W. Hartley,
R. A. Kerin, W. Rudelius)® ,

o Wartos¢ dla klienta wynika z interaktywnych, wzglednych i zwigzanych
z danymi preferencjami doswiadczen, ktore pojawiajq si¢ w wyniku uzytkowania
produktu.” (M. B. Holbrook)®,

o  Wartos¢ dla klienta dotyczy kazdego podmiotu stromy popytowej rynku
i oznacza subiektywnie postrzegang przewage danej oferty, wynikajgcq
z asocjacji pomiedzy klientem a ofertq danej organizacji. Moze by¢ utozsamiana
z: redukcjq w koszcie (sacrifice); okreslong korzyscig (postrzegang przez pryzmat
atrybutow produktu bgdz wynikow jego uzytkowania); rezultatem porownania
roznych kombinacji koszt-korzys¢ (zdeterminowanymi i wyrazonymi w sposob
racjonalny bgdz intuicyjny), bgdz agregacjq kazdego z tych czynnikow w danym
czasie.” (T. Woodall)*,

o Wartos¢ dla klienta jest to nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta
korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi z nabywaniem

i uzytkowaniem danego produktu.” (M. Szymu ra-Tyc)gS.

% Butz H. E., Jr., Goodstein L. D., Measuring Customer Value: Gaining the Advantage, Organizational
Dynamics 24 (Winter), 1996, s. 63

%" 'Woodruff R. B., Customer Value: The next source for competitive advantage, Journal of the Academy of
Marketing Science, Volume 25, No. 2, Academy of Marketing Science 1997, s. 142

% Przybytowski K., Hartley S. W., Kerin R. A., Rudelius W., Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 682

% Holbrook M. B., Consumer Value: A framework for analysis and research, Routledge, London 1999, s. 5

% Woodall T., Conceptualising 'Value for the Customer': An Attributional, Structural and Dispositional
Analysis, Academy of Marketing Science Review, volume 2003, no. 12, s. 1-41

% Szymura-Tyc M., Marketing we wspolczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 74
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Mozliwe jest wyroznienie wielu dodatkowych prob zdefiniowania owego
pojecia®® jednakze juz samo studium, tylko tych przytoczonych definicji, dowodzi jak
bardzo ztozong i odmiennie interpretowang kategorig jest wartos¢ dla klienta. Poza
szeroko rozumianymi korzy$ciami, utozsamia si¢ jg m.in. z powstaniem emocjonalnej
wigzi (definicja H. E. Butz’a, Jr. i L. D. Goodstein’a) czy do§wiadczeniami bedacymi
rezultatem uzytkowania produktu (definicja M. B. Holbrook’a). Poszczegolni autorzy
wyjasniajac to pojecie stosujg bardzo wiele, czesto niewspdétmiernych miar, CO
w praktyce doprowadza do swoistego chaosu w tym zakresie. W zwigzku z taka
sytuacja istnieje uzasadniona potrzeba szerszego spojrzenia na termin wartosci dla
klienta.

Poszukujac wspdlnego mianownika dla wigkszosci definicji nalezy wskaza¢ na
fakt, ze warto$¢ dla klienta odnosi si¢ najczesciej do relacji pomigdzy postrzeganymi
przez klienta korzysciami i kosztami. Relacja ta moze przybra¢ forme utamkowego
stosunku pomi¢dzy oboma elementami (definicja K.B. Monroe) badz ich réznicy
(definicja Ph. Kotler). Niezaleznie jednak od charakteru owej relacji, w jej ramach,
klient zawsze dokonuje oceny danej oferty (produktu, ustugi), biorac pod uwagg to, co
moze otrzymac¢ wobec tego, co musi w tym celu poswigci¢ a warto§¢ wyraza si¢
zwykle nadwyzka korzysci nad kosztami. Co wazne, zard6wno poszczeg6lne korzysci
jak 1 koszty moga by¢ przez poszczegélne osoby zupelnie inaczej rozumiane, co
zreszta znajduje swoj wyraz w konstrukcji poszczegdlnych definicji. Dla jednej grupy
klientow korzys$¢ bedzie tozsama z iloscig, podczas gdy dla innej, z np. wysoka
jakoscig badz wiasciwos$ciami samego produktu. Analogicznie koszt dla wybranej
grupy klientéw moze by¢ réwnoznaczny z ceng, za§ dla innej z poswigconym
czasem”’. Podkresla sig, ze szczegotowa enumeracja wszystkich korzys$ci 1 kosztow
stanowigcych Zrodlo wartodci dla klienta jest niemozliwa, na co bezposredni wptyw
ma to, ze ich liczba jest réwna liczbie wszystkich potrzeb, oczekiwan 1 ograniczen
potencjalnych klientow.*® Pomimo to, mozna natomiast wskazaé na gléwne obszary
ich wystepowania (Rys. 3.1.) oraz przedstawi¢ uzyteczng w kontekscie ich
identyfikacji - strukturg wartosci dla klienta, wykorzystujac przy tym cztery poziomy

konkurencji, do ktorej dochodzi na wspotczesnych rynkach tj. na poziomie: wartosci

% Por: Sagan A. (red.), Warto$¢ dla klienta w ukladach rynkowych. Aspekty metodologiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011 r., s. 31-34

% Zeithaml V. A., wyd. cyt., s. 13-14

% Szymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 78
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podstawowej, wartosci dodatkowej, wartosci poszerzonej o obstuge klienta i wartosci

opartej na relacjach (Rys. 3.2.).

Rysunek 3.1. Wyznacznik poziomu wartos$ci dodanej dla konsumenta wg Ph. Kotlera

Wartos¢ produktu
Wartosc ustug
Suma wartosci dla
konsumenta
Wartos¢ pracownikéw
Suma wartosci Wartos¢ wizerunku firmy

dostarczona

konsumentowi Koszty finansowe
Suma kosztow Koszt zuzytego czasu

poniesiona przez

konsumenta Koszt zuzytej energii
Koszt zaangazowania psychicznego

Zrodlo: Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola., Wydawnictwo Gebethner
i Ska, Warszawa 1994, s. 34

Rysunek 3.2. Struktura wartosci dla klienta

Warto$¢ oparta na ewartos¢ = korzysci zwigzane z relacjami/koszty zwigzane z relacjami

relacjach

Warto$é poszerzona swartos¢ = korzysci z obstugi klienta/koszty obstugi klienta

o obstluge klienta

ewartos¢ = korzysci dodatkowe/koszty dodatkowe
ezroznicowanie produktow pod wzgledem dostarczanych korzysci
ezréznicowanie potrzeb, oczekiwan i ograniczen klientéw

Wartos¢é
dodatkowa

eswarto$¢ = korzy$¢ podstawowa/cena
ehomogenicznos¢ produktéw pod wzgledem dostarczanych korzysci
Wartos¢ ehomogenicznos¢ potrzeb, oczekiwan i ograniczen klientow

podstawowa

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Szymura-Tyc M., Marketing we wspélczesnych procesach
tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2005, s. 78-83
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Rozwinigcie dla przedstawionej na rysunku 3.2. struktury wartos$ci dla klienta, stanowi
tabela 3.1., w ktorej przedstawiono podstawowe elementy wartosci dla klienta

w dziatalnosci handlu detalicznego.

Tabela 3.1. Poziomy wartosci dla klienta w handlu detalicznym

wartosci

oferta produktowa
Wartos¢ poziom cen jako gldwne narzedzie komunikacji
podstawowa standardowe dziatania promocyjne,
dostepnosc¢ placowki (lokalizacja i godziny otwarcia)
wynikajg z elementow oferty dodatkowej — np. wprowadzenie nowosci na
rynek, sprowadzenie produktow na zamowienie, roznicowanie cen w
zaleznosci od rodzaju klienta, wielkosci i czasu zakupu, mozliwosci negocjacji
cen, indywidualizacja dziatan promocyjnych
ustugi dodatkowe
sposob rozwigzywania problemow reklamacyjnych
doradztwo
postawienie doradcow/specjalistow do dyspozycji klienta
wspomaganie racjonalnosci wyborow klientoéw poprzez odpowiednie
umiejscowienie produktow na hali sprzedazowej
marka sieci handlowej
programy lojalnosciowe
indywidualizacja oferty — dostosowanie produktu i ustugi handlowej do potrzeb
klientow
cena uzalezniona od czasu trwania relacji przedsigbiorstwo — klient
personalizacja w procesie komunikacji
Zroédto: Kucharska B., Kreowanie wartosci dla klienta w przedsiebiorstwie handlu detalicznego w:

Wartos¢
dodatkowa

Wartos¢
poszerzona o
obsluge
klienta

Wartos¢
oparta na
relacjach

Zarzqdzanie wartosciq klienta w przedsigbiorstwach w Polsce, Dobiegata-Korona B. i Doligalski T.,

Oficyna Wydawnicza Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2011 r., s. 200

Dalsza analiza poszczegdlnych definicji, wskazuje na wyrazne powigzanie
warto$ci dla klienta z produktem. Uwage na ten fakt zwraca m.in. K. Rogozinski,
ktory na wstepie zaznacza, ze ,,w odrdznieniu od wartosci klienta, warto$¢ dla klienta
zostaje okreslona za pomoca specyficznych cech/atrybutéw produktu badz zestawu

, . .. , . 99
naddatkow stanowigcych wyposazenie wartosci rdzennych”

. Doda¢ przy tym nalezy,
ze zdecydowanie rézne sg wymiary wartosci poszczegolnych produktow jak 1 ustug.

Proby ich usystematyzowania podjat si¢ A. Sagan (Rys. 3.3.).

% Rogozinski K., Zarzgdzanie wartoscig z klientem, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012 r.,
S. 278
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Rysunek 3.3. Kategorie warto$ci wyrobow i ustug oraz ich wymiary

Wymiary wartosci
wyrobow i ustug

Wartosci

funkcjonalno -
instrumentalne

Wartosci hedoniczno
-poznawcze

Wartosci
symboliczno -
ekspresyjne

Wartosci rozumiane
w kategoriach
kosztow i poswiecen

Funkcjonalnos¢

Zgodnos¢ ze
standardami

Bezpieczenstwo
Niezawodnos¢

Ergonomicznosé

Estetyka
Atrakcyjnosé

Komunikacja
Komfort

Atmosfera

Wizerunek
Prestiz

Nowoczesnos¢

Dostepnosé

Efektywnos¢
uzytkowania

Kompetencje

Zrodto: Sagan A. (red.), wyd. cyt., s. 46

Zgodnie z przedstawiong klasyfikacja, grupa wartosci funkcjonalno

— instrumentalnych obejmuje sze§¢ wymiarow:

1) funkcjonalno$¢ rozumiang jako sposob spetniania przez dany wyrob funkcji jemu
przypisanej,

2) zgodno$¢ ze standardami oznaczajgcg zastosowanie obiektywnych narzedzi
oceny standardow wyrazonych w postaci specyfikacji wymagan (podstawe dla
wyznaczenia standardow okreslenie potrzeb klientéw w postaci komponentow
sktadajacych si¢ na finalny produkt),

3) bezpieczenstwo, rozumiane jako sytuacj¢, w ktorej dane produkty nie zagrazajg
zyciu, zdrowiu 1 otaczajagcemu S$rodowisku w czasie ich eksploatacji lub
konsumpcji, montowania i demontazu, napraw, konserwacji, transportowania

I przechowywania oraz likwidacji,
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4) niezawodnos$¢ zdefiniowang jako prawdopodobienstwo skutecznej, bezawaryjnej
eksploatacji wyrobu w okreslonych warunkach uzytkowania 1 w ciagu
okreslonego czasu albo wykonania okreslonej ilosci pracy,

5) ergonomiczno$¢ czyli  dostosowanie produktow do  autonomicznych,
fizjologicznych 1 psychicznych cech czlowieka, co czyni je bezpiecznymi
I wygodnymi w eksploatacji,

6) kompetencje rozumiane jako zakres wiedzy, kwalifikacji, umiej¢tnosci,
odpowiedzialno$ci 1 uprawnien osoby lub oséb zaangazowanych w §wiadczenie

ustugi lub serwisowanie.
Grupa wartosci hedoniczno — poznawczych to:

1) estetyka, ktora obejmuje cechy wizualne wyrobu, staranno$¢ jego wykonania
I wykonczenia oraz zgodno$¢ z tendencjami mody,

2) atrakcyjnos¢ w znaczeniu pozytywnego oddzialywania produktu nie tylko na
zmysly, ale i na umyst konsumenta,

3) komunikacja oznaczajaca porozumiewanie, przekazywanie mysli, udzielanie
informacji za pomocg znakow werbalnych 1 niewerbalnych oraz innych srodkow
przekazu,

4) komfort pojmowany jako ogot warunkow taczacych wygode z elegancja,

5) atmosfera, czyli specyfika miejsca, nastrdj panujacy w jakims$ miejscu.

Kolejng grupe tj. wartosci symboliczno — ekspresyjnych reprezentujg trzy

nastepujace wymiary:

1) wizerunek — sterowanie wyobrazeniem o sobie poprzez symbolikg uzywanych
produktoéw, zwyczajow itp.,

2) prestiz rozumiany jako powazanie, ktorym cieszy si¢ dana osoba w swoim
otoczeniu, co zwykle wigze si¢ z wptywem na grupe lub spoteczenstwo,

3) nowoczesno$¢, oznaczajaca stopien zgodnoSci wyrobu z osiggnigciami

wspotczesnej nauki, techniki oraz wymaganiami uzytkownika.

Ostatni kategoria to warto$ci wyrazone poprzez korzys$ci i po$§wigcenia, na

ktora sktadajg si¢ dwa wymiary:

1) dostepno$¢ oznaczajagca badz mozliwo$¢ dojécia, dotarcia, dostania si¢ do

okreslonego miejsca, badz mozliwos¢ osiggniecia czego$, wigze si¢ ona tak
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z kosztami pieni¢znymi jak i niepieni¢znymi i dotyczy zwykle sytuacji zakupu
produktu,

2) efektywnos¢ uzytkowania odnosi si¢ natomiast do stopnia wydajnosci wyrobu,
stopnia energochtonnosci produktu w eksploatacji czy stopnia trwatosci produktu
(ponadto obejmuje koszty zakupu, eksploatacji, napraw, konserwacji
i likwidacji).

W zwigzku z tym, ze wyrdznione kategorie wartosci produktow i1 ustug nie
wyczerpuja zbioru mozliwych wymiarow, w zaleznosci od danej sytuacji badawczej
operacjonalizacja warto$ci dla klienta wraz z jej wymiarami wymaga ustosunkowania
si¢ do specyfiki tak produktu jak i okoliczno$ci jego uzycia oraz potrzeb samego
przedsicbiorstwa.®

Istotny jest fakt, ze warto$¢ dla klienta moze by¢ zakorzeniona tak w samym
produkcie jak i przejawia¢ si¢ w toku jego uzytkowania, przy czym jest raczej
postrzegana przez klienta anizeli obiektywnie zdeterminowana przez sprzedawce. Jak
podkresla R.B. Woodruff, klient moze ja okresla¢ w trzech réznych okresach tj.
w czasie podejmowania decyzji zakupu, w czasie uzytkowania produktu oraz po
zakonczeniu procesu jego uzytkowania (w kontekscie nastepstw uzytkowania).
W pierwszym okresie uwaga klienta skupia si¢ glownie na szeroko rozumianych
atrybutach produktu i ich poréwnaniu w stosunku do istniejagcych na rynku alternatyw.
Pozostate okresy odnoszg si¢ natomiast do konsekwencji, jakie niesie uzytkowanie
danego produktu w okreslonych sy‘[uacjach.101 Podejécie to znajduje wyraz

w przedstawionym na rysunku 3.4., hierarchicznym modelu warto$ci dla klienta.

9 Wartosé dla klienta w ukladach rynkowych. Aspekty metodologiczne, Sagan A. (red.), Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Karkow 2011 r., s. 46 - 48
101 \Woodruff R. B., wyd. cyt., s. 141

124



Rysunek 3.4. Hierarchiczny model warto$ci dla klienta R.B. Woodruft’a

Warto$¢ pozadana przez klienta \ Satysfakcja klienta z otrzymanej
wartosci

Cele i zamierzenia klienta Satysfakcja oparta na celach

Pozadane konsekwencje w Satysfakcja oparta na
procesie uzytkowania konsekwencjach

Pozadane atrybuty Satysfakcja oparta na

produktu i jego atrybutach /

Zrédto: Woodruff R. B., Customer Value: The next source for competitive advantage, Journal of the

Academy of Marketing Science, Volume 25, No. 2, Academy of Marketing Science 1997, s. 142

W prezentowanym modelu procz ujecia wartosci dla klienta, wskazuje si¢ dodatkowo
na istotny jej zwiazek z pojeciem pochodnym - satysfakcja klienta (podobnie do
wartosci dla klienta - identyfikowana rowniez w trzech okresach). Majac za$
dodatkowo na uwadze model satysfakcji i lojalnosci dla klienta ACSI (American

Customer Satisfaction Index)'*

, W ktorym wskazuje si¢ na pochodnos¢ lojalnosci
wzgledem satysfakcji, mozliwe jest przedstawienie ogdlnej zalezno$ci pomigdzy

wszystkimi, trzema terminami (Rys. 3.5.).

Rysunek 3.5. Zalezno$¢ wartosci dla klienta wobec satysfakcji 1 lojalnosci klienta

Wartosc dla klienta Satysfakcja dla klienta Lojalnos¢ klienta

Zrodto: Opracowanie wilasne.

192 por: Bryant B.E., Fornell C., Cha J., Customer Satisfaction What Happened?, Working Paper No. 98011,
Research Raport - University of Michigan Business School 1998, s. 3
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Kontynuujagc rozwazania, istotng kwestig, poruszong w literaturze przez
J.C. Anderson’a, N. Kumar’a oraz J. A. Narus’a, jest udzial ceny w wartosci dla
klienta. Autorzy ci zauwazaja, ze wiele sposrod funkcjonujagcych w literaturze ujec,
uznaje cene za integralny element warto$ci dla klienta, co w ich odczuciu prowadzi do
zametu. W zwigzku z tym, proponuja traktowac cene¢ odrgbnie, obok wartosci, jako
jeden z elementéw oferty rynkowej. Uzasadniajac swoje podejscie, zaznaczaja, ze
obnizenie ceny nie zmienia zbioru korzys$ci dostarczanych klientom przez dang ofertg
(jedynie one stanowig wg nich warto$¢ dla klienta), lecz jedynie ich gotowos¢ zakupu
oferty. Ponadto dodaja, ze wlaczenie ceny do wartosci dla klienta umozliwiatoby
znaczne podniesienie tej wartosci tylko poprzez radykalng redukcje ceny, co jest
sprzeczne nie tylko z interesem dostawcow, ale réwniez z podstawowa koncepcja
wymiany rynkowej (zakladajaca, ze klienci wymieniajg pieniadze na dostarczong im

przez dostawcow wartosciowa oferte)'®

. W obliczu przedstawionych argumentow
1 przyjetej przez wskazanych autorow perspektywy (rynku B2B), ich spostrzezenia
mozna uzna¢ za stuszne. Nie mozna jednak na tej podstawie od razu odrzucié
podejscia przeciwstawnego, ugruntowanego gldwnie wokot subiektywnego spojrzenia
klienta indywidualnego na problem wartos$ci 1 perspektywy rynku B2C.

Kolejny problem, zwigzany bezposrednio z badang kategoria, sygnalizuje M.
Szymura - Tyc, ktora zauwaza, ze: ,,mowigc o wartosci dla klienta nalezy rozrozniac
wartos¢ oczekiwang od wartosci uzyskanej przez niego”, w zwiazku z czym,
proponuje odrgbnie definiowaé warto$¢ oczekiwang jako: ,, nadwyzke subiektywnie
postrzeganych, oczekiwanych przez klienta korzysci i kosztow zwigzanych z nabyciem

’

i uzytkowaniem danego produktu”, natomiast warto$¢ uzyskang jako: , nadwyzke

subiektywnie postrzeganych, uzyskanych przez klienta korzysci i kosztow zwigzanych

z nabyciem i uZytkowaniem danego produktu » 104

Ponadto, autorka ta, podsumowujac
dotychczasowy dorobek nauk o konsumencie 1 teorii marketingu dotyczacy wartosci

dla klienta, identyfikuje podstawowe jej atrybuty (Rys. 3.6.).

193 Anderson J. C., Kumar N., Narus J. A., Sprzedawcy wartosci, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa
2010, s. 30
104 Szymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 75
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Rysunek 3.6. Podstawowe atrybuty wartosci dla klienta
~

Subiektywna

Sytuacyjny
charakter

Uniwersalna

WARTOSC
DLA
KLIENTA

~

Besposrednio
niemierzalna

Dynamiczny
charakter

Wartosc
postrzegana

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Szymura-Tyc M., Marketing we wspélczesnych procesach
tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej

w Katowicach, Katowice 2005, s. 76-77

Pierwsza wilasciwos¢ stanowi subiektywnos$¢ wartosci dla klienta, ktora jest
nastepstwem tego, ze w duze] mierze determinujg ja indywidualne potrzeby
i preferencje danego klienta. W jej wyniku ten sam produkt moze przedstawiaé
zupehie r6zng warto$§¢ w zaleznos$ci od danej osoby. 105

Kolejny atrybut to sytuacyjny charakter wartosci dla klienta, ktory nalezy
rozumie¢ jako zalezno$é, tak korzysci jak i kosztow, od konkretnej sytuacji, w jakiej
produkt jest nabywany i uzytkowany przez klienta. Ponownie i w tym przypadku, dana
osoba moze odmiennie postrzega¢ zardwno uzyskiwane korzysci, jak i koszty, ktore
ponosi.*®

Warto$¢ dla klienta jest warto$cig postrzegang, co stanowi kolejng, wazng jej
wiasciwos¢. Dokonujac oceny wartosci uzyskanej, klient bierze pod uwage wylacznie
te korzy$ci i1 koszty, ktore dostrzega, bez znaczenia pozostaja wigc rzeczywiste

korzysci i koszty jezeli klient nie byt w stanie ich zidentyfikowa¢.'®’

105 5zymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 76

196 Tamze, s. 76
107 Tamze, s. 76
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Bezposrednia niemierzalno$¢ wartosci dla klienta, wynikajaca ze wszystkich
wskazanych wyzej jej atrybutow, sprawia, ze za podstawe¢ do jej mierzenia przyjmuje

1% Warto w tym miejscu

si¢ zwykle kategori¢ pochodng - satysfakcje klienta.
nadmieni¢, ze w zakresie mierzenia wartosci dla klienta, mozna wyrdzni¢ cztery

. cr 109,
gldwne podejscia badawcze ™ :

1) wynikajace z tradycji ekonomicznej, wg ktorej warto$¢ dla klienta jest relacja
miedzy postrzeganymi korzy$ciami (ekonomicznymi, spotecznymi czy
relacyjnymi) a kosztami (poswigceniem) konsumenta, wyrazonymi poprzez ceng,
czas, wysilek czy odczuwane ryzyko,

2) wynikajace z tradycji pomiaru jakosci ustug i opierajace si¢ na koncepcyjnym
modelu ,luk jakosci”, ktory jest pochodng behawioralnego spojrzenia na
ksztattowanie wartosci dla klienta (rozumianego jako interakcja miedzy
konsumentem a przedsiebiorstwem, wykorzystuje si¢ tu subiektywne skale opinii
oparte na zasadzie maksymalizacji oczekiwanej warto$§ci wazonych ocen
analizowanych kategorii (wymiaréw) cech produktéw rynkowych),

3) traktujace wartos¢ dla klienta nie jako relacje migdzy postrzeganiem
a oczekiwaniami, ale jako wielowymiarowy konstrukt zwigzany z postrzeganiem
przez konsumenta okreslonych wymiarow oferty (w tym najczesciej] wymiaru
funkcjonalnego (np. postrzegana jakos¢) i afektywnego (np. estetyka)),

4) wynikajace z teorii hierarchicznego uktadu s$rodkow - celow konsumenta
1 odnoszace warto$¢ dla klienta do relacji zachodzacej pomigdzy hierarchia
srodkow-celow, ktora wynika z posiadanych przez konsumenta ograniczonych
zasobow ekonomicznych, fizycznych i psychologicznych (sita zwiagzku, jaki
zachodzi pomiedzy postrzeganymi przez konsumenta, istotnymi z jego punktu
widzenia cechami i wlasno$ciami produktu a korzy$ciami (konsekwencjami)
z nich wyptywajacymi, reprezentuja warto$§¢ dla klienta, przy czym owe
konsekwencje moga by¢ przez klienta traktowane wiasnie jako Srodki do

realizacji okreslonych celow).

Atrybut warto$ci dla klienta stanowi ponadto jej dynamiczny charakter, ktory
wskazuje na jej zmienno$¢ w czasie w ciggu catego procesu zakupu, korzystania

a takze pozbywania si¢ produktu przez klienta. Dostarczenie klientom warto$ci

198 Szymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 76
109 sagan A. (red.), wyd. cyt., s. 55 - 59
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wymaga od przedsigbiorstwa uwzglednienia catego cyklu zycia produktu u klienta
wraz z wszelkimi korzy$ciami i kosztami, ktore moga w tym czasie wystapi¢.'*°

Ostatnim, niezwykle istotnym atrybutem wartosci dla klienta, bez watpienia
majagcym wpltyw na zakres i zasi¢g badan nad tg kategoria, jest jej uniwersalnosé
w stosunku do takich poj¢¢ jak uzyteczno$¢ czy satysfakcja. Termin ten znajduje
swoje zastosowanie w obrgbie kazdego typu nabywcow, ktérzy dokonuja wyboru
1 zakupu towarow na rynku (konsumentéw, gospodarstw domowych, przedsiebiorstw,
instytucji non-profit itd.). Identyfikowanie wartoSci dla klienta jako nadwyzki
uzyskiwanych korzysci nad ponoszonymi kosztami, pozostaje aktualne tak w stosunku
do klienta indywidualnego jak i instytucjonalnego.**

Warto zaznaczy¢, ze w literaturze wskazuje si¢ na kilka dodatkowych
atrybutow warto$ci dla klienta (jak np. jej zalezno$¢ od relacji pomigdzy
przedsicbiorstwem a konsumentem, czy niejednoznaczno$é oraz nieprecyzyjnosé).?

Reasumujagc i majagc na uwadze przeprowadzong analiz¢ istniejacych
w literaturze definicji okreslajacych warto$¢ dla klienta, za przydatng dla dalszych

rozwazan, autor przyjmuje definicje M. Szymury-Tyc tj.:

»Wartosé¢ dla klienta jest to nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta
korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami wigzanymi 7 nabywaniem

i uzytkowaniem danego produktu.”

Konstrukcja powyzszej definicji jest przejrzysta a przy tym podkresla

najwazniejsze wlasciwosci tej kategorii w tym:

e jej subiektywny charakter,
e koniecznos¢ postrzegania i uwzgledniania tak korzysci jak i kosztow,
o Scisty zwigzek nie tylko z atrybutami produktu (ocenianymi w trakcie jego

nabywania), ale réwniez konsekwencjami uzytkowania produktu.

19 5zymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 76-77

1 Tamze, s. 77

12 por, Kucharska B., Kreowanie wartosci dla klienta w przedsiebiorstwie handlu detalicznego w: Zarzgdzanie
wartoscig klienta w przedsiebiorstwach w Polsce, Dobiegata-Korona B. i T. Doligalski (red.), Oficyna
Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2011 r., s. 197-198
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3.2.

Wartos¢ dla klienta w ujeciu modelowym

Wyrdznia si¢ trzy podstawowe modele konfiguracji (tworzenia) wartos$ci tj.

model lancucha wartosci, model warsztatu wartoSci oraz model sieci wartoSci.

Ogo6lny, zbiorczy zarys poszczeg6lnych modeli zaprezentowano w tabeli 3.2.

Tabela 3.2. Przeglad podstawowych konfiguracji wartosci

Kryterium

Logika procesu
kreowania
wartosci

Dominujaca
technologia
organizacyjna

Glowne obszary

dzialan

Charakter
powigzan

pomiedzy fazami

modelu

Podstawowa
wspolzaleznosé
pomiedzy
dzialaniami

Lancuch wartosci

Przeksztalcanie
surowcOw w materialne

produkty

Koncepcja
Warsztat wartosSci

Rozwigzywanie
problemow klienta

Sie¢ wartoSci

Laczenie klientow

Dhugich ogniw

Intensywna

Posredniczaca

Logistyka wewnetrzna
Dziatania operacyjne
Logistyka zewnetrzna
Marketing i sprzedaz
Serwis

Znajdowanie
probleméw i
akwizycja
Rozwigzywanie
probleméw
Wybor
Wykonanie
Kontrola/ocena

Promocja sieci i
zarzadzanie kontraktami
Prowizje serwisowe
Operacje
infrastrukturalne

Sekwencyjny

Cykliczny, spiralny

Symultaniczny,

réwnolegly
Zbiorcza Zbiorcza . Zbiorcza
. Sekwencyjna
Sekwencyjna Zwrotna
Zwrotha

Zrodto: Stabell C. B., Fjeldstad O. D., Configuring value for competitive advantage: on chains, shops,
and networks, Strategic Management Journal, Vol. 19, John Wiley & Sons, Ltd, 1998 r., s. 415

Punkt wyjscia dla koncepcji tancucha wartosci (koncepcja spopularyzowana

przez M. E. Portera

113

) stanowi spojrzenie na przedsiebiorstwo przez pryzmat zbioru

pewnych dzialan zwigzanych z jego szeroko pojeta dziatalnoscig. Wszystkie te

dzialania mozna zilustrowa¢ za pomoca okreslonej sekwencji tancucha wartosci,

3 porter M. E., Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikéw., Wydawnictwo Helion,

Gliwice 2006 r., s. 61-83
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w ktorym poszczegdlne jego elementy zwigzane sg licznymi zalezno$ciami
o charakterze pionowym i poziomym (ich obserwacja ujawnia dodatkowo potrzebe ich
koordynacji). Lancuch ten, przedstawia tgczng wartos¢, na ktoérg skladajg sie tzw.
dziatania warto$ciowe oraz marza. Dziatania warto$ciowe to podstawowe elementy za
pomoca, ktorych przedsigbiorstwo wytwarza dobra wartosciowe dla jego klientow,
natomiast marza reprezentuje roznic¢ miedzy taczng warto$cig a suma kosztow

zwigzanych z wykonywaniem dziatan wartoSciowych. (Rys. 3.7.).

Rys. 3.7. Model tancucha warto$ci

Infrastruktura firmy
b
0
E H i i
E Zarzqdz:anie zasobami Iijdzkimi \
2
o ‘s o
g Rpzwoj technologii \
B
M
a Zaopatrzenie \
- : 1 Marza
v
3
]
:
.%" Logistyka Dziafania Logistyka Marketing Serwis
z wewnetrzna | operacyjne | zewnetrzna sprzedaiy
5
B
N
(]

Zrodlo: Porter M. E., Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikéw.,

Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006 r., s. 65

Lini¢ podziatu dziatan warto§ciowych nakresla ich rola w ramach catego lancucha,
z tego wzgledu wyrdznia si¢ dzialania podstawowe (zwigzane z samym procesem
fizycznego tworzenia produktu, jego sprzedazy, przekazania nabywcy oraz serwisu)
oraz dzialania pomocnicze (ich istota polega na wspieraniu dzialan podstawowych
oraz innych dziatan pomocniczych). Na dzialania podstawowe sktada si¢: logistyka
wewngtrzna, dzialania operacyjne, logistyka zewnetrzna, marketing i sprzedaz oraz
serwis. Natomiast dziatania pomocnicze to: zaopatrzenie, rozwdj technologii,
zarzadzanie zasobami ludzkimi oraz infrastruktura firmy. Krétka charakterystyka

poszczeg6lnych dziatan zostata przedstawiona w tabeli 3.3.
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Tabela 3.3. Charakterystyka dziatan podstawowych i pomocniczych w tancuchu

wartosci

Rodzaj dzialania Charakterystyka

Dziatania zwigzane z odbiorem, przechowywaniem oraz
Logistyka rozprowadzaniem niezb¢dnych czynnikow wytworczych (np.
wewnetrzna roztadunek, magazynowanie, inwentaryzowanie, transport, zwroty do
dostawcy)

Dziatania zwigzane z przeksztalceniem czynnikdw wytworczych w
Dzialania operacyjne produkt finalny (np. obrébka maszynowa, pakowanie, montaz,
konserwacja sprzetu, testy, drukowanie, dziatania usprawniajace)

Dziatania zwigzane z gromadzeniem, przechowywaniem oraz
Logistyka faktycznym przekazywaniem produktu nabywcom (np.
zewnetrzna magazynowanie gotowych produktow, zatadunek materialow, dostawa,
realizacja zamowien, opracowywanie harmonogramow)

Podstawowe

Dziatania zwigzane z przygotowaniem srodkéw majacych na celu
przekonanie potencjalnego klienta do produktu i umozliwiajacych
Marketing i sprzedaz nabywcy dokonanie zakupu (np. reklama, promocja, zachowanie
pracownikow sprzedazy, przygotowanie ofert, wybor kanatow
dystrybucji, utrzymywanie kontaktow z dostawcami, polityka cenowa)

Dziatania zwigzane z zapewnieniem realizacji pewnych ustug
serwisowych, by zwigkszy¢ lub utrzymaé wartos¢ produktu (np.
instalacja, naprawy, szkolenia, dostawa czgsci, dostosowanie produktu
do potrzeb klienta)

Dziatania zwigzane z nabywaniem czynnikéw wytworczych
niezbednych do realizacji zadan z tancucha wartosci

Zaopatrzenie

| e Rozumiana szeroko aktywnos$¢ zwigzana z ulepszaniem produktu lub

@ procesu

N

=2

=

8

€ | Zarzadzanie Dziatania zwigzane z procesem rekrutacji, szkolenia i rozwoju
& | zasobami ludzkimi pracownikow oraz ich wynagrodzenia

Liczne dziatania z zakresu zarzadzania, planowania, finansow,
eSO ERilgA  ksiggowosci, realizacji przepisow prawa i wytycznych rzadowych oraz
zarzadzania jakoS$cia

Zrodto: Opracowanie wihasne na podstawie: Porter M. E., Przewaga konkurencyjna. Osigganie i
utrzymywanie lepszych wynikéw., Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006 r., s. 68-72
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Koncepcja tancucha wartosci M. E. Portera stanowi istotny wkiad
w wyjasnienie procesu budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa poprzez
okreslone dziatania wartosciowe jednakze znajduje swoje zastosowanie przede
wszystkim w stosunku do tradycyjnych przedsigbiorstw produkcyjnych natomiast jej
przeniesienie na grunt zwlaszcza dzialalnosci uslugowej napotyka na powazne

utrudnienia®**

. W zwigzku z powyzszym ograniczeniem, C. B. Stabell oraz O. D.
Fjeldstad wprowadzili do literatury przedmiotu dwie kolejne koncepcje.

Pierwsza z nich, warsztat wartosci, zorientowana jest na klienta i rozwigzanie
jego problemu, przy czym najwazniejszy jej fundament stanowi twierdzenie
o asymetrii informacji pomi¢dzy zainteresowanymi stronami (wywotuje to potrzebe
poszukiwania przez klienta rozwigzania danego problemu poprzez kontakt ze
specjalistyczng firmg). Wybdr poszczegdlnych rozwigzan, zaangazowane zasoby sg
zréznicowane w zalezno$ci od charakteru problemu. Innymi stowy dany problem
determinuje stopien intensywnosci dzialan w ramach calego warsztatu wartosci.
Model ten charakteryzuje si¢ cykliczno$cig kolejnych dziatan (Rys. 3.8.), gdzie
zakonczenie jednego cyklu stanowi¢ moze podstawe do rozpoczecia kolejnego.
Wyréznia si¢ pie¢ podstawowych faz, tj.: identyfikacje problemu, znalezienie
rozwigzania problemu, wybor optymalnego rozwigzania, realizacj¢ i1 kontrolg/ocene
(Tab. 3.4.). Dziatania pomocnicze, jak przyznaja autorzy modelu, sg bardzo wazne
w konteksécie tworzenia przewagi konkurencyjnej, nie zostaly natomiast w nim
szczegblowo opisane ze wzgledu na ich zlozono$¢ 1 stosunkowo niewyrazny

charakter, ktéry czynitby caty model nieczytelnym.'*

114 ¢, B. Stabell, O. D. Fjeldstad, Configuring value for competitive advantage: on chains, shops, and networks,
Strategic Management Journal, Vol. 19, John Wiley & Sons, Ltd, 1998 r., s. 414
115 ¢, B. Stabell, O. D. Fjeldstad, wyd. cyt., s. 420-424
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Rysunek 3.8. Model

warsztatu wartosci
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Zrédto: C. B. Stabell, O. D. Fjeldstad, Configuring value for competitive advantage: on chains, shops,

and networks, Strategic

Management Journal, Vol. 19, John Wiley & Sons, Ltd, 1998 r., s. 424

Tabela 3.4. Charakterystyka dziatan podstawowych w modelu warsztatu warto$ci

Rodzaj dzialania

Identyfikacja
problemu i
akwizycja

Charakterystyka
Dzialania te maja wiele wspolnego z dziataniami marketingowymi w
tradycyjnej koncepcji tancucha wartosci i zwigzane sg z rozpoznaniem i
sformutowaniem problemu oraz przyjeciem ogolnej $ciezki rozwigzania
problemu

Znalezienie
rozwiazania
problemu

Dziatania zwigzane z generowaniem i oceng alternatywnych rozwigzan

Wybor
optymalnego
rozwiazania

Dziatania zwigzane z wyborem jednego sposrod alternatywnych wariantow
rozwigzania problemu, dziatania te wymagaja stosunkowo najmniej wysitku i
czasu s jednak najistotniejsze w kontekscie warto$ci postrzeganej przez
klienta

Realizacja

Dzialania zwigzane z komunikacja, organizacja i implementacja wybranego
rozwigzania

Kontrola/Ocena

Dzialania zwigzane z mierzeniem i ocena stopnia w jakim wybrane
rozwiazanie pozwolito upora¢ si¢ z pierwotnym problemem

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Stabell C. B., Fjeldstad O. D., Configuring value for

competitive advantage:

on chains, shops, and networks, Strategic Management Journal, Vol. 19, John

Wiley & Sons, Ltd, 1998 r., s. 423-424
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Ostatni sposrdd trzech podstawowych modeli wartosci stanowi koncepcja sieci
wartosci, ktora wyroznia si¢ przede wszystkim brakiem kierunku procesu

powstawania wartosci (Rys. 3.9.).

Rysunek 3.9. Sie¢ wartosci

Infrastruktura:

Rozw¢j technoldgii

Zharzadzanie zasobami ludzkimi

Dostawa |

Promocja sieci i zarzadzanie kontraktami

Swiadczenie ustug

Operacje
infrastrukturalne

Zrédto: C. B. Stabell, O. D. Fjeldstad, Configuring value for competitive advantage: on chains, shops,
and networks, Strategic Management Journal, Vol. 19, John Wiley & Sons, Ltd, 1998 r., s. 430

Brak owego kierunku uzasadniony jest sposobem powstawania wartosci, ktory wiaze
si¢ z siecia wzajemnych powigzan pomig¢dzy rozmaitymi klientami (gdzie kazdy
kolejny klient ksztaltuje warto$¢ sieci). Dziatajaca w ramach sieci warto$ci firma sama
w sobie jej nie stanowi, ma na celu natomiast jej zorganizowanie (posredniczenie
w budowie sieci pomiedzy klientami) 1 umozliwienie skojarzenia ze sobg
poszczegolnych klientow. Sie¢ wartosci budowana jest w oparciu o splot kontraktow,
ktére obliguja obie strony (klienta i firme¢ posredniczaca) do prowadzenia okreslonych
dzialan 1 wplywaja na ksztalt wzajemnych relacji w sieci. Podstawowe dzialania
w ramach sieci warto$ci obejmuja: promocje¢ sieci 1 zarzadzanie kontraktami,
Swiadczenie ustug, operacje infrastrukturalne. Wsréd dziatan pomocniczych

szczegblng uwage zwraca si¢ natomiast na: rozwoj infrastruktury sieci oraz rozwoj
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$wiadczonych ustug . Krotka charakterystyka owych dzialan zostata ujeta w tabeli

3.5.

Tabela 3.5. Charakterystyka dziatan podstawowych 1 pomocniczych w sieci wartosci

Rodzaj dzialania Charakterystyka

Dziatania sa powiazane z aktywnym zach¢caniem potencjalnych
klientow do przytaczenia si¢ do sieci (ich selekcja) oraz inicjalizacja,
zarzadzaniem i zakonczeniem kontraktow regulujacych warunki
$wiadczonych ustug

Promocja sieci i
zarzadzanie
kontraktami

Dziatania polegaja na stworzeniu sieci wigzgcej réznych klientow
Swiadczenie ustug oraz pobieraniu oplaty za §wiadczone ustugi (co wymaga
prowadzenia ewaluacji znaczenia poszczeg6lnych klientow dla sieci)

(<5
=
o
=
[
)
[72)
o
o
o

Dziatania te dotycza utrzymywania i prowadzenia fizycznej i
informacyjnej infrastruktury, maja za zadanie utrzymywac sie¢ w
stanie gotowosci do spelniania oczekiwan klientow

Operacje
infrastrukturalne

LAy i e Dziatania dotycza design’u, rozwijania i implementacji infrastruktury
sieci sieci

OVAO R EG BT O B Dziatania dotycza zardwno modyfikacji warunkow kontraktow z
uslug klientami, jaki i procedur, form i interfejsu w kontaktach z klientami

Pomocnicze

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Stabell C. B., Fjeldstad O. D., Configuring value for
competitive advantage: on chains, shops, and networks, Strategic Management journal, Vol. 19, John
Wiley & Sons, Ltd, 1998 r., s. 429-430

3.3. Kreowanie wartosci jako element koncepcji zarzadzania wartoscia dla
klienta

Punkt wyjscia dla koncepcji zarzadzania warto$cig klienta, stanowi zwrocenie
uwagi na fakt, Ze, pojgcie wartosci dla klienta, towarzyszy kazdemu nabywcy w toku
dziatah podejmowanych przez niego w caltym cyklu prowadzacym do zakupu - od

momentu identyfikacji okre§lonego problemu (Rys. 3.10.).

118 Stabell C. B., Fjeldstad O. D., wyd. cyt., s. 427-430
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Rysunek 3.10. Etapy procesu dokonywania zakupu z uwzglednieniem wartosci dla
klienta

Nazwa etapu Rdzen problemu

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: Mruk H., Pilarczyk B., Szulce H., Marketing.
Uwarunkowania i instrumenty., Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005 r., s.
58-61 oraz Przybytowski K., Hartley S. W., Kerin R. A., Rudelius W., Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998 ., s. 109

Z perspektywy przedsigbiorstwa, spojrzenie na ten cykl przez pryzmat wartosci dla
klienta, petni¢ moze rolg¢ zasadniczej wskazowki do podjecia przez nie odpowiednich
dziatan (tj. zmierzajacych do rozwigzania okreslonego rdzenia problemu). Co jednak
bardziej istotne, sugeruje, oczywista potrzebe kompleksowego podej$cia w zakresie
problematyki zwigzanej z warto$cig dla klienta, czego wspotczesnym wyrazem jest

wilasnie koncepcja zarzgdzania warto$cig dla klienta (Rys. 3.11.).

Rysunek 3.11. Proces zarzadzania wartoscig dla klienta

Ksztattowanie Komunikowanie Oferowanie

Definiowanie wartosci o L e
/ wartosci wartosci wartosci

Zrédto: Szymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 91
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Niniejsza koncepcje nalezy rozumie¢ jako proces zarzadczy i spoteczny,
ukierunkowany na dokonanie wzajemnie korzystnej wymiany mig¢dzy klientem
a przedsiebiorstwem 1 pozostalymi uczestnikami systemu lub sieci wartosci. W jej
ramach, odchodzi si¢ od tradycyjnego ujecia, w ktorym wartos¢ dla klienta ksztaltuje
si¢ glownie poprzez dobor i stosowanie instrumentéw marketingowych na rzecz
wskazania okreslonej sekwencji dzialan o charakterze marketingowym (analiza
struktury tych dzialan wskazuje jednak na silny ich zwigzek zarowno z tradycyjnymi
funkcjami marketingu jak 1 koncepcja narzedzi marketingu mix). Do dzialan
sktadajacych si¢ na cato$¢ procesu zarzadzania wartosciag dla klienta nalezy:
definiowanie, ksztaltowanie, komunikowanie oraz oferowanie wartosci dla klienta.
W dziataniach tych uczestniczy tak przedsigbiorstwo jak i jego partnerzy rynkowi oraz
sami  klienci'’’. Poszczegélne dzialania scharakteryzowano w tabeli 3.6.
z uwzglednieniem ich wymiaru, gdzie dzialania o wymiarze operacyjnym stuza
wdrazaniu strategii wartos$ci dla klienta.

W nieco inny sposob koncepcje zarzadzania warto$cig dla klienta ilustruja J. C.
Anderson, N. Kumar i J. A. Narus wyrdzniajac sze$¢ podstawowych dziatan tj. pojecie
warto$ci, sformulowanie oferty wartosci, uzasadnienie oferty  wartos$ci,
dostosowywanie oferty do wymagan rynku, przeksztalcanie sprzedawcow

w sprzedawcdw warto$ci oraz zyski z dostarczonej wartosci (Rys. 3.12.).

17 szymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 90
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Tabela 3.6. Charakterystyka dzialan w ramach koncepcji zarzadzania wartoscig dla

klienta

Wymiar
dzialania

Strategiczny

Operacyjny

Rodzaj
dzialania

Definiowanie
wartosci

Ksztaltowanie
wartoS$ci

Komunikowanie
wartosci

Oferowanie
wartosci

Charakterystyka

Rozpoczyna proces zarzadzania warto$cia dla klienta, jego celem jest
dokonanie wyboru wartosci i klientow, ktorych potrzeby i
oczekiwania zamierza zaspokaja¢ dane przedsigbiorstwo wraz ze
swoimi partnerami rynkowymi. Wybor wartosci i klientéw poprzedza
analiza aktualnych i potencjalnych potrzeb i oczekiwan klientow,
zasobow 1 kompetencji przedsigbiorstwa oraz zwigzanych z nim
partneréw rynkowych, a takze ofert wartosci konkurentow.

Dziatania sktadajace si¢ na ten proces polegaja w szczegolnosci na
optymalizowaniu i koordynowaniu dziatan materialnych (fizycznych)
prowadzonych przez dane przedsigbiorstwo i inne podmioty
uczestniczace w procesie wytwarzania produktow i $wiadczenia ushug
stanowigcych zrodlo ztozonej wiazki korzysci oczekiwanych przez
klienta, mozliwych do uzyskania po akceptowanym przez niego
koszcie.

Obejmuje informowanie klientow o oferowanej wartosci,
ksztattowanie ich oczekiwan wobec tej wartosci oraz kreowanie
nowych potrzeb i oczekiwan. Celem tego procesu jest uzyskanie
przez firme pozadanego pozycjonowania oferowanej wartosci w
$wiadomosci klientow wobec ofert wartosci konkurentow oraz
naktonienie klientow do zakupu.

Oferowanie wartosci klientom polega w szczego6lnosci na
optymalizowaniu i koordynowaniu dziatan podmiotow
uczestniczacych w procesach dystrybucji, sprzedazy i obstugi klienta.
Poprzez wymiang, ktora dokonuje si¢ migdzy klientem a
przedsigbiorstwem, oferowanie wartosci umozliwia ostateczne
uzyskanie warto$ci dodanej przez przedsigbiorstwo i pozostatych
uczestnikow tworzacych dany system lub sie¢ wartosci.

Zrédto: Szymura-Tyc M., wyd. cyt., s. 91-93

Rysunek 3.12. Zarzadzanie wartos$cig dla klienta wg. J. C. Anderson, N. Kumar i J. A.

Narus

Pojecie wartosci

Dostosowywanie oferty do
wymagan rynku

Zyski z

Sformutowanie Uzasadnienie dostarczonej
oferty wartosci oferty wartosci wartosci

Przeksztatcanie sprzedawcow
W sprzedawcow wartosci

Zrédto: Anderson J. C., Kumar N., Narus J. A., Sprzedawcy wartosci, Oficyna a Wolters Kluwer

Business, Warszawa 2010 r., s. 24
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Analiza powyzszego podejscia do koncepcji zarzadzania wartoscig dla klienta,
pomimo wyrdéznienia w nim sze$ciu podstawowych elementdw, w duzej mierze
odpowiada wczesniej scharakteryzowanej czterosktadnikowej koncepcji. Pierwszy
element sktadowy (pojecie wartosci) jest tozsamy z procesem definiowania wartosci,
drugi element (sformutowanie oferty wartosci) odpowiada ksztattowaniu wartosci,
trzeci element (uzasadnienie oferty wartosci) mozna sprowadzi¢ do informowaniu
o wartos$ci, natomiast pozostate trzy elementy (dostosowywanie oferty do wymagan
rynku, przeksztatcanie sprzedawcow w sprzedawcow wartosci  oraz  zyski
z dostarczonej warto$ci) mieszczg si¢ znaczeniowo w procesie oferowania wartosci.

Koncepcje zarzadzania wartoscig dla klienta bez watpienia mozna uzna¢ za
najbardziej kompleksowe podejscie w badaniu wartosci dla klienta, ktore
jednoznacznie wskazuje na mozliwos$¢ strategicznego podejscia do tej kategorii. Majac
jednak na uwadze zakres przedmiotowy jak i podmiotowy niniejszej rozprawy,
w dalszej jej czesdci, szczegdlna uwaga zostanie skierowana juz na sam proces
ksztattowania warto$ci dla klienta.

Istotnos$¢ procesu tworzenia wartosci dla klienta, wedlug marketingowego

podejécia, wynika z trzech kluczowych zasad*®:

e dokonujac wyboru dostawcy danego produktu lub ustugi, klient wybiera firme,
ktéra w jego odczuciu oferuje najwyzszg wartosc,

e Kklienta nie motywuje produkt jako taki, lecz mozliwos$¢ zaspokojenia za jego
pomoca swoich potrzeb,

e Z punktu widzenia przedsigbiorstwa bardziej korzystne niz jednorazowa obstuga
klientow jest budowanie z nimi relacji, w wyniku czego powstaje zaufanie

1 lojalno$¢ klientow, ktérzy w konsekwencji stale korzystaja z ustug firmy.

W ramach zaprezentowanej koncepcji zarzadzania wartoscig dla klienta,
stanowi on druga w sekwencji dzialan czg¢s¢ skladowg 1 jest jednym z trzech
fundamentow dla wdrozenia ogodlnej strategii wartosci dla klienta. Co wazne, zauwaza
sie, ze, zwlaszcza w odniesieniu do dziatan ksztattujacych wartos¢, wptyw danego
przedsigbiorstwa jak 1 mozliwo$¢ podejmowania przez nie poszczegdlnych dziatan,

beda silnie zdeterminowane charakterem jego dziatalnosci (przedsigbiorstwo

8 Doyle P., Marketing wartosci, Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 2003 ., s. 85
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produkcyjne, przedsigbiorstwo handlowe badz uslugowe). Bez watpienia uwaga ta
swoje odzwierciedlenie znajdzie réwniez w przypadku sfery handlu elektronicznego.
Ponadto, tworzac warto$¢ dla klienta, powinno si¢ uwzgledni¢ nastepujgce

sytuacje:

1) To, co ma wysoka warto$¢ dla wytworcy, moze posiada¢ znikomg wartos¢ dla
klienta — i vice versa,

2) To, co warto$ciowe dla klienta A, moze by¢ bezwartosciowe dla klienta B,

3) To, co uznane zostalo za wartoSciowe w uktadzie partnerskim: wytworca

Z —klient A, moze zosta¢ zakwestionowane w innym uktadzie wykonawczym.

Ich wyréznienie jednoznacznie wskazuje na potrzebe ciaglego przeprowadzania przez
przedsiebiorstwa badan marketingowych, zmierzajacych do zidentyfikowania tych
czynnikow, ktore niosg dla ich klientow okreslong warto$¢ (pamigtaé nalezy bowiem,
ze to nabywca, uzasadniajagc wybor, wskazuje na warto$¢). Ich identyfikacja stanowic
natomiast moze fundamenty dla opracowania strategii zwigkszania wartosci dla
klientow, w postaci strategii niskich cen, badZz zwigkszania zawarto$ci oferowanych
produkt(’)w.119 Co warto w tym miejscu odnotowaé, mozliwos¢ zastosowania wlasnie
tych dwodch rodzajow strategii, posrednio wynika z powszechnego wyrazania wartosci
dla klienta za pomocg rdwnania:
warto$¢ = korzySci — koszty

Abstrahujac od klasyfikowania poszczegdlnych korzysci jak 1 kosztow, mozna
zauwazyC, ze wobec powyzszego ujecia, istniejg dwa odrebne sposoby tworzenia
wartosci w ramach funkcji sprzedazowej. Z jednej strony mozna oferowac dodatkowe
korzy$ci, natomiast z drugiej, ogranicza¢ koszt korzySci juz dostarczanych.
Odpowiedz na pytanie czy lepszym rozwigzaniem jest tworzenie nowych korzysci,
czy tez umozliwienie tanszego i latwiejszego kupowania, zalezy za$ catkowicie od
danego klienta, a pomocne w tym przypadku moze by¢ zastosowanie prostej

segmentacji biorgcej pod uwage kryterium wartosci (Tab. 3.7.).1%0

Pomimo, ze autorzy
owej segmentacji odnoszg jg przed wszystkim do rynku B2B i klientow biznesowych,
to zwlaszcza dwa pierwsze segmenty klientow, mozna by bez przeszkdéd wyodrgbnic

réwniez na rynku B2C.

9 Rogozinski K., Zarzgdzanie wartoscig z klientem, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012 r., s.

120 Rackham N., DeVincentis J., Zespoly sprzedazy w obliczu zmian. Jak na nowo zdefiniowaé sprzedaz aby
stworzyé wartosé¢ dla klientow., Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010 r., s. 21-22
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3.4.

Tabela 3.7. Segmentacja klientow wg kryterium warto$ci oraz podstawowe strategie

tworzenia warto$ci w stosunku do segmentow

Segment

Klienci cenigcy
wylacznie wartos¢
produktu

Klienci ceniacy wartos¢
dodatkowa

Klienci ceniacy wartos¢
strategiczna

Charakterystyka
Wartos¢ jest dla nich wpisana w
produkt. Skupiaja si¢ oni w
glownej mierze na kosztach jej
pozyskania. Produkt jest
postrzegany jako tatwy do
zastapienia przez konkurencyjng
oferte. Oczekiwane korzysci to
niska cena i fatwos¢ zakupu.

Strategia

Zmniejszenie kosztow i wysitkow
zwigzanych z nabywaniem

Skupiaja swoja uwage na
korzysciach lub zewngtrznych
elementach rownania wartoSci.
Wartos¢ kryje si¢ nie tyle w
samym produkcie, co w sposobie
jego wykorzystania. Chetnie
inwestujg czas, wysitek i pieniadze
we wspotprace ze sprzedawcami.
Sprzedawca jest osoba tworzaca
dla nich prawdziwa wartos¢.

Tworzenie nowej wartosci przez
wysitki sprzedazowe

Dostrzegaja warto$¢ w relacji.
Poszukuja czegos$ wigcej ponad
sam produkt i rady dostawcy. Sg
sktonni dokonac¢ radykalnych
zmian we wlasnej organizacji i jej
strategiach, aby jak najwigcej
zyskac na relacji z dostawca
strategicznym. Relacja pomigdzy
obiema stronami polega na
wspolpracy w celu wypracowania
wyjatkowej wartosci.

Tworzenie wyjatkowej wartosci
dla niewielkiej liczby bardzo
duzych klientow

Zrodho: Opracowanie na podstawie: Rackham N., DeVincentis J., Zespoly sprzedazy w obliczu zmian.

Jak na nowo zdefiniowaé sprzedaz aby stworzy¢ wartosé dla klientow., Oficyna a Wolters Kluwer

business, Warszawa 2010 r., s. 24-27

elektronicznym

Glowne obszary i instrumenty budowania wartosci dla klienta w handlu

Handel elektroniczny stanowi jedna ze sfer handlu detalicznego, w zwiagzku

z powyzszym, w pelni uzasadnione jest uprzednie wskazanie podstawowych

implikacji w stosunku do ksztattowania wartosci dla klienta, jakie majg miejsce

w obszarze wlasnie handlu detalicznego (w znacznej mierze, powinny one bowiem

znalez¢ swoje odbicie takze w e-handlu).

W pierwszej kolejnosci podkresla sie, ze kategoria wartosci dla klienta (a tym

samym i proces jej ksztalttowania) jest zalezna od szeregu rozmaitych czynnikow:
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e oczekiwan klientéw dotyczacych asortymentu — w tym zrdéznicowania jakosci
1 marek produktow,

e oczekiwan klientow dotyczacych wartosci zakupu — przez co nalezy rozumied
konieczng do zaptacenia ilo$¢ pieniedzy, ale rowniez oczekiwane oszczgdnos$ci
wynikajace z uczestnictwa w programach lojalno$ciowych i innych dziataniach
promocyjnych przedsigbiorstw handlowych jak i te wynikajace z poziomu cen,

e komfortu i wygody dokonywania zakupow — a wigc tatwosci dokonywania
zakupu, placenia, przemieszczania si¢, odnalezienia produktu ale takze takich
czynnikow jak ilo$¢ informacji o produkcie, czas otwarcia placowki, atmosfera
zakupéw (muzyka, kolor, zapach),

e poziomu obstugi klienta — m.in. wiedzy, postawy wobec Kklienta, sposobu
rozstrzygania reklamaciji,

e wizerunku i reputacji placowki — jak jest wizerunek placowki, jaki wizerunek jest
kreowany przez kupujacego wobec innych, jak jest oceniany dany detalista przez
klienta, jego znajomych i inne podmioty otoczenia (np. konkurentow),

e bezpieczenstwa zakupow — zabezpieczenia przed dyskomfortem psychicznym,
emocjonalnym, ryzykiem i stratg finansowa,

e sposobu budowania lojalnosci klienta wobec placowki — a wigc m.in.
wykorzystywanych programoéw lojalnosciowych, wykorzystania kart stalego

klienta, firmowych katalogéw dla klientéw czy klubow klienta.'?!

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ ponadto podstawowe obszary jej
kreowania (Rys. 3.13. oraz Tab. 3.8.) oraz podkresla réznice w kreowanej wartosci

w stosunku do stosowanej przez dane przedsigbiorstwa strategii (Tab. 3.9.).

12! Gilbert D., Retail Marketing Management, Prentice Hall, Glasgow 2003 r., s. 64 za: Kucharska B., Kreowanie
wartosci dla klienta w przedsiebiorstwie handlu detalicznego w: Zarzqdzanie wartosciq klienta w
przedsiebiorstwach w Polsce, Dobiegata-Korona B. i Doligalski T., Oficyna Wydawnicza Szkota Gloéwna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2011 r., s. 197-198
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Rysunek 3.13. Obszary tworzenia warto$ci dla klienta przez handel detaliczny

Ustugi
dodatkowe

Programy

Pozycjonowanie
lojalnosciowe

placowki (sieci)
handlowej

Obszary tworzenia
wartosci dla klienta przez
handel detaliczny

Nowe formaty
sklepow

Zrodto: Grzesiuk A., Wartos¢ dla klienta — nowy wymiar konkurencji w handlu detalicznym

w: Zarzqdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie., Dobiegata-Korona B. i Doligalski T.,
Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010 r., s. 324
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Tabela 3.8. Charakterystyka obszaré6w tworzenia wartosci dla klienta przez handel

detaliczny

Rodzaj obszaru ‘ Charakterystyka

Nowe formaty Oznaczaja okre$long korzy$¢ dla nabywcy w rozumieniu miejsca i czasu,
sklepow stanowia forme innowacji i wplywaja na postrzeganie produktu przez Kklienta.

Pozycjonowanie Warto$¢ dla klienta jest efektem percepcji placowki handlowej, stworzenia w
placowki swiadomosci nabywcy specyficznego obrazu, odrdzniajacego firme od jej
handlowej konkurentow.

Rozbudowany zakres ustug oferowanych przez punkt sprzedazy (przed
dokonaniem zakupu, po dokonaniu zakupu oraz dodatkowe) staje si¢
gléwnym elementem wyrodznienia oferty w oczach klienta i pozytywnie
wplywajac na postrzegang wartosc.

Uslugi dodatkowe

Ich rozwijanie stanowi alternatywe dla konkurencji cenowej i wykorzystuje

R R pozytywny wizerunek detalisty w tworzeniu warto$ci dla klienta.

Maja na celu dostarczy¢ klientom dodatkowych korzysci o charakterze
finansowym, spotecznym i emocjonalnym. Wptywajg na tworzenie trwaltej
wiezi z klientem.

Programy
lojalnoSciowe

Opracowanie wilasne na podstawie: Grzesiuk A., Wartos¢ dla klienta — nowy wymiar konkurencji w
handlu detalicznym w: Zarzgdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie., Dobiegala-Korona B.

i Doligalski T., Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010 r., s. 327-336
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Tabela 3.9. Strategie dziatania przedsi¢biorstw handlowych a warto$¢ dla klienta

Przykladowe korzysci i koszty wplywajace na
warto§¢ dla klienta

Charakterystyka strategii

nizszy poziom cen (+)

optymalizacja wydatkoéw ponoszonych przez
klientéw (+)

czesto ograniczone zaangazowanie personelu
sprzedazowego, pomoc i zainteresowanie
problemami Klienta (-)

Strategia niskich kosztow - Nizsze koszty
funkcjonowania przedsigbiorstwa, wynikajace z
technologii sprzedazy i jej doskonalenia,
efektywnych metod sprzedazy oraz
racjonalizacji funkcjonowania przedsicbiorstwa

Strategia unikania konkurencji - Ucieczka z duze zainteresowanie klientem (+)

»bezposredniej” linii ataku poprzez indywidualizacja procesu obstugi (+)
rbéznicowanie oferty asortymentowej i zakresu klient czuje si¢ ,.kim$ wyjatkowym” (+)
$wiadczonych ustug, tworzenie wlasnej marki czesto mniejszy wybor towaréw w ramach danej

handlowej, zréznicowanie wizerunku placowki, | kategorii produktow
stosowanie roznych technologii obstugi klienta wyzszy poziom cen (-)

Strategia zréznicowania - Ustuga handlowa
dla klienta wysokiej jako$ci poprzez
rozbudowanie doradztwa, odpowiedni wystroj
wnetrza sklepu, ukierunkowanie na asortyment
problemowy, tematyczny i eksponowany w
klimacie niepowtarzalnos$ci i obstugi typu ,,high
touch” (ustuga handlowa staje si¢ towarem
samym w sobie)

Strategia koncentracji - Dobra znajomo$¢
segmentow rynku i odpowiedni dobor oferta odpowiadajaca potrzebom danego segmentu
instrumentow oddzialywania na rynek, a (+)

jednoczesnie lepsze wykorzystanie posiadanych | brak mozliwo$ci dokonania zakupow ,,pod

przez firm¢ §rodkow finansowych i rzeczowych | jednym dachem” (-)

oraz racjonalizacja dziatan w zakresie promoc;ji
Strategia kooperacji - Realizacja celow
przedsigbiorstwa staje si¢ mozliwa dzigki

informacja i doradztwo (+)

zainteresowanie indywidualnymi potrzebami i
preferencjami klientow (+)

korzysci psychologiczne (+)

wyzszy poziom cen (-)

wspotpracy firm (mozliwos$¢ opanowania mozliwy nizszy poziom cen (+)

nowych rynkow); podstawowe jej zalety to: wyrazisty, jednolity wizerunek placowki (+)
wykorzystanie efektu synergii, skoncentrowanie | standaryzacja oferty w kooperujacych placowkach
zasobOw 1 osiggniecie tzw. masy krytycznej handlowych (+)

umozliwiajacej walke konkurencyjna, nasilenie dziatan promocyjnych (+)

zwigkszenie zasoboéw handlowych, zwigkszenie
zasobu informacji
Zrodto: Kucharska B., Kreowanie wartosci dla klienta w przedsiebiorstwie handlu detalicznego w:

Zarzgdzanie wartoscig klienta w przedsiebiorstwach w Polsce, Dobiegata-Korona B. i Doligalski T.,

Oficyna Wydawnicza Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2011 r., s. 204-205

W obliczu przytoczonych spostrzezen, absolutnie kluczowym wydaje sie
pytanie: czy wartos¢ dla klienta jest kreowana przez e-handel w odmienny sposob?
Jednoznaczna odpowiedz na tak postawione pytanie nie jest mozliwa. Z jednej strony,
mozna bowiem przyjaé, ze tak poszczegdlne czynniki oddziatujace na wartos¢ dla
klienta, obszary jej kreowania, jak i korzysci wynikajace z przyjetej strategii
konkurowania, w znacznym stopniu znajdg swoje odbicie rowniez w sferze handlu

elektronicznego (i w tym miejscu trudno o jakakolwiek polemike). Z drugiej jednak
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strony, majagc na uwadze wszelkie, wczesniejsze, spostrzezenia odnosnie handlu
elektronicznego jak i zachowan samych e-klientdéw, mozliwe jest wskazanie na
zasadnicze roznice w stosunku do sfery handlu detalicznego, ktérych nalezy
poszukiwa¢ gléwnie w obrebie wykorzystywanych przez e-sklepy, narzgdzi
(kreowanie wartosci dla klienta jest bowiem $cisle z nimi zwiazane'??). Pomimo, ze
beda one oczywiscie w pewnym stopniu korespondowaly z klasyczna koncepcja
marketingu — mix, to jednak na tle handlu detalicznego, poszczegodlne rozwigzania
stosowane w jej ramach, przez e-przedsigbiorstwa, beda sie roznity. Ponadto, warto
réwniez zwroci¢ uwage na fakt, ze do tworzenia wartosci dla klienta moze dochodzié¢
w toku calego procesu podejmowania decyzji przez konsumenta (przy czym,
w praktyce, warto$¢ ta, pojawiac si¢ bedzie jedynie w takim zakresie, w jakim klient ja

dostrzega i w jakim jej potrzebuje)'?

. Zasadne w tym przypadku wydaje si¢ wyrazne
podkreslenie (jeszcze przed omdwieniem poszczegdlnych narzedzi), tych obszarow
w cyklu dokonywania e-zakupu, ktore z punktu widzenia e-przedsigbiorstwa, powinny

mie¢ relatywnie wigksze znaczenie w ksztattowaniu wartosci dla klienta (Rys. 3.14.).

122 por: Prymon M., Marketingowe strategie wartosci na rynkach globalnych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010 r., s. 160-215

123 por: Rackham N., DeVincentis J., Zespoly sprzedazy w obliczu zmian. Jak na nowo zdefiniowa¢ sprzedaz aby
stworzy¢ wartosé¢ dla klientow., Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010 r., s. 63-72
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Rysunek 3.14. Gloéwne obszary kreowania wartosci dla klienta w ramach cyklu dokonywania zakupu w handlu elektronicznym

5. Zachowanie po zakupie
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// \I/—' Doswiadczenie
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» Kultura Inne finansowy  Obawy
2. Poszukiwanie
Brak
( o
I Rejestracja | Wybor N \Z
3. Ocena informacji : w serwisie | Dodanie Wybor formy ‘ Reakcja S Reakcja BS D
I produktu formy platnosci | T
‘____/ do koszyka dostawy (____'“ t- - - -
! L Ponowny | I Rezygnacjaz 1
Wewnetrzne Zewnetrzne L — 1 T | zakup | I ponownych |
zrédia zrédta | | zakupow |
informacji informacji 7 ;- —_ = ~ = - - =
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| _——— — - =TT
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_ 7} : I opinie | !
Kolor zielony — glowne obszary : : 1 ) :
kreowania warto$ci dla klienta ! ' =_-=T== '

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Zgodnie z przedstawionym na rysunku 3.13. schematem, za szczego6lnie istotne

w stosunku do pozostatych elementow cyklu (kolor zielony), mozna uznaé:

e poszukiwanie 1 ocen¢ zewngtrznych Zrddet informacji,

e wszelkie dzialania podejmowane w ramach witryny danego e-sklepu (od
momentu pojawienia si¢ uzytkownika na stronie WWW do podjecia decyzji
zakupu),

o wszelkie dzialania w ramach sprzezenia zwrotnego pomiedzy e-sklepem

a klientem.

Zaznaczy¢ nalezy, ze wyrdznienie tych wtasnie obszardw nie oznacza, ze dziatania
e-sklepu powinny si¢ ogranicza¢ jedynie do nich. W praktyce bowiem, niemal
kazdemu dziataniu uzytkownika Internetu, powinny towarzyszy¢ okreslone dziatania
e-przedsiebiorstwa wychodzace naprzeciw jego potrzebom (Tab. 3.10.). Wskazane
obszary, w perspektywie tworzenia wartosci dla klienta, mozna jednak traktowac jako
te, w ktorych poszczegdlne dziatania e-sklepow moga mieé¢ na owy proces

zauwazalnie wigkszy wplyw.

Tabela 3.10. Dziatania e-sklepu w zaspokajaniu potrzeb e-klientow

Dzialanie uzytkownika | Dzialanie wlasciciela sklepu Efekt
. . WW ksztaltowanie widocznosci zainteresowanie
Przegladanie zasobéw W internetowej uzytkownika
- ksztattowanie uzytecznosci i che¢ korzystania z serwisu
Wejscie na strony WWW dostgpnosci serwisu WWW WWW
ksztattowanie polityki cenowej,
Przegladanie serwisu WWW optymalizacja uzytecznosci che¢ zakupu
serwisu
Dodawanie produktéw do ksztattowanie polityki che¢ poszerzenia zakupu i
koszyka optymalizacji sprzedazy finalizacji transakcji
Weryfikacja i finalizacja Ksztaltowanie uzytecznosci i . .
transakcji dostgpnosci serwisu WWW dokonanie transakcji
ksztaltowanie uzytecznosci,
Oczekiwanie na towar dbato$é o wysoka jakos¢ obstugi | zadowolenie z transakcji
posprzedaznej

Zrodlo: Gasiorkiewicz A., Widocznosé, uzytecznosc i dostgpnosé polskich serwisow internetowych
e-commerce sektora B2C w: Wybrane zagadnienia informatyki gospodarczej, Krupa T., Oficyna

Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, Warszawa 2009r., s. 95

Okreslenie gtownych obszaréw tworzenia wartosci dla e-klienta w cyklu
podejmowanie przez niego decyzji zakupu, stanowi podstawe do wyrdznienia
glownych grup instrumentow stosowanych przez e-sklepy w owym zakresie. Jak
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wspomniano wczesniej, narzgdzia te, beda w pewnym stopniu korespondowaty
z klasyczng koncepcja narzedzi marketingu-mix, trzeba przy tym jednak uwzglednié

niewatpliwy wplyw srodowiska internetowego (Tab. 3.11.).

Tabela 3.11. Koncepcja 4P w odniesieniu do srodowiska internetowego

e witryna WWW stanowi produkt poszerzony
e produkt charakteryzuje si¢ niematerialno$cia 1 rdéznym potencjatlem

digitalizacji

e asortyment produktow danego przedsigbiorstwa pod wzgledem liczby

Produkt pozycji moze by¢ w zasadzie nieograniczony (zwlaszcza produktow
cyfrowych)

e mozliwos¢ bardzo szerokiej indywidualizacji oferty
e informacje o produkcie sa powszechne i tatwo dostgpne dla potencjalnych
klientow

e porownywarki cenowe umozliwiaja blyskawiczne poroéwnanie réoznych ofert
wzgledem ceny

e dominuje konkurencja cenowa

e stosowanie strategii cen wysokich jest utrudnione

e S$rodowisko internetowe sprzyja budowie kanatow zero-szczeblowych

e dochodzi do wyraznego skrocenia strumieni informacji i promocji w
kanatach

e globalna skala dziatania jest utatwiona

e 0golny, znaczny wzrost elastycznosci niemal wszystkich dziatan w zakresie
systemu dystrybucji

e  bezposredni kontakt z klientem poprzez liczne narzgdzia elektroniczne

e znaczne obnizenie kosztow i czasu dotarcia z przekazem do licznej rzeszy

Promocja klientow

mnogos¢ dostgpnych formatow reklamy graficznej

mozliwo$¢é budowy spotecznosci wokoét e-przedsigbiorstwa

Dystrybucja

Zrodto: Lewicki M., Zastosowanie instrumentéw marketingu mix..., Wyd. cyt., s. 176

W zwigzku z powyzszymi spostrzezeniami, proponuje si¢ wyrdznienie nastepujacych
instrumentow istotnych w procesie tworzenia warto$ci dla klienta w handlu

elektronicznym:

architektura,

informacja,

spotecznos¢,

124

1
2
3. oferta,
4
5. marka“".

124 Wyrdzniony zbidr instrumentdw jest rezultatem licznych, poczynionych przez autora w toku
przygotowywania rozprawy, obserwacji stron WWW polskich e-sklepow oraz stanowi bezposrednie rozwinigcie
koncepcji przedstawionej w artykule: Lewicki M., Czynniki kreujgce wartosé dla klienta w handlu
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Ich odniesienie do koncepcji 4P przedstawiono na rysunku 3.15. Szczegdtowsa
charakterystyke kazdego z narzedzi zawarto natomiast kolejno w tabelach 3.12.

—3.14. oraz 3.16 - 3.17.

Rysunek 3.15. Instrumenty tworzenia warto$ci dla klienta w handlu elektronicznym

w kontekscie koncepcji 4P

Dystrybucja Promocja

Spotecznosé

Architektura

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

elektronicznym w: Gospodarka Technologia Zarzqdzanie, Stawinska M. (red.), Studia Doktorantow nr 11,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012 r., s. 350 - 358
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Tabela 3.12. Architektura jako instrument tworzenia wartos$ci dla klienta

Architektura

Stanowi gléwne pole, na ktérym dochodzi do bezposredniego kontaktu klienta z danym e-
przedsigbiorstwem. To w jej ramach klient wykonuje szereg kluczowych w kontekscie dokonania
zakupu dziatan, (poczgwszy od poszukiwania dodatkowych informacji, a skonczywszy na samym
zatwierdzeniu transakcji). W najprostszej linii wyraza si¢ projektem (wygladem) strony WWW
(na ktory sklada si¢ przede wszystkim szata graficzna oraz rozmieszczone w jej obszarze
poszczegodlne elementy strony). Jest nie tylko jednym z podstawowych czynnikoéw odrozniajacych
poszczegolne e-sklepy (réwniez w ramach tej samej branzy), ale stanowi rowniez podstawowe
narzg¢dzie komunikacji i promocji sklepu.

Odniesienie do e pochodna Produktu i Promocji

koncepcji 4P:

e sposob uporzadkowania produktoéw i przedstawionych informacji
w witrynie

e rozmieszczenie elementow stuzacych sprawnej nawigacji po
stronach sklepu

e rozwigzania w zakresie dostepnych opcji sortowania i
wyszukiwania informacji

e  szate graficzng e-sklepu

e rozwigzania w zakresie rejestracji w e-sklepie

e zakres mozliwosci dostosowania zawartos$ci strony (wyswietlanych
tresci) do wlasnych potrzeb uzytkownika

e poprzez ksztaltowanie uzytecznosci strony, przede wszystkim w

Tworzenie wartoSci zakresie jej czytelno$ci oraz sprawnosci i wygody wykonywania

dla klienta: poszczegodlnych przez klienta poszczegdlnych dziatan na drodze do

finalizacji transakcji

Obejmuje:

Zrédto: Opracowanie whasne.

Uzupehiajac informacje przedstawione w powyzszej tabeli, nalezy doda¢, ze
odnosnie doboru i rozmieszczenia najwazniejszych elementow architektury e-sklepu,
zdecydowanie nadrzedny element stanowi tzw. menu nawigacyjne, ktorego

komponentami s3:

e odnos$niki do gtownych kategorii produktow,
e odnosniki do podkategorii produktow,

e odnos$niki do strony gltéwne;j sklepu.125

W dalszej za$§ kolejnosci, istotng kwestie stanowi rozmieszczenie takich elementow

jak:

e logotypu — graficzny symbol reprezentujacy dane przedsigbiorstwo, podstawowy
element graficzny wyrdzniajacy dany e-sklep,
e wyszukiwarki — modul pozwalajgcy na wyszukiwanie produktow w ramach

witryny, o ktorego zaawansowaniu w duzej mierze decyduje liczba opcji

125 Kyciak W., Jak zalozy¢ skuteczny i dochodowy sklep internetowy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2010 r.,

s. 117
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wyszukiwania  (zdecydowanie  najbardziej rozbudowane  wyszukiwarki
udostepniaja sklepy z branzy RTV/AGD),

e ikony lub tacza ,.koszyk™” — miejsce zawierajace szczegotowe informacje na temat
zamoOwienia tj. liczba zamdwionych produktow oraz catkowity koszt
zamoOwienia. Obok koszyka, czesto wystepujacym elementem jest tzw.
przechowalnia (ulubione), miejsce, w ktorym przechowywane sg informacje na
temat interesujacych klienta produktéw, ktérych w danym momencie nie
zdecydowat si¢ zamowic,

e ikony lub tacza ,,moje konto” — miejsce rejestracji/logowania konta,

e ikony lub lacza ,,pomoc” — miejsce z podstawowymi informacjami utatwiajacymi
korzystanie ze sklepu,

e prezentacji towaru — obszar witryny, na ktorym prezentowana jest oferta sklepu,

e subskrypcji newsletter’a — mozliwo$¢ zapisu w celu otrzymywania tresci
promocyjnych droga e-mailowa,

e waznych informacji — pole z wazniejszymi informacjami dotyczacymi przede
wszystkim: czasu 1 kosztow dostawy, danych kontaktowych oraz regulaminu

sklepu, lokalizacji stacjonarnych punktéw sprzedazy itp.*?®

Co wazne w ciaggu kilkunastu lat funkcjonowania handlu elektronicznego, doszto to
wyksztalcenia pewnych standardow w owym zakresie i mozliwe jest wskazanie
najpowszechniejszego sposobu rozmieszczenia wskazanych powyzej elementow
w ramach danej witryny (Rys. 3.16.). Podkresla si¢, ze w owym o0bszarze szeregu
informacji dostarczaja m.in. liczne artykuty J. Nielsena.'?” Ksztaltujac architekture
e-sklepu warto ponadto zwrdci¢ uwage na wyniki przeprowadzonych przez J-E. Peleta
badan nad znaczeniem kolorystyki stron WWW w sferze handlu elektronicznego
(zgodnie z ktorymi stwierdzono, ze istotnie wplywa ona na zaufanie e-klientow'?®),
ktore sklaniaja do wniosku, ze poza samym rozmieszczeniem poszczegdlnych

elementow, niemniej wazng kwesti¢, stanowi dobodr kolorystyki internetowej witryny

sklepu.

126 Opracowanie wlasne na podstawie: Kyciak W., Jak zalozy¢ skuteczny i dochodowy sklep internetowy,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2010 r., s. 106-109

27 por: http://www.useit.com [dostep 20.06.2012 r.]

128 pelet J.E., The Effect of E-Commerce Website’s Colors on Customer Trust, International Journal of
E-Business Research, 7(3), 1-18, July-September, 2011 r., s. 1-15
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Rysunek 3.16. Rozmieszczenie najwazniejszych elementéw architektury sklepu

internetowego

POMOC KOSZYK
LOGOTYP

MENU NAWIGACYJNE — wariant |

WYSZUKIWARKA

WAZNE
INFORMACJE

MENU

NAWIGACYJINE NEWSLETTER
PREZENTACJA TOWARU

—wariant 11

WAZNE
INFORMACJE

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Ostatnig kwestig, na ktora warto zwroci¢ uwage omawiajac architekturg
e-sklepu jest mechanizm rejestracji (najczgsciej bezposredni dostep do niego klient
uzyskuje poprzez ikone lub ltacze ,,moje konto” / “rejestracja”). E-sklepy coraz
czgsciej pozostawiajg w tym obszarze klientowi swobodg, nie tylko, co do same;j
decyzji odnosnie rejestracji w serwisie, ale rowniez i momentu, w ktorym nalezy jej
dokona¢. Ponadto daza rowniez do jego wyraznego skrdocenia/uproszczenia (coraz
cze$ciej sprowadza sie on tylko i wylacznie do podania adresu e-mail i wybrania
hasta). Niewatpliwie jest to wyraz reakcji e-sklepéw na stosunkowo powszechne
zjawisko rezygnacji klientow z dokonania zakupu z uwagi na bezwzgledny wymog,
czesto czasochtonnego procesu rejestracji. Z perspektywy tworzenia wartosci dla
klienta - rejestracja uzytkownika w danym e-sklepie bez watpienia wplywa na
wzmocnienie sprze¢zenia zwrotnego w relacjach pomigdzy oboma podmiotami (Patrz.
Rys. 3.14.). Z jednej strony dostarcza przedsi¢biorstwu niezmiernie waznych
z marketingowego punktu widzenia informacji na temat klienta (gdzie jej ilo$¢ i rodzaj
sa bezposrednio skorelowane ze stopniem szczegdétowosci danego formularza
rejestracyjnego), ktore wydatnie usprawniaja proces kreacji wartosci'?’. Z drugiej za$
strony, zarejestrowany klient uzyskuje wiele dodatkowych mozliwo$ci m.in.
w zakresie §ledzenia statusu swojego zamowienia, historii dokonanych zakupow badz

personalizacji strony pod katem wtasnych potrzeb (Rys. 3.17.).

12 Internet jako nowa plaszczyzna konkurowania przedsiebiorstw, Grzegorczyk A. i Szlubowski K. (red.),
Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie, Warszawa 2008 r., s. 144-153
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Rysunek 3.17. Funkcje dostgpne dla zarejestrowanego uzytkownika sklepu euro.com.pl
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Telewizory i RTV~ AGD~ AGD do zabudowy~ AGD mate ~ HKomputery~ Gry i konsole ~ Foto i kamery~ Telefony i GRS~  Ustugi~

v CISEEETYY F) | oo | (@) Twoje konto

Jestes tutaj: Sklep RTV EURO AGD » Twoje konto

Twoje konto

Twoje dane
Twoje opinie Twoje dane Twoje zamowienia/rezerwacje
Twoje zamdwienia/rezerwacje * Dane uzytkownika * Zamdwienialrezerwacje bieface
* Adres dostawy * Zamowieniarezenwacje historyczne
Kupony rabatowe * Dane do fakury
Schowek * Zgody formalne
Twoje opinie Schowek
* Produkty oczekujace na apinie: 2 * Sledrone produkty: 2
* MNapisane opinie: 0 * Twoje pordwnania: 0

Kupony rabatowe

* Miewykorzystane kupony rabatowe: 11

Newsletter Narzedzia Kontakt Informacje Inajdz sklep

Zrodto: http://www.euro.com.pl pobranie [dostep 28.08.2012 r.]
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Tabela 3.13. Informacja jako instrument tworzenia wartosci dla klienta

Informacja

Odnosi si¢ bezposrednio do wszelkich informacji umieszczanych przez e-przedsigbiorstwo w
ramach jego strony WWW. Zakres dostepnych dla klienta informacji r6ézni si¢ w zaleznosci od
danej branzy (np. produkty z branzy RTV/AGD wymagaja bardziej szczegdélowego opisu w
stosunku do innych, za$ branza odziezowa zdecydowanie wyzszej jakosci zdje¢ produktow itp.),
ale takze zmienia si¢ wraz z rosngcym zaangazowaniem klienta w proces transakcyjny (w tym
zwlaszcza po dokonaniu rejestracji w e-sklepie). Poprzez owe narzgdzie szczegdlnie eksponowana
jest funkcja komunikacyjna strony WWW sklepu.

Odniesienie do e pochodna Produktu, Ceny, Promocji

koncepcji 4P:

e  zakres informacji dotyczacych danego produktu

e zakres informacji dotyczacych przebiegu realizacji danego

zamOwienia

informacje na temat sklepu i firmy

dane kontaktowe sklepu i dostgpne formy kontaktu ze sprzedawca

mozliwo$¢ subskrypcji newsletter'a

pozostate informacje, w tym:

informacje prasowe,

regulamin sklepu,

obecnos¢ mapy strony sklepu,

informacje dziatu pomocy

informacje na temat bezpieczenstwa transakcji

poprzez ksztaltowanie uzytecznosci strony w zakresie zaspokajania

wszelkich potrzeb informacyjnych klienta

e poprzez ksztaltowanie mozliwie szerokiego spektrum dostepnych
form kontaktu (z zachowaniem mozliwie szybkiej reakcji sklepu
na pytania kierowane przez klientow)

Obejmuje:

Tworzenie wartosci
dla klienta:

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Tres¢ tabeli 3.13. warto dopetni¢ wskazujac na to, ze wspolczesnie e-sklepy
udostepniajg swoim klientom zdecydowanie wigkszg ilos¢ drég komunikacji (a tym
samym uzyskania potrzebnej informacji, ktéra zdecydowanie utatwia im rozwigzanie
poszczegblnych probleméwlso), niz jeszcze kilka lat temu. Coraz powszechniej
stosowane sg komunikatory internetowe czy wideokonferencje, co jest niewatpliwie
zbiezne z potrzebami klientéw, ktdrzy pragng uzyskac okreslong informacj¢ mozliwie
szybko. Co wazne, w obliczu postepujacych przemian na rynkach informacji
1 zauwazalnego rozwoju poszczegélnych narzedzi utatwiajacych przeszukiwanie

Internetu®3!

, swojej istotnej funkcji nie utracita przy tym droga kontaktu e-mailowego,
ktéra nadal stanowi podstawowy S$rodek wymiany informacji pomiedzy klientem

a e-sklepem w toku przeprowadzanej transakcji (Rys. 3.18.), ale rowniez

30 Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa, 2003 r., s. 322

131 Czerwinski A., Przemiany na rynkach informaciji, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2011 r.,
s. 130-142
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rozpowszechniania, za uprzednia zgoda klienta, rozmaitych biuletynow
elektronicznych (tzw. e-zindw/newsletteroéw) stanowigcych istotne narzegdzie

promoc;ji.**

Rysunek 3.18. Przeplyw informacji droga e-mail pomiedzy klientem a sklepem

redcoon.pl od momentu ztozenia zamoéwienia

Dziatanie klienta Reakcja sklepu

Z1ozenie zamoOwienia Potwierdzenie ztozenia zamowienia

Potwierdzenie objecia zamdéwienia programem ochrony
konsumentow

Potwierdzenie gotowosci towaru do wysytki

Potwierdzenie wysytki towaru oraz link do strony
pozwalajacy monitorowac jej droge

Podzigkowanie za zakup i prosba o jego oceng w ramach
strony e-sklepu

Zrddho: Opracowanie whasne na podstawie: http://www.redcoon.pl pobranie z dnia 20.08.2012 .

Przedstawiony przyktad wyraznie wskazuje na dazenie e-sklepu do zaspokojenia
wszelkich niezbednych potrzeb informacyjnych klienta, w ramach zlozonego
zamoOwienia (gdzie tylko jedno dziatanie ze strony klienta pociggn¢to za sobg szereg
pieciu komunikatow ze strony e-sklepu). Co ciekawe, dos¢ powszechng praktyka staje
si¢ to, ze po zakonczeniu transakcji, sklep kieruje do klienta prosbe o podzielenie si¢

swoim doswiadczeniem z innymi klientami na stronie WWW sklepu (poprzez dodanie

132 Ankiel-Homa M., E-zine jako narzedzie promocji internetowej w: Marketing-Handel-Konsument w
globalnym spoleczenstwie informacyjnym, Tom I, Gregor B. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
Lodz, 2004 r., s. 527 - 532
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opinii na temat zakupu), co niewatpliwie sprzyja budowie wzajemnych relacji

w ramach wspomnianego juz sprze¢zenia zwrotnego.

Tabela 3.14. Oferta jako instrument tworzenia wartosci dla klienta

Narzedzie to swoim zakresem znaczeniowym obejmuje zdecydowanie najszersze spektrum
sposrod wszystkich wyréznionych narzedzi, stanowi roéwniez bezposredni wyraz kreowanej
warto$ci dla klienta. W ramach owego narzedzia podejmowane sa decyzje odnosnie absolutnie
kluczowych z punktu widzenia, tak przedsi¢biorstwa, jak i klienta, kwestii, w tym dotyczacych
m.in.: wyboru i ksztaltowania asortymentu, sposobow pobudzania sprzedazy czy dostepnych form
ptatnosci i dostawy towaru. Narzgdzie to determinuje charakter/branze¢ dziatalnos$ci danego e-
sklepu.
Odniesienie do e pochodna Produktu, Ceny, Dystrybucji i Promocji
koncepcji 4P:

e  zakres mozliwosci dopasowania oferty sklepu do indywidualnego
profilu uzytkownika

e obecnos¢ w asortymencie produktow markowych,

e liczba pozycji asortymentowych

stosowanie sugestii dotyczacych przysztych zakupdéw skierowane

przez sklep do klienta

stosowanie ofert specjalnych/promocji/rabatow

ksztaltowanie konkurencyjnego poziomu cen produktow

mozliwo$¢ bezproblemowego zwrotu/wymiany towaru

mozliwo$¢ wyboru rozszerzonej gwarancji

mozliwo$¢ uczestniczenia w programie

lojalno$ciowym/partnerskim sklepu

e mozliwo$¢ dokonania zakupu w danym sklepie rowniez za
posrednictwem platformy aukcyjnej

e  zakres posprzedazowego wsparcia technicznego sklepu

e  mozliwo$¢ dokonania zakupu w danym sklepie za posrednictwem
jego stacjonarnej placowki sprzedazy

e zakres dostgpnych form dostawy/odbioru towaru w tym czas i
koszt dostawy

e  zakres dostepnych form ptatnosci

e dostepne mozliwosci kredytowe i/lub leasingowe

e poprzez udostgpnianie mozliwie szerokiego zakresu dostepnych
form ptatnosci i dostawy

e poprzez ksztaltowanie asortymentu wychodzacego naprzeciw

Tworzenie wartosci potrzebom klientow sklepu

dla klienta: e poprzez dbatos¢ o jakos¢ obstugi w tym zwlaszcza odnosnie
dostawy produktu i wsparcia posprzedaznego

e poprzez wykorzystanie mozliwie szerokiego wachlarza narzedzi
promaocji

Obejmuje:

Obejmuje:

Zrodto: Opracowanie wilasne.

W obliczu danych zaprezentowanych w tabeli 3.14. zaznaczy¢ trzeba, ze
wspotczesne sklepy internetowe w bardzo wysokim stopniu rozwingty dostepnosé
poszczegdlnych form platnosci jak 1 dostawy/odbioru towaru, gdzie do

najpowszechniejszych:
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e form ptatnosci naleza:

o ptatnos¢ przy odbiorze,

o platno$¢ w ramach placéwki stacjonarnej,

o przelew na konto,

o szybki przelew internetowy,

o platnos¢ kartg kredytowa,

o raty,

o mikroplatnosci SMS,

o platnos¢ za posrednictwem specjalnych serwiséw ptlatniczych,
e opcji dostawy i odbioru towaru naleza:

o przesytka pocztowa,

o przesytka kurierska,

o przesytka wtasna sklepu,

o odbior osobisty za posrednictwem Paczkomaty 24/7,

o odbior osobisty w jednym ze stacjonarnych punktéw sprzedazy.

W owym konteks$cie, szczegdlnie akcentowana przez e-sklepy w ostatnim czasie jest
mozliwo$¢ odbioru osobistego towaru w jednym ze stacjonarnych punktéw sprzedazy
(zwykle przedsigbiorstwa e-handlu podaja szczegdtowe dane na temat wszystkich
posiadanych stacjonarnych punktow sprzedazy z poziomu strony gléwnej sklepu
- czgsto w formie mini mapy z lokalizacja placowek). Analizujac zachowania
wybranych podmiotow w sferze handlu, obecnie mozna mowi¢ wrgcz o swoistej
modzie (trendzie) do rozwijania symultanicznie poza sprzedaza elektroniczng rowniez

kanalu sprzedazy stacjonarnej. Rozwoj ten moze odbywac si¢ w dwdjnasob:

1. przedsigbiorstwo funkcjonujagce w sferze handlu stacjonarnego rozpoczyna

sprzedaz swoich produktéw w Internecie (planowane od dluzszego czasu

w Polsce jest m.in. wejécie w sfere e-handlu Tesco™®),

2. przedsigbiorstwo pierwotnie prowadzace wylacznie sprzedaz w Internecie
rozpoczyna sprzedaz w handlu stacjonarnym (jednym z pionierow w tym

przypadku jest sklep komputronik.pl***).

133 http://www. firma.egospodarka.pl/57208, Tesco-otwiera-sklep-internetowy, 1,11, 1.html [dostep 20.10.2010 r.]
3% http://www. komputronik.com/pl/firma/historia/ [dostep 20.10.2010 r.]
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Niezaleznie jednak od wybranej S$ciezki rozwoju sprzedazy dwukanatowej,
w  kontek$cie kreowania wartosci dla  klienta, posiadanie przez dane
e-przedsi¢biorstwo rowniez stacjonarnej placoOwki sprzedazy, moze stanowi¢ dla
odbiorcy dodatkowa wartos¢. Powyzsze stwierdzenie uzasadniajg m.in. takie korzysci

jak:

e dodatkowe mozliwosci odbioru towaru,

e mozliwo$¢ doktadnego obejrzenia produktu przed dokonaniem ostatecznej
decyzji zakupu,

e mozliwo$¢ kontaktu ze sprzedawca ,,twarzg w twarz”,

e mozliwo$¢ bezproblemowego zwrotu/reklamacji towaru (brak koniecznosci

nadania specjalnej przesytki kurierskiej).

Wedlug przyjetego zalozenia, narzedzie jakim jest oferta, obejmuje rowniez
swoim zakresem ksztaltowanie konkurencyjnego poziomu cen. Stosunkowo
powszechng praktyke stanowi w tym przypadku wyrazne ich akcentowanie przez
poszczegbdlne podmioty (nie powinno stanowi¢ to zaskoczenia, jezeli wezmie si¢ pod
uwage, ze konkurencja w ramach handlu elektronicznego w duzej mierze
zdominowana jest wilasnie przez konkurencje cenowa). O czym wspominano
wczesniej, pomimo, Ze cena sama w sobie nie stanowi wartosci, to jednak jest
podstawowym czynnikiem wyrazajagcym koszt uzyskania poszczegdlnych korzysci
przez klienta. Z uwagi natomiast na bezproblemowy dostep klientow do licznych
poréwnywarek cenowych (do najpopularniejszych w Polsce naleza nokaut.pl, ceneo.pl
oraz skapiec.pl), ktorzy btyskawicznie uzyskuja ta droga informacje¢ na temat ceny
konkretnego produktu w przekroju kilkunastu e-sklepow (Tab. 3.15.), sg one niejako
zmuszone do takiego ksztaltowania jej poziomu, by nie stanowila ona kryterium

dyskwalifikujacego dla ich oferty juz na etapie poszukiwania przez klienta informacji.

161



Tabela 3.15. Rozpieto$¢ cen wybranych produktow w porownywarce ceneo.pl

Cenaod - do

Contintntal 43
ContiPremiumContact od 270,95 zt do 427,12 zt
2 205/55R16 91V
Fuji FinePix s2500HD 19 od 529,00 zt do 969,00 zt
Dark Void (Gra PC) 10 od 11,79 zt do 94,99 zt
Lavazza Qualita Oro 5 od 63,49 zt do 80,66 zt
124
3 Samsung LE40C650 od 2014,99 zt do 4099,00 zt
E Paco Rabbane 1 69 417852 71 do 660.99 71
; Million woda toaletowa 0 ezt do 77 Z

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie danych poréwnywarki Ceneo.pl [dostep 15.05.2011 r.]

W aspekcie kreowania wartosci klienta w ramach niniejszego narze¢dzia, warto
robwniez zauwazy¢, jakie dzialania promocyjne podejmujg poszczegdlne e-sklepy.
Abstrahujagc w tym miejscu od licznych form stosowanych przez nie formatow
reklamy internetowej'®®, analiza wybranych sklepéw internetowych dostarcza
wniosku, ze wachlarz rozwigzan w tym zakresie jest stosunkowo zrdéznicowany, od
wariantu sprowadzajacego si¢ tylko i wylacznie do informacji poprzez centralnie

umieszczony na stronie e-sklepu baner, az po szereg roéznych rozwigzan

135 Raport AdStandard 2010, s. 10
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zgrupowanych w ramach oddzielnej kategorii menu — np. pod nazwg ,,Promocje”
(Rys. 3.19.).

Rysunek 3.19. Programy promocyjne w ksi¢garni internetowej gandalf.com.pl

> !
"[ PROMOCIE it

Programy Promocyjne dla naszych klientow

Wybierajac Ksiegarnie Gandalf mozesz skorzystac z wielu promodi przygotowanych
spedalnie dla naszych klientdw. Chcemy by czas spedzony na stronach naszej ksiegarni byt

przyjemnosci.
g R e B
‘b KSIAZKA GRATIS (:E":' I) PRZESYLKA GRATIS
= o7
ZDOBADZ PUNKTY KSIAZKI
ZA RECENZIE W DOBRYCH CENACH \
/
<
», ‘
4 WSPIERAJ SWOJA
| ?/» Lo ORI BIBLIOTEKE
.._' ) -
CO TYDZIEN MOZESZ i}:;"i'"i@’
e = 3
WYLOSOWAC KSIAZKE i\!‘f/o') PATRONATY

Zrédto: http://gandalf.com.pl [dostep 5.05.2011 r.]
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Tabela 3.16. Spoteczno$¢ jako instrument tworzenia warto$ci dla klienta

Spolecznosé

Stanowi podstawowe narzedzie stluzace budowaniu wzajemnych relacji tak pomiedzy sklepem a
klientem, jak i pomig¢dzy klientami sklepu. Stuzy pozyskiwaniu istotnych informacji wynikajacych
z doswiadczen klientow jak i stanowi forum do wspdttworzenia wartos$ci przez oba podmioty.
Ponadto spehia istotng funkcje¢ jako kanat promocji i dystrybucji wszelkiej informacji o produkcie
(ofercie) e-sklepu.

Odniesienie do e pochodna Produktu i Promocji
koncepcji 4P:

e  ksztaltowanie obecnosci sklepu w portalach spotecznosciowych

e prowadzenie przez sklep forum dla kontaktow z klientami

e  ksztaltowanie obecnosci sklepu w portalach opiniotworczych

Obejmuje: e mozliwosci w zakresie wspottworzenia tre§ci w ramach witryny
danego sklepu przez jego klientow

e mozliwosci w zakresie konsultacji ze specjalista przed dokonaniem
zakupu

poprzez wilaczenie klienta w proces jej kreowania
poprzez wykorzystanie doswiadczen klientow w ramach
sprzezenia zwrotnego

e poprzez ksztaltowanie u klientdéw poczucia przynaleznosci do
stworzonej spotecznosci

Tworzenie warto$ci
dla klienta:

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Budowanie spolecznosci wokot przedsigbiorstwa handlu elektronicznego
(gtéwnie za sprawg popularyzacji rozmaitych portali spotecznosciowych, ktore
skupiaja w jednym miejscu miliony uzytkownikéw) odgrywa coraz wigkszg role

. . . 136
w dziatalno$ci e-sklepow ™.

Przeglad stron WWW poszczegdlnych sklepow,
niezaleznie od branzy, sklania do stwierdzenia, ze zdecydowanie daza one do
informowania potencjalnych klientow o swojej przynalezno$ci do danego portalu,
szczegollnie akcentowana jest przy tym przynaleznos¢ do zrzeszajacego najwicksza
liczbe uzytkownikow na $wiecie, portalu Facebook. E-sklepy, zdajac sobie sprawe
z funkcjonujacego w obrebie owego portalu prostego systemu oceny (za pomoca
przycisku ,,Lubi¢ t0”), bardzo czgsto obok samej informacji o przynaleznos$ci do sieci
Facebook, udostepniaja rowniez dane na temat liczby osob, ktore lubig dany sklep
(kliknety ikong ,,Lubi¢ to” w profilu danego sklepu na Facebook’u). Niewatpliwie
portale spotecznosciowe stanowig dla sklepu idealne narzedzie jego promocji wsrod
nowych klientéw (Rys. 3.20.), niemniej jednak, co wazniejsze (zwlaszcza

z perspektywy e-sklepu) w kontekscie tworzenia warto$ci dla klienta, dostarcza¢ moga

przy tym bardzo uzytecznej informacji (klienci, ktérzy przynalezg do profilu danego

136 por: Wojnicz M., Obstuz klienta w mediach spolecznosciowych, Marketing w praktyce, nr 4/2011, kwiecien
2011r., s. 13-15 oraz Sobieski R., F-commerce dla odwaznych, Marketing w praktyce, nr 4/2011, kwiecien 2011
r.s.17-18
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sklepu przejawiaja bowiem wyrazng sklonno$¢ dzielenia si¢ swoimi do§wiadczeniami

jak i uwagami w ramach portalu).

Rysunek 3.20. Profil sklepu internetowego x-kom.pl w portalu Facebook

Pokaz Swiatu swoja
pasje i zainspiruj innych!
X-KompP

SATYSRFAREIA GWARAMTOWANA

X-KOM.pl | ¢ Like | | Message # *

ng aloX Us * /1 were fare

Computers/Tachndogy

You Can Dell! Pokad Swistu swojy pasje | zsnepinyj inmych! L v IR
J 7 [g+

Piktp:// appe Tacabook com/you-can-d=ll/ | 1 3’247 Czpstochowa el

Abodt hotos Likes Map
; Post  [3) Photo / Video ) Rmcent Posts Dy Others on X-KOMZ S AN
Writz something... .
‘ Juk dhuga walne je=t zamdwienie zistons 2 opcjs odbioru oso..
1 8hous o
X-KOM.pl ' : 20
AR 2 minte o @ P § 1w groupon ol deslscaie-polska/X-KOM/ 105635877
Tym razem w Goracym Strzale cos dla wielbicieli smartfondw z E o e g o )
Cay istrisje gdeies w waszym systemie mazkwaié pobrania ...

najwyzszej potki ;) hitps//bit.ly/UuiSUZ @1 Yeto 9:14om

Zrédto: http://www.facebook.com/XKOMpl [dostep 20.09.2012 r.]

Podkresli¢ nalezy, ze obecno$¢ sklepu internetowego w portalach
spotecznosciowych (pomimo, ze stanowi najpowszechniejszy przejaw dzialan

w zakresie omawianego narzg¢dzia) to jednak nie jedyny sposéb budowy jego
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spoleczno$ci, a wsrdd innych narzedzi stuzacych owemu celowi wyrdzni¢ mozna

m.in.:

e funkcjonowanie forum dla wypowiedzi klientow sklepu,
e mozliwo$¢ umieszczania przez klientow sklepu opinii/ocen produktu w ramach
witryny sklepu,

e obecnos¢ sklepu w portalach opiniotworczymi.

Przyklad wykorzystania wszystkich powyzszych narzedzi stanowi tu sklep

rockmetalshop.pl™*’, ktorego grono klientdw otrzymuje nastepujace mozliwosci:

e w ramach forum sklepowego prowadzona jest dyskusja na tematy zwigzane
z muzyka, ale takze m.in. kulturg 1 sztuka (ponadto jego uzytkownicy maja
mozliwo$¢ zamieszczenia ogloszenia kupna/sprzedazy/wymiany produktow),

e opinie klientow na temat produktow zakupionych w serwisie sg bardzo wyraznie
eksponowane, a dodatkowo stworzona zostata rowniez galeria zdje¢ klientow
sklepu, w ktoérej prezentuja oni swoje zdjecia z produktami zakupionymi
w sklepie,

e weryfikacji sklepu na bazie opinii zawartych w niezaleznym serwisie

opiniotworczym - opineo.pl.

Niewatpliwie spotecznos$¢, jako narzedzie kreowania warto$ci dla klienta
spelnia wazna funkcje w budowaniu wzajemnych relacji na linii klient
-przedsigbiorstwo, co w kontekscie, bardzo czesto podkreslanej w literaturze

przedmiotu, koniecznosci wiaczania klienta w proces wspottworzenia wartosci jak

1 samego produktu (wspominajag o tym m.in. D. Tapscottlgs, K. Rogozir’lskilsg,

142

K Lopacinska-Mazurek*®°, P. Kotler* czy M.R. Solomon'*?), dodatkowo uzasadnia

podejmowanie przez e-sklepy dziatan w owym zakresie.

37 http://www.rockmetalshop.pl [dostep 20.02.2011 r.]

138 Tapscott D., Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz $wiat., Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa, 2010 r., 5.163-167 i 313 - 362

139 Rogozinski K., Zarzqdzanie wartoscig z klientem, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa, 2012 r.,
s. 320 - 336

140 Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa, 2003 r., s. 336

1 Kotler P., Kartajaya H., Setiawan ., Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spelniony czlowiek!,
MT Biznes, Warszawa, 2010r., s. 19 - 40

142 50lomon M. R., Zachowania i zwyczaje konsumentéow, Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2006 r., s. 149
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Tabela 3.17. Marka jako instrument tworzenia wartosci dla klienta

Ksztaltujg ja dzialania podejmowane w ramach wszystkich wczesniej wyrdéznionych narzedzi. W
momencie gdy marka e-sklepu staje si¢ znana i rozpoznawalna w $rodowisku internetowym,
stanowi¢ moze jeden z glownych instrumentdw tworzacych wartos¢ dla klienta (w tym przede
wszystkim klientow o matym doswiadczeniu w zakupach online, ktéorzy moga obawiac sig¢
dokonywania zakupow w e-sklepach, o ktorych wczesniej nie styszeli).

Odniesienie do e pochodna Produktu, Ceny, Promocji i Dystrybucji

koncepcji 4P:

o  ksztaltowanie wizerunku, widocznosci oraz rozpoznawalnosci
Obejmuje: sklepu na rynku (w tym pozycjonowanie strony w wynikach

wyszukiwarek internetowych — marketing SEM)
Tworzenie wartoSci
dla klienta:

e poprzez zbudowanie w §wiadomosci klientoéw wizerunku silnej
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

marki

W zwigzku z tym, ze marka jako instrument tworzenia warto$ci dla klienta
sprowadza si¢ przede wszystkim do wszelkich dziatan na rzecz ksztaltowania
wizerunku, widoczno$ci oraz rozpoznawalnos$ci sklepu na rynku, nalezy podkresli¢, ze
wszystkie wezesniej omowione instrumenty tj. kolejno architektura, informacja, oferta
i spotecznos¢, w sposoéb bardziej lub mniej bezposredni oddzialuja na jej
ksztaltowanie™*,

Warto przy tym jednakze wyr6zni¢ istotny wptyw, zwlaszcza w obrgbie
ksztaltowania widoczno$ci sklepu w Internecie, procesu pozycjonowania strony

w wynikach wyszukiwarek internetowych w ramach tzw. marketingu SEM (z ang.
,»Search Engine Marketing”) (Rys. 3.21.).

143 por: Kollmann T, Suckow Ch., Influencing User Attitudes by Managing Online Brand Communication in
E-Shops, Marketing ZFP-Journal of Research and Management, B20280, 34. Jahrgang, 1/2012 C.H. Beck,
Munchen, s. 40-45
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Rysunek 3.21. Glowne metody pozycjonowania strony sklepu w wyszukiwarkach

internetowych

SEO SEA
(Search Engine Optimization) (Search Engine Advertising)

SO Pl

(Site Optimization) (Paid Inclusion)

NP PP

(Natural Placement) (Paid Placement)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Gasiorkiewicz A., Widocznosé, uzytecznosé i dostepnosé
polskich serwisow internetowych e-commerce sektora B2C w: Wybrane zagadnienia informatyki
gospodarczej, T. Krupa (red.), Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja,
Warszawa 2009r., s. 101

Dziatania majace na celu uzyskanie na liscie naturalnych wynikow
wyszukiwania w odpowiedzi na stowo kluczowe jak najwyzszej pozycji okreslane sg
akronimem SEO (z ang. ,,Search Engine Optimization”), za$ jego czesci sktadowe

stanowig:

e optymalizacja serwisu WWW (SO — z ang. ,,Site Optimization”) — znajduje si¢
ona praktycznie w calosci w gestii wtasciciela serwisu i1 podlegtych mu stuzb
informatycznych i marketingowych

e pozycjonowanie naturalne (NP — z ang. ,Natural Placement”) — w zalozeniu
tworcow algorytméw wyszukiwania stanowi proces bezposrednio niezalezny od
wydawcy serwisu WWW, opierajacym si¢ o automatyczng ocene przydatnosci
serwisu na podstawie liczby prowadzacych do niego odno$nikow z innych stron

WWW144

14 Gasiorkiewicz A., Widocznosé, uzytecznosé i dostepnosé polskich serwisow internetowych e-commerce
sektora B2C w: Wybrane zagadnienia informatyki gospodarczej, T. Krupa (red.), Oficyna Wydawnicza
Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, Warszawa 2009r., s. 100 - 102
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Obok SEO, kolejnag forme pozycjonowania w wyszukiwarkach internetowych
stanowi reklama platna (SEA — z ang. ,Search Engine Advertising”). Dzialania
z zakresu SEA, w odréznieniu od SEO, opierajg si¢ bezposrednio o komercyjng oferte
wyszukiwarek 1 skutkuja powstaniem wobec nich zobowigzania finansowego,

a w obszarze tym wyrdzni¢ mozna:

e PI (z ang. ,,Paid Inclusion”) — platne wiaczenie serwisu WWW do system
wyszukiwania,

e PP (z ang. ,,Paid Placement”) — ptatne pozycjonowanie linkow do serwisu WWW
na stronach wynikow wyszukiwania w odpowiedzi na konkretne frazy

wyszukiwania®*

W kontekscie metod pozycjonowania stron WWW podkre§la si¢ ponadto, ze
najskuteczniejsze jest potaczenie obu metodu SEO i SEA, przy czym metoda ptatnego
pozycjonowania jest szczegdlnie wskazana w przypadku nowych przedsiewziec¢. 1
Konczac rozwazania na temat marki jako instrumentu tworzenia wartosci dla
klienta, nalezy takze wspomnie¢ o stosunkowo nowej koncepcji tj. tzw.
,,360interactive”, zgodnie z ktorg, ksztatltowanie obecnosci marki w sferze Internetu
jest mozliwe rowniez w innych, anizeli SEM, obszarach. Wérdéd owych sfer mozna
wymieni¢ m.in. tzw. ,,buzz marketing” (forma promocji, ktora polega na dostarczeniu
internautom pretekstu do interesowania si¢ marka, najczesciej poprzez dotarcie
z przekazem do lideréw opinii, ktorzy nastgpnie rozpowszechniajg informacje swoim
znajomym) czy ,advergaming” (czyli tworzenie gier na potrzeby marek, celem
nadrzednym jest w tym przypadku wydluZzenie czasu obcowania klienta z marka

poprzez zaangazowanie go w rozrywke dostarczajaca pozytywnych emocji) 147,

15 Ggsiorkiewicz A., wyd. cyt., s. 103 - 104
146 Tamze, s. 104
Y7 por: Kurylak M., Legon A., Otoczy¢ klienta markg, Marketing w praktyce, nr 157, marzec 2011 r., s. 24-26
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4. Metodyka badan instrumentow ksztaltowania wartosci dla klienta w
handlu elektronicznym

4.1. Koncepcja i zalozenia metodyczne badan empirycznych

Zasadniczy przedmiot empirycznych badan pierwotnych, przeprowadzonych
w ramach niniejszej rozprawy, stanowia instrumenty tworzenia wartosci dla klienta
w handlu elektronicznym. Celem tych badan byla identyfikacja oraz ocena owych
instrumentdw pozwalajagca na weryfikacj¢ przyjetych w ramach rozprawy hipotez
badawczych.

Z uwagi na kompleksowos$¢ kategorii, jakg niewatpliwie stanowi wartos¢ dla
klienta, dla mozliwie peinej realizacji wskazanego celu gléwnego (poza samymi
studiami literaturowymi), konieczne bylo wykorzystanie zaré6wno metod badan

jako$ciowych jak i metod badan ilosciowych (Tab. 4.1.).

Tabela 4.1. Poréwnanie metod ilosciowych i jako§ciowych

Metody iloSciowe Metody jakoSciowe

e odpowiada na pytanie ,,ile”

e narzedzie pomiaru — kwestionariusz
(pytania o stalej, ustalonej formie,
przewaga pytan zamknigtych)

e  koncentracja na pytaniach
rozstrzygajacych

e dobor proby: losowy, kwotowy

o wicksze proby (200-1000 osob)

e mniejszy wpltyw osoby prowadzacej
(badajacego, ankietera) na przebieg

e odpowiada na pytania: ,,co0”, ,jak”,
»dlaczego”

e swobodny sposob pozyskiwania
informacji (scenariusz i pytania jako
zarys wywiadu, pytania otwarte)

e  koncentracja na pytaniach
eksploracyjnych

e dobor proby: celowy

e mniejsze proby (20-50 osob)

e wickszy wplyw osoby prowadzacej

badgrjla o L (moderatora) na przebieg badania
e mozliwos¢ ilociowej generalizacji e brak mozliwodci ilogciowei
wynikow na populacje !

generalizacji wynikow na populacje
e metoda interpretacji: bez

wykorzystania analiz statystycznych

— bardziej swobodna i subiektywna

e metoda interpretacji: z
wykorzystaniem analiz
statystycznych — bardziej
obiektywna

Zrédto: Maison D., Zogniskowane wywiady grupowe Jakosciowa metoda badari marketingowych,

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2001 r., s. 15

Wszystkie badania odbyly si¢ zgodnie z przedstawionym na rysunku 4.1.
harmonogramem (przy czym zdecydowanie najwickszg role¢ w realizacji zadan

badawczych niniejszej rozprawy nalezy przypisa¢ badaniom ilo$ciowym).
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Rys. 4.1. Harmonogram przeprowadzonych w ramach rozprawy badan empirycznych

BADANIE JAKOSCIOWE

26.10. 2011 r.

Zogniskowany wywiad grupowy (FGlI) - grupa
pilotazowa

08.11.2011 .
Zogniskowany wywiad grupowy (FGl) - grupa |

14.11.2011 r.
Zogniskowany wywiad grupowy (FGI) - grupa Il

\ 4

BADANIE ILOSCIOWE

07.01.2012r. - 14.01.2012 r.
Wywiad bezposredni - pilotaz

20.01.2012 r. - 30.01.2012 r.

Ankieta internetowa - pilotaz

01.02.2012 r. - 30.06.2012 r. Vv

Ankieta internetowa - badanie wtasciwe

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W trosce o jak najlepsze przygotowanie badan (oraz w zgodzie z powszechna

praktyka), kazde z nich, zostato poprzedzone odpowiednimi badaniami pilotazowymi.
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Badanie jakos$ciowe — Zogniskowany wywiad grupowy (FGI)

W ramach badan jakosciowych, przeprowadzono trzy zogniskowane wywiady

grupowe, za$§ za kryteria doboru jednostek przyjeto: pte¢, wyksztatcenie oraz

czestotliwo$¢ dokonywania zakupow w handlu elektronicznym. Uwzgledniajac owe

kryteria, badaniu poddane zostaly nastepujace grupy respondentow:

grupa pilotazowa (8 0séb — 3 kobiety, 5 m¢zczyzn) 26.10.2011 r. — wyksztalcenie
srednie

grupa I (6 0sob — 2 kobiety, 4 mezczyzni) 08.11.2011 r. — wyksztalcenie $rednie
grupa II (6 os6b — 3 kobiety, 3 mgzczyzni) — 14.11.2011 r. — wyksztalcenie

WYZSze

Badanie w zakresie grupy pilotazowej, zgodnie z jego podstawowym celem,

dostarczylo szeregu spostrzezen dotyczacych kluczowych kwestii metodycznych,

w tym przede wszystkim:

w zakresie optymalnej liczebnosci grupy — stwierdzono koniecznos¢
zmniejszenia grupy z 8 do 6 osdb,

w zakresie dostosowania czasu trwania wywiadu — stwierdzono koniecznos¢
wydtuzenia czasu trwania wywiadu z 1,5 h do 2h,

w zakresie ostatecznego ksztattu scenariusza badania — stwierdzono konieczno$¢
dopracowania poszczegdlnych zagadnien w tym gldwnie czg$ci scenariusza

traktujacej o spotecznosci sklepu internetowego.

Zogniskowane wywiady grupowe w ramach dwoch kolejnych grup odbyty sie

z uwzglednieniem powyzszych uwag i zgodnie ze scenariuszem (Zatacznik 1), ktory

W swojej ostatecznej formie obejmowat takie czgsci jak:

wstep (przekazanie informacji organizacyjnych uczestnikom),

rozgrzewka (pytania otwarte dotyczace m.in. znajomosci e-sklepow, powodow
korzystania z e-zakupow, przebiegu pierwszego e-zakupu itp.),

narzedzia tworzenia wartosci dla klienta w kolejnosci: marka, informacja,
architektura, oferta, spotecznos$¢,

zakonczenie (podsumowanie dyskusji 1 podzigkowanie za udziat w badaniu).

172



Wséréd  gtownych  technik  projekcyjnych, ktéore znalazly  zastosowanie
w przeprowadzonych FGI, mozna wskazac¢:
e techniki indywidualne:
o test niedokonczonych zdan,
o skojarzenia,
e techniki grupowe:
o kolaz,
o skojarzenia,

o sortowanie narzedzi (i ich sktadowych) tworzacych wartogé.

Zebrane w wyniku przeprowadzonych wywiadow dane (ktorych gtéwne zrodto, procz
pamigci moderatora, stanowity zapiski wlasne autora rozprawy oraz zapis ptyt DVD),
zostaly poddane szczegdlowej analizie zgodnie z czterema gléwnymi krokami
zalecanymi w przypadku tego typu badan tj.:

e krok 1 — przeprowadzono transkrypcje surowych danych,

e krok 2 — przeprowadzono opis danych (odnotowanie podstawowych faktow),

e krok 3 - dokonano interpretacji i wnioskow,

e krok 4 — sformutowano okreslone rekomendacje.**

Uzyskane niniejszg drogg wnioski 1 rekomendacje (warto zaznaczy¢, ze ich zbior
uzupehity rowniez te pozyskane w toku badania pilotazowego) nie moga zostaé
uznane za reprezentatywne dla populacji generalnej, niemniej jednak staty si¢ zrodtem
wielu uzytecznych spostrzezeh w danym kontekscie badawczym oraz wydatnie
przyczynilty si¢ do stworzenia odpowiedniego kwestionariusza dla wywiadu

w kolejnym etapie badan — badaniach ilosciowych.
Badanie ilo§ciowe — Ankieta internetowa
Zastosowang w obrebie przeprowadzonych badan ilosciowych - ankiete internetowa,

ktéra nalezy do stosunkowo najnowszych metod z zakresu sondazowych pomiaréw

posrednich™®, na tle innych metod wyrézniaja takie cechy jak:

148 Maison D., Jakosciowe metody badar, marketingowych Jak zrozumiec¢ konsumenta, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010 r., s. 147
149 Tamze, s. 247
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e niskie koszty,

e krotszy czas zbierania danych,

e latwiejsze dotarcie do docelowych segmentow,

e mozliwo$¢ dotarcia i komunikowania si¢ globalnie 1 interaktywnie,
e brak wptywu ankietera na respondenta,

e bogatsza zawartos$¢ tresci oraz wigksza elastycznos¢,

e mozliwo$¢ sprawdzenia danych w momencie ich otrzymywania,

e mozliwos¢ natychmiastowej analizy danych.™*

W duzej mierze to wlasnie wskazane wyzej korzysci uzasadniaja jej zastosowanie
w ramach niniejszej rozprawy (szczegoélne znaczenie nalezy tu przypisa¢ niskim
kosztom oraz bezposredniemu dostgpowi do o0sob aktywnie korzystajacych z sieci
Internet). Pomimo jednak oczywistych zalet niniejszej metody, nadal niezmiernie
wazng kwesti¢ stanowi odpowiednie zaprojektowanie kwestionariusza, tak by nie
zawieral on btedow (kontrola przez ankietera respondenta w toku wypelniania przez
niego kwestionariusza, co oczywiste w owym wypadku, jest wykluczona). W trosce
o rzetelne przygotowanie narzedzia wykorzystanego w badaniu — tj. kwestionariusza
ankiety internetowej, wiasciwe badanie zostato poprzedzone dwoma badaniami
pilotazowymi. Podstawowe cele realizowane w trakcie owego etapu badan to
weryfikacja instrumentu pomiarowego przede wszystkim pod katem czytelnosci jego
struktury, ale takze zrozumienia przez respondentow poszczegdlnych pytan i ich
niezbednosci. Pierwsze z nich odbyto si¢ w drugim tygodniu stycznia 2012 roku
w formie wywiadu bezposredniego i przy wykorzystaniu projektu kwestionariusza
ankiety w formie papierowej, ktory zostat skierowany do 20 osob. Respondentom
w trakcie wypelniania kwestionariusza towarzyszyt ankieter, ktory pomagajac w jego
wypehieniu, na biezagco odnotowywatl wszelkie pojawiajace si¢ watpliwosci
i problemy. Drugie z badan pilotazowych odbyto si¢ pod koniec stycznia 2012 roku
juz w formie ankiety internetowej i przy wykorzystaniu docelowego instrumentu — tj.
kwestionariusza ankiety internetowej. Kwestionariusz ten po uwzglednieniu wszelkich
uwag z pierwszego badania pilotazowego =zostal zamieszczony w jednym

z najpopularniejszych w Polsce serwisow internetowych badan marketingowych

130 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe Podstawy metodyczne, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2011 r., s. 225-227
11 Tamze, s. 234
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— Ankietka.pl. Nastepnie osoby biorgce udziat w pierwszym badaniu pilotazowym
poproszono drogg e-mailowa o jego wypelnienie i odnotowanie wszystkich swoich
uwag (w tym przede wszystkim tych o charakterze technicznym) wykorzystujac do
tego celu mozliwo$¢ pozostawienia komentarza po wypelnieniu kwestionariusza.
Wszelkie zebrane na drodze obu badan pilotazowych spostrzezenia postuzyly do
poprawienia ostatecznej wersji kwestionariusza tak by w mozliwie wysokim stopniu
byl on czytelny i prosty w obstudze, za$ poszczegodlne pytania byly dla respondentow
jednoznaczne i w pelni zrozumiale. Badanie wlasciwe, ktore trwato nieprzerwanie
przez okres 5 kolejnych miesigcy, rozpoczeto 1 Ilutego 2012 roku wraz
z uruchomieniem w ramach serwisu Ankietka.pl i publicznym udostgpnieniem
ostatecznej wersji kwestionariusza ankiety internetowe;j.

Podstawowy cel niniejszych badan stanowita identyfikacja i ocena narzedzi
tworzenia wartosci dla klienta w sferze handlu elektronicznego.

Respondentéw poproszono o udzielenie odpowiedzi na 23 pytania zawarte
w internetowym kwestionariuszu ankiety (w tym 7 pytan metryczki). Na poczatku
kwestionariusza umieszczone zostaly pytania o charakterze ogoélnym dotyczace
czestotliwosci, branzy, oraz podstawowych powodow korzystania z zakupow
w handlu elektronicznym. Stanowily one wstgp do kolejnych pytan o charakterze
zdecydowanie bardziej szczegdtowym i dotyczacych poszczegdlnych instrumentow
tworzenia wartosci dla klienta (w kolejnosci architektura — informacja — oferta
— spoteczno$¢ — marka).

Konstrukcja narzedzia badawczego (Zalacznik 2.), w duzej mierze zostala
oparta o wyskalowane pytania zamknigte (przede wszystkim zastosowano skalg rang
oraz skale pozycyjne — gltéwnie skale¢ nominalng Likerta®®?), przy czym zostaly one
silnie skorelowane z celem badania. Ponadto, wybrane pytania, powigzano
z postawionymi w ramach niniejszej rozprawy hipotezami badawczymi (tak by analiza
statystyczna, udzielonych na nie odpowiedzi, umozliwiata ich weryfikacje).
Niezmiernie istotng kwesti¢ stanowi okreslenie zasiggu przeprowadzonego badania
I jego reprezentatywnosci. Biorac pod uwage zastosowanie techniki ankiety
internetowej, ktora polega na umieszczeniu kwestionariusza na stronie internetowe;j

153

(technika on-line lub web survey)™°, mozna powiedzie¢, ze dost¢p do niego posiadata

kazda osoba posiadajaca rowniez dostgp do Internetu. Nie jest to rownoznaczne z tym,

152 Kaczmarczyk S., wyd. cyt., s. 166 - 177
18 Tamze, s. 233
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ze kazda osoba posiadajaca dostep do Internetu otrzymata informacj¢ na temat
prowadzonego badania i miala okazje wzig¢ w nim udzial. W rzeczywistosci bowiem,
dostep do ankiety mozna byto uzyska¢ dwutorowo:
e poprzez wpisanie w wyszukiwarce internetowej hasta: ,,wartos¢ dla klienta
w handlu elektronicznym+ankietka.pl”,

e oraz poprzez wyszukanie ankiety w ramach serwisu Ankietka.pl.

Fakt ten sprawia, ze uzyskang probe z populacji nalezy uznaé za ograniczong przede
wszystkim do grupy internautow czgsto odwiedzajacych serwis Ankietka.pl (niewielki
odsetek ogladajacych dang strone WWW z kwestionariuszem to podstawowa wada

>4 zainteresowanych tak badaniami marketingowymi w sieci

zastosowanej techniki
jak 1 w pewnym stopniu tematyka handlu elektronicznego. Biorac pod uwage, ze
osiggnigta w catym okresie trwania badania wielko$¢ proby wyniosta 336 osob (przy
liczbie wyswietlen kwestionariusza wynoszacej 888 pozwala to okresli¢ zwrotno$¢
przeprowadzonego badania na stosunkowo wysokim poziomie ok. 38%) w odniesieniu
do wspomnianej grupy mozna ja wuzna¢ za nadreprezentatywng. Niestety
zdecydowanie nie mozna jej uznal za reprezentatywna dla calej populacji osob
dokonujacych zakupéw w Internecie w Polsce (potwierdza to roOwniez
przeprowadzony przez autora test chi? dopasowania struktury proby™>>).

W zwiazku z powyzszym, zaznacza si¢ w tym miejscu, ze wnioski wyciaggnigte
w dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu, na podstawie przeprowadzonych badan
iloSciowych, swoje odniesienie znajduja tylko i1 wylacznie w obrgbie danej proby
badawczej 1 nie moga zosta¢ uogdlnione na populacje generalng. Podkresla sie
ponadto, ze poszczegolne, wyrdznione w dalszej czesci zwigzki pomiedzy zmiennymi,
w toku przeprowadzonej analizy, znalazty swoje statystyczne uzasadnienie
a wykorzystanymi w tym wypadku narz¢dziami analizy byly programy: Microsoft
Excel oraz IBM SPSS Statistics 20.

Reasumujac, po uprzednim zakodowaniu i tabulacji uzyskanych w procesie
ankietyzacji danych, analizie statystycznej poddanych zostatlo tacznie 336
kwestionariuszy ankiety internetowej (czyli wszystkie otrzymane kwestionariusze

- nie stwierdzono zadnych brakéw).

154 Kaczmarczyk S., wyd. cyt., s. 233
155 Churchill G.A., Badania marketingowe Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2002 r., s. 696
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4.2.  Charakterystyka badanej zbiorowosci

Punkt wyjscia dla analizy odpowiedzi uzyskanych w toku przeprowadzonego
badania ilosciowego stanowi charakterystyka badanej populacji. Zasadnicza jej czgs¢
zostala przeprowadzona kolejno wedtug kryteriow: ptci, wieku, miejsca zamieszkania,
wyksztalcenia, statusu zawodowego, wysoko$ci miesiecznych dochodéw netto oraz
ich czgsci przeznaczanej na zakupy w sferze e-handlu.

Podstawowe zrodlo danych stanowily w tym przypadku odpowiedzi
respondentdéw w ramach metryczki kwestionariusza ankiety internetowej (tj. pytania
o numerach od 17 do 23). Obraz badanej zbiorowosci istotnie dopeinity ponadto
informacje pozyskane w ramach cze$ci ogolnej kwestionariusza ankiety (tj.
pierwszych trzech pytan) odnoszace si¢ do takich aspektow jak: czestotliwosée
e-zakupow, branze, w ktorych najczgséciej ich dokonywano oraz glowne powody
korzystania z tej formy handlu.

Zgodnie z uzyskanymi informacjami, ponad 60% badanej populacji stanowity
kobiety. Pod wzgledem wieku, zdecydowang wigkszo$¢ stanowily natomiast osoby 25
— 34-letnie (ponad 52%), przy czym szczeg6lnego podkreslenia wymaga fakt, ze az
85% wszystkich badanych, to osoby stosunkowo mtode, ktérych wiek zawieral sig
w przedziale od 18 do 34 lat. Analiza proéby badawczej, pod katem kolejnego
kryterium - miejsca stalego zamieszkania, wskazala na dominujacy udziat osob
zamieszkujacych obszary miejskie (ponad 86%). Osoby zamieszkale na obszarach

wiejskich stanowity zaledwie 13% badanych (Tab. 4.2.14.3.).
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Tabela 4.2. Respondenci wedlug wieku

Ogotem

Charakterystyka

Ogotem

wg wieku:

17 lat i mniej
18 - 24 lata
25 - 34 lata
35 - 44 lata
45 - 54 lata
55 - 64 lata
65 lat i wiecej

Ple¢

Mezczyzni

Kobiety

W liczbach bezwzglednych

108
178

38
76
15

70
102
17

Ogotem

Plec

Mezczyzni

Kobiety

Wskazniki struktury

100,00%

0,60%
32,14%
52,98%

9,52%

3,87%

0,89%

0,00%

100,00%

0,00%
28,36%
56,72%
11,19%

2,99%

0,75%

0,00%

100,00%

0,99%
34,65%
50,50%

8,42%

4,46%

0,99%

0,00%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Tabela 4.3. Respondenci wedlug pici i miejsca statlego zamieszkania

Charakterystyka

Ogolem

wg miejsca
zamieszkania:

wies

miasto do 20 tys.
mieszk.

miasto od 20 tys. do
100 tys. mieszk.
miasto od 100 tys. do
500 tys. mieszk.
miasto pow. 500 tys.
mieszk.

Ogotem

45
53

50

47

141

Pleé

Ogotem

Mezczyzni Kobiety

18
15

28

20

53

W liczbach bezwzglednych

27
38

22

27

88

100,00%

13,39%
15,77%

14,88%
13,99%

41,96%

Ple¢
Mezczyzni Kobiety ‘

Wskazniki struktury

100,00%

100,00%
100,00%

100,00%
100,00%

100,00%

39,88%

40,00%
28,30%

56,00%
42,55%

37,59%

60,12%

60,00%
71,70%

44,00%
57,45%

62,41%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Istotnym wskaznikiem struktury badanej populacji, jest poziom jej wyksztatcenia.

Wsrod respondentdw wyraznie przewazaly osoby z wyksztalceniem wyzszym (ponad

45%), przy czym, stosunek ten, ksztattowat si¢ na zblizonym poziomie niezaleznie od

ich ptci (Tab. 4.4.). Warto podkresli¢, ze istnieje zwigzek pomigdzy poziomem

wyksztalcenia a miejscem stalego zamieszkania respondentéw (Tab. 4.5.) - osoby
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z wyksztalceniem wyzszym i podyplomowym pochodzity gltownie z obszarow

wielkomiejskich tj. o liczbie mieszkancoéw przekraczajacej 100 tys.

Tabela 4.4. Respondenci wedlug poziomu wyksztalcenia

Pleé Pleé
Ogotem Ogotem

Charakterystyka Meiczyzni Kobiety Mezczyini  Kobiety

W liczbach bezwzglednych Wskazniki struktury

Ogolem 100,00% 100,00% 100,00%
wg

wyksztalcenia:

niepelne 0 0 0 0,00% | 000% | 0,00%
podstawowe

podstawowe 0 0 0 0,00% 0,00% 0,00%
gimnazjalne 2 0 2 0,60% 0,00% 0,99%
;:333(;‘(;\‘,’5: 1 0 1 0,30% 0,00% 0,50%
Srednie 44 19 25 13,10% 14,18% 12,38%
pomaturalne 54 22 32 16,07% 16,42% 15,84%
licencjat 40 14 26 11,90% 10,45% 12,87%
WYyZsze 154 65 89 45,83% 48,51% 44,06%
podyplomowe 41 14 27 12,20% 10,45% 13,37%

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 4.5. Poziom wyksztatcenia a miejsce statlego zamieszkania respondentow

Wyksztalcenie

niepelne
podstawowe
podstawowe
gimnazjalne
zasadnicze
zawodowe

Srednie
pomaturalne
licencjat
wyZsze
podyplomowe
Razem

niepelne

podstawowe
podstawowe
gimnazjalne

zasadnicze
zawodowe

Srednie
pomaturalne
licencjat
wyZsze
podyplomowe
Razem

wies

miasto do

20 tys.

miasto od 20
tys. do 100.

W liczbach bezwzglednych

Miejsce zamieszkania

miasto od 100
tys. do 500.

miasto pow.
500 tys.

Wskazniki struktury

0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
2,22% 1,89% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00% 0,00% 0,00% 2,13% 0,00%
15,56% 16,98% 16,00% 10,64% 10,64%
20,00% 24,53% 24,00% 12,77% 9,93%
15,56% 5,66% 18,00% 6,38% 12,77%
33,33% 45,28% 34,00% 59,57% 49,65%
13,33% 5,66% 8,00% 8,51% 17,02%
100% 100% 100% 100% 100%

Zrodho: Opracowanie wiasne.

Majac na uwadze status zatrudnienia badanych osob (Tab. 4.6.), trzeba zaznaczy¢, ze

dwie najliczniejsze grupy stanowity:

osoby zatrudnione (ponad 54%) oraz

uczniowie/studenci (ponad 35%). Przewazajacy udzial wskazanych dwoch grup

wyraznie koresponduje ze wczesniejszymi spostrzezeniami odno$nie wieku badanej

populacji - istnieje silna korelacja pomigdzy obiema zmiennymi. Zwigzek o podobne;j

sile stwierdzono takze, pomigdzy statusem zatrudnienia a poziomem wyksztatcenia

badanych (Wyk. 4.1.).
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Tabela 4.6. Respondenci wedlug statusu zatrudnienia

Ogotem

Charakterystyka

Mezczyzni

Kobiety

W liczbach bezwzglednych

Ogotem

Plec

Mezczyzni

Kobiety

Wskazniki struktury

Ogolem 100,00% 100,00% 100,00%
wg statusu

zawodowego

zatrudniony 182 72 110 54,17% 53,73% 54,46%
prowadzacy

wlasna 23 17 6 6,85% 12,69% 2,97%
dzialalnos¢

uczen/student 120 41 79 35,71% 30,60% 39,11%
bezrobotny 11 4 7 3,27% 2,99% 3,47%
emeryt/rencista 0 0 0 0,00% 0,00% 0,00%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Wykres 4.1. Status zatrudnienia a wyksztalcenie respondentow

Wyksztatcenie Srednie

M zatrudniony M prowadzgcy wtasng dziatalno$¢ 1 uczen/student bezrobotny

4%

2%

Wyksztatcenie wyisze

2%

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Ocena badanej populacji pod wzgledem osigganych, miesigcznych dochodow netto
(Tab. 4.7.) wykazata, ze w przypadku ponad 40% osdb, ich poziom nie przekraczat
2000 zt. Grupa osiagajaca dochody powyzej 5000 zl stanowita nieco ponad 10%
badanych, przy czym zdecydowanie dominowali w niej mezczyzni (ok. 67%).
Z drugiej strony, odsetek osob deklarujacych brak dochodow stanowit ponad 13%,
z tego wickszo$¢ stanowily kobiety (blisko 78%). Przeprowadzona analiza nie
pozwala jednak na wskazanie statystycznie waznego zwigzku pomiedzy plcig
a wysokoscia miesigcznych dochodow netto. Mozna natomiast mowi¢ o istnieniu
zalezno$ci pomiedzy wysokoscia miesiecznych dochoddéw netto a wiekiem
respondentow (szczegdlnie widoczna byla ona na przyktadzie grup wiekowych 18
— 24 lata oraz 45 — 54 lata) - zgodnie z nig, wraz z postepujacym wiekiem
respondentow rosty ich miesi¢czne dochody netto — sita owej zaleznosci jest jednakze

stosunkowo niewielka (Wyk. 4.2).
Tabela 4.7. Respondenci wedtug osigganych miesigcznych dochodéw netto

Pleé Ple¢
o 2 o : Ogoélem o 2 o :
Charakterystyka Mezczyzni  Kobiety ‘ Mezczyzni  Kobiety
W liczbach bezwzglednych ‘ Wskazniki struktury

Ogolem 100,00% 100,00% 100,00%

Ogoélem

wg dochodow
netto

ponizej 1000 zt 49 20 29 14,58% 14,93% 14,36%

1000 - 1999 zi 86 31 55 25,60% 23,13% 27,23%

2000 - 2999 zi 63 26 37 18,75% 19,40% 18,32%

3000 - 3999 zi 42 16 26 12,50% 11,94% 12,87%

4000 - 4999 z1 15 7 8 4,46% 5,22% 3,96%

5000 z1 i wiecej 36 24 12 10,71% 17,91% 5,94%

brak dochodéw 45 10 35 13,39% 7,46% 17,33%
Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Wykres 4.2. Wysoko$¢ miesiecznych dochodéow netto a wiek respondentdéw na

przyktadzie wybranych grup wiekowych

4 15,38%
brak dochoddow 29 63%
5000 zt i wiecej W 1.85% 38,46%
4000-49992 | 000 7,69%
3000-3999 2 | ¢ 009 7,69% 45 - 54 lata
7 W18 - 24 lata
2000-2999 7t | o o/ 23,087
_ 7,69%
1000-1999 2t | = e 24,075%
Fr 0,00%
ponizej 1000 zt S S S 38,89%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Kontynuujac analizg struktury badanej populacji i biorgc pod uwage, czgs$¢ osigganych
dochodoéw, jaka respondenci przeznaczali na zakupy w sferze handlu elektronicznego
(Tab. 4.8.), podkresli¢ trzeba, ze wigkszos$¢ 0sob przeznaczata stosunkowo niewielkie
sumy na e-zakupy. Odsetek oséb kupujacych online za mniej niz 50 zt miesi¢cznie
wyniodst ok. 25%, natomiast juz okoto 3/4 z uzyskanej proby zawarto si¢ w przedziale
do 200 zt miesigcznie. Zauwazy¢ przy tym wypada, ze istnieje zwigzek pomigdzy owa
zmienna a picig respondentow. Doda¢ mozna, ze w przypadku kobiet, dominantg
stanowit przedzial wydatkéw od 50 do 99 =zt (niemal 30%), za§ w przypadku
mezczyzn, przedzial od 100 do 199 zt. Mezczyzni stanowili ponadto zdecydowang
wigkszo$¢ (az 80%) w grupie respondentdw przeznaczajacych zdecydowanie

najwigksze sumy na e-zakupy, przekraczajace 500 zI miesigcznie.
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Tabela 4.8. Respondenci wedlug cze$ci miesigcznych dochoddéw netto przeznaczanej

na zakupy w sferze handlu elektronicznego

Ogolem

Ogolem

Plec

Charakterystyka Mezczyzni  Kobiety Mezczyzni  Kobiety
W liczbach bezwzglednych Wskazniki struktury

Ogolem 100,00% 100,00% 100,00%
wg czesci dochodow
przeznaczanych na
zakupy w e-handlu
ponizej 50 zi 81 25 56 24,11% 18,66% 27,72%
50 - 99 zi 83 25 58 24,70% 18,66% 28,71%
100 - 199 z} 86 43 43 25,60% 32,09% 21,29%
200 - 299 zi 37 15 22 11,01% 11,19% 10,89%
300 - 399 zi 23 9 14 6,85% 6,72% 6,93%
400 - 499 zi 11 5 6 3,27% 3,73% 2,97%
500 zt i wiecej 15 12 3 4,46% 8,96% 1,49%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Warto dodatkowo zaznaczy¢, ze podobnie jak mialo to miejsce w przypadku
osigganych, miesi¢ecznych dochodéw netto tak i w kontek$cie niniejszej zmiennej
mozemy wskaza¢ na wazny statystycznie zwigzek z wiekiem respondentéw, 0Soby
starsze przeznaczaly stosunkowo wigksze kwoty na e-zakupy. Podobnie, wicksze
sumy deklarowaty w tym przypadku osoby o wyzszym poziomie wyksztatcenia.
Ciekawie przedstawiala si¢ ponadto relacja niniejszej zmiennej do statusu
zawodowego badanych osob (Wyk. 4.3.)) oraz w odniesieniu do wysokosci

miesiecznych dochodow netto (Wyk. 4.4.).
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Wykres 4.3. Czgé¢ miesigcznych dochodéw netto przeznaczana na e-zakupy a status

zawodowy respondentéw

500 zt i wiecej
21,74%
8,18%
400 - 499 zt
7,39%
300 - 399 zt
7,39%
bezrobotny
200 - 299 zt I uczen/student
m prowadzacy wiasng dziatalnos¢
M zatrudniony
36,36%
20,00%

100 - 199 z

w

7,50
50-99 zt =0%

35,83%
ponizej 50 zt °

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Wykres 4.4. Czgs¢ miesiecznych dochoddw netto przeznaczana na e-zakupy a wielko§¢ miesigcznych dochodow netto

45,00%
42%
41%

40,00%
35,00% >

) (] o o

33% 357 357
309 1%

30,00% - 29%

28%
27%

25%

25,00%

20,00%

1%

209

14%

4%

17%

15,00%

10,00%

5,00% ° 3%

1% 2% 2%

0% 0% 0%

0,00%

2000 - 2999 zt

1000 - 1999 zt

ponizej 1000 zt

Zrodto: Opracowanie wilasne.

3000 - 3999 zt

1%11%

7%

2% 2%
0% 0%

brak dochoddow

4000 - 4999 zt

5000 zt i wiecej

M ponizej 50 zt
m50-99 zt
100 - 199 zt
200 - 299 zt
1300 -399 zt
400 - 499 zt
500 zt i wiecej
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Niewatpliwie istotnych danych pozwalajacych scharakteryzowaé probe badawcza
dostarcza ocena czestotliwosci dokonywania przez respondentdw e-zakupdw gdzie
wigkszo$¢ (okoto 30%) stanowity osoby odwiedzajace e-sklepy w celu dokonania
zakupu 4 do 6 razy w roku, natomiast czg¢sciej niz raz w miesigcu, robil to juz znikomy
odsetek badanych -nieprzekraczajacy 3% (Wyk. 4.5.). Czestotliwo$¢ dokonywania
e-zakupow naturalnie znalazta swoje odbicie w czgsci miesiecznych dochodow netto
przeznaczanych na e-zakupy — wzrost czestotliwosci dokonywania zakupow naturalnie
pociggat za soba wzrost miesigcznych wydatkéw na e-zakupy. Ponadto mozna
wskazac¢ na zwigzki pomiedzy czestotliwoscig e-zakupow a poziomem wyksztatcenia
— osoby z wyksztalceniem wyzszym dokonywaty ich czgsciej (Wyk. 4.6.) i statusem
zawodowym respondentow — dominujagcy byt udzial o0s6b zatrudnionych
1 prowadzacych wlasng dzialalnos¢ wsréd grupy kupujacej w sieci zdecydowanie

najczesciej (Wyk. 4.7.).

Wykres 4.5. Respondenci wg czgstotliwosci dokonywania e-zakupow

2,68%

19,05% H Raz na rok
M 2-3 razy na rok
20,54%  4-6 razy w roku

Raz w miesigcu

Kilka razy w miesigcu

Czesciej

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

187



Wykres 4.6. Czestotliwo$¢ dokonywania e-zakupéw a poziom wyksztatcenia

respondentow

Wyksztatcenie srednie
B Raz na rok ® 2-3 razy na rok ® 4-6 razy w roku = Raz w miesigcu I Kilka razy w miesigcu = Czesciej

0%

7%

Wyksztatcenie wyzsze

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Wykres 4.7. Czgstotliwo$¢ dokonywania e-zakupow a status zawodowy respondentow

Czesciej

7,27%

Kilka razy w miesigcu

Raz w miesigcu

bezrobotny

I uczen/student

m prowadzacy wiasng dziatalnos¢

7,27%
M zatrudniony
34,17%
4-6 razy w roku
30,43%

7,27%
2-3 razy na rok
Raz na rok

0% 10% 20% 30% 40%

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Analiza struktury populacji wg branzy, wykazata, ze badane osoby najczgsciej swoich
zakupdéw dokonywaly w branzach ,,Ksigzki i multimedia” (50,89% wskazan), ,,Odziez
1 obuwie” (réwniez 50,89% wskazan) oraz ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto” (34,23 %
wskazan), co wigcej, mozna w tym przypadku wskaza¢ na wyrazne roznice
w preferencjach w stosunku do ptci (Wyk. 4.8.). Udzial takich branz jak ,,Komputery
1 oprogramowanie” oraz ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto” zdecydowanie dominowat wsrdd
me¢zczyzn, analogicznie, branza ,,Zdrowie 1 uroda” oraz ,,Odziez i obuwie” mialy
wyraznie wickszy udzial wsrdd kobiet. W kontekscie niniejszego kryterium (oraz
majac na uwadze, ze respondenci w ramach kwestionariusza ankiety internetowej
mogli zaznaczy¢ do maksymalnie trzech branz, w ktérych najczesciej dokonuja
swoich zakupow) warto ponadto wskaza¢ na powigzania pomigdzy poszczegdlnymi
branzami (Wyk. 4.9.) w tym m.in. na to, Ze:

e respondenci dokonujacy zakupéw w branzy ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto”
najczes$ciej wybierali réwniez zakupy w branzy ,,Ksigzki i multimedia” oraz
,,Odziez 1 obuwie”,

e respondenci dokonujacy zakupdéw w branzy ,,Ksigzki i multimedia” najczesciej

wybierali réwniez zakupy w branzy ,,0dziez i obuwie” oraz ,,Zdrowie i uroda”.
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Wykres 4.8. Respondenci wedlug branz, w ktorych dokonuja najczesciej swoich

zakupow

Inna

Artykuty spozywcze

Dom i ogrod

Sport i turystyka

Zdrowie i uroda

Motoryzacja

Odziez i obuwie

Ksigzki i multimedia

Komputery i oprogramowanie

AGD/RTV i sprzet Foto

Zrodto: Opracowanie wlasne.

11,88%

,72%
9,82%

5%
,22%
D6%

P

U owm

14,85%

,72%
11,61%

15,35%
21,64%
17,86%

17,91%
31,25

5/94%

15,67%
9,82%

40,10

%

0,

62,38%
50,89%
48,519
54,48%
50,89%
37,31%
48,519
23%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kobiety
1 Mezczyzni

W Ogodtem
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Wykres 4.9. Powigzania pomi¢dzy branzami, w ktorych najczesciej dokonywano e-zakupow

Inna

Artykuty spozywcze

Dom i ogrod

Sport i turystyka

Zdrowie i uroda

Motoryzacja

Odziez i obuwie

Ksigzki i multimedia

Komputery i oprogramowanie

AGD/RTV i sprzet Foto

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

|
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B AGD/RTV i sprzet Foto
B Komputery i oprogramowanie
M Ksigzki i multimedia
m Odziez i obuwie
B Motoryzacja
M Zdrowie i uroda
m Sport i turystyka
Dom i ogrod
Artykuty spozywcze

HInna
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Ostatnim kryterium, dopelniajagcym charakterystyke badanej zbiorowosci, jest powod
korzystania z zakupow w sferze handlu elektronicznego. Ocena S$redniej pozycji
rankingowej poszczegolnych przyczyn, pozwolita na stworzenie ich hierarchii
(w przypadku rownej sredniej dla poszczegdlnych czynnikow, za decydujace o pozycji
przyjeto kryterium dominanty). Zgodnie z uzyskanymi odpowiedziami, niezaleznie od
pici respondentéw, nadrzednym powodem korzystania z e-handlu byla cena (Tab.
4.9.). Stanowita ona rowniez najwazniejszy czynnik w przekroju poszczegdlnych
branz, a jedyny wyjatek stanowila tu branza ,,Artykuty spozywcze” (nie mozna jednak
tego wyjatku uznac¢ za istotny ze Statystycznego punktu widzenia). W odniesieniu do
poszczeg6lnych branz, warto dodaé, ze istotne réznice odnotowano przede wszystkim
w $redniej ocenie znaczenia opinii internautéw na temat sklepu i produktow, ktora
w branzy ,,AGD/RTV 1 sprz¢to Foto” oraz Komputery i oprogramowanie” oceniana
byta ona jako stosunkowo wazniejsza, natomiast w przypadku branzy ,Ksigzki

i multimedia” odwrotnie — jako powdd o mniejszym znaczeniu.

Tabela 4.9. Hierarchia powodéw korzystania z e-zakupéw z uwzglednieniem ptci

respondentow
1. Cena 2,35
2. Wygoda zakupow 3,21
3. Oszczedno$é czasu 3,22
4. Dostepnos¢ towaro6w 3,41
5. Opinie internautéw o produkcie i sklepie 5,74
6. Marka i zaufanie do sklepu 6,11
7. Opinie znajomych 6,29
8. Stacjonarna placéwka sprzedazy 6,77
9. Rozrywka 7,89

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Nalezy podkresli¢, ze tak wzgledem pfci jak 1 wyréznionych branz, mozna wskazaé na
roznice w hierarchii powodow pozacenowych. Uwzgledniajac za§ wartosci $redniej
dla poszczegdlnych pozycji rankingowych, mozna takze zauwazy¢, ze poszczegdlne
powody Kkorzystania z e-zakupéw, pomimo zajmowania tej samej pozycji w hierarchii
byty przez respondentéw wskazywane, jako relatywnie wazniejsze np. cena
w przypadku branzy ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto” w stosunku do ceny w branzy
,Motoryzacja” itd.
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5. Narzedzia tworzenia wartoSci dla klienta w handlu elektronicznym w
Swietle badan empirycznych

5.1. Analiza i ocena instrumentow tworzenia wartosci dla klienta w e-handlu

W ramach niniejszego podrozdzialu szczegdétowej analizie i ocenie zostang
poddane wyrdznione i scharakteryzowane W rozdziale trzecim instrumenty tworzenia
wartosci dla klienta tj. architektura, informacja, oferta, spoteczno$¢ oraz marka.

Podstawowe Zrodto informacji stanowity odpowiedzi respondentow na pytania
zawarte w kwestionariuszu ankiety internetowej (pytania od numeréw 4 do 16), w tym
przede wszystkim, pytania w formie skalowanych tabel krzyzowych (poszczeg6lne
kolumny odpowiadaty w nich stopniom na skali Likerta, natomiast wiersze stanowity
elementy skladowe instrumentow tworzenia warto$ci dla klienta). Nalezy w tym
miejscu podkresli¢, ze tre$¢ pytan najczesciej przedstawiala si¢ nastepujaco: ,, Prosze
dokonac¢ oceny wplywu poszczegolnych elementow zwigzanych z danym instrumentem
tworzenia wartosci dla klienta w e-sklepie na dokonanie w nim przez Pana(ig)
zakupu.” Sformutowanie takie, nie odwotywato si¢ zatem bezposrednio do kategorii
wartosci dla klienta, a oparte zostalo na przyjeciu zatozenia, Ze jezeli dany element
jest istotny w kontek$cie podjecia przez klienta decyzji zakupu, to jest on rowniez
postrzegany przez niego jako wartosciowy (innymi stowy kreuje dla klienta warto$c).
Taki sposdb formutowania pytan podyktowany zostal w duzej mierze wynikami badan
jakosciowych 1 pilotazowych poprzedzajacych wlasciwe badanie ilosciowe
(respondenci pytani wprost o warto$¢ dla klienta wykazywali bowiem wyrazne
problemy z wlasciwym zrozumieniem pytania).

Zasadniczo, analiza 1 ocena poszczegdlnych instrumentow, przeprowadzona
zostala wzgledem procentowych rozktadow odpowiedzi w zalezno$ci od réznych
kryteriow (przy czym ich dobdr podyktowany byt wynikami analiz statystycznych
w ramach wskazanych wczesniej programoéw) oraz $rednich warto$ci z dokonanych
przez respondentéw ocen (gdzie dla elementow skali Likerta przyjeto, ze odpowiadaja
im liczby od 1 (,,dla zupelnie niewazne) do 5 ( dla ,,bardzo wazne”)).

Ocena znaczenia poszczegdlnych instrumentéw dla tworzenia wartosci dla klienta
dokonana zostata wzgledem $redniej wartosci z dokonanej przez respondentow oceny
1 zgodnie z przyjeta skala:

e Srednia warto$¢ € <1;1,5) = > element bez znaczenia,
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e $rednia warto$¢ € <2;2,5) = > element o matym znaczeniu,
e Srednia warto$¢ € <2,5;3,5) = > element o umiarkowanym znaczeniu,
e Srednia warto$¢ € <3,5;4,5) = > element o duzym znaczeniu,

e S$rednia warto$¢ € <4,5;5> = > element o bardzo duzym znaczeniu.
5.1.1. Architektura

Na cato$ciowg oceng architektury, jako instrumentu tworzenia wartosci dla klienta,
ztozyty si¢ oceny czastkowe dokonane przez respondentéw w odniesieniu do

nastgpujacych jej elementow:

szaty graficznej sklepu internetowego,

e intuicyjnego rozmieszczenie elementdw stuzacych sprawnej nawigacji po stronach
sklepu,

e zakresu mozliwos$ci dostosowania zawarto$ci strony (wyswietlanych tresci) do
whasnych potrzeb,

e sposobu uporzadkowania produktow i przedstawionych informacji,

e mozliwos$ci tatwego 1 wygodnego porownania produktow i cen w ramach sklepu,

e wymogu i dlugo$ci procesu rejestracji w ramach witryny sklepu.

Procentowy udzial poszczegdlnych wskazah w ocenie powyzszych sktadowych

przedstawiono na wykresie 5.1.
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Wykres 5.1. Procentowy udziat poszczegdlnych odpowiedzi respondentow w ocenie elementéw architektury

Wymog i dtugosé procesu rejestracji w ramach
witryny sklepu

Mozliwosc tatwego i wygodnego poréwnania
produktéw i cen w ramach sklepu

Sposob uporzadkowania produktow i
przedstawionych informacji

Zakres mozliwosci dostosowania zawartosci
strony (wyswietlanych tresci) do wtasnych
potrzeb

Intuicyjne rozmieszczenie elementéw stuzgcych

sprawnej nawigacji po stronach sklepu

Szata graficzna sklepu internetowego

Zrodto: Opracowanie wilasne.

0%

35,12%

45,83%

58,93%

||E

38,39%
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Zgodnie z danymi wykresu 5.1., zdecydowana wigkszos$¢ elementow architektury byta
oceniana przez badanych jako wazna badz bardzo wazna. Odsetek ten byl szczegdlnie
wysoki w przypadku oceny sposobu uporzadkowania i produktéw 1 przedstawionych
informacji, gdzie wyniost az 92,56% wszystkich odpowiedzi (z tego blisko 60% o0s6b
ocenila go jako bardzo wazny). Jako element stosunkowo najmniej wazny respondenci
okreslili natomiast zakres mozliwosci dostosowania zawartosci strony danego e-sklepu
do wiasnych potrzeb (odsetek odpowiedzi wskazujacych na waznos¢ owego elementu
byt nizszy niz 50%). Dokonujac oceny wyrdznionych elementéw pod wzgledem
$redniej wartosci z dokonanych ocen (Wyk. 5.2.) nalezy stwierdzi¢, ze cztery sposrod
nich mozna uzna¢ za elementy o duzym znaczeniu w procesie tworzenia wartosci dla

klienta, za$ znaczenie pozostatych dwoch jest umiarkowane.

Wykres 5.2. Porownanie poszczegélnych elementow architektury wedtug sredniej

wartosci z ocen dokonanych przez respondentéw

Wymog i dtugosé procesu rejestracji w ramach H 3|73
witryny sklepu
Mozliwosc¢ tatwego i wygodnego poréwnania
P 3,89
produktéw i cen w ramach sklepu

Sposéb uporzadkowania produktow i
przedstawionych informacji

4,11

Zakres mozliwosci dostosowania zawartosci
strony (wyswietlanych tresci) do wtasnych 2,88
potrzeb

Intuicyjne rozmieszczenie elementéw stuzacych _ 379
sprawnej nawigacji po stronach sklepu T

Szata graficzna sklepu internetowego 3,14

o
-
N
w
S

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Analiza uzyskanych w owym obszarze odpowiedzi pod wzgledem plci respondentow,
pozwala zwrdci¢ uwage na pewng zaleznos¢, mianowicie kobiety oceniaty niektore
elementy architektury jako wyraznie wazniejsze w stosunku do ocen dokonywanych
przez mezczyzn — mialo to miejsce zwlaszcza w przypadku oceny sposobu

uporzadkowania produktow i przedstawionych informacji (Wyk. 5.3.).

Wykres 5.3. Poroéwnanie poszczegdlnych elementow architektury wedlug pici

respondentéw

Sposdb uporzadkowania produktéw i przedstawionych informacji

B zupetnie niewazne M raczej niewazne ® nie mam zdania " raczej wazne ' bardzo wazne

mezczyzni 8,21% 39,55% 48,51%
kobiety [1,49% 29,70% 65,84%

Zakres mozliwosci dostosowania zawartosci stronny
(wyswietlanych tresci) do wiasnych potrzeb

mezczyzni 23,13% 24,63% 30,60% 8,21%
kobiety 15,35% 20,30% 39,60% 12,38%

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Kilku dodatkowych spostrzezen dostarcza ocena rozktadu odpowiedzi pod wzgledem
poszczegblnych branz, tj.:
ew przypadku branzy ,,Artykuly spozywcze” szata graficzna byla okre$lana jako
element stosunkowo mniej wazny (Wyk. 5.4.),
ew przypadku branzy ,,Odziez 1 obuwie” zakres mozliwosci dostosowania
zawartosci strony do wiasnych potrzeb byl okre$lany jako stosunkowo
wazniejszy (Wyk. 5.4.),
ew przypadku branzy ,,.Sport 1 turystyka” sposob uporzadkowania produktow
i informacji byt okreslany jako element mniej wazny (Wyk. 5.5.),
ew przypadku branzy ,Ksigzki 1 multimedia” stosunkowo mniej wazna byta
mozliwos¢ wygodnego i tatwego pordwnania cen w ramach strony e-sklepu,

odwrotnie w branzy ,,Zdrowie i uroda” (Wyk. 5.5.).
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Wykres 5.4. Ocena szaty graficznej sklepu internetowego oraz zakresu mozliwosci

dostosowania zawartosci strony do wilasnych potrzeb wedlug branz wskazywanych

przez respondentow

Szata graficzna sklepu internetowego

B zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania

Inna

Artykuty spozywcze

Dom i ogrod

Sport i turystyka

Zdrowie i uroda

Motoryzacja

Odziez i obuwie

Ksigzki i multimedia
Komputery i oprogramowanie
AGD/RTV i sprzet Foto

raczej wazne ' bardzo wazne

45,45% 6,06%
3529% i 17,65%  11,76%
43,59% 10,26%
45,00% 6,67%
55,24% 8,57%
39,39% 12,12%
43,86% 12,28%
45,61% 11,70%
40,58% 10,14%
40,00% 9,57%

Zakres mozliwosci dostosowania zawartosci
strony (wyswietlanych tresci) do wtasnych

Inna

Artykuty spozywcze

Dom i ogrod

Sport i turystyka

Zdrowie i uroda

Motoryzacja

Odziez i obuwie

Ksigzki i multimedia
Komputery i oprogramowanie
AGD/RTV i sprzet Foto

Zrodto: Opracowanie wilasne.

potrzeb

42,42% 9,09%

29,41% T 23,53%  11,76%
41,03% 7,69%

26,67% 11,67%

36,19% 11,43%

33,33% 12,12%

41,52% 13,45%

. 21,64% 35,67% 11,11%

33,33% 15,94%

33,04% 10,43%
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Wykres 5.5. Ocena sposobu uporzadkowania produktow i przedstawionych informacji
oraz mozliwos$ci tatwego 1 wygodnego pordwnania produktow i cen w ramach sklepu

wedhug branz wskazywanych przez respondentow

Sposdb uporzadkowania produktow i
przedstawionych informacji

B zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania " raczej wazne ' bardzo wazne

Inna 3,03% 27,27% 60,61%
Artykuty spozywcze 5,88% 41,18% 47,06%
Dom i ogrod 2,56% 20,51% 69,23%
Sport i turystyka 6,67% 46,67% 43,33%
Zdrowie iuroda |2j86% 24,76% 68,57%
Motoryzacja 39,39% 57,58%
Odziez i obuwie 10,53% 37,43% 48,54%
Ksigzki i multimedia I4J09% 30,41% 61,40%
Komputery i oprogramowanie 4)35% 28,99% 65,22%
AGD/RTV isprzet Foto  )35% 33,91% 58,26%

Mozliwos¢ tatwego i wygodnego poréwnania
produktéow i cen w ramach sklepu

Inna i9,09% 45,45% 42,42%
Artykuty spozywcze |11,76% 41,18% 47,06%
Dom i ogrod 15,38% 30,77% 51,28%
Sport i turystyka : 16,67% 26,67% 53,33%
Zdrowie i uroda J5,71% 40,95% 50,48%
Motoryzacja 6,06% 30,30% 57,58%
Odziez i obuwie 36,26% 60,23%
Ksigzki i multimedia [N12,28% 42,69% 39,18%
Komputery i oprogramowanie 8,70% 28,99% 55,07%
AGD/RTV i sprzet Foto F 10,43% 41,74% 42,61%

Zrddlo: Opracowanie wlasne.
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5.1.2. Informacja

Na catosciowa ocen¢ informacji jako instrumentu kreujacego wartos¢ dla

klienta ztozyly si¢ oceny czastkowe dokonane przez respondentow w zakresie:

e informacji na temat sklepu i firmy,

¢ danych kontaktowych sklepu 1 dostgpnych form kontaktu ze sprzedawca,
e informacji prasowych,

e obecno$ci mapy strony sklepu,

e informacji dziatu pomocy,

e regulaminu sklepu,

e zakresu informacji dotyczacych danego produktu,

e zakres informacji dotyczacych przebiegu realizacji danego zamoéwienia,
e mozliwosci subskrypcji newsletter'a,

e informacji na temat bezpieczenstwa transakcji.

Spogladajac na procentowy rozktad odpowiedzi w przekroju calej proby
z badanej populacji (Wyk. 5.6.) podkresli¢ trzeba, ze w niniejszym zakresie oceny,
zdecydowanie bardziej, anizeli w przypadku poprzedniego instrumentu, widoczne sg
réznice pomigdzy rozkladem odpowiedzi w zaleznoSci od danego elementu
»Informacji” — z jednej strony mozna wskaza¢ na elementy, w ktorych wyraznie
przewazaja odpowiedzi wskazujace na waznos¢ danego elementu (np. zakres
informacji dotyczacych danego produktu czy danych kontaktowych), z drugiej zas na
te, w ktorych dominuja odpowiedzi okreslajace element jako mniej wazny (np.

informacje prasowe i mapa strony sklepu).
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Wykres 5.6. Procentowy udzial poszczegdlnych odpowiedzi respondentow w ocenie

elementéw informacji

M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania [ raczejwazne bardzo wazne

Informacje na temat bezpieczenstwa transakcji 48,21%

Mozliwos¢ subskrypcji newsletter'a

S—

17,26%

-'33%

Zakres informacji dotyczacych przebiegu

N P 50,00%
realizacji danego zamdwienia

Zakres informacji dotyczgcych danego produktu 79,76%

Regulamin sklepu

Informacje dziatu pomocy

Obecnos¢ mapy strony sklepu

Informacje prasowe

Dane kontaktowe sklepu i dostepne formy kontaktu
ze sprzedawcay

Informacje na temat sklepu i firmy -2,80%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

58,04%




Oceniajac poszczeg6lne sktadowe informacji pod wzgledem $redniej wartosci z ocen
badanych os6b (Wyk. 5.7.) nalezy zaznaczy¢, ze cztery elementy mozna okresli¢ jako

wazne, pi¢¢ jako umiarkowanie wazne, natomiast dwa jako malo wazne.

Wykres 5.7. Poréwnanie poszczegélnych elementéw informacji wedtug $redniej

wartosci z ocen dokonanych przez respondentéw

Informacje na temat bezpieczenstwa transakcji

Mozliwos¢ subskrypcji newsletter'a

Zakres informacji dotyczacych przebiegu
realizacji danego zamdwienia

Zakres informacji dotyczacych danego produktu

Regulamin sklepu 3,29
I
Informacje dziatu pomocy 3,00
1 |
Obecnosé mapy strony sklepu 2,57
I
Informacje prasowe 2,26

Dane kontaktowe sklepu i dostepne formy kontaktu
ze sprzedawcy

Informacje na temat sklepu i firmy 3,07

o
-
N)
w
N

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Kontynuujac analize, pod katem pici respondentow, ponownie mozna wskaza¢ na
zaleznos$¢, zgodnie, z ktérg kobiety ocenialy poszczegodlne elementy jako wazniejsze
w stosunku do ocen dokonanych przez mezczyzn - dziato si¢ tak w przypadku o$miu
sposrod dziesigeiu elementéw (wyjatek stanowity oceny dotyczace informacji
prasowych oraz dzialu pomocy, w przypadku ktérych nie stwierdzono zadnej
zaleznosci). Szczegodlnie byta ona widoczna w ocenie znaczenia regulaminu sklepu,
zakresu informacji dotyczacych produktu a takze mozliwosci subskrypcji newsletter’a

(Wyk 5.8.).
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Wykres 5.8. Porownanie wybranych elementow informacji wedtug ptci respondentow

Regulamin sklepu

B zupetnie niewazne M raczej niewazne ® nie mam zdania I raczejwazne ' bardzo wazine

mezczyzni 31,34% 37,31% 11,94%

kobiety 20,79% 46,53% 20,79%

Zakres informacji dotyczacych danego produktu

mezczyini [18,73%  19,40% 73,88%

kobiety 15,35% 83,66%

Mozliwosc subskrypcji newsletter'a

mezczyzni 29,10% 7,46%

kobiety 2030% 35,15% 15,84%

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W przekroju branzowym, analiza rozktadu odpowiedzi respondentow pozwala przede
wszystkim na dwa stwierdzenia, a mianowicie, ze:

e w przypadku oséb kupujacych w branzy ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto” stosunkowo
mniejsze znaczenie przypisywano informacjom dotyczacym bezpieczenstwa danej
transakcji, odwrotnie, za stosunkowo wazniejszy, uznaly ten element o0soby
deklarujace zakupu w branzy ,,Dom i ogrod” (Wyk. 5.9.),

e osoby dokonujace zakupow w branzy ,,Dom 1 ogrod” przywigzywaty wiekszg uwage
do informacji na temat danego sklepu (Wyk. 5.9.).
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Wykres 5.9. Ocena informacji na temat bezpieczenstwa transakcji oraz informacji

dotyczacej sklepu i firmy wedtug branz wskazywanych przez respondentow

Informacje na temat bezpieczenstwa transakc;ji

M zupetfnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania ' raczej wazne = bardzo wazine

Inna 54,55% 27,27%
Artykuty spozywcze 29,41% 58,82%
Dom i ogrod 28,21% 64,10%
Sportiturystyka [1716,67% 36,67% 45,00%
Zdrowie i uroda 43,81% 45,71%
Motoryzacja 45,45% 42,42%
Odziez i obuwie 37,43% 52,63%
Ksigzki i multimedia 41,52% 49,12%
Komputery i oprogramowanie 33,33% 52,17%
AGD/RTV i sprzet Foto  [116,52% 43,48% 39,13%

Informacje na temat sklepu i firmy

Inna 33,33% 12,12%
Artykuty spozywcze - 17,65% 35,29% 17,65%
Dom i ogrod 35,90% 25,64%
Sport i turystyka - 2833% 40,00% 6,67%
Zdrowie i uroda . 32,38% 31,43% 14,29%
Motoryzacja 36,36% 15,15%
Odziez i obuwie 0 32,16% 32,75% 14,62%
Ksiazki i multimedia - 21,64% 39,18% 12,87%
Komputery i oprogramowanie . 3333% 36,23% 10,14%
AGD/RTV i sprzet Foto 33,91% 11,30%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Poza branzowym ujeciem rozkladu odpowiedzi w ramach oceny elementow

informacji, dopehienie analizy stanowi hierarchia wazno$ci sposobOw prezentacji
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towaru w sklepie internetowym (Tab. 5.1.) skonstruowana na bazie $redniej z ocen
dokonanych przez respondentdow w ramach pytania 6 kwestionariusza badania
internetowego. Zgodnie z owa hierarchig, w przekroju calej uzyskanej proby do trzech
najwazniejszych sposobow prezentacji towaru nalezaly kolejno: wyrazne zdjecia,
wyczerpujacy opis i szczegoétowe dane techniczne oraz opinie klientow na temat
produktu. Warto przy tym podkres§lic, ze w stosunku do plci badanych o0sob,
stwierdzono, ze me¢zczyzni znacznie nizej oceniali znaczenie wyraznych zdjec,
w zwigzku z czym, w ich przypadku czynnik ten znalazt si¢ na drugim miejscu
w hierarchii (za wyczerpujagcym opisem i szczegdtowymi danymi technicznymi).
Dodatkowo odnotowa¢ trzeba, ze w odniesieniu do poszczegdlnych branz, w ramach

owej hierarchii, stwierdzono nastepujace zaleznosci:

respondenci kupujacy w branzy ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto” wigksze znaczenie

przypisywali opisowi i szczegotowym danym technicznym produktu,

e 0soby kupujace w branzy ,,0dziez i obuwie” stosunkowo wyzej oceniali wyrazne
zdjecia natomiast mniejsze znaczenie miata dla nich dostepnos¢ towaru,

e deklarujacy zakupy w branzy ,,Dom i ogrod” mniejsze znaczenie przyktadali do
opinii ekspertow,

e kupujacy w branzy ,,Artykuly spozywcze” znacznie nizej oceniali wazno$¢

prezentacji wideo.

Tabela 5.1. Hierarchia wazno$ci sposobOéw prezentacji towaru w e-sklepie wg

respondentow
Miejsce Ogélem 23‘2’32;:
1 Wyrazne zdjecia 2,13
2 Wyczerpujacy opis i szczegotowe dane techniczne 2,16
3 Opinie klientow sklepu na temat produktu 4,23
4 Wskaznik dostgpnosci w magazynie 4,60
5 Opinie ekspertow na temat produktu (testy/recenzje) 4,72
6 Animacje przedstawiajace dziatanie produktu 5,84
7 Prezentacja wideo 6,06
8 Interaktywne prezentacje produktu w 3D 6,26

Zrodto: Opracowanie whasne.
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Analizujac z kolei hierarchi¢ preferowanych przez badanych form kontaktu ze

sprzedawca, powstala na bazie pytania 8 (Tab. 5.2. oraz Wyk. 5.10.), podkresli¢

nalezy, ze tak w przekroju calej proby, jak 1 wzgledem takich kryteriéw jak pteé, wiek,

wyksztalcenie, status zawodowy czy branza przedstawiata si¢ ona tak samo. Mozna

jednak zaznaczy¢, ze:

mezczyzni W nieco mniejszym stopniu wykorzystywali jako forme¢ kontaktu,
kontakt bezposredni ze sprzedawca,

osoby mtodsze (w wieku 17 — 34 lata) stosunkowo czg$ciej korzystali z takich
form kontaktu jak bezposredni kontakt w sklepie stacjonarnym, za$ osoby starsze
(w wieku 35 1 wigcej lat) czesciej z kontaktu za posrednictwem forum sklepu.
dokonujacy zakupow w branzy ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto” stosunkowo czesciej
wskazywali e-mail za$ rzadziej forum sklepu,

osoby kupujace w branzy ,,Motoryzacja” czesciej wykorzystywaty komunikator
internetowy,

kupujacy produkty z branzy ,,Dom i ogrod” rzadziej bezposrednio kontaktowaty

si¢ ze sprzedawca, natomiast zdecydowanie czg$ciej korzystali z forum sklepu.

Tabela 5.2. Hierarchia wykorzystywanych form kontaktu ze sprzedawca wg

respondentow

. « Srednia
Miejsce ‘ Ogolem pozycja

1 E-Mail 1,75

2 Telefon 1,96

3 Kontakt bezposredni w sklepie stacjonarnym 3,38

4 Komunikator internetowy 3,78

5 Forum sklepu 4,12

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Wykres 5.10. Procentowy udzial poszczegélnych odpowiedzi w hierarchii
wykorzystywanych form kontaktu ze sprzedawca

B Miejscel m Miejsce 2 Miejsce 3 Miejsce 4 Miejsce 5

E-Mail ,82%
Telefon _0,71%11,61%
Kontakt bezposredni w sklepie stacjonarnym 30,36% 25,60% 16,37%
Komunikator internetowy % 29,46% 27,38% 33,93%

Forum sklepu I19,64% 33,33% 43,15%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Ostatnim zrodtem danych w zakresie omawianego narzedzia tworzenia wartosci, byty
odpowiedzi respondentéw w ramach pytania 7, w ktérym badanych poproszono
o wskazanie sposobdw pozyskiwania informacji przed dokonaniem przez nich zakupu.
Do najczegséciej wykorzystywanych przez respondentow sposobow nalezaty w tym
przypadku informacje pochodzace ze strony danego sklepu internetowego oraz
z portali opiniotworczych/forow specjalistycznych. Warto zaznaczy¢, ze spogladajac
na rozktad procentowy poszczegodlnych wskazan (Wyk. 5.11.), mezczyzni stosunkowo
czesciej anizeli kobiety, wskazywali na formy, ktére pozwalaly im uzyskac
specjalistyczng wiedz¢ przed dokonaniem zakupu (uwaga ta pokrywa si¢ z jednym ze
spostrzezen w ramach badan jakosciowych, w ktorych mezczyZzni wyraznie
deklarowali, ze przed dokonaniem zakupu staraja si¢ zdoby¢ jak najwieksza wiedzg
specjalistyczng). Osoby stosunkowo mtodsze znacznie cze$ciej w poroOwnaniu do
starszych respondentow, korzystaly natomiast z opinii znajomych. Najrzadziej
wskazywang form¢ wuzyskiwania informacji przez badanych stanowit kontakt
bezposredni ze sprzedawca. W przekroju branzowym niniejszy rozktad byt zblizony
a odnotowac¢ nalezy przede wszystkim relatywnie wysoki odsetek (przekraczajacy 80

p.p.) wykorzystania specjalistycznych portali w branzy ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto™.
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Wykres 5.11. Sposoby pozyskiwania informacji przed dokonaniem zakupu wg

respondentow

M Ze strony danego sklepu
internetowego

Kobiety 7%

M Za posrednictwem portali
opiniotwdrczych/forow
specjalistycznych

1 Poprzez opinie znajomych na
temat produktu

Mezczyzni . . .
W Poprzez wizyte w stacjonarnej

placéwce
sprzedazy

I Poprzez czasopisma
branzowe/specjalistyczne

9% Poprzez bezposredni kontakt ze
sprzedawca

Ogodtem

Inny

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Ze strony danego sklepu
internetowego

B Za posrednictwem portali
opiniotwdrczych/foréw
specjalistycznych

35 lat i wiecej

M Poprzez opinie znajomych na
temat produktu

W Poprzez wizyte w stacjonarne;j
placéwce
sprzedazy

I Poprzez czasopisma

\ .
17 - 34 lata branzowe/specjalistyczne

Poprzez bezposredni kontakt ze
sprzedawcg

Inny

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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5.1.3. Oferta

Kompleksowa ocena oferty jako instrumentu tworzenia warto$ci dla klienta

zostanie dokonana poprzez oceny czagstkowe respondentow w zakresie:

obecnos$ci w asortymencie produktow markowych,

szerokosci wachlarza dostepnych produktow,

mozliwosci uczestniczenia w programie lojalnosciowym/partnerskim sklepu,
mozliwosci skorzystania z ofert specjalnych/promocji/rabatoéw,

mozliwos$ci skorzystania z rozszerzonej gwarancji,

zakresu posprzedazowego wsparcia technicznego sklepu,

mozliwo$ci bezproblemowego zwrotu/wymiany towaru,

dostepnosci szerokiej oferty mozliwosci kredytowych i/lub leasingowych,
sugestii dotyczacych przysztych zakupow skierowanych przez sklep do klienta,
niskiej ceny produktéw w stosunku do innych sklepow,

posiadania przez sklep rowniez stacjonarnej placowki sprzedazy,

zakresu dostosowania oferty sklepu do indywidualnego profilu uzytkownika
sklepu,

mozliwosci dokonania zakupu w danym sklepie rowniez za posrednictwem

platformy aukcyjne;j.

Procentowy rozktad odpowiedzi w stosunku do catej badanej proby (Wyk. 5.12.

oraz Wyk. 5.13.), podobnie jak mialo to miejsce w przypadku poprzedniego

instrumentu, pozwala na wyodrgbnienie elementow o zdecydowanie wigkszym

znaczeniu (m.in. mozliwos¢ bezproblemowego zwrotu/wymiany towaru) jak i tych

relatywnie mniej istotnych (np. dostepnos¢ mozliwosci kredytowych/leasingowych)

w kontekscie tworzenia wartosci dla klienta.

210



Wykres 5.12. Procentowy udziat poszczegdlnych odpowiedzi respondentow w ocenie elementow oferty cz. 1

M zupetnie niewazne

Dostepnosc szerokiej oferty mozliwosci
kredytowych i/lub leasingowych

Mozliwos¢ bezproblemowego zwrotu/wymiany towaru

Posprzedazowe wsparcie techniczne sklepu

Rozszerzona gwarancja

Mozliwo$¢ skorzystania z ofert
specjalnych/promocji/rabatéw

Mozliwos¢ uczestniczenia w programie
lojalnosciowym/partnerskim sklepu

Oferta obejmujgca szeroki wachlarz produktéw

Obecnos¢ w asortymencie produktéw markowych

Zrodto: Opracowanie wilasne.

M raczej niewazne M nie mam zdania I raczej wazne bardzo wazne

71,13%

38,99%

39,88%

27,98%

23,21%

19,05%

,36%

8,33%
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Wykres 5.13. Procentowy udziat poszczegdlnych odpowiedzi respondentow w ocenie elementow oferty cz. 2

M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania [ raczej wazne bardzo wazne

Mozliwos¢ dokonania zakupu w danym sklepie
rowniez za posrednictwem platformy aukcyjnej
(np. poprzez serwis Allegro)

Dopasowanie oferty sklepu do indywidualnego
profilu uzytkownika (oferta spersonalizowana)

Posiadanie przez sklep internetowy rowniez
stacjonarnej placéwki sprzedazy (mozliwos¢
obejrzenia produktu na zywo)

Niska cena produktow w stosunku do innych
sklepow

Sugestie dotyczace przysztych zakupow
skierowane przez sklep do klienta

Dostepnos¢ poszczegdlnych form
dostawy/odbioru towaru w tym czas i koszt dostawy
towaru

Dostepnosc poszczegdlnych form pfatnosci

Zrodto: Opracowanie wilasne.

71,13%

66,07%

54,76%

18,75%

17,26%
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Porownujac poszczegélne eclementy oferty pod wzgledem $redniej wartosci
z dokonanych przez respondentéw ocen (Wyk. 5.14.), siedmiu elementom mozna
przypisa¢ miano waznych, sze$¢ mozna okresli¢ jako umiarkowanie wazne, natomiast

jedynie dwa elementy oceni¢ jako posiadajgce stosunkowo mate znaczenie.
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Wykres 5.14. Porownanie poszczegdlnych elementow oferty wedtug sredniej wartosci

z ocen dokonanych przez respondentow

Mozliwos¢ dokonania zakupu w danym sklepie
rowniez za posrednictwem platformy aukcyjnej

Dopasowanie oferty sklepu do indywidualnego
profilu uzytkownika

Posiadanie przez sklep internetowy réowniez
stacjonarnej placéwki sprzedazy

Niska cena produktéw w stosunku do innych
sklepow

Sugestie dotyczace przysztych zakupow
skierowane przez sklep do klienta

Dostepnosé poszczegdlnych form
dostawy/odbioru towaru (w tym czas i koszt)

Dostepnos¢ poszczegdlnych form ptatnosci

Dostepnosc szerokiej oferty mozliwosci
kredytowych i/lub leasingowych

Mozliwos¢ bezproblemowego zwrotu/wymiany
towaru

Posprzedazowe wsparcie techniczne sklepu

Rozszerzona gwarancja

Mozliwosc¢ skorzystania z ofert
specjalnych/promocji/rabatéw

Mozliwos¢ uczestniczenia w programie
lojalnosciowym/partnerskim sklepu

Oferta obejmujgca szeroki wachlarz produktow

Obecnosé w asortymencie produktéw markowych

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

2,45

,75

3,21

3,47

3,6

4,11

4,29

3,86

3,84

o
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Analiza rozkladow odpowiedzi wzgledem plci respondentéw wykazata, ze
w odniesieniu do zdecydowanej wigkszosci elementow oferty mozna moéwié
o zwigzku pomiedzy ich oceng a picig badanej osoby. Ponownie stwierdzono, ze
oceny dokonywane przez kobiety wskazywaly na relatywnie wigksze znaczenie

poszczegolnych sktadowych wobec ocen mezczyzn (Wyk. 5.15.).

Wykres 5.15. Poroéwnanie wybranych elementéw informacji wedlug plci

respondentéw

Mozliwos¢ uczestniczenia w programie
lojalnosciowym/partnerskim sklepu

B zupetnie niewazne M raczej niewazne ® nie mam zdania " raczej wazne ' bardzo waine

mezczyzni 19,40% 41,79% 17,91%  5,97%

kobiety 15,84% 31,19% 31,68% 9,90%

Mozliwos¢ skorzystania z ofert
specjalnych/promocji/rabatow

mezczyzni 4% 16,42% 51,49% 27,61%

kobiety 5,94% 44,55% 46,53%

Rozszerzona gwarancja

mezczyzni %7,46% 30,60% 43,28% 14,18%

kobiety 6,93% 14,85% 46,53% 29,21%

Niska cena produktow w stosunku do innych
sklepow

mezczyzni | 7,46% 29,10% 62,69%

kobiety 20,79% 76,73%

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Kontynuujac, mozna réwniez wskaza¢ na zwigzek ksztaltowania si¢ rozkladu

odpowiedzi respondentow z dokonang oceng w przekroju branzowym, w tym przede

wszystkim oséb deklarujacych zakupy:

e w branzy ,,0dziez i obuwie” w stosunku do oceny szerokos$ci oferty asortymentu,

mozliwo$ci uczestniczenia a programie lojalno§ciowym, skorzystania z ofert

specjalnych a takze wobec mozliwos$ci rozszerzenia gwarancji, zwrotu/wymiany

towaru oraz obecno$ci oferty w ramach portali aukcyjnych (Wyk. 5.16. i WyKk.

5.17.),

ew branzy ,,AGD/RTV 1 sprz¢t Foto” w odniesieniu do oceny rozszerzonej

gwarancji oraz mozliwosci kredytowych/leasingowych (Wyk. 5.18.),

e w branzy ,,Ksigzki i multimedia” wobec oceny dostepnosci oferty sklepu na

portalach aukcyjnych (Wyk. 5.19.),

Wykres 5.16. Poréwnanie wybranych elementéw oferty wg

deklarujacych zakupy w branzy ,,Odziez i obuwie” cz. 1

M zupetnie niewazne M raczej niewazne

nie mam zdania

Oferta obejmujaca szeroki wachlarz produktow

obuwie |Ogdtem

Odziez i

Oferta obejmujaca szeroki wachlarz produktow hZ,SO% 44,05%

8,77%  43,86%

Mozliwos¢ uczestniczenia w programie
lojalnosciowym/partnerskim sklepu

Mozliwos¢ uczestniczenia w programie
lojalnos$ciowym/partnerskim sklepu

obuwie |Ogdtem

Odziez i

Mozliwos¢ skorzystania z ofert
specjalnych/promocji/rabatow

_|o,12%

,02%

Mozliwos¢ skorzystania z ofert
specjalnych/promocji/rabatéw

obuwie |Ogdtem

Odziez i

Zrodto: Opracowanie whasne.

35,42%

34,50%

47,32%

43,86%

raczej wazne

respondentow

bardzo wazine

39,88%

46,78%

26,19% 8,33%

30,41% 11,11%

38,99%

46,78%
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Wykres 5.17. Poréwnanie wybranych elementow oferty wg respondentow

deklarujacych zakupy w branzy ,,0dziez i obuwie” cz. 2

B zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania raczej wazne bardzo wazne

S
:%) Rozszerzona gwarancja 45,24% 23,21%
o
~ 2
% % Rozszerzona gwarancja 44,44% 29,24%
338
€ - .
Mozliwos¢ bezproblemowego zwrotu/wymian
3 P g /wymiany I 25,30% 71,13%
) towaru
o
T
‘D S Moiliwosé bezproblemowego zwrotu/wymian
S 3 P g /wymiany I 19,30% 78,36%
T a towaru
[@e)
g Mozliwos¢ dokonania zakupu w danym sklepie
B rowniez za posrednictwem platformy aukcyjnej - 35,42% 18,75%
3 (np. poprzez serwis Allegro)
5 .9 Mozliwos¢ dokonania zakupu w danym sklepie
é % réwniez za posrednictwem platformy aukcyjnej 38,01% 26,90%
373 (np. poprzez serwis Allegro)

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Wykres 5.18. Poréwnanie wybranych elementow oferty wg respondentow

deklarujacych zakupy w branzy ,,AGD/RTV i sprzet Foto”

M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania [ raczejwazne = bardzo wazne

e | | | | | |
S Rozszerzona gwarancja 45,24% 23,21%
1
5 RN
£ o
g <, Rozszerzona gwarancja 46,09% 13,91%
N
w —
<& | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
E Dostepnosc szerokiej oferty mozliwosci
go kredytowych i/lub leasingowych

Dostepnosc szerokiej oferty mozliwosci
kredytowych i/lub leasingowych

AGD/RTV i
sprzet Foto

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykres 5.19. Ocena mozliwo$ci dokonania zakupu w danym sklepie za
posrednictwem platformy aukcyjnej wg respondentow deklarujacych zakupy w branzy

,,Ksigzki 1 multimedia”

M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania raczej wazne bardzo wazne

Mozliwos¢ dok ia zak d klepi
ozliwos¢ dokonania zakupu w danym sklepie 35, 42% 18,75%

rowniez za posrednictwem platformy aukcyjnej

Ogotem

29,24%  15,20%

Mozliwos¢ dokonania zakupu w danym sklepie
rowniez za posrednictwem platformy aukcyjnej

Ksigzki i
multimedia

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

218



Dalsza analiza odpowiedzi badanych oséb, tym razem pod katem czestotliwosci
dokonywania zakupow w e-handlu, pozwolita zwréci¢ uwage przede wszystkim na

dwie nast¢pujace zaleznosci:

osoby dokonujace swoich zakupow stosunkowo czesciej, jako mniej istotny czynnik
ocenialy podsiadanie przez e-sklep stacjonarnej placowki sprzedazy (Wyk. 5.20.),

osoby dokonujace swoich zakupdéw rzadziej, relatywnie mniejsze znaczenie
przypisywaly mozliwosci dokonania zakupu w e-sklepie réwniez za posrednictwem

platformy aukcyjnej (Wyk. 5.21.).

Biorgc natomiast pod uwage miesi¢gczne dochody netto respondentdéw, zaznacza si¢
ich zwigzek z ocena dostepnosci poszczegdlnych form kredytowania zakupu (Wyk.
5.22)) - wraz ze wzrostem dochoddéw respondentdw zauwazy¢ mozna malejgce
znaczenie owego elementu w tworzeniu wartosci dla klienta. Warto w tym miejscu
odnotowa¢ rowniez zalezno$¢ pomigdzy cze$cia miesiecznych dochodéw netto
a oceng podsiadania przez e-sklep stacjonarnej placowki sprzedazy (Wyk. 5.23.)
— wsrod klientow wydajacych stosunkowo wigksze sumy (od 200 zt w goére) zwiekszat

si¢ odsetek osob, dla ktorych nie miato to Zzadnego znaczenia.

Wykres 5.20. Ocena posiadania przez firm¢ prowadzacg sklep internetowy

stacjonarnej placowki sprzedazy wg czgstotliwosci dokonywania zakupdéw przez

respondentow
0% 20% 40% 60% 80% 100%
I I I I
Ogoétem 2,50% 25,30% 39,29% 17,26%
I I I I
1narok [15,38% 15,38% 42,31% 26,92% B zupetnie niewazne

I I I I
,29% 22,86% 44,29% 24,29% raczej niewazne
I I I I
1,22% 21,43% 43,88% 18,37%
I I I I raczej wazne
0,14% 34,78% 34,78% 15,94% .
! ! | | bardzo wazne
6 23,44% 28,13% 29,69% 7,81%
I I I I
6 22,22% 22,22% 44,44%
| | |

2 - 3 razy narok
nie mam zdania
4 -6 razy w roku

raz w miesigcu

kilka razy w miesigcu

czesciej

Zrodto: Opracowanie whasne.
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Wykres 5.21. Ocena mozliwosci dokonania zakupu w danym sklepie za

posrednictwem platformy aukcyjnej wg czestotliwosci dokonywania zakupow przez

respondentow
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ogotem | 3IS,42% | | 18,I75%
1 narok I 3I8,46% I I 7,69%

2 - 3 razy narok I 3(I),00% I 1I2,86%

4 -6 razy w roku 3I6,73% I I 18,I37%

raz w miesigcu 42,03I% I I 21,7I4%
kilka razy w miesigcu I 3£Il,38% I I 20,?I1%

czesciej 11'11|% | I I 66,67°IA> I I

B zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania [ raczejwazne = bardzo wazne

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykres 5.22. Ocena dostepnosci szerokiej oferty kredytowych i/lub leasingowych wg

miesigcznych dochodow netto respondentow

Ogotem

|
17,56% 5,36%
I
5000 zt i wiecej 13,89%
I

4000 - 4999 zt ,67%6,679
I

3000 - 3999 zt 11,90%
I

2000 - 2999 zt 23,81% 6,359
I I
1000 - 1999 zt 18,60%  8,14%
I I
ponizej 1000 zt 16,33%
I

brak dochodow

20,00%
1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania | raczejwazne ' bardzo wazne

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Wykres 5.23. Ocena posiadania przez firmg¢ prowadzaca sklep internetowy
stacjonarnej placowki sprzedazy wg czgSci miesiecznych dochodéw netto

przeznaczanych przez respondentéw na e-zakupy

|
500 zt i wiecej 33,33%

400 - 499 zt 54,55% 9,099

300 - 399 zt 26,09% 17,39% u zupetnie niewazne
200 - 299 zt 29,73% 16,22% M raczej niewazne
100 - 199 zt 33,72% 13,95% [ nie mam zdania

raczej wazne
50-99 zt 39,76% 21,69%

bardzo waine

ponizej 50 zt 51,85% 20,99%
Ogétem 3|9,29% | 17,26%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Ocena posiadania stacjonarnej placowki sprzedazy roznita si¢ ponadto w zaleznos$ci od
statusu zawodowego respondentéw, gdzie jej wazno$¢ byla wzglednie wigksza
w grupie uczniow(studentdow) i bezrobotnych, za§ mniejsza W grupie 0sob

zatrudnionych (Wyk. 5.24).

Wykres 5.24. Ocena posiadania przez firm¢ prowadzaca sklep internetowy

stacjonarnej placowki sprzedazy wg statusu zawodowego respondentow

I I I I
Ogdtem 39,29% 17,26%
zatrudnieni 37,07% 13,17%
uczniowie/studenci i bezrobotni 42,75% 23,66%
I I I I I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania " raczejwazne = bardzo wazne

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

221



Przyjmujac za kryterium stopien wyksztalcenia respondentdéw, nalezy podkresli¢, ze
wyraznie inaczej ksztaltowaty si¢ ich odpowiedzi w stosunku do oceny niskiej ceny
produktéw (wicksze znaczenie przyktadaly w tym miejscu osoby lepiej wyksztalcone)
w danym sklepie oraz mozliwosci bezproblemowego zwrotu/wymiany towaru

(element wazniejszy w grupie o nizszym wyksztatceniu) (Wyk. 5.25.).

Wykres 5.25. Znaczenie niskiej ceny produktéw oraz mozliwo$ci bezproblemowego

zwrotu towaru wg opinii respondentow zgodnie ze stopniem ich wyksztatcenia

| |
c >3 Ogétem 24,11% 71,13%
§ E 3 S E I I I
S % S Z & licencjat/wyzsze/podyplomowe 19,57°|A> | 75|,74%
© 3T 2L ¥
z g_ % o gimnazjalne/zasadnicze... 34,65% 60,40%
= I I I
w g Egz Ogdtem 25,30% 71,13%
oo %¢ | | | |
% '8 5’?3 § licencjat/wyzsze/podyplomowe 29,36% 66,38%
Sa3% > I I I I
= g E & gimnazjalne/zasadnicze...| 15,84% 82,18%
| | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania I raczejwazne = bardzo wazine

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Majac na uwadze fakt, ze tak dostawa jak i dostepne formy platnosci w kontekscie
handlu elektronicznego stanowig jedne z absolutnie kluczowych kwestii zwigzanych
z dziatalno$cig w owej sferze, w zakresie badania instrumentu jakim jest ,,Oferta”,
w ramach kwestionariusza internetowej ankiety, respondentdw poproszono dodatkowo
o uszeregowanie wybranych elementéw zwigzanych z dostawag (pyt. 10) oraz
o ustosunkowanie si¢ do okreslonych form platnosci poprzez okreslenie stopnia ich
znajomosci (pyt. 11). Odnoszac si¢ do pierwszego ze wskazanych probleméw, nalezy
zaznaczyC, ze tak w odniesieniu do calej proby, jak i w przekroju poszczegdlnych
kryteriow, respondenci za najwazniejszy czynnik okreslili koszt dostawy, w dalszej

za$ kolejnosci jej czas i formg (Tab. 5.3.).
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Tabela 5.3. Hierarchia elementow zwigzanych z dostawg towaru oraz procentowy

udziat poszczegdlnych wskazan wg respondentow

Miejsce Ogélem LI ot
pozycja
1 Koszt 1,53
dostawy
2 Czas dostawy | 1,78
3 Forma 2,68
dostawy

Forma dostawy

B 1 miejsce
Czas dostawy 14,88% N

W 2 miejsce
Koszt dostawy 0,12% 3 miejsce

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Oceniajac znajomo$¢ poszczeg6lnych form platnosci i1 ich wykorzystanie przez
badanych, podkresli¢ trzeba, ze stosunkowo najczesciej wykorzystywanymi formami
platnosci byt zwykty przelew bankowy oraz szybki e-przelew natomiast znacznie
rzadziej badani korzystali z takich form jak wirtualny portfel oraz karta kredytowa
(Wyk. 5.26.).
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Wykres 5.26. Wykorzystanie wybranych forma ptatnosci wg respondentow

M nie korzystam Srednio korzystam korzystam

Wirtualny portfel

Szybki e-przelew 48,81%

Zwykty przelew bankowy na rachunek sklepu 24,70% 56,85%

Karta kredytowa

Ptatnosc gotdwka przy odbiorze 35,12%

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Analizujac wykorzystanie form ptatnosci wzgledem plci respondentow (Wyk. 5.27.),
uwage zwracaja przede wszystkim roznice w rozkladzie odpowiedzi dotyczacych
wykorzystania zwyklego przelewu bankowego (powszechniej korzystaja z niej
kobiety) oraz karty kredytowej (powszechniej wykorzystywana przez mezczyzn).

Przyjmujac natomiast jako kryterium analizy:

e czestotliwos¢é dokonywania zakupow przez respondentow (Wyk. 5.28.), podkresli¢
nalezy, ze wraz ze wzrostem czestotliwosci dokonywania e-zakupow rést odsetek
odpowiedzi wskazujacy na wykorzystanie wskazanych dwoch form ptatnosci,

e przekrdj branzowy (Wyk. 5.29.) zaznaczy¢ nalezy, ze w odniesieniu do branzy
,Zdrowie 1 uroda” wykorzystanie platnosci gotowka przy odbiorze byto
stosunkowo rzadsze, natomiast odwrotnie, czestsze, w przypadku branzy ,,Sport
1 turystyka”,

e cz¢$¢ miesiecznych dochoddéw netto przeznaczang przez badanych na e-zakupy
(Wyk. 5.30.) nalezy zaznaczy¢, ze respondenci przeznaczajacy wigksze sumy na
e-zakupy, rowniez w wickszym stopniu wykorzystywali szybki e-przelew jako

forme ptatnosci.
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Wykres 5.27. Wykorzystanie zwyklego przelewu bankowego oraz ptatnosci kartg
kredytowa wzgledem ptci respondentow

| |
50,75%

60,89%

mezczyzni

bankowy na
rachunek
sklepu

kobiety

M nie korzystam

Zwykty przelew

i $rednio korzystam
mezczyzni 19,40%

korzystam

Karta
kredytowa

kobiety 3,37%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykres 5.28. Wykorzystanie wirtualnego portfelu oraz szybkiego e-przelewu

wzgledem czestotliwosci dokonywania zakupdw przez respondentow

Czesciej | 3I3,33% |
X Kilka razy w miesigcu | 39,|06% |
g Raz w miesigcu | 26,09|%
‘_S 4-6 razy w roku 18,37%
E 2-3 razy na rok 1|2,86%
Raz na rok 19,|23%
Czesciej 66,67% |
% Kilka razy w miesigcu 67,19‘|% |
E_ Raz w miesigcu 52,17% |
% 4-6 razy w roku |48,98‘;> |
g ——
v 2-3 razy na rok 31,43%
Raz na rok ! 31!1,62% !

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M nie korzystam  m $rednio korzystam korzystam

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Wykres 5.29. Wykorzystanie ptatnosci gotowka przy odbiorze przez respondentéw

dokonujacych swoich zakupéw w branzy ,,Zdrowie i uroda” oraz ,,Sport i turystyka”

M nie korzystam

Sport i turystyka 46,67%

m $rednio korzystam

korzystam

Zdrowie i uroda 20,95%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykres 5.30. Wykorzystanie szybkiego e-przelewu wg czgsci miesigcznych

dochoddéw netto przeznaczanych na e-zakupy przez respondentow

|
80,00%

500 zt i wiecej

400 - 499 zt 54,55%
2
S 300-399 zt 56,52%
N M nie korzystam
o 200-299 zt 48,65% —
s m srednio korzystam
-;>’ 100 - 199 zt 53,49% korzystam

50-99 zt 45,78%
ponizej 50 zt 38,|27%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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5.1.4. Spolecznosé

Na analiz¢ spolecznosci jako instrumentu tworzenia wartosci dla klienta

w gtownej mierze zlozyly si¢ oceny czastkowe nast¢pujacych elementow:

e mozliwos$ci konsultacji ze specjalista przed dokonaniem zakupu,

e mozliwosci wspottworzenia tresci w ramach witryny danego sklepu,

e obecnosci sklepu na portalach opiniotworczych,

e prowadzenia przez sklep forum dla kontaktow z klientami,

e obecnosci sklepu na portalach spotecznosciowych.

Zgodnie z procentowym rozkladem odpowiedzi w badanej populacji (Wyk.

5.31.) za wzglednie najwazniejszy element respondenci uznali mozliwo$¢ konsultacji

ze specjalista przed dokonaniem zakupu, natomiast jako najmniej istotna wskazali

obecnos$¢ danego sklepu na portalach spoteczno$ciowych.

Wykres 5.31. Procentowy udziat poszczegdlnych odpowiedzi respondentow w ocenie

elementow spotecznosci

Mozliwos¢ konsultacji ze specjalistg
przed
dokonaniem zakupu

Mozliwos¢ wspottworzenia tresci w
ramach
witryny danego sklepu

Obecnos¢ sklepu na portalach
opiniotwdrczych

Prowadzenie przez sklep forum dla
kontaktow z
klientami

Obecnos¢ sklepu na portalach
spotecznosciowych

Zrodto: Opracowanie wilasne.

ll7,26% 43,45%

.. 25,89% 38,99%

- 22,62% 45,83%

-- 30,36%  31,25%

28,87%

12,209

11,90%

16,07%

0% 20% 40% 60% 80%

100%

M zupetnie niewazne

W raczej niewazne
nie mam zdania
raczej wazne

bardzo wazine
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Oceniajac wyrdznione elementy wedlug sredniej z ocen badanych osob (Wyk. 5.32.),
jedynie jeden element mozna uzna¢ za wazny, trzy nalezy okresli¢ jako $rednio wazne

oraz jeden okresli¢ jako majacy staby wptyw na tworzenie warto$ci dla klienta.

Wykres 5.32. Porownanie poszczegdlnych elementéw spotecznosci wedlug sredniej

wartosci z ocen dokonanych przez respondentéw

Mozliwosc¢ konsultacji ze specjalistg przed H 345
dokonaniem zakupu 7

Mozliwos¢ wspdéttworzenia tresci w ramach

witryny danego sklepu 3,03

Obecnos¢ sklepu na portalach

opiniotwdrczych 3,12

Prowadzenie przez sklep forum dla
kontaktow z 2,64
klientami

Obecnos¢ sklepu na portalach

- 2,05
spotecznosciowych

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Kontynuujac oceng spotecznosci wzgledem kryterium ptcei, podkreslenia wymaga fakt,
ze mezczyzni, tak w odniesieniu do catej proby, jak i do plci przeciwnej, za relatywnie
mniej wazne uznali zwlaszcza dwa elementy - prowadzenie przez sklep forum dla
kontaktow z klientami oraz obecnos$¢ sklepu na portalach spotecznosciowych (Wyk.

5.33.).
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Wykres 5.33. Rozklad procentowy wybranych elementow spotecznosci wg pici

respondentow
i | |
.g S o ;'é Ogotem 31,25%
ﬁ ¥:28-=s . | |
8 m EX £ Meiczyini 23,88%
85¢g2 ||
= 4
&g ov 8 Kobiety 36,14%
|
\ B Ogétem 16,07%
2253 |
2 58 0 ¢ .,
gag «.S‘, S Mezczyzni 11,19%
8% 28 |
S Kobiety 19,31%
%) | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania I raczejwazne ' bardzo wazine

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Dalsza analiza wedtug kryterium wieku respondentéw pozwolita zauwazy¢, ze wobec
takich elementow jak mozliwos¢ wspoitworzenia zawartoSci danego sklepu,
prowadzenie przez sklep forum dla kontaktoéw z klientami oraz obecnos$¢ sklepu na
portalach spoteczno$ciowych jest wyraznie réznie oceniana w grupie osOb w wieku
,»17 — 34 lata” oraz grupie ,,35 lat i wiecej”. W grupie oséb mtodszych, podkreslenia
wymaga przede wszystkim fakt, ze zdecydowanie wicksze znaczenie respondenci
przypisali obecnosci sklepu na portalu spolecznosciowym, natomiast w grupie osob
starszych szczeg6lnego znaczenia nabrata mozliwos¢ wspottworzenia tre§ci w ramach

strony sklepu (Wyk. 5.34.).
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Wykres 5.34. Rozktad procentowy wybranych elementow spotecznosci wg wieku

respondentow

T5 g | | |
2 8 g _ 35latiwiecej 27,08%
RS ]
BE2Ex%
s 8 \§ g 17 - 34 lata 40,97% 13,54%
29 5
2 5 2 | | |
(]
c 8o 3¢ 35atiwiece 33,33%
tERE ) -
cLes= 17 - 34 lata 30,90%
o ava
3
:§ ® 50 35 lat i wiecej 8%
c 8 0 ¢
o o © E [S]
228587~
oV a%g 17-34lata 18,40%
o
2 |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M zupetnie niewazne Mraczejniewazne M nie mam zdania ' raczejwazne ' bardzo wazine

Zrédho: Opracowanie wiasne.

Dodatkowych wnioskow dostarcza ocena poszczegdlnych elementow wzgledem
poziomu wyksztalcenia respondentéw (Wyk. 5.35.), gdzie osoby o wyzszym stopniu
wyksztatcenia przypisywaly wigksze znaczenie prowadzeniu przez sklep forum dla
kontaktow z klientami, za§ osoby o wzglednie nizszym poziomie wyksztalcenia
wigksze znaczenie zardwno obecnosci sklepu na portalach spoteczno$ciowych jak
1 mozliwo$ciom wspottworzenia tre§ci w ramach danej witryny sklepu. Spogladajac
natomiast na spotecznos¢ przez pryzmat branzy, warto wskaza¢ jedynie na zjawisko
przypisywania przez respondentéw dokonujacych zakupoéw w branzy ,Ksigzki
1 multimedia” relatywnie mniejszej wagi do znaczenia w owym Kkontekscie

prowadzenia przez sklep forum kontaktu z klientem (Wyk. 5.36.).
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Wykres 5.35. Rozktad procentowy wybranych elementow spotecznosci wg poziomu

wyksztalcenia respondentéw

licencjat/wyzsze/podyplomowe

sklepu

gimnazjalne/zasadnicze
zawodowe/$rednie/pomaturalne

tresci w ramach

Mozliwosc
wspottworzenia
witryny danego

(] N . . .
c ooz £ licencjat/wyzsze/podyplomowe
ﬂ =~ © :8 ]
T NEXE
> @©
E - imnazjalne/zasadnicze
O « O o =
Y= Vs .
a "= zawodowe/$rednie/pomaturalne
2.2
o < . . .
~ E 2 licencjat/wyzsze/podyplomowe
SR
ocoon©° . . .
s 29 gimnazjalne/zasadnicze
T = L, .
§ c 9 zawodowe/$rednie/pomaturalne
(%]

42,57% 16,83%

| | |
37,45% 10,21

=)

38,61%

28,09%

22,77%
| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

M zupetnie niewazne M raczej niewazne M nie mam zdania I raczej wazne

Zrédho: Opracowanie wiasne.

bardzo wazine

Wykres 5.36. Rozktad procentowy oceny prowadzenia przez sklep forum dla

kontaktow z klientami przez osoby dokonujace zakupéw w branzy ,Ksigzki

1 multimedia”

0% 20% 40% 60% 80%

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

100%

M zupetnie niewazne

M raczej niewazne

I nie mam zdania
raczej wazne

bardzo wazine

Uzupehienie analiz w ramach niniejszego narzedzia stanowila ponadto ocena

odpowiedzi respondentow w ramach pytan numer 13 i 14 kwestionariusza badania
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internetowego, w ktorych, kolejno, poproszono badanych o wskazanie na portale
spolecznosciowe, w ktorych posiadaja aktywne konta oraz o okreslenie, w jakim
stopniu uczestniczg w spotecznosci danego sklepu internetowego. Abstrahujac od
faktu, ze niemal 80% respondentéw zadeklarowalo posiadanie konta
w najpopularniejszym serwisie spoteczno$ciowym, tj. Facebook (Wyk. 5.37.),
szczegblng uwage nalezy jednak zwrdci¢ na fakt, ze w badanej probie niemal 70%
osob (Wyk. 5.38.), wskazato na fakt bycia biernym w stosunku do spotecznosci
danego sklepu internetowego. W duzej mierze, wyjasnia to stosunkowo niskie oceny,

jakie respondenci przypisywali poszczegdlnym elementom spotecznosci.

Wykres 5.37. Respondenci wg posiadania aktywnych kont w portalach

spolecznos$ciowych

Nie posiadam konta w zadnym serwisie [ 13,99%
Inny . 6,55%
Fotka [ 1,79%
Twitter [ 6,25%
Flaker | 0,30%
Grono.net [ 7,44%

GoldenLine [ 18,75%

Nasza-Klasa 47,62%

Blip | 1,49%

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.
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Wykres 5.38. Respondenci wg stopnia aktywnosci w spotecznosci sklepu

internetowego

inny 1,15%

nie dotyczy (jestem bierny(a) w stosunku do

0,
spotecznosci sklepu internetowego) 67,86%

naleze do spotecznosci danego sklepu
internetowego w ramach jednego z portali 7,14%
spotecznosciowych

opiniuje skle ramach danego portal
piniuj pw gop u - 9,23%

opiniotwdrczego

wypowiadam sie na forum danego sklepu . 5,25%

opiniuje produkty w ramach witryny danego
24,11%
sklepu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

5.1.5. Marka jako instrument tworzenia wartosci dla klienta

Zgodnie z wczesniej przyjetym zatozeniem, ze marka jako instrument
tworzenia warto$ci dla klienta, jest ksztaltowana przede wszystkim na drodze
odpowiedniego wykorzystania czterech oméwionych juz instrumentéw. Podstawe

analizy stanowig odpowiedzi respondentow w ramach dwoch kluczowych pytan tj.:

o 7 czym respondenci utozsamiajq site marki w Internecie?” (odpowiedzi
w ramach tabeli krzyzowej — pyt. 15),
o, Czy respondenci potrafig wskazaé przykltad silnej marki w sferze e-handlu?”

(odpowiedzi w ramach pyt. 16).

Owe podejscie do problemu marki w e-handlu jako instrumentu tworzenia wartosci
dla klienta w duzej mierze podyktowane zostalo wczes$niej przeprowadzonymi
badaniami jako$ciowymi, wnioski z owych badan stanowily rowniez podstawe dla

stworzonej w pytaniu 15 kwestionariusza badania ankietowego - kafeterii odpowiedzi.

Procentowy rozktad odpowiedzi respondentow w odniesieniu do pierwszego

z pytan przedstawiony zostat na wykresie 5.39.
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Wykres 5.39. Silna marka e-sklepu wg procentowego rozktadu opinii respondentow

. . . . | | | | | | | |
Sklep, w ktorym r(zglli:ja;g:; dokonuje swoich 6 24.70% 4137% 20,24%
I
Sklep o duzym zasiegu dziatania 21,43% 32,74% 26,79%
I
Sklep wspotpracujacy z portalami aukcyjnymi 6 24,40% 41,37% 15,48%
L]
Sklep rozpoznawalny na rynku .,33% 39,29% 47,32%
Sklep posiadajgcy ilc.)bre'opinie wsrod swoich 36°|A: 3|0,65‘L | | | 60,7|1% | |
I e B
Sklep dba'jacy o kontakt z inentgm na kazdym I36% 32,74% 56,85%
etapie procesu dokonywania zakupu | | | | | | | |
Sklep obecny na rynku dtuzszy czas 3,10% 48,81% 28,87%
I T
Sklep obecny na portalach spotecznosciowych 28,87% 22,92%
Sklep, ktéry fat_wo znaleié w wyszukiwarce l123% 40,77% | | |44’9‘|1% |
internetowej | | | | | | | | |
Sklep posiadajgcy konkurencyjne ceny ,74%  33,93% 50,00%
[ A I I e
Sklep godny zaufania i rzetelny I58%26,19% 68,45%
N I O
Sklep, ktéry po§|ada rownlez.staqonarnq 21.13% 34,52% 20,54%
placéwke sprzedazy ! ! I I I | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B zupetnie nie zgadzam sie M raczej sie nie zgadzam nie mam zdania

raczej sie zgadzam zdecydowanie sie zgadzam

Zrddlo: Opracowanie wlasne.

Wedlug opinii badanych respondentow silna e-marka to sklep godny zaufania
1 rzetelny, natomiast za najbardziej kontrowersyjne uznali stwierdzenie, Zze marke owa
tworzy obecno$¢ sklepu na portalach spolecznosciowych. Analizujac w dalszej
kolejnosci $rednie wartosci dla poszczegdlnych odpowiedzi uzyskanych w ramach
tabeli krzyzowej (przyjmujac skale stosowang w przypadku oceny wczesniej
analizowanych instrumentow), silng marke¢ w e-handlu badani utozsamiali przede
wszystkim ze sklepem, ktory w ich opinii byt godny zaufania i rzetelny, w dalszej

kolejnosci szczegdlne znaczenie przypisano posiadaniu przez dany sklep dobrych
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opinii wérdéd swoich klientéw a takze dbatosci w kontakcie z klientem na kazdym

etapie dokonywania przez niego zakupu (Wyk. 5.40.). Jakkolwiek, zwlaszcza pierwsze

z okreSlen ma charakter bardzo ogdlnikowy

zdecydowanie wymagalby

doprecyzowania — co klient rozumie przez pojecie ,,godny zaufania i rzetelny”, o tyle

dwa kolejne stwierdzenia mozna juz uzna¢ za stosunkowo bardziej precyzyjne.

Wykres 5.40. Silna marka e-sklepu wg $redniej z ocen dokonanych przez

respondentow

Sklep, w ktorym regularnie dokonuje swoich
zakupdw

Sklep o duzym zasiegu dziatania
Sklep wspotpracujacy z portalami aukcyjnymi

Sklep rozpoznawalny na rynku

Sklep posiadajgcy dobre opinie wsrdd swoich
klientéw

Sklep dbajacy o kontakt z klientem na kazdym
etapie procesu dokonywania zakupu

Sklep obecny na rynku dtuzszy czas

Sklep obecny na portalach spotecznosciowych

Sklep, ktory tatwo znalez¢ w wyszukiwarce
internetowej

Sklep posiadajgcy konkurencyjne ceny

Sklep godny zaufania i rzetelny

Sklep, ktdry posiada rdwniez stacjonarng
placowke sprzedazy

Zrodto: Opracowanie wilasne.

2,46

3,90

3,89

. e

o

H
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Kilku dodatkowych spostrzezen dostarcza ponadto ocena rozkladu odpowiedzi pod

wzgledem:

ptci respondentéw - kobiety w wyraznie wigkszym stopniu niz mezczyzni
zgadzaly si¢ ze stwierdzeniami, ze silng e-marke¢ nalezy utozsamia¢ ze sklepem
o duzym zasiggu dzialania, rozpoznawalnym na rynku oraz tatwym do
znalezienia w wyszukiwarce internetowej (Wyk. 5.41.),

grup wiekowych — osoby mlodsze bardziej zdecydowanie zgadzaty si¢ z opinia,
ze silna e-marka to sklep rozpoznawalny na rynku oraz obecny w portalach
spotecznosciowych (Wyk. 5.42.),

statusu zawodowego — osoby zatrudnione (w tym prowadzace wlasng
dziatalnos¢) w mniejszym stopniu zgadzaly si¢ ze stwierdzeniami, ze silna
e-marka to sklep, ktory posiada stacjonarng placowke sprzedazy, tatwy do

znalezienia w wyszukiwarce oraz pozytywnie opiniowany przez swoich klientow

(Wyk. 5.43.).

Doda¢ nalezy, ze w przekroju branzowym, istotnie statystycznie rdznice stwierdzono

przede wszystkim w przypadku kupujacych w branzy ,,AGD/RTV 1 sprzet Foto”,

ktorzy w stosunku do pozostalych osob stosunkowo w mniejszym stopniu zgadzali si¢

z opinia, ze sklep o silnej e-marce to sklep posiadajacy rowniez stacjonarng placowke

sprzedazy.
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Wykres 5.41. Réznice w ocenie silnej e-marki wg plci respondentéw

| | | | I
°og 3 g Mezczyzni 34,33% 19,40%
gg¥s I N
» B RN Kobiety 31,68% 31,68%
= N
o § S Meiczyini 44,03% 37,31%
= Y A N T R
g > Kobiety 36,14% 53,96%
= O R
S o282 & Meicyini 41,79% 36,57%
v N k] +
SEES8E~ N O O e
=T <% 2 Kobiety 40,10% 50,50%
7 2 £ | | | | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B zupetnie nie zgadzam sie M raczej sie nie zgadzam M nie mam zdania
raczej sie zgadzam zdecydowanie sie zgadzam

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Wykres 5.42. Roznice w ocenie silnej e-marki wg wieku respondentow

I I I I
35 lat i wiecej .i 50,00% 29,17%
17 - 34 lata I.6 37,50% 50,35%

I I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sklep
rozpoznawalny na
rynku

Sklep obecny na
portalach
spotecznosciowych

B zupetnie nie zgadzam sie M raczej sie nie zgadzam ¥ nie mam zdania

raczej sie zgadzam zdecydowanie sie zgadzam

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Wykres 5.43. Réznice w ocenie silnej e-marki wg statusu zawodowego respondentow

=25 ' ' ' '
.% £ 90 =2 zatrudnieni 83% 35,61% 53,66%
gT3ze
ZE9ez s | | | |
é S :g < uczniowie/studencii bezrobotni | 22,90% 71,76%
T 2
~% 83 I E—
\é x> § g zatrudnieni 2,20% 42,93% 39,51%
~x C =
S5323 I
% 2 2 %J uczniowie/studenci i bezrobotni 8% 37,40% 53,44%
£ == | | |
> (s
~§ oy cy § zatrudnieni 22,93% 33,66% 15,61%
2S5 3% I
Q v . O N
O | o fa
% a2 § = 2 uczniowie/studenci i bezrobotni 18,32% 35,88% 28,24%
b | | | |
0% 20% 40% 60% 80%  100%
B zupetnie nie zgadzam sie M raczej sie nie zgadzam nie mam zdania
raczej sie zgadzam zdecydowanie sie zgadzam

Zrodto: Opracowanie wilasne.

W analizowanym obszarze, szczegolnego podkreslenia wymaga fakt, Zze jedynie blisko
potowa badanych potrafita wskaza¢ przyktad sklepu, ktéry w ich mniemaniu mozna
okresli¢ mianem silnej marki e-sklepu (Wyk. 5.44.), przy czym wsrdd konkretnych
przyktadow stosunkowo czesto pojawial si¢ portal aukcyjny Allegro (ktoérego
W s$wietle wczesniej przyjetych zalozen nie mozna uzna¢ za e-sklep). Wsrod
pozostatych odpowiedzi zdecydowanie przewazaly przyklady e-sklepow, ktore sa
obecne w sferze polskiego e-handlu od dluzszego czasu (tj. Merlin, Empik,
Komputronik) i ktore zdazyly juz ugruntowaé swoja pozycje w $Swiadomosci

e-klientow.
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Wykres 5.44. Odsetek respondentow potrafigcy wskazaé przyklad sklepu o silnej
marce

Czy potrafi Pan(i) wskaza¢ nazwe sklepu
internetowego, ktory stanowi dla Pana(i)
przyktad silnej marki w sprzedazy internetowe;j?

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykres 5.45. Najczesciej wskazywane przez respondentow przykltady e-sklepow

o silnej marce wg liczby wskazan

Merlin
Allegro
Empik
Amazon
Komputronik
Electro
Tchibo
Neo24

Agito

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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5.2. Whnioski i rekomendacje

Na podstawie przeprowadzonej analizy i oceny poszczegdlnych instrumentéw
tworzenia wartosci dla klienta, mozliwe jest stworzenie hierarchii ich wazno$ci wg
respondentéw. Zgodnie z przyjetym na wstepie podrozdziatu 5.1. kryterium ich oceny,
a wigc $redniej z ocen dokonanych przez badanych w stosunku do kazdego elementu,

na podstawie uzyskanych odpowiedzi wyrdzniono:

e grupe elementow o duzym znaczeniu w tworzeniu warto$ci dla klienta

(Tab.5.4.),

e grupe elementéw o umiarkowanym znaczeniu w tworzeniu wartosci dla klienta
(Tab.5.5.),

e grupe eclementdéw o slabym znaczeniu w tworzeniu warto$ci dla klienta
(Tab. 5.6.).

Analiza przedstawionych kolejno, w tabelach 5.4. — 5.6., grup elementow

wchodzacych w sktad instrumentow tworzacych warto$¢ dla klienta, w odniesieniu do

zbadanej grupy e-klientéw, sktania do nastgpujacych wnioskow:

e celementy oferty oraz informacji w stosunku do elementow architektury

i spotecznosci byty przez nich oceniane jako stosunkowo wazniejsze,
oW zakresie architektury:

o respondenci przypisuja duze znaczenie do elementéw, ktore utatwiajg im
odnalezienie, ale 1 pordwnanie interesujagcych ich informacji wzgledem
okreslonych kryteriow,

o za stosunkowo mato wazne uznajg szat¢ graficzng jak i udostgpniane im przez
dany e-sklep mozliwoséci dostosowania tresci serwisu zgodnie z wilasnymi

preferencjami,
oW zakresie informacji:

o pomimo mozliwo$ci uzyskania informacji na temat danego produktu z wielu
innych internetowych Zrédet, nadal niezmiernie wazng kwesti¢ stanowig dla
respondentow informacje dotyczace produktu, ktére mogg oni pozyskac

bezposrednio ze strony danego e-sklepu,
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o dodatkowo wykazuja oni wyrazng potrzebe w zakresie udostgpnienia przez
e-sklep informacji umozliwiajacych im kontakt ze sprzedawca,
o wszelkie informacje bezposrednio niezwigzane z procesem dokonywania

przez nich zakupu sklasyfikowane zostaty na wyraznie nizszym miejscu,
oW zakresie oferty:

o analizujac ofert¢ danego sklepu internetowego szczegdlng uwage przyktadaja
respondenci  przede wszystkim do mozliwosci  bezproblemowego
zwrotu/wymiany towaru oraz niskiej w stosunku do innych sklepdéw ceny,

o szczegblne znaczenie ma dla nich zakres dostepnych opcji tak przy wyborze
formy dostawy jak i platnosci,

o duze znaczenie przypisuja takze dostgpnym ofertom specjalnym,

O Wwyraznie mniejsze znaczenie przypisujg posiadaniu przez dany sklep placowki
stacjonarnej czy jego obecnosci w ramach portalu aukcyjnego,

o bardzo male =znaczenie maja dla nich ponadto mozliwosci
kredytowe/leasingowe oraz sugestie skierowane w ich stron¢ przez e-sklep

dotyczace przysztych zakupow,
ew zakresie spolecznosci:

o za stosunkowo najwazniejszy jej element respondenci uznajag mozliwo$¢
konsultacji zakupu ze specjalista,

o natomiast za element o umiarkowanym znaczeniu wskazuja przede wszystkim
obecno$¢ danego sklepu w ramach portali opiniotworczych a w dalszej
kolejnosci réwniez mozliwo$¢ wplywania na tre§¢ danego serwisu
sklepowego poprzez zgtaszanie swoich opinii,

o niemal bez znaczenia w badanym przedmiocie jest dla nich obecnos$¢ sklepu
w portalu spoltecznosciowym (byl to najnizej oceniony element sposrod

wszystkich zbadanych).
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Tabela 5.4. Elementy instrumentéw tworzenia warto$ci dla klienta o duzym znaczeniu w tworzeniu warto$ci dla klienta wg respondentow

Wskazniki struktury odpowiedzi

S d . g g . S
Instrument Element gger?;a zupelnie raczej brak raczej bardzo | 20 Odqu'edZ' % % Ode.WIedZI
niewazne | niewazne | zdania | wazne wazne willevaifey e | EEBINTERH] | witaul}y i
brak waznos$ci | neutralnych wazno$¢
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Informacja | 22KTes mf"rma;gégjzl‘jz@cWh I | e 0,30% 1,19% | 1,79% | 16,96% | 79,76% 1,49% 1,79% 96,73%
Oferta Mzzﬁ:g?jfx;?;ﬁglfﬁafjgo 429 | 000% | 060% | 298% | 2530% | 71,13% 0,60% 2,98% 96,43%
Niska cena produktéw w stosunku do
Oferta innych 4,28 0,00% 0,30% | 4,46% | 24,11% | 71,13% 0,30% 4,46% 95,24%
sklepow
Dostgpnos¢ poszeczegdlnych form
Oferta | dostawy/ Odﬁ'ofzut fjo(;’:far\t‘v;” tymezast | 404 | 0,00% 0,89% | 2,38% | 30,65% | 66,07% 0,89% 2,38% 96,73%
towaru
Dane kontaktowe sklepu i dostgpne
Informacja formy kontaktu 4,12 0,60% 1,49% | 4,76% | 3512% | 58,04% 2,08% 4,76% 93,15%
ze sprzedawca
Architektura Sp"SS:’Z:gs"tﬁ?okrf;gﬁ“;ﬁfgm‘;‘gitow Pl oa11 | 030% | 298% | 417% | 3363% | 5893% 3,27% 4,17% 92,56%

242




1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Oferta Dostepnose g;’;;fﬁ"lnyc}l form 4,11 000% | 089% | 536% | 3899% | 54,76% 0,89% 5,36% 93,75%
Zakres informacji dotyczacych
Informacja przebiegu 4,01 0,60% 1,49% 8,93% | 38,99% 50,00% 2,08% 8,93% 88,99%
realizacji danego zamowienia
Informacja | [nformacje “irt:r?;;tkgeizl’leczen“‘”a 3,98 060% | 1,79% | 952% | 39,88% | 4821% 2,38% 9,52% 88,10%
Mozliwo$¢ tatwego i wygodnego
Architektura poréwnania 3,89 149% | 327% | 10,71% | 38,69% | 45,83% 4,76% 10,71% 84,52%
produktow i cen w ramach sklepu
Oferta ﬁ‘;ﬂ‘;{g;g;};‘;ﬁ f)ij‘f};ﬁa‘gfvt 386 | 149% | 2,08% | 10,12% | 47,32% | 38,99% 3,57% 10,12% 86,31%
Oferta | Oferta ObGJHL‘ff;ﬁ;ﬁOkl wachlarz |30, | 179% | 149% | 12,80% | 44,05% | 39,88% 3.27% 12,80% 83,93%
Intuicyjne rozmieszczenie elementow
Architektura stuzacych 3,79 1,49% | 417% | 12,50% | 43,45% | 38,39% 5,65% 12,50% 81,85%
sprawnej nawigacji po stronach sklepu
Wymog i dtugos¢ procesu rejestracji
Architektura w ramach 3,73 1,19% | 5,06% | 1518% | 43,45% | 3512% 6,25% 15,18% 78,57%
witryny sklepu
Oferta POSPIZ&daZOW:XZSTC‘e techniczne | 5 g 2,08% | 4,46% |17,86% | 47,62% | 27,98% 6,55% 17,86% 75,60%
Mozliwo$¢ konsultacji ze specjalista
Spoteczno$é przed 3,55 357% | 6,85% | 17,26% | 43,45% | 28,87% 10,42% 17,26% 72,32%

dokonaniem zakupu

Zrodlo: Opracowanie wlasne.
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Tabela 5.5. Elementy instrumentéw tworzenia wartosci dla klienta o umiarkowanym znaczeniu w tworzeniu wartosci dla klienta wg

respondentéw
Wskazniki struktury odpowiedzi
Instrument Element Srednia | zupelnie | raczej brak raczej bardzo | 20 Cdpowiedzi K | FoCeponis
niewazne | niewazne | zdania | wazne wazne WELST ATy e | GREBIE) || i ey e
brak waznosci | neutralnych waznos$é
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Oferta Rozszerzona gwarancja 3,47 3,27% 7,14% 21,13% | 45,24% 23,21% 10,42% 21,13% 68,45%
Oferta | OPocnostw ﬁgﬁ(ﬁ;ﬁﬁe produkiow | 535 | 38796 | 595% | 29,17% | 41,96% | 19,05% 9,82% 29,17% 61,01%
Informacja Regulamin sklepu 3,29 4,46% 10,42% | 25,00% | 42,86% 17,26% 14,88% 25,00% 60,12%
Posiadanie przez sklep internetowy
Oferta roOwniez 3,21 5,65% 12,50% | 25,30% | 39,29% 17,26% 18,15% 25,30% 56,55%
stacjonarnej placowki sprzedazy
Mozliwo$¢ dokonania zakupu w
Oferta . danym skiepie 315 | 952% | 11,01% | 2530% | 3542% | 18,75% 20,54% 25,30% 54,17%
réwniez za posrednictwem platformy
aukcyjnej
Architektura | Szata graficzna sklepu internetowego 3,14 5,95% 11,31% | 28,27% | 44,05% 10,42% 17,26% 28,27% 54,46%
Spoleczno$é Obecng;ﬁ;ﬂiﬁ’é‘rgjyf;‘}’lﬁalaCh 3,12 9,82% | 9,82% | 22,62% | 4583% | 11,90% 19,64% 22,62% 57,74%
Informacja Informacje na temat sklepu i firmy 3,07 5,06% 17,26% | 29,17% | 35,71% 12,80% 22,32% 29,17% 48,51%
Dopasowanie oferty sklepu do
Oferta oro ﬁh'lngzwy’l’l'{i‘ijr'l':ﬁg‘(’o forta 305 | 714% | 923% |3869% | 3363% | 11,31% 16,37% 38,69% 44,94%
spersonalizowana)
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Soailzemnnls MDA SO ekl o el 303 | 1012% | 12,80% | 25.89% |38,99%|12,20%| 22.92% | 2589% | 51,19%
witryny danego sklepu
Informacja Informacije dziatu pomocy 300 | 655% | 16,96% | 27,98% |40,18% | 8,33% | 23,51% 27,98% 48,51%
Zakres mozliwosci dostosowania zawarto$ci
Architektura strony do wiasnych 2,88 | 12,80% | 18,45% | 22,02% |36,01% |10,71% | 31,25% 22,02% 46,73%
potrzeb
Oferta L0 I e A T D D 2,75 | 12,80% | 17,26% | 3542% |26,19% | 8,33% | 30,06% 35,42% 34,52%
lojalnosciowym/partnerskim sklepu

Soofepmmans | OV Iiﬁfrﬁafﬁ;“m CIEL B 1ok 70 2,64 | 17,26% | 17,26% | 30,36% |31,25% | 3,87% | 34,52% 30,36% 35,12%
Informacja Obecnosé mapy strony sklepu 2,57 | 14,88% | 20,83% | 37,80% |22,32% | 4,17% | 35,71% 37,80% 26,49%

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 5.6. Elementy instrumentow tworzenia warto$ci dla klienta o matym znaczeniu w tworzeniu wartosci dla klienta

Wskazniki struktury odpowiedzi

%
Srednia iedzi 0 %
Instrument Element ocena | zupelie | raczej | brak | raczej | bardzo odpowiedzi % | odpowiedzi
. . . . : . . wskazujgc | odpowiedzi .
niewazne | niewazne | zdania | wazne | wazne wskazujacy
y ha brak | neutralnych na wainosé
waznosci
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Sugestie dotyczace przysztych zakupow . o o T . . . T
Oferta skierowane przez sklep do Klienta 2,48 15,77% 21,73% | 41,96% | 17,26% | 3,27% 37,50% 41,96% 20,54%
Oferta DostepnoS¢ szerokiej oferty mozliwosci 245 | 22,92% | 1548% |38,69% | 17,56% | 536% | 3839% | 3869% | 22.92%
kredytowych i/lub leasingowych
Informacja Informacje prasowe 2,26 19,35% 27,68% | 41,07% | 11,31% | 0,60% 47,02% 41,07% 11,90%
Informacja Mozliwo$¢ subskrypcji newsletter'a 2,09 33,93% 19,64% | 32,74% | 12,50% | 1,19% 53,57% 32,74% 13,69%
4z Obecno$¢ sklepu na portalach
Spotecznosé 2,05 39,58% 17,26% | 25,00% | 16,07% | 2,08% 56,85% 25,00% 18,15%

spoteczno$ciowych

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Nalezy zauwazy¢, ze przyjete kryterium klasyfikacji nie pozwolilo na
wyroznienie grup elementéw o bardzo duzym znaczeniu jak i tych o catkowitym braku
znaczenia. Spogladajagc jednakze na przedstawiony w powyzszych tabelach
szczegdlowy rozktad odpowiedzi, mozna stwierdzi¢, ze w odniesieniu zwlaszcza do:
zakresu informacji dotyczacych danego produktu, mozliwosci bezproblemowego
zwrotu/wymiany towaru jak i niskiej ceny produktow w stosunku do innych sklepow,
gdzie odsetek wskazan na bardzo duze ich znaczenie przekroczyt 70% (przy ponad
95% odsetku wskazanh na wazno$¢ elementu) mozna niniejsze elementy uznaé za
kluczowe w tworzeniu warto$ci dla klienta. Analogicznie, w stosunku do takich
elementow jak: informacje prasowe, mozliwo$¢ subskrypcji newsletter’a oraz
obecno$¢ na portalach spotecznosciowych, mozna stwierdzi¢, ze nikly odsetek
wskazan na ich wazno$¢ (nieprzekraczajacy 20% wskazan) sugeruje praktycznie brak
ich znaczenia w badanym obszarze.

Analiza instrumentu tworzenia warto$ci w postaci marki, jak wspomniano
wczesniej przeprowadzona zostala w odmienny od pozostatych narzedzi sposob, co
podyktowane zostato okreslonymi zalozeniami. Niewatpliwie jednak, najwazniejszymi
wnioskami w owym zakresie jest stosunkowo niski odsetek respondentow, ktory
potrafil wskaza¢ przyktad silnej marki e-sklepu oraz fakt, Zze marka ta postrzegana jest
przez badanych jako sklep godny zaufania i rzetelny, posiadajacy dobre opinie wsrod
swoich klientéw a takze dbajacy o kontakt z klientem na kazdym etapie dokonywanie
przez niego zakupu.

Podkresla si¢ ponadto, ze w toku przeprowadzonych analiz, stwierdzono wiele
istotnych ze statystycznego punktu widzenia réznic w ocenia poszczegdlnych
instrumentdw, w tym przede wszystkim wzgledem plci respondentow, gdzie kobiety
wykazywaly tendencj¢ do przypisywania wyraznie wigkszego znaczenia anizeli
mezcezyzni, okreslonym elementom. Podobnie, istotne roznice wykazano w przypadku
rozkladu odpowiedzi respondentéw wzgledem niektorych branz. Zdecydowanie
rzadziej mozna bylo stwierdzi¢ wystepowanie roéznic biorac pod uwage inne kryteria
analizy jak wiek respondentow, czy czestotliwo$¢ dokonywania zakupow.

Uzyskane wyniki badan empirycznych nalezy odnies¢ do przyjetych w ramach

niniejszej dysertacji hipotez badawczych tj.:
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e HI1: Wystepuje zrdznicowanie znaczenia poszczegélnych elementow
wchodzacych w sktad instrumentéw tworzacych warto$¢ dla klienta w handlu

elektronicznym w zaleznos$ci od branzy,

e H2: Cena stanowi gtowna determinante decyzji zakupu w e-handlu i wptywa na

tworzenie warto$ci dla klienta.

W stosunku do hipotezy pierwszej, pomimo ze analiza przeprowadzona
w ramach kazdego z instrumentow w przekroju branzowym, nie pozwolita na
stwierdzenie istotnych statystycznie rdéznic w stosunku do oceny kazdego
z elementow, to jednak wykazala roznice istotne pod wzgledem statystycznym
W znaczeniu poszczegélnych elementow (np. w przypadku oceny szaty graficznej
w branzy ,Artykuly spozywcze” czy mozliwosci skorzystania z rozszerzonej
gwarancji w branzy ,,0dziez i obuwie”), w zwigzku z czym, t¢ hipoteze, uznaje si¢ za
zweryfikowang pozytywnie.

Druga hipotez¢ na bazie uzyskanych wynikéw badania ilo$ciowego rowniez
nalezy zweryfikowa¢ pozytywnie, potwierdza to tak spojrzenie na deklarowany powod
korzystania z zakupow w handlu elektronicznym (gdzie cena, biorac pod uwage
srednig pozycje wskazywang przez badanych, wymieniana byta jako powdd
najwazniejszy) jak i na hierarchi¢ elementéw tworzacych wartos¢ dla klienta (gdzie
cena, pod wzgledem S$redniej oceny oraz procentowego rozkladu wskazah uznana
zostala za jeden z trzech kluczowych elementow).

Odnoszac przedstawione wyzej wnioski oraz wyniki badan do rozwazan
dotyczacych tworzenia wartosci dla klienta (w tym, w szczegdlnoS$ci, spostrzezen

zawartych w podrozdziale 3.4. pracy) nalezy podkresli¢, ze:

e w przypadku zdecydowanej wigkszosci sposrdéd czynnikow wyrdznionych
przez D. Gilberta, ich znaczenie dla tworzenia warto$ci dla klienta, znalazto
swoje potwierdzenie réwniez w grupie zbadanych osob (w tym zwlaszcza
czynnik zwigzany z oczekiwaniami klientow dotyczacymi komfortu i wygody
dokonywania zakupow oraz samej wartosci zakupu),

e programy lojalnosciowe 1 twierdzenie o ich znaczacym udziale w budowaniu
warto$ci dla klienta, nie znalazly uzasadnienia w przypadku zbadanej grupy

e-klientow,
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pomimo stosunkowo duzych mozliwosci w zakresie indywidualnego podejscia
przedsi¢biorstwa handlu elektronicznego do klienta w sferze e-handlu,
respondenci, elementy tworzenia wartosci dla klienta, ktore ksztattujg
indywidualny charakter oferty, oceniali jako stosunkowo mniej wazne,

wyroznione na rys. 3.14. glowne obszary kreowania wartoéci dla klienta
w ramach cyklu dokonywania zakupu w handlu elektronicznym, znalazty
swoje uzasadnienie w $wietle wynikow przeprowadzonych badan, przy czym
za szczeg6lnie wazny nalezy uzna¢ obszar przeptywu informacji pomiedzy
e-sklepem a e-klientem (elementy zawierajgce si¢ w owym obszarze zostaly

ocenione przez respondentow stosunkowo najwyzej),

Kontynuujagc i odnoszac uzyskane wyniki badan do obserwacji dziatan

podejmowanych przez przedsi¢biorstwa handlu elektronicznego w Polsce na rzecz

tworzenia warto$ci dla klienta mozna stwierdzi¢, ze w zakresie architektury,

informacji oraz oferty, dzialania te sa stosunkowo zbiezne z potrzebami e-klientow.

Niemniej jednak mozna wskaza¢ na potrzebe podjecia przez e-sklepy okreslonych

krokow w zakresie:

budowania spotecznosci e-sklepu z naciskiem na takie aspekty jak:
umozliwienie klientom konsultacji zakupu ze specjalistg w ramach sklepu,
ksztattowanie obecnosci sklepu na portalach opiniotworczych oraz mozliwosci
wspottworzenia tre$ci serwisu przez klientow,

indywidualizacji oferty, budowania lojalno$ci oraz spotecznosci sklepu, ktore
w wigkszym stopniu (anizeli ma to miejsce obecnie) wptywatyby na tworzenie
wartosci dla klienta, wykorzystujagc tym samym niewatpliwy potencjat sfery
e-handlu w niniejszym zakresie,

mozliwosci ksztattowania wyrdéznionych instrumentow z uwzglednieniem ptci

klientow (zgodnie z przeprowadzong w podrozdziatach 5.1.1. — 5.1.5. analizg).
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Z.akonczenie

Handel elektroniczny jest dziatalno$cig gospodarczg charakteryzujgca sie
wysoka dynamika zmian. Wynika to z jednej strony z rozwoju nowych technologii
informacyjnych, wzrostu natezenia konkurencji, powstawania nowych modeli
biznesowych, a z drugiej strony z rozwoju spoteczenstwa informacyjnego i coraz
wigkszej dostepnosci do sieci (w tym Internetu szerokopasmowego). W tych
warunkach kazdy podmiot gospodarczy prowadzacy dziatalno$¢ w sferze e-handlu
staje przed wyzwaniem - w jaki sposob zaspokoi¢ oczekiwania i preferencje rynku
docelowego.

Przedmiot niniejszej rozprawy doktorskiej stanowila problematyka
tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym, ktora wpisuje si¢ we
wspotczesny nurt badan nauk zarzadzania.

Za gléwny cel rozprawy przyjeto identyfikacje i ocen¢ instrumentow
tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym. Analiz¢ oparto na
gruntownych studiach literaturowych oraz na badaniach empirycznych.

W czgs$ci teoretycznej rozprawy doktorskiej, w ramach kluczowych pojec
zwigzanych z jej problematyka, konieczne okazato si¢ wyjasnienie zardbwno terminu
,handel elektroniczny” jak i ,,warto$¢ dla klienta”. Stwierdzono, ze w literaturze
przedmiotu, wystepuja stosunkowo duze rozbieznosci w definiowaniu obu
wskazanych poje¢. Dokonujac charakterystyki uwarunkowan rozwoju handlu
elektronicznego w Polsce poddano analizie regulacje prawne w owej sferze. Ponadto
podkreslono podstawowe atrybuty wartosci dla klienta, w tym przede wszystkim jej
subiektywny charakter i bezposrednig niemierzalno$¢ (zauwazono, ze w duzym
stopniu utrudniajg one prowadzenie w praktyce badan nad kategorig wartosci dla
klienta). Z uwagi na istnienie wyraznych réznic w zachowaniach e-klientow
w stosunku do nabywcow dokonujacych swoich zakupéw w handlu stacjonarnym,
w ramach czesci teoretycznej rozprawy poruszono réwniez problematyke zachowan
e-klientow. Niecodzowne w tym przypadku bylo przedstawienie podstawowego

modelu zachowan klientéw w cyklu dokonywania zakupu w handlu elektronicznym.

250



Przeprowadzone badania pozwolity pozytywnie zweryfikowaé przyjete

w rozprawie hipotezy badawcze tj.:

e  Wystepuje zrdznicowanie znaczenia poszczeg6dlnych elementow wchodzacych
w sklad instrumentdw tworzacych wartos¢ dla klienta w handlu
elektronicznym w zaleznosci od branzy,

e Cena stanowi gléwng determinant¢ decyzji zakupu w e-handlu i wptywa na

tworzenie warto$ci dla klienta.

W rezultacie rozwazan teoretyczno-empirycznych zidentyfikowano zestaw
instrumentow, ktore moga zosta¢ wykorzystane w procesie tworzenia wartosci dla
klienta w handlu elektronicznym. Do narz¢dzi kreujacych warto$¢ dla klienta

zaliczono:

e architekture,
¢ informacje,
o oferte,

e spolecznose,

e marke.

Wyrdznione instrumenty poddano analizie 1 ocenie w ramach badan

empirycznych, ktore pozwolity na wyciagnigcie licznych wnioskow, w tym zwlaszcza:

e w zakresie architektury:

o warto$¢ dla e-klientow stanowig przede wszystkim elementy, ktore
ulatwiaja im odnalezienie, ale 1 porOwnanie interesujgcych ich
informacji wzgledem okreslonych kryteriow,

e w zakresie informacji:

o warto$¢ dla e-klientow stanowig gldwnie informacje dotyczace
produktu, ktéore moga oni pozyska¢ bezposrednio ze strony danego
e-sklepu oraz dane kontaktowe wraz z dostepnymi formami kontaktu,

e W zakresie oferty:

o warto$¢ dla klienta tworzona jest przede wszystkim poprzez
udostgpnienie mozliwosci bezproblemowego zwrotu/wymiany towaru
oraz ksztattowanie cen na niskim poziomie w stosunku do innych

sklepow,
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e w zakresie spolecznosci:

o warto$¢ dla klienta kreowana jest glownie za posrednictwem
mozliwosci konsultacji planowanego zakupu ze specjalista w ramach
witryny danego e-sklepu,

e w zakresie marki:

o e-klienci silng marke w sprzedazy internetowej utozsamiaja ze sklepem
godnym zaufania i rzetelnym, posiadajagcym dobre opinie ws$rdd swoich
klientow a takze dbajacym o kontakt z klientem na kazdym etapie
dokonywania przez niego zakupu.

Poréwnanie uzyskanych wynikow badan z obserwacja dziatan faktycznie
podejmowanych przez przedsigbiorstwa handlu elektronicznego w Polsce, pozwolito
takze na stwierdzenie, ze w zakresie architektury, oferty oraz informacji dziatania te sg
relatywnie zbiezne z preferencjami klientow. Istniejg natomiast mozliwosci
usprawnienia tych dziatan w zakresie spoteczno$ci oraz w obszarach zwigzanych
bezposrednio z budowaniem lojalnosci klienta oraz indywidualizacji oferty.

Podkreslone w rozprawie zaleznos$ci pomigedzy elementami poszczegélnych
instrumentow tworzenia warto$ci dla klienta a ich znaczeniem dla podjecia przez
klienta decyzji zakupu, moga mie¢ wartos¢ aplikacyjng dla przedsiebiorstw handlu
elektronicznego. Ponadto, zaleznosci te pozwalaja na wskazanie kierunkoéw przysztych
badan w obszarze kreowania wartosci dla klienta w handlu elektronicznym. Owe

kierunki mogtyby obja¢ m.in.:

e poglebione badania instrumentow tworzenia wartosci dla klienta w przekroju
poszczeg6lnych branz,

e badania zachowan zakupowych e-klientow w grupie 0sob najstarszych,

e zbadanie instrumentéw tworzenia wartosci dla klienta z perspektywy

przedsiebiorstw handlu elektronicznego.
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wzgledem plci respondentow

Wykorzystanie wirtualnego portfelu oraz szybkiego e-przelewu wzgledem
czestotliwosci dokonywania zakupdw przez respondentow

Wykorzystanie ptatnosci gotowka przy odbiorze przez respondentdw
dokonujacych swoich zakupow w branzy ,,Zdrowie i uroda” oraz ,,Sport i
turystyka”

Wykorzystanie szybkiego e-przelewu wg czesci miesigcznych dochodéw netto
przeznaczanych na e-zakupy przez respondentow
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Zalacznik 1. Scenariusz badania jakoSciowego

Scenariusz badania na temat kreowania wartosci dla klienta

w e-handlu

Cel badania: Badanie poprzedzajgce skonstruowanie kwestionariusza ankiety badania

ilosciowego na temat instrumentow tworzenia wartosci dla klienta w e-handlu. Cel:

Analiza znaczenia okreslonych narzedzi kreowania wartosci stosowanych przez e-

sklepy dla podjecia decyzji zakupu przez Kklienta (architektury, informacji, oferty,

spotecznosci, marki,)

Przedstawienie si¢. (kartki z imionami)

Informacje organizacyjne. (nagrywanie)

Znajomos$¢ e-sklepdw. (spontanicznie, w razie wskazania Allegro, zaznaczyé, ze
badanie nie dotyczy zakupéow w serwisach aukcyjnych)

Jak czesto dokonujg zakupow w e-sklepach?

W jaki sposob poszukujg ofert w Internecie — wejscie bezposrednio na strone
znanego im e-sklepu czy poprzez wyszukiwarke internetowa, porownywarke
cen, inny?

Opisac¢ swoj pierwszy zakup.

Jakiego typu produktow najczesciej poszukuja w e-sklepach?

Jakich produktow nigdy nie kupili by w e-sklepie? (uzasadnienie)

Jakie sa gléwne powody korzystania z tego typu zakupdw? (wskazac
przynajmniej 2-3 powody w kolejnosci od najistotniejszego)

Czy mieli styczno$¢ z nowymi formami sprzedazy w e-handlu jak oferty
jednodniowe, entertainment shopping lub zakupy grupowe? (w przypadku
pozytywnej odpowiedzi, prosba o ich odniesienie w stosunku do tradycyjnego e-

sklepu, czy widzq w nich dodatkowg wartos¢? Jakg?)
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MARKA (10 MIN.)

e (Czy dokonuja zakupow zwykle w jednym, sprawdzonym juz e-sklepie czy moze
poszukuja po prostu najlepszej oferty? (w przypadku dokonywania zakupu
zwykle w jednym i tym samym e-sklepie, prosba o wskazanie na powody takiego
przywiqzania)

e E-sklep o silnej marce — co dla nich to oznacza, z czym si¢ wigze? (wypisac¢ na
kartce po 3 skojarzenia — dyskusja)

e C(Czy S$ledza rankingi sklepow internetowych i jaki maja one wplyw na ich

pozniejsze decyzje zakupu?

INFORMACJA (10 MIN.)

e Po wejsciu na stron¢ danego e-sklepu, jakich informacji poszukuja w pierwszej
kolejnosci?

e (Czy poza informacjami dotyczacymi samej oferty (warunkow dostawy,
dostepnosci towaru, ceny) poszukuja jakichkolwiek informacji dodatkowych?

e Brak jakich informacji na stronie e-sklepu dyskwalifikuje go w kontekscie
dokonania w nim zakupu.

e Co sadza o wymogu rejestracji w e-sklepach i samym mechanizmie rejestracji?

ARCHITEKTURA (25 MIN.)

e Kolaz — rozmieszczenie podstawowych elementow e-sklepu. (doglebna dyskusja
nt. waznosci poszczegolnych elementow i ich rozmieszczenia w oparciu o
stworzone kolaze, jakie elementy dodali sami?)

e (zy potrafia wskaza¢ na sklep stanowigcy pod tym wzgledem wzoér do
nasladowania?

e (zy architektura danego sklepu internetowego powinna by¢ rézna w zaleznos$ci
od danej branzy? (uzasadnic¢ swojg odpowiedz)

e (Czy architektura stanowi dla nich czynnik istotny dla podjecia decyzji zakupu?
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Rozdanie arkuszy oceny elementow oferty e-sklepow. Prosba o dopisanie do
listy elementu, ktorego by¢ moze brakuje w ich ocenie a nastgpnie
uszeregowanie ich od najbardziej do najmniej istotnego. (dyskusja nt
dokonanych wyborow w obrebie 3 najwazniejszych dla kazdej osoby elementow)
Czy decydujac si¢ na zakup w e-sklepie poprzedzaja go obejrzeniem danego
produktu ,,na zywo” w jakimkolwiek sklepie stacjonarnym? (jesli tak to jakiego
typu produktow)

Czy posiadanie przez e-sklep stacjonarnej placowki sprzedazy stanowi dla nich

dodatkowa korzys$¢? (uzasadnic)

Jakie sg ich skojarzenia z pojeciem spolecznos$ci e-sklepu, co rozumiejg pod tym
pojeciem?

Czy posiadanie przez e-sklep forum dla kontaktow z klientami, profilu w portalu
spoteczno$ciowym lub obecnos¢ w portalach opiniotworczych jest dodatkowym
czynnikiem wptywajacym na podjgcie decyzji zakupu przez nich?

Jaki jest ich stosunek do spotecznosci e-sklepu, aktywni (wspottworza tres¢) czy
bierni w stosunku do tego zjawiska?

W jakim stopniu, opinie innych oséb nt danego sklepu i jego oferty sa
determinujace dla dokonania w nim przez nich zakupu?

W jaki sposob najczgsciej kontaktuja sie z e-sklepem np. podczas zapytania
ofertowego? (za posrednictwem portali, forum, e-maila, komunikatora
internetowego, inny?)

Czy subskrybuja newslettera, wypelniajg ankiety przesytane przez e-sklepy?

Uszeregowac poszczegolne obszary (marka, architektura, informacja, oferta,
spotecznosc¢) w kolejnos$ci od najistotniejszego 1 majacego najwigkszy wpltyw na
podjecie decyzji zakupu do najmniej istotnego. (oceny dokonac¢ w ramach
arkuszy)

Podzigkowanie za uczestnictwo (koniec nagrywania).
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Zalacznik 2. Wzor kwestionariusza ankiety badania internetowego

UNIWERSYTET EKONOMICZNY

W POZNANIU

Warto$¢ dla klienta w handlu elektronicznym

Bardzo prosz¢ o wypehienie ponizszego kwestionariusza (nie powinno to zajac
wigcej niz 10-15 min).

Ankieta ta ma charakter anonimowy, a uzyskane w niej dane beda wykorzystane
wylacznie w celach naukowych - postuza do napisania pracy doktorskiej na

Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu.

1. Jak czesto dokonuje Pan(i) zakupow w sklepach internetowych?

Raz na rok

2-3 razy na rok

4-6 razy w roku

Raz w miesigcu

Kilka razy w miesiagcu
Czesciej

O O O O O O

2 . Prosze wskaza¢ branze, w ktérych najczesciej dokonuje Pan(i) zakupow w

Internecie.

Zaznacz co najmniej 1 odpowiedz i co najwyzej 3 odpowiedzi.

o AGD/RTV 1 sprzet Foto (np. aparat fotograficzny, lodowka, telewizor,
odtwarzacz DVD, stuchawki)

o Komputery i oprogramowanie (np. notebook, karta graficzna, program
antywirusowy)

o Ksigzki 1 multimedia (np. plyta CD/DVD z filmem/muzykq, ksigzki,

audiobooki, gry)

Odziez i obuwie (np. bielizna, spodnie, t-shirt, kozaki, czapka)

Motoryzacja (np. czesci samochodowe, samochod, motor)

Zdrowie i uroda (np. lekarstwa, perfumy, kremy)

Sport i turystyka (np. sprzet sportowy, bilet na wycieczke)

Dom i ogréd (np. meble, rosliny, elementy wyposazenia wnetrz)

Artykuty spozywcze (np. Zywnosé, napoje, Wyroby tytoniowe)

Inna (jaka?)

O O O O O O O
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3. Prosze uszeregowa¢é poszczegolne powody korzystania z zakupéw w Internecie

od najwazniejszego do najmniej waznego:

Kliknij wybrang odpowiedz, przytrzymaj, przeciagnij i upus¢ W pozadane miejsce.

Sklep posiada rowniez stacjonarng placowke sprzedazy
Opinie znajomych

Oszczednos$¢ czasu

Opinie internautéw o produkcie 1 sklepie

Cena

Marka i zaufanie do sklepu

Rozrywka

Wygoda zakupow

Dostepnos¢ towardw

©CoNOA~LNE

4. Prosz¢ dokonaé¢ oceny wplywu poszczegélnych elementéow zwiazanych z

architektura sklepu internetowego na dokonanie w nim przez Pana(ia) zakupu.

zupelnie raczej nie mam raczej bardzo
niewazne | niewazne zdania wazne wazne

Wymog i dtugos¢ procesu rejestracji
w ramach witryny sklepu

Mozliwos¢ tatwego i wygodnego
poréwnania produktow i cen w
ramach sklepu w tym m.in.
odpowiedni zakres opcji sortowania,
sprawna wyszukiwarka

Sposo6b uporzadkowania produktow
i przedstawionych informacji tzn.
fatwo jest przegladac kategorie
produktow

elementow stuzacych sprawnej
nawigacji po stronach sklepu w tym
m.in. koszyka, okna rejestraciji,
wyszukiwarki, menu kategorii
produktow itp.

Zakres mozliwosci dostosowania
zawartoS$ci strony (wyswietlanych
tresci) do wlasnych potrzeb np.
mozliwo$¢ zmiany kolorystyki
strony po zalogowaniu,
wyswietlenie tylko i wytacznie
ulubionych kategorii produktow itp.

Intuicyjne rozmieszczenie

Szata graficzna sklepu
internetowego
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5. Prosz¢ dokona¢ oceny wplywu dostepnosci poszczegdélnych informacji w

ramach sklepu internetowego na dokonanie w nim przez Pana(ia) zakupu.

zupetnie raczej nie mam raczej bardzo
niewazne | niewazne zdania wazne wazne

Regulamin sklepu

Obecnos¢ mapy strony sklepu

Informacje na temat sklepu i
firmy (np. historia sklepu, wpis do
KRS itp.)

Informacje na temat
bezpieczenstwa transakcji (np.
zabezpieczenia danych
osobowych, platnosci itp.)

Zakres informacji dotyczacych
danego produktu (np. wyrazne
zdjgcia, wyczerpujacy opis, opinie
klientow na temat produktu itp.)

Dane kontaktowe sklepu i
dostepne formy kontaktu ze
sprzedawca

Mozliwos¢ subskrypcji
newsletter'a

Informacje prasowe

Zakres informacji dotyczacych
przebiegu realizacji danego
zamOwienia (w tym m.in.
informacje na temat statusu
zamoOwienia)

Informacje dzialu pomocy (m.in.
zaktadka "Pomoc", FAQ)

6 . Prosze uszeregowac¢ poszczegolne elementy zwiazane ze sposobem prezentacji
towaru od najwazniejszego do najmniej waznego w kontekscie dokonania przez

Pana(ig) zakupu w danym sklepie internetowym.

Kliknij wybrang odpowiedz, przytrzymaj, przeciagnij i upu$¢ w pozadane miejsce.

Wyrazne zdj¢cia (w tym ptynne powiekszanie zdjec 1 ich detali)
Opinie klientow sklepu na temat produktu

Opinie ekspertow na temat produktu (testy/recenzje)
Wyczerpujacy opis i szczegdlowe dane techniczne

Animacje przedstawiajgce dziatanie produktu

Interaktywne prezentacje produktu w 3D

Prezentacja wideo

Wskaznik dostgpnosci w magazynie

NG~ WNE
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7. W jaki sposéb zazwyczaj pozyskuje Pan(i) informacje o danym produkcie

przed dokonaniem jego zakupu w sklepie internetowym?

O O O O O O O

(Mozna zaznaczyc¢ wiecej niz jedng odpowiedz.)

Ze strony danego sklepu internetowego

Za posrednictwem portali opiniotworczych/foréw specjalistycznych
Poprzez opinie znajomych na temat produktu

Poprzez wizyte w stacjonarnej placowce sprzedazy

Poprzez czasopisma branzowe/specjalistyczne

Poprzez bezposredni kontakt ze sprzedawca

Inny (jaki?)

8. Prosze uszeregowaé poszczegolne formy kontaktu ze sklepem internetowym

od najbardziej do najmniej istotnej dla podjecia przez Pana(ia) decyzji zakupu w

danym sklepie internetowym.

Kliknij wybrang odpowiedz, przytrzymaj, przeciagnij i upus¢ w pozadane miejsce.

s E

Forum sklepu

Kontakt bezposredni w sklepie stacjonarnym
E-mail

Komunikator internetowy (np. GG, Skype itp.)
Telefon
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9. Prosze dokona¢ oceny wplywu poszczegélnych czynnikow zwigzanych z oferta

sklepu internetowego na dokonanie w nim przez Pana(ia) zakupu.

zupetnie raczej nie mam raczej bardzo

niewazne niewazne  zdania wazne wazne
Dostepnos¢ szerokiej oferty mozliwosci
kredytowych i/lub leasingowych

Mozliwo$¢ uczestniczenia w programie
lojalnosciowym/partnerskim sklepu

Niska cena produktow w stosunku do
innych sklepow

Oferta obejmujaca szeroki wachlarz
produktow

Sugestie dotyczace przysztych zakupow
skierowane przez sklep do klienta

Dopasowanie oferty sklepu do
indywidualnego profilu uzytkownika (oferta
spersonalizowana)

Rozszerzona gwarancja

Posiadanie przez sklep internetowy rowniez
stacjonarnej placowki sprzedazy (mozliwosé¢
obejrzenia produktu na zywo)

Obecnos¢ w asortymencie produktow
markowych

Dostepnos¢ poszezegodlnych form
dostawy/odbioru towaru w tym czas i koszt
dostawy towaru

Mozliwo$¢ skorzystania z ofert
specjalnych/promocji/rabatow

Mozliwo$¢ bezproblemowego
zwrotu/wymiany towaru

Dostgpnos¢ poszczegdlnych form platnosci

Mozliwo$¢ dokonania zakupu w danym
sklepie rowniez za posrednictwem
platformy aukcyjnej (np. poprzez serwis
Allegro)

Posprzedazowe wsparcie techniczne sklepu
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10 . Prosze uszeregowaé poszczegélne elementy zwiazane z dostawg towaru w
ramach sklepu internetowego od najwazniejszego do najmniej waznego dla

podjecia przez Pana(ig) decyzji zakupu w danym sklepie internetowym.
Kliknij wybrang odpowiedz, przytrzymaj, przeciagnij i upus¢ w pozadane miejsce.

1. Koszt dostawy
2. Forma dostawy (np. Poczta Polska, kurier UPS itp.)
3. Czas dostawy

11. Prosze¢ okresli¢ w jakim stopniu, wykorzystuje Pan(i) wskazane formy

platnosci podczas dokonywania zakupow w sklepie internetowym?

Srednio

nie korzystam korzystam

korzystam

Zwykty przelew bankowy na rachunek ‘

sklepu

Wirtualny portfel (np. PayPal)

Karta kredytowa ‘

Platnos¢ gotowka przy odbiorze

Szybki e-przelew (np. mTransfer) ‘

12 . Prosz¢ dokonaé¢ oceny wplywu poszczegolnych czynnikow zwigzanych ze
spolecznoscia sklepu internetowego na dokonanie przez Pana(ia) zakupu w

sklepie internetowym.

zupehnie raczej nie mam raczej bardzo

niewazne niewazne zdania wazne wazne
Obecnos¢ sklepu na portalach
spotecznos$ciowych (np.
Facebook, Nasza-Klasa, Twitter
itp.)
Prowadzenie przez sklep forum
dla kontaktéw z klientami

Obecnos¢ sklepu na portalach
opiniotwdrczych (np. Opineo)
Mozliwos¢ wspottworzenia tresci
w ramach witryny danego sklepu
np. poprzez dodanie opinii na
temat sklepu/produktu, sugestii
dotyczacych witryny sklepu
Mozliwo$¢ konsultacji ze
specjalista przed dokonaniem
zakupu (np. odnosnie wyboru
odpowiedniego sprzgtu
komputerowego)
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13 . Prosze okreslié, w ktorym serwisie spoleczno$ciowym posiada Pan(i) swoje

konto?

O O OO0 O O O 0O o0 O

(Mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowied?z.)

Blip
Facebook
Nasza-Klasa
GoldenLine
Grono.net
Flaker
Twitter
Fotka

Inny (jaki?)

Nie posiadam konta w Zadnym serwisie spoleczno$ciowym

14 . W jaki sposéb uczestniczy Pan(i) w spolecznosci danego sklepu

internetowego?

o O O O

O

(Mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.)

opiniuje produkty w ramach witryny danego sklepu

wypowiadam si¢ na forum danego sklepu

opiniuje sklep w ramach danego portalu opiniotworczego

naleze do spoteczno$ci danego sklepu internetowego w ramach jednego z
portali spotecznosciowych

nie dotyczy (jestem bierny(a) w stosunku do spotecznosci sklepu
internetowego)

inny (jaki?)
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15 . Prosze okresli¢c w jakim

stopniu zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi

stwierdzeniami odnos$nie sklepu internetowego o silnej marce.

Sklep internetowy o silnej marce to:

zupetnie nie
zgadzam si¢

Sklep godny zaufania i
rzetelny

nie mam raczej sie zdecydowanie
zdania zgadzam si¢ zgadzam

Sklep obecny na rynku
dtuzszy czas (o dlugim stazu
dziatania)

Sklep posiadajacy dobre
opinie wsrdd swoich klientow

Sklep rozpoznawalny na
rynku

Sklep, ktory posiada rowniez
stacjonarng placowke
sprzedazy

Sklep, w ktorym regularnie
dokonuje swoich zakupow

Sklep o duzym zasiegu
dziatania (sprzedajacy swoje
towary rowniez poza
granicami Polski)

Sklep, ktory tatwo znalez¢ w
wyszukiwarce internetowej

Sklep posiadajacy
konkurencyjne ceny

Sklep dbajacy o kontakt z
klientem na kazdym etapie
procesu dokonywania zakupu

Sklep wspotpracujacy z
portalami aukcyjnymi (np.
obecny na portalu Allegro)

Sklep obecny na portalach
spotecznosciowych np.
Facebook, Nasza-Klasa,
Twitter itp.

16 . Czy potrafi Pan(i) wskaza¢ nazwe sklepu internetowego, ktory stanowi dla

Pana(i) przyklad silnej marki w sprzedazy internetowej?

o Tak (jaki?)
o Nie
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17 . Ple¢

(@]

O

18 . Wiek

O O O O O O O

Kobieta
Mezczyzna

17 lat i mniej
18 - 24 lata
25 - 34 lata
35 - 44 lata
45 - 54 lata
55 - 64 lata
65 lat 1 wiecej

19 . Miejsca zamieszkania

O O O O O

wies
miasto do 20 tys. mieszkancoéw

miasto od 20 tys. do 100 tys. mieszkancow
miasto od 100 tys. do 500 tys. mieszkancow
miasto pow. 500 tys. mieszkancow

20 . Wyksztalcenie

O OO0 O O OO0 0 o0

niepetne podstawowe
podstawowe
gimnazjalne
zasadnicze zawodowe
srednie

pomaturalne

licencjat

WYZSZe

podyplomowe

21 . Status zawodowy

O O O O O

zatrudniony

prowadzacy wlasng dziatalnos¢
uczen/student

bezrobotny

emeryt/rencista
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22 . Dochody miesi¢czne netto

ponizej 1000 zt
1000 - 1999 zt
2000 - 2999 zt
3000 - 3999 zt
4000 - 4999 zt
5000 zt 1 wiecej
brak dochodow

O O O O O O O

23 . Prosze wskazaé jakg cze$¢ miesiecznych dochod6ow netto przeznacza Pan(i)

na zakupy w sklepach internetowych?

ponizej 50 zt
50 -99 zt

100 - 199 zt
200 - 299 zt
300 - 399 zt
400 - 499 zt
500 zt i wigcej

O O O O O O O
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Zalacznik 3. Plyta CD — Zbiorcze wyniki badania ilosciowego
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