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Wstep

Trzecia Rewolucja Przemystowa rozpoczeta sie w latach 50. XX w. wraz z rozwojem
cyfrowych komputeréw, cyfrowych ewidencji i trwa do chwili obecnej'. Cyfrowa
Rewolucja oznaczala poczatek Wieku Informacji® i zmienita charakter wspolcze-
snego biznesu. Wirtualna administracja, szkoly i przedsigbiorstwa oferuja pakiety
e-produktow, ktore zyskujg coraz wigksza akceptacje i popularnos¢.

Kluczem do rewolucji jest masowa produkcja i powszechne stosowanie cy-
frowych ukladéw logicznych oraz technologii pochodnych, w tym komputera,
cyfrowego telefonu komoérkowego i Internetu’. Innowacje technologiczne wyni-
kajace z cyfrowej rewolucji przeksztalcily tradycyjne techniki produkcyjne oraz
modele biznesowe. Wyrazem tego jest poszukiwanie nowych zrdédet zysku, inno-
wacji, sposobow konkurowania, usprawnienie zarzadzania przedsiebiorstwem na
poziomie operacyjnym oraz stosowanie nowych miernikéw skutecznosci prowa-
dzonych dzialan*.

Powszechny rozwdj Internetu spowodowal zainteresowanie przedsigbiorcow
wykorzystaniem jego potencjatu do prowadzenia w ten sposéb biznesu. Tak naro-
dzil si¢ e-commerce, czyli dziatalno$¢ polegajaca na kupowaniu lub sprzedawaniu
produktow i ustug przez Internet. Handel elektroniczny opiera si¢ na technolo-
giach, takich jak: handel mobilny, elektroniczny transfer funduszy, zarzadzanie
tanicuchem dostaw, marketing internetowy, przetwarzanie transakcji online, elek-
troniczna wymiana danych (EDI), systemy zarzadzania zapasami i systemy auto-
matycznego gromadzenia danych’.

1 S.E. Schoenherr, The Digital Revolution, 2004, http://history.sandiego.edu/gen/recording/
digital.html (dostep 5.05.2018).

2 Zob. wiecej: W. Krzton, XXI Wiek - wiekiem spoteczeristwa informacyjnego, ,Modern Manage-
ment” 2015, vol. XX, 22(3), s. 101-112.

3 I. Bojanova, The Digital Revolution: What’s on the Horizon?, ,IT Professional” 2014,
vol. 16(1), s. 8-12.

4 k. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Internet of Things. Nowy paradygmat rynku,
Difin, Warszawa 2018, s. 34.

5 E.Tkacz, A. Kapczynski, Internet - Technical Development and Applications, Springer Science
& Business Media, 2009, s. 254.
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Handel elektroniczny, podobnie jak handel stacjonarny, musi stawi¢ czota
wymogom wspoélczesnego rynku, w szczegélnosci klientom, ktérzy majg coraz
wigksze oczekiwania i wymagania wobec przedsigbiorcow®. Dzialajac w silnie
konkurencyjnym otoczeniu, poszukuje si¢ réznorodnych sposobdw zaspokojenia
oczekiwan klientdw, dla ktorych coraz wigksze znaczenie na wartos¢, jaka otrzy-
mujg wraz z produktem, definiowana poprzez wygode zwiazang z obstuga logi-
styczna — od zamodwienia, po dostarczenie produktéow. Obstuga logistyczna jest
uzalezniona od rodzaju produktu oraz preferencji klienta, ktéry czesto sam doko-
nuje wyboru formy dostawy zaméwienia spo$rdd oferowanych przez sklep elek-
troniczny, w wyniku czego sklep musi wykaza¢ si¢ duza elastycznoscia, a przede
wszystkim skutecznoscig obstugi. Dodatkowo rozwdj technologii, bedacy konse-
kwencja cyfrowej rewolucji, daje klientom mozliwos¢ catlodobowego wysltania za-
moéwienia do e-sklepu z dowolnego miejsca, a nastepnie §ledzenia postepow jego
realizacji i przesylki.

Wspolczesny trend e-commerce wymusza na firmach zmiang tradycyjnego mo-
delu biznesowego, opartego na standaryzowanych produktach, jednorodnym ryn-
ku i dtugim cyklu zycia produktu, na nowy model biznesowy, ktory skupia si¢ na
mozliwosci zaspokojenia wielu potrzeb réznych klientéw i zapewnienia im szer-
szej gamy produktow. Dla rozwoju handlu charakterystyczna jest zmienno$¢ for-
matow, ktore nie sg kategorig trwalg i ulegaja ewolucji pod wptywem czynnikow
otoczenia, takich jak: zachowania klientéw czy globalizacja’. W dziatalnosci deta-
listéw dostrzec mozna nie tylko zmiany w obszarze formatéw sklepow, ale réwniez
multiformatowos¢® oraz multikanatowo$¢®. Omnichannel to nie tylko wykorzysta-
nie wielu mozliwosci dotarcia do klienta z oferts, ale dazenie do bycia wszedzie
tam, gdzie pojawi si¢ klient i tworzenie maksymalnej liczby punktéw styku deta-
lista — klient. Wyzwaniem dla sprzedawcow jest stworzenie zintegrowanej oferty
handlowej wpisujacej si¢ w zwirtualizowany $wiat konsumenta. Multikanatowos¢
gwarantuje klientom spojne doswiadczenia zakupowe (dostepno$¢ asortymentu,
poziom cen, promocje itp.) przy mozliwosci korzystania z oferty tego samego de-
talisty w réznych miejscach'.

Rozwdj e-commerce, m-commerce, f-commerce nie oznacza wyparcia z rynku
tradycyjnych sklepéw. Mozna zauwazy¢ wrecz odwrotny trend, polegajacy na tym,

6 K. lwinska-Knop, Logistyczna obstuga klienta jako determinanta zakupéw w handlu elektro-
nicznym, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”
2015, nr 117, s. 133-134.

7 Zob. wiecej: M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2008.

8 Posiadanie co najmniej dwdch formatéw sklepu jak np. hipermarket i sklep osiedlowy.

9 Oferowanie produktow w przynajmniej dwoch kanatach rynku.

10 B. Kucharska, Ewolucja formatéw jako przejaw innowacyjnosci przedsiebiorstw handlowych
w Polsce, [w:] M. Stawinska (red.), Handel we wspétczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uni-
wersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2016, s. 37-41.
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ze firmy dzialajace dotychczas tylko online otwierajg sklepy stacjonarne, np. Ama-
zon. Jest to kolejny dowdd na to, ze wspdlczesnie koncepcja omnichannel com-
merce jest najlepsza odpowiedzig na oczekiwania nowej generacji konsumentéw.
Mozna je charakteryzowaé zaréwno demograficznie, jak i behawioralnie. Wsrod
pokolen liniowych (demograficznych) najistotniejsze sg pokolenia Y i Z, poniewaz
nie dosy¢, ze sg grupami najliczniejszymi, to w dodatku nie znajg oni $wiata bez
Internetu, urzadzen mobilnych i technologii. Jednak réznice miedzy pokoleniami
ulegaja zacieraniu i wspolczesnie dziecko w wieku 10 lat niewiele rozni sie pod
wzgledem uzytkowania technologii od osoby w wieku 35 lat. W zwiazku z tym,
nalezy zastanowic¢ si¢ nad zdefiniowaniem pokolen behawioralnych na podstawie
zachowan, jakie wykazuja konsumenci. W rzeczywisto$ci jednak moze okazac sie,
ze segmentacja klientow, czy to na pokolenia behawioralne, czy liniowe, nie bedzie
miala istotnego znaczenia, gdyz w handlu elektronicznym detalisci majg do czy-
nienia z cyfrowym konsumentem, ktérego mozna okresli¢ jako hyperconnected,
czyli uzywajacy do komunikacji wielu zintegrowanych ze soba kanaléw, rozpiesz-
czony i wymagajacy kontaktu oraz natychmiastowej obstugi przez taki kanal, jaki
wybierze, oraz dedykowanej oferty i spersonalizowanego traktowania'’. Konse-
kwencja tego stala sie transformacja samego klienta — wspotcze$nie wspodtkreatora
warto$ci'.

Wyzwania ostatnich lat, takie jak digitalizacja, wirtualizacja, wzrost znacze-
nia portali spoteczno$ciowych, komunikacja w czasie rzeczywistym, powoduja,
ze sposoby kreowania wartoéci dla klienta przez organizacje ulegaja wyraznym
zmianom, ktére wyrazaja si¢ poprzez nowe dzialania logistyczno-marketingowe
i wykorzystanie nowatorskich narzedzi. P. Drucker uznawal, iz dostarczanie klien-
towi wartosci nadaje cel korporacjom, a zaspokojenie jego oczekiwan prowadzi do
poprawy wynikéw finansowych, a zdaniem H. Mruka skupienie si¢ na wartosci
dla klienta jest istotnym elementem budowy pozycji konkurencyjnej przedsigbior-
stwa'’. Wedtug Ph. Kotlera klient wybiera ofert¢ od dostawcy, ktory zaoferuje mu
najwyzsza wartos¢. Klienci posiadaja pewien wzorzec oczekiwan wzgledem war-
tosci i kierujg si¢ nim w swoich postepowaniach. To, czy klient podejmie decyzje
zakupowg, bedzie wynikiem tego, co Ph. Kotler nazywa wartoscig postrzegang
przez klienta — przewaga oferowanych przez firme korzysci nad kosztem, ktory
klient bedzie musial ponies¢™.

Nie ulega watpliwosci, Ze oferowanie klientowi wartosci w postaci wigzki korzy-
$ci przewyzszajacej koszty nabycia i uzytkowania produktu prowadzi do osiggania

11 K.Swatowska, Klient 3.0. Czy Klienci Ksztattujq Obraz Nowych Technologii?, http://swatowska.
pl/klient-3-0-i-technologie-obslugi-klienta/ (dostep 20.05.2018).

12 Tamze.

13 H. Mruk, Wartos¢ dla klienta a pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa, [w:] B. Dobiegata-
-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartosciqg klienta. Pomiar i strategie, Poltext, War-
szawa 2010, s. 219.

14 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 60.
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przewagi konkurencyjnej, ale stawia tez pytanie o wykorzystanie adekwatnych in-
strumentow jej kreowania w danych warunkach miejsca i czasu. W handlu elektro-
nicznym ewoluujg one w czasie wraz z krzywa doswiadczenia klientéw. Nie mozna
jednoznacznie zdefiniowaé wartosci, poniewaz oczekiwania klientéow wobec niej
s3 na tyle zréznicowane, na ile, rézni sg klienci. Zatem unifikowanie dzialan nie
znajduje uzasadnienia, a ich indywidualizowanie z kolei jest bardzo trudne, cho¢
w handlu elektronicznym mozliwe'.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ liczne pozycje traktujace o e-com-
merce i warto$ci dla klienta, jest ona réwniez zrédlem licznych raportéw i analiz
dotyczacych tego rynku. Brakuje jednak badan odnoszacych sie do powigzan mie-
dzy tym, czego klienci oczekuja, a tym, co jest im dane. Tymczasem okazuje sie,
ze sklepy internetowe nie do konca s3 swiadome, jakie atrybuty tworza wartos¢
dla klienta, a swoje dzialania opierajg bardziej na intuigji niz informacjach pozy-
skanych bezposrednio od klientéw. Niedoceniane s3 aspekty logistyczne handlu
internetowego, a przeciez bez sprawnej obstugi logistycznej idea e-commerce nie
mialaby sensu.

Dla konsumentéw jednym z najwazniejszych aspektéw zakupéw w Internecie
jest wygoda. Klient chce za produkty zaplaci¢ jak najmniej i, co najwazniejsze,
otrzymac je jak najszybciej. Potrzeba odbioru zaméwionych produktéw w ciagu
24 godzin od momentu zlozenia zaméwienia dotyczy coraz szerszej gamy kupowa-
nych dobr. Czas dostawy wspolczesnie nie jest liczony w dniach, a w godzinach'®.
W tej sytuacji pomocne moze okazac si¢ wykorzystanie potegi rewolucji cyfrowej
opartej na narzedziach informatycznych, takich jak systemy obstugi zaméwien.

Uwaga w niniejszej pracy koncentruje si¢ na identyfikacji czynnikow logistycz-
nych tworzacych wartos¢ dla klienta detalicznego w handlu elektronicznym. Na-
lezy podkresli¢, ze postawienie diagnozy co do obecnego stanu rynku e-commerce
wymagalo w tym zakresie przeprowadzenia przez autorke badan wtasnych obej-
mujacych zaréwno strong popytowa, jak i podazowa rynku.

15 D. Zajac, K. Iwinska-Knop, Logistyka jako determinanta tworzenia wartosci dla klienta w han-
dlu elektronicznym, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 852.

16 http://logistyczny.com/aktualnosci/glos-z-rynku/item/1715-logistyka-a-branza-e-commerce
(dostep 10.05.2018).



Rozdziat 1
Koncepcja wartosci dla klienta

1.1. Wartos¢ dla klienta w naukach spotecznych
i ekonomicznych

1.1.1. Geneza, istota i kategorie pojecia wartosci

Tematyka wartosci jest od setek lat obecna zaréwno w rozwazaniach naukowych,
podejmowanych przez wiele dyscyplin, jak i w obszarze zainteresowan prakty-
kéw'. Juz w starozytnos$ci Arystoteles staral si¢ zrozumie¢, dlaczego niektére dobra
maja wysoka wartos¢, a inne nizszg. Znany jest w ekonomii tzw. paradoks wody
i diamentu, ktérego sednem jest pytanie: dlaczego diamenty i jedwabie sg drogie,
chociaz mozna bez nich zy¢, a chleb i woda sg tanie, mimo ze zycie bez nich bytoby
niemozliwe?*

Etap sredniowiecza nie przyczynil si¢ w wiekszym stopniu do poglebienia wie-
dzy o wartosci. Kolejnym etapem rozwoju definicji warto$ci byt merkantylizm,
ktéry w centrum uwagi stawial problem bogactwa, stosowal prosta metode¢ opisu,
wedlug ktérej warto$¢ powstaje w sferze cyrkulacji. Nabywany przez kupca towar
byt przewozony w inne miejsce i byt odsprzedawany z zyskiem.

Mnogos¢ poje¢ zwiazanych z wartoscig powoduje chaos i rozbiezno$¢ w jej rozu-
mieniu, dlatego przede wszystkim nalezy zdefiniowac pojecie samej wartosci, ktéra
jest jedna z podstawowych kategorii filozoficznych, istotng zwlaszcza w etyce, este-
tyce, antropologii, a poza filozofig np. w teologii, psychologii czy socjologii. Stanowi
ponadto samodzielny przedmiot badan aksjologii, czyli nauki o wartosciach’.

M. Kozubik podaje, ze stowo ,warto$¢” wywodzi sie z jezyka niemieckiego i po-
chodzi od stéw ,,Wert” i ,, Wuerde”, ktore oznaczaja godnos¢, honor, powage lub

1 A. Jonas, Logika ustugowa a ksztattowanie jakosci ustug, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 255, s. 58.
2 Tamze.
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godny i wartosciowy*. Z kolei S. Kowalczyk w latach 80. XX w. twierdzil, ze termin
~warto$¢” (fac. valor) pochodzi od czasownika ,,by¢ wartosciowym” (valere)®.

Warto$¢ jest pojeciem wieloznacznym, stad istnieje wiele spojrzen na to za-
gadnienie. Swiadczg o tym liczne opracowania i przemyélenia na ten temat. Samo
stowo ,warto$¢” wystepuje w literaturze pod innymi pojeciami, np. ,,postawa’; ,,po-
trzeba’, ,,cel”. W zaleznosci od indywidualnej jednostki, od jej przekonan i wybra-
nych celéw, dane warto$ci moga mie¢ charakter pozytywny lub negatywny.

W sensie psychologicznym warto$ciami beda wewnetrzne cele kazdego czto-
wieka, jego przezycia, ktore sg zgodne z jego przekonaniami, samooceng lub oceng
innych ludzi. W ujeciu socjologicznym wartosci to wyznawane przez jednostke
cele, ktore s3 ogdlnie zgodne i akceptowalne przez spoleczenstwo. Definicje kultu-
rowe mowig o wartosci jako o pozadanych dobrach, sadach i przekonaniach, ktére
postrzegane sa jako kryterium okreslajace zachowanie jednostki wsrod grupy.

Z punktu widzenia ekonomii za warto$¢ przyjmuje si¢ ceche rzeczy, ktora cze-
sto wyrazi¢ mozna w pienigdzu, ktéra postrzegana jest jako mniej lub bardziej
pozadana i uzyteczna. Przedmiotem oceny wartosci s dobra oraz zjawiska eko-
nomiczne’.

Wartoscia moze by¢ dowolny obiekt, idea lub instytucja’, ktérym czlowiek
przypisuje istotna role w Zyciu, a dazenie do jego osiagniecia traktowane jest jako
koniecznos$¢ ze wzgledu na zaspokajanie potrzeb jednostki. Przejawem wartosci
jest obserwowalne z zewnatrz zachowanie czlowieka.

Wartos¢ jest idea tego co pozadane i staje si¢ wyobrazeniem wptywajacym na
wybor sposréd mozliwych sposobdw, srodkow, celéw dzialania cztowieka®. We-
ditug M. Schelera, wartosci sa migdzy sobg we wzajemnych relacjach i tworza hie-
rarchie. Najnizsze sa wartosci’:

1) utylitarne (uzyteczne - nieuzyteczne) — autor mial watpliwosci co do zasad-

nosci istnienia tej kategorii wartosci.
Kolejne szczeble hierarchii tworzg wartosci':

2) hedonistyczne (przyjemne - nieprzyjemne) - s3 to warto$ci zmystowe,

tj. wech, wzrok, stuch, dotyk, zapach, smak;

3) witalne - zwigzane z zyciem i $miercia, np. sita, zdrowie, sytos¢, wiek;

4 M. Kozubik, Wartosci. Podstawa efektywnego procesu coachingowego. ,Biuletyn Coacha”

2014,nr1,s. 32.

S. Kowalczyk, Filozoficzne koncepcje wartosci, ,Collectanea Theologica” 1986, nr 56/1, s. 37.

R. Bartkowiak, Historia mysli ekonomicznej, PWE, Warszawa 2008, s. 24.

Stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2015, s. 659.

C. Sikorski, Jezyk konfliktu. Kultura komunikacji spotecznej w organizacji, C.H. Beck, Warszawa

2005, s. 11.

9 M. Scheler, Der Formalismus in der Ethik und die materiale Wertethik, Francke Verlag, Bern-
Miinchen 1980, s. 114.

10 M. Wedzinska, Cztowiek na drodze do wartosci. Mysl etyczna Maxa Schelera - implikacje
pedagogiczne, ,,Przeglad Pedagogiczny” 2013, nr 1, s. 38-39.

o N o ;g
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4) duchowe - wsrdd ktérych wyrdznia wartosci:
= poznawcze (wola czystego poznania prawdy),
= prawne (odczucie hierarchii i sprawiedliwosci),
= estetyczne (pickno - brzydota).

Najwyzszym szczeblem hierarchii sg wartosci'":

5) absolutne (skoncentrowane woko! pojecia swietosci).

Im warto$¢ znajduje sie na wyzszym szczeblu, tym bardziej jest stala, niezalezna
od organizmu, daje glebsze zadowolenie i jest latwiej dzielona z innymi ludzmi.

W zaleznosci od obszaru, jakiej dotycza, wartosci dzieli si¢ na: moralno-etyczne,
religijne, estetyczne, kulturowe itd., a w zaleznosci od zasiegu — na ogolnoludzkie
i lokalne: np. narodowe, osobiste. Méwi sie rowniez o wartosciach nizszych i wyz-
szych, materialnych i duchowych, co na ogét faczy si¢ z ich hierarchizowaniem'.
Warto$¢ oznacza zatem przedmioty i przekonania, determinujace wzglednie podob-
ne przezycia psychiczne i dzialania jednostek®.

Fundamentalne znaczenie w naukach filozoficznych ma problem sposobu ist-
nienia wartosci oraz to, czy przystuguja one przedmiotom obiektywnie, niezalez-
nie od podmiotowej oceny, czy subiektywnie, wyrazajac partykularne i uwarunko-
wane réznymi okolicznosciami postawy grup lub jednostek.

1.1.2. Wartos¢ dla klienta w naukach ekonomicznych

W literaturze spotyka si¢ wiele prob definiowania istoty warto$ci w biznesie, czesto
wyodrebniajgc rozne jej typy, jak np. wartos¢ przedsiebiorstwa, warto$¢ klienta,
wartos¢ dla klienta, a dalej zarzadzanie wartoscig.

Warto zauwazy¢, iz zgodnie z przytoczona definicjg ujmujgca wartosci niemate-
rialne, warto$¢ nie ma nic wspolnego z liczbowym wyrazeniem wartosci tak czesto
utozsamianym z ceng, jaka nalezy zaptaci¢ za towar'.

Warto$¢ w rozumieniu ekonomii nie jest pojeciem jednoznacznym, jednak
ranga tego terminu wynika z faktu, iz jest jednym z istotniejszych parametréw

11 Tamze.

12 E. Jaszczyszyn, Stymulowanie rozwoju psychomotorycznego i osobowosci dziecka, Instytut
Technologii Eksploatacji - Pafistwowy Instytut Badawczy, Radom 2006, s. 8.

13 Istnieje spdr, czy wartos¢ jest czyms, co przystuguje przedmiotowi obiektywnie, czy subiek-
tywnie. Zdaniem obiektywistéw, wartos¢ to cecha przystugujaca przedmiotowi (lub zja-
wisku) niezaleznie od jego subiektywnej oceny przez dany podmiot z okreslonego punktu
widzenia. Subiektywisci natomiast definiujg wartos¢ jako ceche nadawana przedmiotowi
przez podmiot, ktora ujawnia okreslone postawy wobec wartosciowania - zalezne od woli
lub czysto emocjonalne. Zrodto: T. lwanek, Wartosé i jej szacowanie, WSZ, Wroctaw 2003, s. 9.

14 Oczywiscie w zachowaniach i decyzjach klientéw warto$¢ moze by¢ wyrazona poprzez cene
towaru i miec¢ istotne znaczenie dla niektérych segmentéw rynku. Mamy tu do czynienia
z oceng wartosci poprzez pryzmat postrzegania jakosci i ceny - co$ ma wysoka cene, wiec
domyslnie ma wysoka jakos¢, a co za tym idzie, wysoka wartosé.
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uwzglednianych przy ocenie dziatalno$ci przedsiebiorstw. Jako kategoria tej oceny
brana jest pod uwage juz od drugiej potowy XVIII w. Tak dtugi rodowdd nie ozna-
cza przy tym, iz ma dzi$ jednoznaczng strukture czy interpretacje.

W ekonomii wskazuje si¢ trzy podstawowe koncepcje wartosci':

= klasyczna — warto$¢ jako ilos¢ pracy niezbednej do wytworzenie towaru,

= subiektywna - zdolno$¢ towaru do zaspokojenia subiektywnych potrzeb,

= neoklasyczna - proces rownowagi bedacej wynikiem relacji zachodzacych

pomiedzy podazg a popytem.

Na przestrzeni tego czasu warto$¢ zostata powigzana z produktem w sensie ma-
terialnym i byla réznie interpretowana’s, przykladowo:

= warto$¢ rzeczy opiera si¢ na ich uzytecznosci;

= warto$¢ rzeczy opiera si¢ na pracy potrzebnej do jej wytworzenia;

= dzieki wartosci rzeczy, ktdre s3 w naszym posiadaniu, uzyskuje si¢ moznos¢

nabycia innych rzeczy;

= rzeczy otrzymuja warto$¢ w wyniku relacji, wzajemnych stosunkow istnieja-

cych miedzy ludzmi czy migdzy podmiotami gospodarczymi.

Jeszcze inne podejscie do wartosci mozna znalez¢ w publikacji Wartos¢ w na-
ukach ekonomicznych'’. Zgodnie z prezentowanym przez H. Zador¢ punktem wi-
dzenia, homo oeconomicus okresla uzyteczno$¢ débr poprzez ich poréwnywanie,
czy s3 mu obojetne, czy tez nie. Uzytecznos¢ konkretnego dobra zalezy nie tylko
od jego wartosci, ale takze od ilo$ci wszystkich pozostatych débr bedacych w dys-
pozycji jednostki. Czas réwniez zmienia preferencje oceniajacego. Uzytecznos¢
jest warunkiem koniecznym, ale niewystarczajacym do okreslenia wartoéci — po-
trzebna jest takze warto$¢ wymienna, dlatego czesto niezbedne do zycia rzeczy
maja nierzadko ,,nisky” warto$¢, podczas gdy mniej uzyteczne, a zatem mniej nie-
zbedne w Zyciu - ,wysoka™'%.

W naukach ekonomicznych, a dokladniej w naukach o zarzadzaniu, wartos¢
dla klienta jest kategorig marketingowa. Mimo ze pojeciem ,wartos$¢ dla klienta”
postuguja sie wspolczesnie badacze zwigzani z wieloma réznymi dyscyplinami na-
ukowymi w obszarze nauk o zarzadzaniu i ekonomii, nalezy pamietac, ze pojecie
wartosci dla klienta wprowadzil w 1954 r. do literatury z zakresu nauk o zarza-
dzaniu P. Drucker - prekursor teorii marketingu i zarzagdzania marketingowego®.

15 K. Bilinska-Reformat (red.), Relacje podmiotdéw rynkowych w warunkach zmian, Placet, War-
szawa 2009, s. 58.

16 E. Kulinska, Udziat proceséw logistycznych w tworzeniu wartosci dodanej, ,Logistyka” 2011,
nr4,s.524.

17 H. Zadora (red.), Wartos¢ w naukach ekonomicznych, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gli-
wice 2004, s. 26.

18 Tamze,s. 18-21.

19 P. Drucker, The Practice of Management Harper, New York 1954, [w:] Praktyka zarzgdzania,
Wydawnictwo Nowoczesnos¢, Krakdéw 1992, s. 70-72.
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Pod koniec lat 60. kategoria ta pojawila si¢ w teorii zachowan konsumenta
i w teorii marketingu, nawiazujac do znanych z teorii wyboru konsumenta poje¢
uzytecznosci (korzysci) i satysfakcji. Pozniej jej uzycie w tym sensie zostato jed-
nak zaniechane, a pojecie ,warto$¢” wystepowalo jedynie w studiach z zakresu
zachowan konsumenta, rozumiane gtéwnie jako warto$ci wyznawane, cenione czy
inaczej — preferowane przez nabywcow (customer values)™.

Z matematycznego punktu widzenia warto$¢ dla klienta w ekonomii ,mozna
okresli¢ jako réznice pomiedzy catkowitg wartoscig produktu dla klienta a kosz-
tem, jaki musi on ponies¢ w zwigzku z jego pozyskaniem (nabyciem)”*..

Pomimo Ze niemozliwa jest kalkulacja wszystkich korzysci i kosztow, jakie skia-
daja sie na wartos¢ dla klienta, strukture tej wartosci mozna opisa¢, odwolujac sig
do czterech poziomoéw konkurencji, ktéra ma miejsce na wspoétczesnych rynkach.
Konkurencja miedzy organizacjami odbywa si¢ na poziomie warto$ci podstawo-
wej, poziomie wartosci dodatkowej, poziomie wartosci poszerzonej o obsluge
klienta oraz poziomie warto$ci opartej na relacjach. Warto zauwazy¢, ze wskazane
poziomy wartos$ci sg analogiczne i §cisle powiazane ze struktura produktu zapre-
zentowang chocby przez G. Rosg i J. Perenca®. Zaleznos$¢ pomiedzy kategoriami
wartosci a strukturg produktu przedstawia rysunek 1.

Warto$¢ podstawowa stanowi subiektywnie postrzegana nadwyzka fundamen-
talnej korzysci uzyskanej przez klienta nad podstawowym kosztem, ktéry ponidst,
placac okreslong ceng. Dostarczenie podstawowej korzysci, stanowigcej tzw. rdzen
danego produktu czy ustugi za odpowiednig ceneg, jest niezbedne, ale na wigkszosci
wspolczesnych rynkéw nie wystarcza do zbudowania trwatej przewagi konkuren-
cyjnej. Na niektérych rynkach mozliwe jest zbudowanie przewagi konkurencyjne;
przedsigbiorstwa poprzez oferowanie jedynie warto$ci podstawowej, obejmujacej
korzysci funkcjonalne zwigzane z produktem lub ustuga.

Mozliwos¢ taka pojawia sie wszedzie tam, gdzie wystepuja ograniczone mozli-
wosci réznicowania produktu (np. na rynkach dobr masowych: wegiel, gaz ziemny,
pszenica) i tam, gdzie potrzeby i oczekiwania klientéw sg wzglednie jednorodne
badz niezbyt wygérowane. Mozliwos¢ i celowo$¢ konkurowania przez oferowanie
klientom wartosci podstawowej wystepuje rowniez na rynkach poddanych regu-
lacji (np. ustugi komunalne) i na nierozwinietych rynkach, na ktérych wystepuje
nadwyzka popytu nad podaza®.

20 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowi-
ce 2005, s. 66.

21 R. Matwiejczuk, Zarzgdzanie marketingowo-logistyczne. Wartosc i efektywnosé¢, C.H. Beck,
Warszawa 2006, s. 41.

22 G.Rosa, J. Perenc, Marketing przysztosci. Od ujecia tradycyjnego do nowoczesnego, C.H. Beck,
Warszawa 2016, s. 162.

23 C. Gradowicz, Jakos¢ ustugi logistycznej, jako wartos¢ dla klientéw, ,,Studia Ekonomiczne Re-
gionu £o6dzkiego” 2016, nr XXIl, s. 324-325.
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PRODUKT
POTENCJALNY
- warto$¢ oparta

na relacjach

PRODUKT
POSZERZONY
- warto$¢ poszerzona
o obstuge klienta

PRODUKT
RZECZYWISTY
- warto$¢ dodatkowa

RDZEN PRODUKTU
- wartos¢
podstawowa

Rysunek 1. Zalezno$¢ pomiedzy poziomami wartosci a strukturg produktu
Zrédto: opracowanie wtasne.

Wartos$¢ dodatkowa obejmuje wspomagajace korzysci dla klienta wynikajace
z dodatkowej funkcji produktu, jego wzornictwa, opakowania, produktéw i ustug
komplementarnych, w ktére wyposazony jest produkt, a po stronie kosztow
— koszty eksploatacji produktu oraz koszty niefinansowe towarzyszace uzytkowa-
niu produktu, tj. niewygoda, irytacja etc.

Warto$¢ poszerzong o obstuge klienta tworza ustugi poprzedzajace sprzedaz, towa-
rzyszace sprzedazy i nastepujace po sprzedazy, tj. projektowanie, doradztwo, dostawa,
serwis, ustugi finansowe oraz ustugi handlowe. Obstuga klienta towarzyszy produkto-
wi (lub ustudze) w calym jego cyklu zycia u klienta, stanowigc zrédlo wartosci poprzez
tworzenie dodatkowych korzysci dla klienta i/lub obnizke kosztéw finansowych i nie-
finansowych zwigzanych z nabywaniem, uzytkowaniem i pozbywaniem sie produktu.

Warto$¢ oparta na relacjach powstaje w wyniku oszacowania przez klienta korzy-
$ci 1 kosztéw zwigzanych z utrzymywaniem stosunkéw partnerskich z oferujgcymi
dobra i ustugi przedsiebiorstwami oraz uczestnikami danego kanalu dystrybucji.
Powstaniu tych relacji sprzyja zaangazowanie si¢ przedsigbiorstwa w proces obstugi
klienta oraz oferowanie marki produktéw, stanowigce element jego wyposazenia.

Na przestrzeni lat pewne aspekty kategorii wartosci dezaktualizujg sie i tracg na
znaczeniu, natomiast inne aktualizujg si¢ i stajg si¢ istotniejsze. Z punktu widzenia
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biezacej dziatalno$ci gospodarczej przedsiebiorstw produkcyjnych bardziej aktu-
alna jest definicja P. Kotlera* — warto$¢ dla klienta jest dostarczang suma uzytecz-
nosci. Wartos$¢ uzytkowa (uzytecznos¢) nalezy wedtug tej definicji rozumie¢ jako
zbiér wlasciwosci produktu/ustugi, dzigki ktérym zaspokaja on okreslone potrze-
by, czyli dokonang przez konsumenta oceng ogélnej zdolnosci produktu/ustugi do
zaspokojenia jego potrzeb®.

Pojecie wartosci dla klienta posiada zréznicowang konotacje i doczekalo sie

bardzo wielu definicji:

1. ,Warto$¢ dla klienta jest to postrzegana na rynku jakos¢ w stosunku do ceny
danego produktu” (B.T. Gale)*.

2. ,Warto$¢ dostarczana klientowi jest réznicg pomiedzy catkowita wartos$cia
produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwiazku z jego
pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyrobu dla klienta jest sumg korzysci, ja-
kich oczekuje on od danego produktu czy ustugi” (P. Kotler)?.

3. ,Warto$é¢ dla klienta to dokonana przez klienta ogoélna ocena uzytecznosci
produktu przez pryzmat relacji pomiedzy tym, co zostalo otrzymane w sto-
sunku do tego, co zostalo dane — wartos¢ reprezentuje kompromis pomiedzy
komponentami zwigzanymi z tym, co mozna otrzymac w stosunku do tego,
co nalezy da¢” (V.A. Zeithaml)*.

4. ,Warto$¢ dla klienta wyraza stosunek pomiedzy jakoscig i korzysciami, jakie
przynosi produkt, a postrzeganym poswieceniem w postaci zaptaconej ceny”
(K.B. Monroe)®.

5. ,Warto$¢ dla klienta jest wyrazona w jednostkach monetarnych i ujmuje ze-
staw ekonomicznych, technicznych, serwisowych i socjalnych korzysci, jakie
otrzymuje klient w zamian za zaplacong cene¢ produktu w relacji do ofert
konkurencji” (J.C. Anderson, D.C. Jain, PK. Chintagunta)®.

Z powyzszych definicji wynika, Ze wartos¢ jest kategorig zintegrowang z klien-

tem, ktory poprzez dokonywane wybory na konkurencyjnym rynku ma wplyw na
jej kreowanie®.

24 P. Kotleriin., Marketing. Podrecznik europejski, PNWE, Warszawa 2002, s. 13-14.

25 E. Kulifska, Udziat procesoéw logistycznych w tworzeniu wartosci dodanej, ,Logistyka” 2011,
nr4,s.524.

26 B.T. Gale, Managing Customer Value, The Free Press, New York 1994, s. XIV.

27 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola., Wydawnictwo Gebethner
i Ska, Warszawa 1994, s. 33.

28 V.A. Zeithaml, Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence, ,Journal of Marketing” 1988, vol. 52, no. 3, s. 14.

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

30 J.C. Anderson, D.C. Jain, P.K. Chintagunta, Customer Value Assessment in Business Markets:
A State-of-Practice Study, ,Journal of Business to Business Marketing” 1993, vol. 1, s. 5.

31 J. Szumilak (red.), Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, Fundacja Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2007, s. 26.



18 Koncepcja wartosci dla klienta

Wychodzac od stricte ekonomicznej interpretacji pojecia wartosci dla klienta
jako réznicy miedzy suma kosztow, jakie musi on ponies¢, aby naby¢ dane dobro,
a suma korzysci, jakie dzieki temu zdobywa??, przyjmuje si¢ na potrzeby niniejszej
ksigzki, ze warto$¢ dla klienta oznacza wigzke korzysci, jakie otrzymuje on na
skutek nabycia i nastepnie konsumpcji produktow lub ustug. Jest to szerokie
spojrzenie na istote wartosci dla klienta, poniewaz pokazuje cale spectrum korzy-
$ci. Przy takim zalozeniu ocena atrakcyjnosci korzysci jest oczywiscie subiektyw-
naiuzalezniona od cech danego klienta i jego doswiadczenia, ale takze czynnikéow
sytuacyjnych, czyli okolicznosci konsumowania ustug®.

Wartos¢ dla klienta jest dla niego atrakcyjna, jesli pozwala na jednoczesne za-
spokajanie wielu potrzeb — zaréwno w trybie biezagcym (podczas konsumpcji do-
bra), jak i odroczonym (np. ksztaltowanie gustow czy zdobywanie wiedzy). Odpo-
wiednio skomponowana wiazka wartosci dla klienta, odpowiadajaca nie tylko jego
potrzebom, ale takze przekraczajaca oczekiwania, moze stac si¢ trwalym zrédlem
budowania pozycji konkurencyjnej*.

Na przyktadzie tych kilku interpretacji mozna wywnioskowac, iz warto$¢ posia-
da dwie plaszczyzny znaczeniowe:

1) warto$¢ zamienna, ktérg czasami okreslamy jako ,wartos¢ dla producenta”

(dostawcy wartosci rzeczy);

2) wartos$¢ uzytkows, okreslang zamiennie ,wartoscig dla klienta™.

Wartos¢ dla klienta jest pojeciem stopniowalnym, dlatego powinno si¢ ja do-
skonali¢ systematycznie, postugujac si¢ okreslonym modelem czy algorytmem
dziatania.

C. Gradowicz* zaprezentowal jeden z takich algorytmow, ktéry zawiera trzy
poziomy:

1) podnoszenie poziomu korzysci z nabywanej ustugi czy produktu materialnego,

2) obnizanie poziomu kosztéw tego wyboru,

32 |. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 3.

33 M.H. Dobb, Teorie wartosci i podziatu od Adama Smitha. Ideologia a teoria ekonomii, PWE,
Warszawa 1976, s. 41.

34 K.Szymanska, K. lwinska-Knop, Zmiany w zakresie zarzqdzania wartosciq dla klienta na rynku
kultury niszowej na przyktadzie polskich kin studyjnych, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 256, s. 82-84.

35 Wartoscig uzytkowa towarow jest jego zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb cztowieka. Wyni-
ka ona z fizycznych, chemicznych, a wiec naturalnych wtasciwosci rzeczy. Dzieki nim towar
moze zaspokoic okreslona potrzebe. Oprécz towardw wartosé uzytkowa maja: produkty pra-
cy ludzkiej, ktore nie sg towarami (sa nimi dobra wytwarzane w ramach gospodarki natural-
nej, ktéra nadal wystepuje w pewnym zakresie, zwtaszcza w rolnictwie) oraz dobra wolne,
ktore maja ogromna wartos¢ uzytkowa, a nie sa produktami pracy ludzkiej (np. powietrze,
promienie stoneczne, woda w rzekach, morzach i oceanach). Zrédto: Z. Dach, Podstawy mi-
kroekonomii, Wydawnictwo Naukowe Synaba, Krakéw 2001, s. 19.

36 C. Gradowicz, Jakos¢ ustugi logistycznej jako wartos¢ dla klientéw, ,Studia Ekonomiczne Re-
gionu £o6dzkiego” 2016, nr XXII, s. 329.
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3) wybdr wlasciwego sposobu komunikowania klientowi o oferowanej mu

warto$ci”,

W pierwszym przypadku mozna to osiggna¢ trzema sposobami:
= Ulepszajac korzysci, czyli najpierw dokonac szczegélowej analizy wszystkich

mozliwych atrybutéw (cech) wlasnego produktu/ustugi po to, by nastepnie
zestawi¢ wytypowane cechy z wartos$ciami tych samych cech w produktach/
ustugach konkurencji, a nastepnie skoncentrowac si¢ na wytypowaniu jedne;j
konkretnej cechy i skumulowaniu wlasnych wysitkéw na tym, aby poprawic¢
ja radykalnie wzgledem produktéw konkurencji (zdystansowac sie od kon-
kurencji za posrednictwem tego parametru).

Rozszerzajac korzysci — chodzi tym razem o uwzglednienie dynamiczne-
go postrzegania potrzeb klienta. Nie wylacznie w momencie, gdy juz wy-
bral firme, ale zaréwno ,wczesniej”, kiedy jeszcze nie byl naszym klientem,
a dokonywat innych wyboréw, zaspokajajacych jego inne potrzeby. A takze
w momencie, kiedy juz zostat obstuzony i teoretycznie przestat by¢ klientem.
Chodzi o to, by nie traci¢ go z oczu, a raczej odwrotnie, zaproponowa¢ mu
réznego rodzaju oferty lojalnosciowe itp.

Wyijs¢ poza dotychczasowe doswiadczenie klienta — chodzi w skrdcie o to,
by: najpierw zdoby¢ jak najszersza wiedze o kliencie, (czyli wiedze o jego
potrzebach domyslnych i jawnych, by je nastepnie przeksztalci¢ w percepcije,
ktora z kolei modyfikuje oczekiwania zaréwno te plynace z jego wczesniej-
szych doswiadczen oraz z do$wiadczen innych klientéw, ktérych on obser-
wuje), a nastepnie zaproponowac, doda¢ to tych zidentyfikowanych efektow
wymiernych, zestaw nowych efektéw, czgsto niewymiernych?.

W drugim poziomie algorytmu wskazane jest zastosowanie adekwatniej strate-

gii redukcji kosztow, przykladowo?:

= strategia oszczedzania — ograniczenie kosztow i ceny bez wplywu na zmiany

korzysci dla nabywcy,

= strategia réznicowania wartosci — zwigkszanie korzysci dla konsumenta przy

jednoczesnym zachowaniu tego samego poziomu kosztow,

= strategia wyprzedzania, zwana inaczej substytucjg korzysci - jednoczesne

zwiekszanie korzysci i ograniczanie kosztow, lub postugiwanie si¢ kategoria
TOC¥, czyli tacznym kosztem posiadania.

Trzecim elementem algorytmu poprawiania wartosci ustugi lub produktu mate-

rialnego jest wybor odpowiedniego kanatu komunikacji®. Istotne jest tutaj wysylanie

37
38
39
40

Tamze.

Tamze.

Total Ownership Cost.

Rézne wtasciwosci produktu stwarzajg odmienne zapotrzebowanie na media komunikacji
marketingowej. Aby zapewni¢ skutecznosc reklamy produktu, obok charakterystyki w prasie
i radio, potrzebna jest takze reklama wizualna, np. w telewizji, Internecie. Jest ona znacz-
nie skuteczniejsza: uruchamia znacznie silniejsze i bardziej sugestywne bodzce. Rozleglejszy
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zbieznych komunikatow*' do klienta przez wszystkie komorki organizacji** (unikanie
sprzecznosci informacji) lub wszystkich uczestnikéw kanatu dystrybucji.

Istotne dla okreslenia warto$ci nie s obiektywne cechy produktu, lecz sposéb
ich postrzegania przez nabywcéw (warto$¢ postrzegana). Ocenie podlegaja nie
tylko fizyczne cechy produktu materialnego czy wilasciwosci ustugi, ale réwniez
szacowane sg relacje (zwigzki), jakie nabywca nawigzal z firmg oferujacg produkt.
Odczucie zadowolenia klienta powstaje, gdy efekty nabycia i uzytkowania produk-
tu przekraczaja oczekiwania nabywcy (pobudzane m.in. przez promocje).

Zestaw komponentéw wiedzy o korzysciach i kosztach ponoszonych przez
klienta prezentuje rysunek 2.

Warto$¢ produktow — —

Wartoé¢ ustugi —
Suma korzysci
dla klientow

Warto$¢ pracownikow  —

—

[ -
- Suma wartosci

Warto$¢ wizerunku

firmy dostarczanych
klientom
Naklady finansowe — —
|

Koszty zuzytego czasu — Suma kosztéw

— poniesionych —
przez klientéw

Koszty zuzytej energii —

Koszty zaangazowania
psychicznego

Rysunek 2. Zestaw korzysci i kosztéw ponoszonych przez klienta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: C. Gradowicz, Jakos¢ ustugi logistycznej

jako wartos¢ dla klientow, ,Studia Ekonomiczne Regionu tédzkiego” 2016, nr XXII, s. 329,

za: K. Wojewddzka-Krél, Transport - nowe wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016.

rynek dziatania sktania do wyboru srodkéw reklamy o duzym zasiegu oddziatywania, dlate-
go reklama producenta towardw o charakterze masowym jest zazwyczaj reklama ogélnokra-
jowa, a reklama sprzedawcy - reklama lokalna.

41 Mamy tu do czynienia ze zjawiskiem omnichannelingu, czyli poruszania sie po wielu kana-
tach, ktére mimo ze sg zupetnie inne, dostarczaja roznych bodzcoéw i czesto petnig odmienne
funkcje, to sa ze soba na tyle spojne, ze klient nie czuje miedzy nimi zadnych ,zgrzytéw”.
Klient nadal obcuje z tag sama marka i nie ma dla niego znaczenia, czy towar zamawia online,
bo jesli chce go zwrocic, moze zrobid to w sklepie stacjonarnym. Komunikacja e-mailowa jest
zbiezna z ta, ktéra widzi na Facebooku czy w telewizji. Wiecej na temat omnichannel commer-
ce w rozdziale 2.5 niniejszej pracy.

42 K. Rogozinski (red.), Zarzgdzanie relaciami w ustugach, Difin, Warszawa 2006, s. 9.



Wartos$¢ dla klienta w naukach spotecznych i ekonomicznych 21

Klienci w wigkszos$ci wypadkéw oczekuja, ze produkty i ustugi zostang im row-
niez dostarczone we wlasciwe miejsce, w okreslonym czasie, na dogodnych wa-
runkach platnosci, dlatego warto$¢ dla klienta jest powigzana z pojeciem postrze-
ganej przez klienta uzytecznosci®.

Uzyteczno$¢ produktu znajduje szczegolne znaczenie w handlu elektronicznym
ze wzgledu na okienko czasowe miedzy dokonaniem zakupu a dostawa towaru.
Wymienione aspekty sprowadzaja si¢ do nadrzednej zasady logistyki, tzw. 7W*
i s3 podstawowymi determinantami warto$ci w e-handlu.

Klienci bedg réwniez wykorzystywac wizerunek organizacji przy ocenie warto-
$ci. Najczesciej klient nie zdola oceni¢ wszystkich cech produktu lub ustugi, stad
wizerunek firmy zastepuje sam produkt lub jakos¢ ustugi. Krytyce moze podle-
ga¢ ubidr i profesjonalizm personelu, jako$¢ reklamy, innowacyjnos¢, szybkos¢
odpowiedzi na pytanie klienta, proces reklamacji, poczucie przynaleznosci do
korporacji i obecno$¢ w spoleczenstwie”. Ocena wizerunku pomaga klientom

43 V.A. Zeithaml, Consumer Perception of Price..., s. 14.

44 Koncepcja ,,7TW” jest ttumaczeniem z jezyka angielskiego zasady ,,7R”, ktéra oznacza po pro-
stu siedem razy W - WEASCIWY (R - RIGHT). Zamiennie nazwa bywa uzywana réwniez jako
»70” (O - od stowa ODPOWIEDNI). Zasada ,,7W” jest bardzo prosta i oznacza:
= WEASCIWY PRODUKT - right product,
= WEASCIWA ILOSC - right quantity,
= WEASCIWY STAN - right condition,
= WEASCIWE MIEJSCE - right place,
= WEASCIWY CZAS - right time,
= WEASCIWY KONSUMENT (KLIENT) - right customer,
= WEASCIWY KOSZT (CENA) - right price.

Zasada ,,7W” definiuje siedem wymogdéw postepowania w procesie przeptywu materiatow

oraz odpowiednig realizacje podstawowych zadan logistyki w przedsiebiorstwie, ktéra wyra-

za sie przede wszystkim w:

= usprawnieniu kierowania procesami przeptywu oraz magazynowania produktéw, przy-
czyniajacego sie w efekcie do zaspokojenia materialnych potrzeb os6b bioracych udziat
w procesach logistycznych;

= uwzglednieniu w strategii rozwoju przedsiebiorstwa aspektéw zwigzanych z budowa tan-
cuchow logistycznych;

= podporzadkowaniu aktywnosci zwigzanych z procesami logistycznymi wymogom doty-
czacym obstugi klientow;

= zwiekszeniu efektywnosci przeptywu materiatow i produktow, przyczyniajacego sie do
obnizenia kosztow przeptywu, a w rezultacie - kosztdéw catosci proceséw logistycznych.

45 Cechy te sa coraz czesciej definiowane w Brand Booku. Historia Brand Bookdw siega tzw. ksiag
znaku, ktore powstawaty od bardzo dawna z przyczyn czysto technicznych. Chodzito tutaj
o ochrone znaku towarowego nalezacego do danego przedsiebiorstwa. Polegato to narejestra-
cji swojego logo i logotypu w lokalnym, regionalnym lub ogo6lnokrajowym urzedzie rejestracyj-
nym, w zaleznosci od ustawodawstwa danego kraju. Nowa ksiega znaku, czyli Brand Book, jest
narzedziem, ktére nie ma juz znaczenia technicznego w stosunku do wtadz. Stara ksiega znaku
pozostaje i to ona jest przedktadana we wszystkich urzedach rejestracyjnych, a Brand Book stuzy
gtdwnie wewnatrz firmy. Ksiega ta jest przede wszystkim wyznacznikiem sposobu komuniko-
wania sie za pomoca obrazéw z klientami, partnerami biznesowymi oraz sposobu dziatania na
wtasnym podworku.
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podejmowac decyzje w sprawie produktu, ustugi czy cen. Czesty kontakt klientéw
z obstuga moze przerodzi¢ si¢ w zwiagzek bardziej osobisty, przez co klienci moga
preferowac kontakt sie z konkretnym sprzedawca.

1.2. Strategie i obszary tworzenia wartosci
dla klienta w dziatalnosci handlowej

Handel w naukach ekonomicznych definiowany jest jako ,,dzial gospodarki naro-
dowej wyodrebniony w spolecznym podziale pracy, ktorego zadaniem jest doko-
nywanie ruchu débr materialnych miedzy podmiotami w sferze produkgji oraz ze
sfery produkgji do sfery konsumpcji za pomocg wymiany towarowej, realizowa-
nej przez akty kupna-sprzedazy”™. W duzym uproszczeniu handel to transakcje
kupna-sprzedazy, czyli kupujacy otrzymuje pewng rzecz, w zamian placac za nig
sprzedajagcemu $rodkami pienieznymi lub w przypadku handlu barterowego®
- wymiana produktu za produkt. Wedtug J. Dietla, handel sensu largo obejmuje
czynnosci zwigzane z realizacja wymiany, na ogét towarowo-pieni¢znej. Wedlug
przestanki czasu, w ktérym wymiana ma miejsce, mozna wyrozni¢: negocjacje
doprowadzajace do zawarcia umowy* kupna-sprzedazy, czynnosci zwigzane ze
sporzadzeniem tej umowy, a wreszcie z jej realizacja®. Handel sensu stricto obej-
muje natomiast czynnosci zwiazane z realizacja wymiany, ale wykonywane przez
wyspecjalizowane w tej wymianie instytucje®.

Handel mozna sklasyfikowa¢, biorac pod uwage rozne kryteria, np. geograficzny
obszar dzialania (handel $wiatowy, miedzynarodowy, krajowy, regionalny, lokalny),

46 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/handel;3909887.html (dostep 15.06.2017).

47 Barter to system wymiany, w ktérym towary lub ustugi sg wymieniane bezposrednio nainne
towary lub ustugi bez uzycia srodka wymiany takiego jak pienigdze. Na wiele sposobdéw rozni
sie ona od ekonomii prezentéw - jednym z nich jest to, ze wzajemna wymiana jest natych-
miastowa i nie opdznia sie w czasie. Jest to zwykle dwustronne, ale moze by¢ wielostronne
oraz w wiekszosci krajow rozwinietych, wystepuje zwykle tylko réwnolegle do systemow
monetarnych w bardzo ograniczonym zakresie. Wymiana towar za towar stosowana jest
w czasach kryzysu walutowego, np. gdy waluta moze by¢ niestabilna (np. hiperinflacja lub
spirala deflacyjna) lub po prostu niedostepna dla prowadzenia handlu. Zrédto: A. O'Sullivan,
S.M. Sheffrin, Economics: Principles in Action, Pearson Prentice Hall, 2003, s. 243.

48 Umowe traktuje sie tu w sensie ekonomicznym, a nie prawnym.

49 J. Dietl, Handel we wspdtczesnej gospodarce. Instytucje, organizacja, technologia, strategia,
PWE, Warszawa 1991, s. 9.

50 Tamze,s. 10.
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szczeble obrotu towardéw (skup, hurt® i detal®), zorganizowanie punktéw sprzedazy
(handel stacjonarny i ruchomy), kontakt z klientem (handel bezposredni i posred-
ni**), formy wiasnosci (handel prywatny i publiczny), przedmiot obrotu (przyktado-
wo handel artykutami spozywczymi, przemystowymi, chemicznymi itp.)*.

Fundamentalna funkcja handlu wyraza si¢ doprowadzeniem do zawarcia umo-
wy kupna-sprzedazy i jej realizacjg. W rezultacie handel przyczynia si¢ do two-
rzenia struktury produktéw oraz ich ceny i ilosci. Do pozostalych zadan handlu
zalicza si¢: zaspokajanie potrzeb konsumentéw, badanie i analizowanie rynku,
gromadzenie i utrzymywanie zapasu towardw. Istotna jest rdwniez funkcja infor-
macyjna handlu, przekazuje ona bowiem konsumentom i innym nabywcom infor-
macje o produktach, ich zastosowaniu oraz warunkach i sposobach sprzedazy.

Sprzedawane produkty musza by¢ dostepne w odpowiednim miejscu i czasie,
oferujac klientowi wygode zakupu. Produkt powinien by¢ osiggalny tam, gdzie zy-
czy sobie tego klient*. Niekiedy oznacza to potrzebe¢ dostawy do domu i dzialania
sklepu calodobowo. Handel detaliczny zapewnia dzieki temu uzytecznos¢ czasu
i miejsca.

Wygoda zakupu to réwniez danie klientowi mozliwosci wyboru formy plat-
nosci. Kiedy klient moze naby¢ produkt na raty, oszczedza czas i moze zakupic
produkt nawet w sytuacji, gdy nie jest w stanie kupi¢ go za gotowke. Jesli klient
moze placi¢ karta, oszczedza czas potrzebny na szukanie bankomatu czy oddzialu
banku.

Uzytecznos$¢ posiadania to najprosciej ujmujac mozliwo$¢ nabycia w sklepie
produktu ,,0d reki”. Uzyteczno$¢ posiadania jest kreowana, gdy prawo wlasnosci
lub posiadania produktu moze by¢ przeniesione na nabywce w formie transakcji
na odpowiadajacych mu warunkach®. W przypadku handlu stacjonarnego, po do-
konaniu zaplaty za towar, staje si¢ on wlasnoscia kupujacego i od tego momentu

51 Handel hurtowy obejmuje przedsiebiorstwa zajmujace sie zakupem duzych partii towaréw
od producentdéw lub dystrybutoréw, zmiang wielkosci sprzedawanych partii i asortymentu,
a nastepnie odsprzedaza towaréw do sklepow detalicznych lub innych hurtowni.

52 ,Handel detaliczny polega na sprzedazy towaréw oraz ustug w niewielkich ilosciach. Sprze-
daz odbywa sie w sklepach, kioskach, targowiskach czy tez poprzez bezposrednig dostawe
do domu. Jest to ostatnie ogniwo tancucha producent - nabywca. Najwazniejsza funkcja jest
dostarczenie produktu we wtasciwym czasie i miejscu do finalnego odbiorcy oraz stworzenie
dogodnych warunkdéw zakupu. Za sprzedaz detaliczng uznaje sie wszystkie rodzaje dziatan,
ktére maja na celu doprowadzenie do sprzedazy ustugi czy towaru nabywcy koncowemu”,
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-handel-detaliczny (dostep 17.06.2017).

53 Handel bezposrednirozumiany jest jako sprzedaz w sklepach stacjonarnych. Handel posred-
ni to sprzedaz wysytkowa, z automatoéw oraz za posrednictwem Internetu.

54 D. Andrzejczak, A. Mikina, B. Rzeznik, M.D. Wajgner, Organizacja sprzedazy, WSiP, Warszawa
2010, s. 10.

55 Tamze.

56 R.Kteczek, Marketing. Jak to sie robi, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw 1992, s. 19.

57 Tamze.
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mozna nim dowolnie rozporzadza¢. Co za tym idzie, nabywca moze czerpa¢ ze
zbioru korzysci, ktére nabyl razem z przedmiotem, np. kupujac wanne z hydroma-
sazem, klient nabywa nie tylko fizyczny produkt dajacy mu mozliwo$¢ dokonania
czynnosci higienicznych, ale réwniez mozliwos¢ stworzenia domowego spa, ktore
da mozliwo$¢ odprezenia i relaksu.

A. Grzesiuk®® z kolei podkresla réznice w kreowanej wartosci w stosunku do
stosowanej przez dane przedsi¢biorstwa strategii. Przedsigbiorstwa handlowe
moga obrac rézne strategie dostarczania wartosci dla klienta, w zaleznosci od wta-
snych mozliwosci lub koncepcji prowadzonego biznesu. Strategia wyraza cele dtu-
goterminowe przedsigbiorstwa, odpowiadajace generalnym kierunkom dzialania,
a takze przedstawia alokacje zasobow, jakie sg niezbedne do realizacji przyjetych
celow™.

Kazda ze strategii ma zaréwno zalety, jak i wady, dlatego istotne staje si¢ doklad-
ne przeanalizowanie rynku i segmentéw klientow, ktdre sklep chce obstugiwac,
tak aby strategia przyniosta wymierne efekty. Charakterystyki strategii, korzysci
i koszty przedstawiono w tabeli 1.

Na podstawie analizy tabeli 1 jednoznacznie mozna wskaza¢, ze korzystna
dla przedsiebiorstwa handlowego jest strategia kooperacji zdefiniowana przez
M. Trockiego jako ,wspotdziatanie dwdch powigzanych pionowo (lecz prawnie
samodzielnych) przedsigbiorstw w zakresie wytwarzania dobr gospodarczych na
podstawie diugookresowych uméw lub zwigzkéw polegajaca na wspolpracy z in-
nymi firmami”®. Chodzi tu o wspotprace w ramach calego tancucha dostaw i sku-
pienie si¢ na potrzebach klienta w kazdym etapie realizacji zamdwienia i reakcje
na zmieniajace si¢ potrzeby klienta. Handel detaliczny jest ostatnim ogniwem tan-
cucha dystrybucji, w zwigzku z tym przedsigbiorstwa zostaly niejako zmuszone
do adaptacji takiego sposobu postepowania. Z jednej strony strategia rozumiana
jest jako cigg decyzji okreslajacych zachowanie organizacji w pewnym przedziale
czasu®, z drugiej za§ - strategia to zespot idei i konstrukeji, poprzez ktére firma
rozpoznaje, interpretuje i rozwiazuje okreslone problemy oraz zgodnie z ktérymi
wybiera i podejmuje okreslone dzialania®.

58 A. Grzesiuk, Wartos¢ dla klienta - nowy wymiar konkurencji w handlu detalicznym, [w:] B. Do-
biegata-Korona, T. Doligalski, Zarzgdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie, Poltext, War-
szawa 2010, s. 330.

59 A.D.Chandler, Strategy and Structure, MIT Press, Cambridge 1972.

60 M. Trocki, Outsourcing. Metoda restrukturyzacji dziatalnosci gospodarczej, PWE, Warszawa
2001, s. 187.

61 H.A.Simon, Dziatanie administracji, PWE, Warszawa 1976, s. 163.

62 B.Hedberg, S. Jonsson, Formutowanie strategii jako proces nieciggty, ,Problemy Organizacji”
1997,nr2,s. 6.



Strategie i obszary tworzenia wartosci dla klienta w dziatalno$ci handlowej

25

Tabela 1. Strategie dziatania przedsiebiorstw handlowych a wartosc¢ dla klienta

Charakterystyka strategii

Przyktadowe korzysci i koszty wptywajace
na wartosc dla klienta

Strategia niskich kosztow - nizsze koszty
funkcjonowania przedsiebiorstwa, wynikaja-
ce z technologii sprzedazy i jej doskonalenia,
efektywnych metod sprzedazy oraz racjonali-
zacji funkcjonowania przedsiebiorstwa

Nizszy poziom cen (+)

optymalizacja wydatkéw ponoszonych przez
klientow (+)

czesto ograniczone zaangazowanie personelu
sprzedazowego, pomoc i zainteresowanie
problemami klienta (-)

Strategia unikania konkurencji - ucieczka
z ,bezposdredniej” linii ataku poprzez ro6z-
nicowanie oferty asortymentowej i zakresu
Swiadczonych ustug, tworzenie wtasnej marki
handlowej, zréznicowanie wizerunku placow-
ki, stosowanie réznych technologii obstugi
klienta

Duze zainteresowanie klientem (+)
indywidualizacja procesu obstugi (+)
klient czuje sie ,kim$ wyjatkowym” (+)
czesto mniejszy wybor towaréw w ramach
danej kategorii produktow (-)

wyzszy poziom cen (-)

Strategia zréznicowania - ustuga handlowa
dla klienta wysokiej jakos$ci poprzez rozbudo-
wanie doradztwa, odpowiedni wystréj wne-
trza sklepu, ukierunkowanie na asortyment
problemowy, tematyczny i eksponowany
w klimacie niepowtarzalnosci i obstugi typu
»high touch” (ustuga handlowa staje sie towa-
rem samym w sobie)

Informacja i doradztwo (+)

zainteresowanie indywidualnymi potrzebami
i preferencjami klientow (+)

korzysci psychologiczne (+)

wyzszy poziom cen (-)

Strategia koncentracji - dobra znajomosc seg-
mentéw rynku i odpowiedni dobér instrumen-
tow oddziatywania na rynek, a jednoczesnie
lepsze wykorzystanie posiadanych przez firme
Srodkéw finansowych i rzeczowych oraz racjo-
nalizacja dziatan w zakresie promocji

Oferta odpowiadajaca potrzebom danego
segmentu (+)

brak mozliwosci dokonania zakupéw ,,pod
jednym dachem” (-)

Strategia kooperacji - realizacja celow przed-
siebiorstwa staje sie mozliwa dzieki wspot-
pracy firm (mozliwo$¢ opanowania nowych
rynkoéw); podstawowe jej zalety to: wykorzy-
stanie efektu synergii, skoncentrowanie zaso-
bdéw i osiagniecie tzw. masy krytycznej umoz-
liwiajacej walke konkurencyjna, zwiekszenie
zasobow handlowych, zwiekszenie zasobu
informacji

Mozliwy nizszy poziom cen (+)

wyrazisty, jednolity wizerunek placowki (+)
standaryzacja oferty w kooperujacych pla-
coéwkach handlowych (+)

nasilenie dziatan promocyjnych (+)

Zrédto: B. Kucharska, Kreowanie wartosci dla klienta w przedsiebiorstwie handlu detalicznego,
[w:] B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Zarzgdzanie wartosciq klienta w przedsiebiorstwach w Pol-
sce, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2011, s. 204-205.
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Na tej podstawie mozna réwniez okresli¢ obszary tworzenia wartosci dla klien-
ta w dziatalno$ci handlowej, wéréd ktérych mozna wymieni¢: marke produktu, jak
i marke sklepu czy tez sieci handlowej oraz nowe formaty sklepéw, np. mozliwos¢ do-
konania zakup6w réznymi kanatami - tradycyjnie lub przez Internet. Charakterystyke
obszarow tworzacych wartos¢ dla klienta w handlu detalicznym zawiera tabela 2.

Tabela 2. Charakterystyka obszarow tworzenia wartosci dla klienta przez handel detaliczny

Rodzaj obszaru Charakterystyka

Nowe formaty sklepow Oznaczaja okre$lona korzys¢ dla nabywcy w rozumieniu
miejsca i czasu, stanowia forme innowacji i wptywaja na
postrzeganie produktu przez klienta

Pozycjonowanie placéwki han- Wartos¢ dla klienta jest efektem percepcji placowki han-
dlowej dlowej, stworzenia w $wiadomosci nabywcy specyficzne-
go obrazu, odrdézniajacego firme od jej konkurentéw

Ustugi dodatkowe Rozbudowany zakres ustug oferowanych przez punkt
sprzedazy (przed dokonaniem zakupu, po dokonaniu za-
kupu oraz dodatkowe) staje sie gtéwnym elementem wy-
réznienia oferty w oczach klienta i pozytywnie wptywa na
postrzegang warto$¢

Marki handlowe Ich rozwijanie stanowi alternatywe dla konkurencji ceno-
wej i wykorzystuje pozytywny wizerunek detalisty w two-
rzeniu wartosci dla klienta

Programy lojalno$ciowe Maja na celu dostarczenie klientom dodatkowych korzysci
o charakterze finansowym, spotecznym i emocjonalnym.
Wptywaja na tworzenie trwatej wiezi z klientem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Grzesiuk, Wartos¢ dla klienta - nowy wymiar
konkurencji w handlu detalicznym, [w:] B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Zarzgdzanie wartoscig
klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010, s. 327-336.

Programy lojalnosciowe maja za zadanie zwiaza¢ na dluzej klienta ze sklepem po-
przez zbudowanie lojalnosci, a ustugi dodatkowe pomagaja ten cel osiggnac poprzez
oferowanie klientowi czego$ wigcej niz tylko zaspokojenie podstawowych potrzeb.
Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze juz nawet niewielkie sklepy osiedlowe s placéw-
kami samoobstugowymi, jest to niejako ustuga dodatkowa, poniewaz wspolczesnie
klienci chcg samodzielnie dokonywac wyboru, okreslonego produktu, ktéry kupig®.

Podejscie do koncepcji kreowania wartosci dla klienta rézni si¢ od tradycyj-
nego, opartego na 4P, tym, ze uwzglednia w ofercie dla klienta szerszy zestaw ko-
rzysci oraz oferuje korzysci kompleksowe®. Organizacja musi konstruowac taki

63 A. Grzesiuk, Wartos¢ dla klienta..., s. 327-336.
64 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Konkurowanie o klienta e- marketingiem, Difin, Warszawa
2004, s. 95.
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zestaw wartosci, aby nie tylko zaspokoi¢ potrzeby swoich wybranych klientéw, ale
wyroznic¢ sie w stosunku do firm konkurencyjnych. Kazde przedsiebiorstwo musi
budowac¢ wlasng, niepowtarzalng mape wartosci dla klientéw (obejmujaca zestaw
i kolejnos¢ priorytetéw), poniewaz obecni klienci oczekuja indywidualnej obstugi.

Konstrukcja mapy wartosci dla klientéw zmusza do spojrzenia na ten proces
z perspektywy klienta i rozpoznania zrddel, ktére powoduja, iz klienci oczekujg ta-
kich, a nie innych wartosci, aby nastepnie dostosowa¢ wartosci do ich oczekiwan.

Analize empiryczng dzialan marketingowych przedsigbiorstw handlowych
w budowaniu wartosci przeprowadzil P. Hadrian. ,, Kluczowym problemem, be-
dacym przedmiotem przeprowadzonych przez wspomnianego autora badan, byto
okreslenie znaczenia poszczegélnych czynnikéw marketingowych w budowaniu
i ksztaltowaniu warto$ci”®. Czynniki wplywajace na ksztaltowanie wartosci wska-
zane przez przedsiebiorstwa zostaly wskazane w tabeli 3.

Tabela 3. Czynniki marketingowe istotnie wptywajace na ksztattowanie wartosci wskazane
przez przedsiebiorstwa

. Przedsigbiorstwa handlowe
Wyszczegolnienie Wszystkie przed- i i
yszczes sigbiorstwa(w %) | liczba wo | Merarchia
wskazan
Relaqe z.kllentaml 76,1 35 64.8 )
i otoczeniem
Strategia ceny 71,7 42 77,8 1
Strategia marki 44 4 25 46,3 5
Strategia produktu 35,6 28 51,9 4
Badania rynku 35,4 14 25,9 8
Strategia promocji 33,6 24 44.4 6
Segmentacja rynku 31,7 11 20,4 10
Planowanie marketingowe 26,8 13 24,1 9
Strategia dystrybucji 26,4 29 53,7 3
Organizacja marketingu 24.4 17 31,5 7
System.lnform.aql 228 9 16,7 11
marketingowej
Audyt marketingu 8,6 4 7,4 12
Inne 5,5 2 3,7 13

Uwaga: Przedsiebiorstwa mogty wskaza¢ dowolna liczbe czynnikéw (uznanych za istotne).
Zrédto: P. Hadrian, Dziatania marketingowe przedsiebiorstw handlowych w budowaniu wartosci
(wyniki badar empirycznych), ,Handel Wewnetrzny” 2007, nr 3(308), s. 36.

65 P. Hadrian, Dziatania marketingowe przedsiebiorstw handlowych w budowaniu wartosci (wy-
niki badan empirycznych), ,Handel Wewnetrzny” 2007, nr 3(308), s. 35-45.
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P. Hadrian, badajac opinie przedsiebiorstw handlowych, dostrzegl kilka za-
sadniczych roznic w identyfikacji hierarchii znaczenia analizowanych czynnikow
w budowaniu wartosci. Najwazniejszy czynnik to strategia ceny o 13 punktéw
procentowych wyprzedzajacy relacje z klientami i otoczeniem. Na 3. miejscu po-
nad 50% firm handlowych wskazuje (co zrozumiale) strategie dystrybucji, ktéra
w opinii wszystkich badanych podmiotéw znalazla sie dopiero na 9. pozycji. Stra-
tegia produktu wyprzedzita strategie marki i promocji oraz organizacj¢ marketin-
gu, ktdra z 10. miejsca przesunetla sie na 7. Najistotniejszy spadek oceny znaczenia
czynnika dotyczy segmentacji rynku, ktora jako istotng ocenito ponad 10% mniej
firm handlowych w stosunku do ocen wszystkich podmiotow®.

Drugim badanym problemem byto stwierdzenie, ktére z dzialan marketingo-
wych budowania wartosci (niezaleznie od przypisywanego mu znaczenia) jest wy-
korzystywane w praktyce przez badane podmioty i w jaki sposob.

Analizujac dzialania w obszarze segmentacji rynku, stwierdzono, iz ok. 55%
badanych przedsiebiorstw w swoim dzialaniu jest nastawionych na zaspokajanie
potrzeb wszystkich klientéw - strategia marketingu masowego, a pozostale 45%
stara si¢ zaspokoi¢ potrzeby tylko wybranego segmentu wzglednie kilku wybra-
nych segmentow (strategie marketingu zréznicowanego)®.

Celem masowego marketingu jest nawigzywanie do potrzeb wspoélnych, a nie
do tego, co je rdzni. Moze on by¢ uprawiany w warunkach stabo zdywersyfikowa-
nego rynku i traci racj¢ bytu, gdy rosng fundusze swobodnej decyzji, nastepuje
zroznicowanie potrzeb, a konsumenci sklonni sg zaptaci¢ za zmiany®.

W takiej sytuacji w pelni uzasadnione jest uprzednie wskazanie podstawowych
implikacji w stosunku do ksztaltowania wartosci dla klienta, jakie maja miejsce
w obszarze wilasnie handlu detalicznego, poniewaz w znacznej mierze powinny
one bowiem znalez¢ swoje odbicie takze w e-handlu.

1.3. Atrybuty wartosci dla klienta wynikajace
z dziatalnosci handlowej

Badanie terminéw wartosci oraz strategii wskazuje na jednoznaczne powigzanie
wartosci dla klienta z produktem. Uwage na ten fakt zwraca m.in. K. Rogozin-
ski, ktéry na wstepie zaznacza, ze ,w odréznieniu od wartosci klienta, wartos$¢ dla
klienta zostaje okreslona za pomoca specyficznych cech/atrybutéw produktu badz

66 Tamze,s. 37.
67 Tamze,s. 39.
68 J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 92.
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zestawu naddatkow stanowigcych wyposazenie wartoéci rdzennych®. Dodaé przy
tym nalezy, ze zdecydowanie rézne s3 wymiary wartosci poszczegolnych produk-
tow jak i ustug. Préby ich usystematyzowania podjat sie A. Sagan (rysunek 3).

- funkcjonalno$¢
zgodno$¢ ze
standardami

Wartosci
- funkcjonalno- ——————  bezpieczenstwo
-instrumentalne

- niezawodnos¢

-‘ ergonomiczno$¢ |

- kompetencje

- estetyka

T
atrakcyjnos¢
Wymiary wartosci | Wartosci hedoniczno- L komunikacja
wyrobow i ustug -poznawcze
- komfort
- atmosfera
- wizerunek
Wartosci -{
- symboliczno- = ——— restiz
-ekspresyjne p
- nowoczesnosc¢
Wartosci rozumiane -{ dostepnoé¢ |
L wkategoriach
kosztow i poswiecen efektywnos¢
uzytkowania

Rysunek 3. Kategorie wartosci wyrobéw i ustug oraz ich wymiary

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Sagan (red.), Wartos¢ dla klienta w uktadach
rynkowych. Aspekty metodologiczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Krakéw 2011, s. 46.

69 K. Rogozinski, Zarzgdzanie wartosciq z klientem, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa
2012, s. 278.



30 Koncepcja wartosci dla klienta

Na wartoéci funkcjonalno-instrumentalne” sktadaja si¢ gtéwnie cechy fizycz-
ne produktu: funkcjonalno$¢ rozumiana jako zbiér atrybutéw produktu ustalajg-
cych zdolnos¢ do dostarczenia funkcji zaspokajajacych okreslone potrzeby klienta,
podczas uzywania wpewnych warunkach”; zgodnos¢ ze standardami, np. posia-
danie certyfikatow jakosciowych; bezpieczenstwo uzytkowania; niezawodno$¢”
definiowana jako prawdopodobienstwo zdarzenia, ktére polega na tym, ze wyréb
uzytkowany w okreslonych warunkach bedzie zachowywal zdolnos¢ do spetnienia
stawianych mu wymagan w ustalonym przedziale czasu uzytkowania”; tatwos¢
obslugi czy kompetencje personelu w przypadku ustug.

Wartosci hedonistyczne majg na celu zaspokajanie przyjemnosci zmystowych,
lecz zazwyczaj przyjemnos¢ z nich plynaca jest krétkotrwata. Hedonizm uznaje
przyjemnos¢, rozkosz za najwyzsze dobro i cel zycia, gtéowny motyw ludzkiego po-
stepowania. Unikanie cierpienia i bélu jest kardynalnym warunkiem osiggniecia
szczgscia™. Dlatego do wartosci hedonistyczno-poznawczych zalicza si¢ komfort,
atrakcyjnos¢, estetyke, komunikacje i atmosfere.

Wartosci ekspresyjne pozwalajg konsumentowi identyfikowac si¢ z okreslona
grupa odniesienia”. Istotne sg tu takie elementy, jak prestiz’® i nowoczesno$¢ pro-
duktu oraz wizerunek klienta, ktéry powstanie w toku uzytkowania towaru.

70 ,Funkcjonalnos$¢” to okreslenie czesto stosowane jako synonim stowa ,,uzyteczno$¢”. Powo-
dem jest angielskie znaczenie stowa ,,usability”, dostownie ttumaczonego jako ‘uzytecznos¢’.
Wysoka uzyteczno$¢ oznacza tatwosc¢ obstugi i nauki, a takze przyjemne uzytkowanie. Funk-
cjonalnos¢ natomiast dostownie ttumaczona z angielskiego to liczba dostepnych funkgji,
mozliwosci itp., ktére odpowiadaja konkretnym potrzebom.

71 E. Gtowacka, Kryteria i wskazniki oceny jakosci europejskich internetowych serwiséw tema-
tycznych, ,Zagadnienia Informacji Naukowej, SBP” 2007, nr 1, s. 16.

72 Pojecia niezawodnosci i trwatosci produktu s3 czesto utozsamiane ze soba. S3 to jednak
dwa rézne terminy. Trwato$¢ okresla, jak dtugo wyrdéb nie wykazuje znaczacej utraty swo-
ich fizycznych cech i wtasciwosci, czyli jak dtugo bedzie spetniat stawiane mu wymagania
w okres$lonych warunkach uzytkowania badz magazynowania. Natomiast niezawodnos$¢
to wtasnosc¢ obiektu dajaca informacje o tym, czy pracuje on poprawnie (spetnia wszyst-
kie powierzone mu funkcje i czynnosci) przez wymagany czas i w okreslonych warunkach
eksploatacji.

73 A.lwasiewicz, Zarzgdzanie jakoscig w przyktadach i zadaniach, Slaskie Wydawnictwo Nauko-
we, Tychy 2005, s. 27.

74 T. Biesaga, Powszechna encyklopedia filozofii, t. 4, Polskie Towarzystwo Tomasza z Akwinu,
Lublin 2003, s. 272.

75 M. Matejun, R. Gradzki (red.), Rozwdj zréwnowazony - zarzqdzanie innowacjami ekologiczny-
mi, Wydawnictwo Politechniki £6dzkiej, £6dz 2009, s. 66.

76 Prestiz rozumiany jest jako powazanie, szacunek u innych os6b do danej osoby. W naukach
socjologicznych prestiz jest subiektywnym kryterium stratyfikacji, opartym na wartosciuja-
cych podstawach emocjonalnych i obiektywnych czynnikach stratyfikacji - wyksztatceniu,
wykonywanym zawodzie, stylu zycia, dochodach. Zrédto: S. Robin Dillon, Respect, [w:] Stan-
ford Encyclopedia of Philosophy, http://plato.stanford.edu/info.html#c (dostep 12.07.2017).
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Problem zwigzany bezposrednio z kategorig atrybutéw wartosci” sygnalizuje
réwniez M. Szymura-Tyc, ktdéra zauwaza, ze: ,mOwiac o wartosci dla klienta nale-
zy rozrdznia¢ warto$¢ oczekiwang od wartosci uzyskanej przez niego’, w zwiazku
z czym proponuje odrebnie definiowaé wartos¢ oczekiwana jako: ,nadwyzke subiek-
tywnie postrzeganych, oczekiwanych przez klienta korzysci i kosztow zwigzanych
z nabyciem i uzytkowaniem danego produktu”, natomiast wartos¢ uzyskana’ jako:
»hadwyzke subiektywnie postrzeganych, uzyskanych przez klienta korzysci i kosz-
tow zwigzanych z nabyciem i uzytkowaniem danego produktu™. Ponadto, autorka,
podsumowujgc dotychczasowy dorobek nauk o konsumencie i teorii marketingu
dotyczacy wartosci dla klienta, identyfikuje podstawowe jej cechy (rysunek 4).

subiektywna
wielko$¢ v
sytuacyjnym
postrzegana charakterze
WARTOSC
DLA KLIENTA
bezposrednio ;
°Zpo uniwersalna
niemierzalna
o
dynamicznym
charakterze

Rysunek 4. Podstawowe cechy wartosci dla klienta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych
procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 76-77.

77 Por. T. Doligalski, Zarzgdzanie wartoscig klienta. Préba charakterystyki, ,Marketing i Rynek”
2013, nré6.

78 Zob. wiecej, R. Matwiejczuk, Zarzgdzanie marketingowo-logistyczne. Wartos¢ i efektywnos¢,
C.H. Beck, Warszawa 2006.

79 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej Im. Karola Adamieckiego, Katowi-
ce 2005, s. 75.
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»Pierwsza wlasciwos¢ stanowi subiektywnos¢ wartosci dla klienta, ktora jest na-
stepstwem tego, ze w duzej mierze determinujg jg indywidualne potrzeby i prefe-
rencje danego klienta. W jej wyniku ten sam produkt moze przedstawia¢ zupelnie
rézna wartos¢ w zaleznos$ci od danej osoby”™®.

»Sytuacyjny charakter wartos$ci dla klienta nalezy rozumie¢, jako zalezno$¢, tak
korzysci, jak i kosztéow, od konkretnej sytuacji, w jakiej produkt jest nabywany
i uzytkowany przez klienta. Ponownie i w tym przypadku, dana osoba moze od-
miennie postrzega¢ zardwno uzyskiwane korzysci, jak i koszty, ktore ponosi™'.

~Warto$¢ dla klienta jest wartoscia postrzegana, co stanowi kolejng, wazng jej
wlasciwos¢. Dokonujac oceny wartosci uzyskanej, klient bierze pod uwage wylacz-
nie te korzysci i koszty, ktore dostrzega, bez znaczenia pozostaja wiec rzeczywiste
korzysci i koszty jezeli klient nie byl w stanie ich zidentyfikowac”®.

Wartos¢ dla klienta jest pojeciem, ktorego nie da si¢ zmierzy¢ i wyrazi¢ licz-
bowo, co wynika ze wszystkich wskazanych wyzej jej atrybutow. Niemierzalno$§¢
wartosci powoduje, ze do jej wyrazenia przyjmuje sie zwykle kategori¢ pochodna
- satysfakcje® klienta.

Cecha wartosci dla klienta jest rowniez jej dynamiczny charakter, ktéry wskazu-
je na jej zmiennos$¢ w czasie, w ciagu calego procesu zakupu, korzystania, a takze
pozbywania si¢ produktu przez klienta. Dostarczenie klientom warto$ci wymaga
od przedsiebiorstwa uwzglednienia catego cyklu zycia produktu u klienta wraz
z wszelkimi korzysciami i kosztami, ktére moga w tym czasie wystapic.

W zwigzku z tym, Ze przedstawione kategorie wartosci produktow czy ustug
nie wyczerpuja zbioru potencjalnych wymiaréw, w zaleznoéci od danej sytuacji
badawczej operacjonalizacja wartosci dla klienta wraz z jej wymiarami wymaga
ustosunkowania sie do specyfiki zaréwno produktu, jak i okolicznosci jego uzycia
oraz potrzeb samego przedsiebiorstwa®.

Niebagatelny jest fakt, ze wartos¢ dla klienta moze by¢ elementem samego pro-
duktu jak i przejawiac sie dopiero w toku jego uzytkowania, przy czym jest raczej
postrzegana przez klienta anizeli obiektywnie zdeterminowana przez sprzedawce.
Jak podkresla R.B. Woodruft, klient moze zdefiniowa¢ warto$¢ w trzech réznych
okresach, tj. w czasie podejmowania decyzji zakupu, w czasie uzytkowania produk-
tu oraz po zakonczeniu procesu jego uzytkowania (w kontekscie nastepstw uzytko-
wania). W pierwszym okresie uwaga klienta skupia si¢ gléwnie na szeroko rozu-
mianych atrybutach produktu i ich poréwnaniu w stosunku do istniejacej na rynku
alternatywy. Pozostale okresy odnosza si¢ natomiast do konsekwencji, jakie niesie

80 Tamze,s. 76.

81 Tamze.

82 Tamze.

83 Wedtug Stownika jezyka polskiego satysfakcja to uczucie przyjemnosci i zadowolenia
z czegos.

84 A.Sagan (red.), Wartos¢ dla klienta w uktadach rynkowych. Aspekty metodologiczne, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 46-48.
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uzytkowanie danego produktu w okreslonych sytuacjach®. Podejscie to znajduje wy-
raz w przedstawionym na hierarchicznym modelu wartosci dla klienta (rysunek 5).

Warto$¢ pozadana przez klienta Satysfakcja klienta z otrzymanej
wartosci
o cel i zamierzenia klienta o satysfakcja oparta na celach
«pozadane konsekwencje w procesie « satysfakcja oparta na
uzytkowania produktu konsekwencjach
«pozadane atrybuty produktu i jego « satysfakcja oparta na atrybutach
cechy

Rysunek 5. Hierarchiczny model wartosci dla klienta R.B. Woodruffa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R.B. Woodruff, Customer value: The next source for
competitive advantage, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, vol. 25, no. 2, s. 142.

Tworzenie dodatkowych atrybutéw funkcjonalnych produktu czasami nie wy-
maga od przedsi¢biorstwa tworzenia i rozwijania nowych zasobéw lub umiejetno-
$ci. Przykladowo producent lodéwek wie, jak uzyskac¢ 16d w kostkach i stosunkowo
tatwo jest mu poszerzy¢ oferte wartosci dla klienta o t¢ funkcje. Znacznie bardziej
skomplikowane jest natomiast przejécie od aparatu fotograficznego bazujacego
na Kkliszy filmowej do aparatu cyfrowego badz zaoferowanie klientom kupujacym
samochod nawigacji komputerowej. Przedsi¢biorstwa funkcjonujgce w branzach,
w ktorych nastepuje przelom technologiczny (np. zmiana zapisu analogowego na
cyfrowy), sa zwykle zmuszone do rozwija nowych zasobéw i umiejetnosci pozwa-
lajacych im utrzymac posiadana pozycje na danym rynku®, co czesto wigze si¢ ze
$cista wspotpracy z przedsigbiorstwami z innej branzy.

Konkurencja pomiedzy wytwoércami nie koncentruje si¢ jedynie na produktach
materialnych wytwarzanych w procesach produkcyjnych, a na tworzeniu wartosci
dla nabywcy dzigki temu, co dodajg do produktu materialnego®.

Wigkszo$¢ produktow dostarcza dzi§ jednocze$nie wielu réznych korzysci
funkcjonalnych, ale czasami osiggniecie jednych korzysci wyklucza mozliwos¢
osiggniecia drugich. Klienci czesto nie zdajg sobie sprawy z istnienia tego typu
zwigzkéw miedzy réznego rodzaju korzysciami zawartymi w oferowanych im
produktach i ustugach. Komunikowanie wartosci powinno zatem uswiadomic ist-
nienie pewnego trade-off miedzy wartoscia, ktorg wybierajg, a wartoscia, z ktorej
rezygnuja, np. kupujac opong, ktéra gwarantuje duzy przebieg (jest bardzo trwala,

85 R.B. Woodruff, Customer value: The next source for competitive advantage, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1997, vol. 25, no. 2, s. 141.

86 Tamze,s. 123.

87 J.Kall, B. Sojkin (red.), Zarzgdzanie produktem - wyzwania przysztosci, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 49.
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a co za tym idzie — odpowiednio twarda). Takie podejs$cie do komunikowania war-
tosci skfania klientéw do dokonywania oceny nabytych i uzytkowanych produk-
tow i/lub ustug przedsigbiorstwa, na podstawie oceny wybranych rezultatéw ich
funkcjonowania, i przyczynia si¢ do osiggniecia wiekszej satysfakcji.

W kolejnych latach badacze zZrédet wartosci dla klienta skoncentrowali uwa-
ge nie tylko na produkcie jako jedynym zrodle wartosci, lecz réwniez na proce-
sie konsumpcji produktu czy procesie korzystania z ustug firmy. Nierozdzielnos¢
uslug powoduje bowiem, ze warto$¢ dla klienta powstaje przede wszystkim wta-
$nie podczas procesu korzystania z ustug. Doswiadczenie i przezycia klienta i po-
wstajace w ich efekcie emocje, uczucia uznawane sg za gléwne zrédlo wartosci,
tworzac tzw. warto$¢ emocjonalng®.

Ustugi obejmuja: dostepnos¢, wiedzg, pomoc kasjerow i ekspedientow badz tez
tatwo$¢ wykonywania zwrotéw lub wymiany, a takze sprawy dotyczace obstugi
klienta, takie jak centrum informacji telefonicznej, dziat skarg i dostepnos¢ infor-
macji. Poniewaz produkty w sieciach konkurencyjnych sa do$¢ podobne (jedno-
rodne, takie same), kwestia ustug staje sie dla klientéw coraz wazniejsza w rozroz-
nianiu konkurencji*.

Newralgicznym problemem staje si¢ zatem identyfikacja determinant wartosci,
czyli tych wlasciwosci i wlasnosci dobr i ustug, ktérych oczekuje klient, oraz infor-
mowanie klientéw o tych cechach.

Rynek charakteryzuje si¢ szybkim tempem przeobrazen, co w konsekwencji
zmienia role klienta w stosunku do dzialajagcych na rynku podmiotéw. Te dyna-
miczne przeksztalcenia wynikaja przede wszystkim z postepu technologicznego
i - co za tym idzie - z nieograniczonego dostepu klientéw do nowych technologii.
Spowodowalo to zmiang¢ sposobu postrzegania roli klienta w organizacji i tym sa-
mym w procesie kreowania wartosci dla niego®.

Jak podkreslaja C.K. Prahalad i V. Ramaswamy, wspdlczesnie warto$¢ ta nie
wynika z cech samego produktu/ustugi, lecz z do$wiadczenia wspdttworzenia,
w ktorym klient bierze aktywny udzial w konkretnym czasie, konkretnym miejscu
i kontekscie konkretnego zdarzenia®'. Powstajaca w ten sposob warto$¢ obejmuje
w konsekwencji nie tylko wyjatkowe cechy oferty ustugowej dla klienta, lecz row-
niez tzw. wartosci relacyjne.

Niektore potrzeby lub oczekiwania klientéw pozostaja w uspieniu, dopdki na
rynku nie pojawi si¢ odpowiednia oferta produktéw lub ustug, ktéra potrzeby
te moze zaspokoi¢. Dobrym przykladem takich produktéw i towarzyszacych im

88 E. Rudawska, A. Rudawski, Zrédta wartosci dla klienta na rynku radiofonii publicznej, ,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 458, s. 90.

89 J. Szumilak (red.), Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, Fundacja Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakdéw 2007, s. 62-63.

90 E.Rudawska,A. Rudawski, Zrédta wartosci..., s. 90-91, za: C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The
Future of Competition: Co-Creating Unique Value for Customers, Harvard Business Press, 2013.

91 Tamze.
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ustug jest telefonia komorkowa uwalniajgca uzytkownika od koniecznosci korzy-
stania z telefonu w okreslonym miejscu i stwarzajaca nowe sposoby komunikowa-
nia si¢ ludzi migdzy sobg (np. SMS-y, przekaz obrazéw i dzwigkéw) lub Internet,
ktéry stworzyl m.in. mozliwos¢ zarzadzania wieloma podmiotami tworzacymi
dang sie¢ wartosci i generuje popyt na oprogramowanie stuzace okreslonym po-
trzebom przedsiebiorstw w tym zakresie (np. ERP, CRM).

Zbidr korzysci dla klienta cechuje si¢ zindywidualizowanym charakterem, co
wynika z réznego ich postrzegania przez klientéw, stanowiac trudnos¢ w kreowa-
niu wartosci i procesie dostosowawczym podmiotow®

Kontynuujgc rozwazania, istotng kwestig, poruszong w literaturze przez J.C. An-
dersona, N. Kumara oraz J.A. Narusa, jest udzial ceny w wartosci dla klienta. Auto-
rzy ci zauwazaja, ze wiele sposrod funkcjonujacych w literaturze ujec¢ uznaje ceng
za integralny element warto$ci dla klienta, co w ich odczuciu prowadzi do zametu.
W zwiazku z tym proponuja traktowac cene odrebnie obok wartosci jako jeden
z elementéw oferty rynkowe;j”. Uzasadniajac swoje podejscie, autorzy zaznaczaja,
ze obnizenie ceny nie zmienia zbioru korzysci dostarczanych klientom przez dana
oferte, lecz jedynie ich gotowos¢ zakupu oferty, poniewaz jedynie korzysci sta-
nowig wedtug nich wartos¢ dla klienta. Ponadto, wlaczenie ceny do wartosci dla
klienta umozliwiatoby znaczne podniesienie tej wartoéci tylko poprzez radykal-
na redukcje ceny, co jest sprzeczne nie tylko z interesem dostawcow, ale réwniez
z podstawowa koncepcja wymiany rynkowej zakiadajaca, ze klienci wymieniaja
pienigdze na dostarczong im przez dostawcodw wartosciowg oferte.

Ostatnim, niezwykle istotnym atrybutem wartoéci dla klienta, bez watpienia
majacym wplyw na zakres i zasieg badan nad ta kategoria, jest jej uniwersalnos¢
w stosunku do takich poje¢, jak ,uzytecznos$¢” czy ,,zadowolenie”. Terminy te znaj-
duja swoje zastosowanie w obrebie kazdego typu nabywcéw, ktorzy dokonuja wy-
boru i zakupu towaréw na rynku (konsumentéw, gospodarstw domowych, przed-
siebiorstw, instytucji non-profit itd.).

Warto zaznaczy¢, ze w literaturze wskazuje sie na kilka dodatkowych atrybutéow
wartosci dla klienta (jak np. jej zaleznos¢ od relacji pomiedzy przedsiebiorstwem
a konsumentem czy niejednoznaczno$¢® oraz nieprecyzyjnosc)®.

92 M. Dobb (przektad: W. Raczkowska), Teorie wartosci i podziatu od Adama Smitha: ideologia
a teoria ekonomii, PWE, Warszawa 1976, s. 41.

93 J.C. Anderson, N. Kumar, J.A. Narus, Sprzedawcy wartosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 30.

94 Najczesciej mylone sa pojecia ,,warto$¢ dla klienta” oraz ,wartosc klienta”. Pierwsza katego-
ria (wartosci dla klientéw) stanowi przedmiot inwestycji przedsiebiorstwa, druga (warto$¢
klientéw) jest zwrotem z inwestycji. Przedsiebiorstwo zapewnia wartosci dla nabywcéw
w postaci produktéw, ustug i informacji, a nabywcy i konsumenci zapewniaja wartosci dla
firmy w postaci strumieni zysku, cash flow, informacji itp. Zrodto: B. Dobiegata-Korona, War-
tos¢ klienta czy wartos¢ dla klienta, ,Kwartalnik Nauk o Przedsiebiorstwie” 2006, nr 1.

95 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartoscig klienta w przedsiebior-
stwach w Polsce, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa
2011, s.197-198.
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1.4. Zarzadzanie wartoscia dla klienta

Zarzadzanie warto$cia, jako ustrukturyzowana metodologia, rozpoczeto sie
w przemysle produkcyjnym w USA w 1947 r. W tym czasie bylo ono okreslane
jako analiza warto$ci. W 1954 r. metoda zostala przyjeta przez Departament Obro-
ny Stanéw Zjednoczonych i przemianowana na inzynieri¢ wartosci. W 1959 r.
utworzono Towarzystwo Amerykanskich Inzynieréw Wartosci (obecnie SAVE In-
ternational), ktére sformulowalo termin ,inzynieria wartosci’, ktéry jest obecnie
w USA najczgsciej uzywany. Inzynieria wartosci jest zdefiniowana jako zorgani-
zowane podejscie do zapewnienia niezbednych funkeji przy najnizszym koszcie®.

Zaklada sig, ze w najprostszym ujeciu warto$¢ jest zwigkszana, gdy te same
funkcje sg oferowane po nizszych kosztach, a takze wtedy, gdy bardziej pozadane
s3 funkcje o tym samym lub nizszym koszcie. Ta definicja ma réwniez znaczenie
dla wspolczesnej produkcji”.

Jednakze we wczesnych latach 90. XX w. w Australii, Wielkiej Brytanii, a takze
w pewnym stopniu w Kanadzie®® technika zostata zaadaptowana powszechnie pod
nazwg ,,zarzgdzanie wartoscig™®.

Dla zrozumienia istoty zarzadzania wartoscig dla klienta nalezy przedstawic¢
koncepcje¢ orientacji rynkowej oraz orientacji na klienta. J. Narver i S. Slater zde-
finiowali orientacje rynkowa jako kulture organizacyjna, ktéra w najbardziej sku-
teczny i efektywny sposéb kreuje zachowania dla tworzenia najwyzszej wartosci
dla klienta, przyczyniajac si¢ do dlugotrwatych korzystnych wynikéw firmy'®.

W jednej ze starszych definicji A.K. Kohlii B.]. Jaworski charakteryzowali orienta-
cje rynkows, biorac pod uwagg trzy dzialania: tworzenie wiedzy o aktualnych i przy-
sztych potrzebach klientéw w calej organizacji, propagowanie tej wiedzy w réznych
dziatach firmy oraz reagowanie calej organizacji zgodnie z posiadang wiedzg'"'.

P. Doyle podkresla, ze strategia marketingowa'® jest fundamentem tworze-
nia warto$ci'®. Sktada si¢ ona z kilku etapdw, ktdre tacza si¢ w proces zarzadzania

96 J. Kelly, Making Client Values Explicit in Value Management Workshops, ,Construction Mana-
gement and Economics” 2007, no. 25: 4, s. 435-436.

97 Tamze.

98 S. Samiec, J. Kelly, S. Fernie, M. Gronqyvisti, G. Bowles, Value Management: The Value Mana-
gement Benchmark: Research Results of an International Benchmarking Study, Thomas Tel-
ford, London 1998, http://contentin.org/2fkjBeV.pdf (dostep 15.08.2015).

99 J. Kelly, Making Client...,s. 436.

100 T. Doligalski, Zarzgdzanie wartoscig..., s. 3.

101 Tamze.

102 Strategia marketingowa w odniesieniu do okreslonego przedsiebiorstwa oznacza zestaw
$rednio- i dtugookresowych zasad oraz wytycznych postepowania, ktoére wyznaczajg ramy
dla rynkowych dziatari operacyjnych. Zrédto: J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Mar-
ketingu, Krakow 2001, s. 35.

103 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 67.
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marketingowego zorientowanego na klienta. Celem strategii jest zaspokajanie in-
dywidualnych potrzeb klientéw oparte na dostarczaniu im warto$ci'®.

Strategie tworzenia i dostarczania realnej wartosci dla klienta stanowia jeden
z zasadniczych elementéw budowy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa.
Ukontentowany, zadowolony oraz lojalny klient jest waznym zasobem przedsie-
biorstwa, ktérego warto$¢ mierzy si¢ oraz maksymalizuje'®.

Aspekt budowania relacji z klientami jest kluczowy na etapie tworzenia tzw.
przewagi roznicujacej, czyli konstruowania powodéw, dla ktérych klienci korzy-
staja z ustug konkretnej firmy i pozostaja jej lojalni. Na tym etapie konieczne jest
posiadanie i wykorzystanie wiedzy o kliencie, bo tylko dzigki niej mozna zbudo-
wac zestaw istotnych dla konsumenta wartosci'®.

Wedlug P. Doyle’a tworzenie wartosci dla klienta powinno uwzglednia¢ trzy
zasady'"”:

= klient zawsze wybierze dostawce, ktory w jego przekonaniu oferuje mu mak-

symalng warto$¢;

* klienta motywuje mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby dzieki zakupowi pro-

duktu, a nie sam produkt;

= korzystniejsze zaréwno dla klienta, jak i przedsiebiorstwa jest budowanie

diugookresowych relacji niz pojedyncze transakcje.

B. Dobiegata-Korona przedstawia proces budowania wartosci dla klientéw jako
pie¢ nastepujacych po sobie etapow!®:

1. Badanie dazen klientéw poprzez identyfikacje problemoéw, ktore chea roz-

wigza¢, lub potrzeb. Cele i potrzeby musza mie¢ wzglad na klientow:
— nowo pozyskiwanych,

— zatrzymanych (obecnych),

— takich, ktérych firma chce uczyni¢ bardziej zyskownych dla firmy.

2. Zrozumienie motywow tworzenia wartosci dla klientéw, ktére moga by¢

efektem poszukiwania korzysci:
— ekonomicznych (oszczednos¢ pieniedzy),
— funkcjonalnych (zakres funkgji),
— psychologicznych (autorytet, czlonkostwo w okreslonej grupie).
3. Zaplanowanie procesu tworzenia wartosci i jej dostarczania konsumentom
(procesy operacyjne).

4. Zbadanie dostarczanej klientom warto$ci w celu oceny skutecznos$ci wdro-

zonego programu. Tu decydujace staje si¢ obliczenie nakladow, jakie sa nie-

104 Tamze,s. 89.

105 J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 38.

106 P.Tomczyk, Klient jako zrédto wartosci przedsiebiorstwa, [w:] T. Pakulska (red.), Przedsiebior-
stwo a otoczenie, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012, s. 72.

107 P.Doyle, Marketing..., s. 85.

108 Zob. wiecej: S. Baker, New Consumer Marketing, Wiley, Haboken 2003 oraz M. Szymura-Tyc,
Marketing we wspdtczesnych procesach...
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zbedne do wytworzenia pakietu warto$ci, oraz oszacowanie, jakie korzysci
dla klientéw przyniosg wartoséci kreowane przez przedsiebiorstwo, a nastep-
nie, jakg cene zechcg oni za nie zaplacic.

5. Komunikowanie warto$ci nabywcom.

Proces zarzadzania przedsiebiorstwem przez pryzmat wartosci dla klienta nie
jest zadaniem fatwym. Identyfikowanie wigzki wartosci dobrze dostosowanej do
potrzeb i oczekiwan wybranej grupy klientéw oraz posiadanych i kontrolowa-
nych przez firme zasobow (kompetencji) jest pierwszym krokiem w tym procesie.
Kreowanie owej wigzki wartosci w oparciu o zasoby i kompetencje firmy oraz jej
partneréw rynkowych jest drugim etapem zarzadzania. Trzecim krokiem jest ko-
munikowanie warto$ci dostarczanej wybranym klientom, ktére umozliwia dotar-
cie do wlasciwej grupy klientéw (wybranych przez firme) i ksztattuje ich oczekiwa-
nia (jest to wazne z punktu widzenia osiaganej satysfakeji jako bazy dla lojalnosci
klientéw). Ostatni etap to dostarczenie wigzki warto$ci klientom firmy, co pozwala
zrealizowa¢ warto$¢ dla firmy i dla jej klientow.

Zarzadzanie przez warto$¢ dla klienta jest wiec zachodzacym w przedsiebior-
stwie procesem, ktory mozna zapisa¢ tak, jak to uczyniono na rysunku 6.

KLIENT
dostarczanie identyfikowanie
wartos$ci wartosci
komunikowanie kreowanie
wartosci wartosci

Rysunek 6. Proces zarzadzania przez wartos¢ dla klienta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Szymura-Tyc, Zarzgdzanie przez wartos¢ dla
klienta - budowa wartosci firmy, http://www.zti.com.pl/instytut/pp/referaty/ref4_full.html#1b
(dostep 4.09.2013).
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Zarzadzanie przez wartos¢ dla klienta obejmuje zatem zmiany zachodzace w or-
ganizacji z zewnatrz do wewnatrz (outside — in), a wiec przede wszystkim informa-
cyjne procesy zwigzane z pozyskiwaniem i przetwarzaniem wiedzy o szczegélnych
potrzebach i oczekiwaniach klientéw w zakresie wartosci i czynnikach, ktore je
ksztaltuja, w tym o stopniu ich zaspokojenia przez konkurentéw firmy.

Natomiast procesy zachodzace z wewnatrz na zewnatrz oznaczajag komuniko-
wanie wartosci i dostarczanie wartosci (produktu) klientom.

Na etapie definiowania wartosci zapadaja decyzje o charakterze strategicznym,
przesadzajace czgsto o mozliwosci zbudowania przewagi konkurencyjnej na wy-
branym rynku. Celem definiowania (okreslania) warto$ci dla klienta jest dokona-
nie wyboru warto$ci, ktorg przedsiebiorstwo zaoferuje klientom (warto$¢ zamie-
rzona - the value proposition) oraz wybor samych klientéw. Moze tu by¢ przyjeta
perspektywa klienta bezposredniego badz, jesli przedsigbiorstwo zarzadza calg
siecig tworzaca warto$¢ dla klienta, perspektywa klienta finalnego!'®.

Okreslenie wartosci, ktdrg przedsiebiorstwo zamierza oferowa¢ wybranym przez
siebie klientom, to wybranie systemu lub sieci wartosci, w ktorych przedsigbiorstwo
bedzie uczestniczy¢, konkurowac z innymi przedsigbiorstwami, systemami czy sie-
ciami warto$ci oraz okreslenie miejsca i roli przedsiebiorstwa w danym systemie'’.

Warto tutaj doda¢, ze zdefiniowanie wartosci, ktéra przedsiebiorstwo zamierza
oferowa¢ wybranym przez siebie klientom, nie jest jednoznaczne z okresleniem,
ktére dzialania przedsigbiorstwo bedzie prowadzi¢ samodzielnie, a ktdre powierzy
do wykonania swoim partnerom rynkowym.

Proces definiowania wartosci rozpoczyna si¢ od zidentyfikowania aktualnych
i potencjalnych potrzeb i oczekiwan klientéw. Nie jest to zadanie latwe, szcze-
gblnie z tego wzgledu, ze wspdlczesnie obserwujemy nie tylko wzrost wymagan
i oczekiwan klientow, ale takze wzrost stopnia zréznicowania i ztozonosci potrzeb
oraz oczekiwan klientow, a takze ich rosngcg zmienno$¢ w czasie. Trudnos¢ pole-
ga rowniez na tym, ze oczekiwania majg charakter indywidualny, a jedynym spo-
sobem zaspokojenia potrzeb klientéw przez firme jest segmentacja i kierowanie
konkretnej oferty do grupy klientéw charakteryzujacych sie podobnymi oczeki-
waniami i potrzebami.

Zjawisko to w odniesieniu do konsumentdw jest opisywane w literaturze mar-
ketingowej jako tzw. konsumpcja postmodernistyczna'! i dotyczy klientéw insty-
tucjonalnych, ktorych potrzeby i oczekiwania podlegaja podobnym trendom.

Nasilanie si¢ wystepowania tego zjawiska wymaga dzi$§ skrupulatnego badania
aktualnych mozliwosci rynkowych oraz wszystkich tych trendéw w otoczeniu,
ktére moga wplyna¢ na zmiang potrzeb i oczekiwan klientéw w przyszlosci.

109 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspétczesnych procesach..., s. 98.

110 Por. R. Niestroj, Zarzgdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1996, s. 14.

111 K. Mazurek-topacifnska, Zachowania nabywcdw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 47-57.
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Zdefiniowanie wartosci, ktora przedsigbiorstwo, system lub sie¢ wartosci zamie-
rza wytworzy¢ i dostarczy¢ wybranym klientom, pozwala przejs¢ do kolejnego etapu
zarzadzania wartoscig dla klienta, jaka jest jej ksztaltowanie. Ksztaltowanie warto$ci
jest to dzialalno$¢ zarzadcza, ktdra wspiera materialne, fizyczne procesy kreowania
wartosci dla klienta, czyli procesy o charakterze podstawowym, prowadzone przez
dane przedsigbiorstwo i/ lub jego partneréw w tym systemie lub sieci warto$ci w celu
wytworzenia okreslonej wigzki korzysci oferowanych klientom po okreslonym kosz-
cie. Ksztaltowanie wartosci dla klienta obejmuje optymalizacje i koordynacje dzia-
tan prowadzonych przez przedsigbiorstwo i jego partneréw rynkowych z punktu
widzenia jednego tylko kryterium — warto$ci oferowanej klientom''>.

Model zarzadzania wartos$cia dla klienta noszacy nazwe IDIC'” (skrot stwo-
rzony z pierwszych liter dziatan skladajacych si¢ na model zarzadzania wartoscia)
zostal opracowany przez Peppers & Rogers Group''.

Model ten sugeruje, ze firmy powinny podejmowac cztery dzialania w celu bu-
dowania i utrzymywania dlugotrwatych relacji z klientami. Jest on w duzej mierze
zbiezny z wczedniej prezentowanym modelem. Wedtug schematu IDIC kazda or-
ganizacja powinna kolejno''*:

1) okresli¢, kto jest rzeczywistym klientem, i powinna mie¢ swiadomos¢ glebo-

kiej wiedzy swoich klientéw;

2) zréznicowac klienta na dwdch obszarach: wartosci''® i potrzeby'”;

3) ktas¢ nacisk na interakeje z klientem, aby upewnic¢ sig, ze oczekiwania klienta

ijego relacje z markga sa dobrze zidentyfikowane''s;

4) dostosowac oferte i komunikacje, aby zapewni¢ spelnienie oczekiwan klientow.

Bez watpienia najtrudniejszy model wartosci dla klienta, jaki zbuduje fir-
ma, jest jego pierwszym. W tym celu firma powinna dokona¢ kilka posunie¢.
Pierwszym jest stworzenie zespolu do badan wartosci. Zespdt powinien grupo-
wa¢é osoby z doswiadczeniem marketingowym oraz myslacych przyszlosciowo

112 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach..., s. 120.

113 Ta metodologia sktada sie z czterech krokéw: 1) identyfikowanie klientéw indywidualnie,
2) rozréznicowanie klientéw lub grupy klientéw na podstawie ich potrzeb i wartosci, 3) na-
wigzanie kontaktu z klientami w sposéb, ktory przynosi korzysci klientowi i firmie, 4) do-
stosowanie relacji w czasie, zmieniajac aspekty zachowania firmy wobec poszczegdlnych
klientow w oparciu o zrozumienie potrzeb i wartosci klienta.

114 Peppers & Rogers Group to grupa konsultingowa zajmujaca sie zarzadzaniem, uznawana za
Swiatowy autorytet w dziedzinie strategii biznesowej opartej na klientach. Spétka zostata
zatozona w roku 1993, a jej siedziba miesci sie w Zjednoczonych Emiratach Arabskich.

115 https://www.peppersandrogersgroup.com/capabilities/customer-experience-strategy.
html (dostep 29.11.2017).

116 Nalezy okresli¢, ktéry klient generuje obecnie najwieksza wartosc i ktory oferuje najwiecej
w przysztosci. Firma daje wiecej korzysci tym klientom, ktérzy generuja wieksza wartosc¢.

117 Rézni klienci maja rézne potrzeby, a obstuga klienta w zyskowny sposéb wymaga wiecej
wiedzy na temat ich potrzeb.

118 Firma musi tworzy¢ relacje z klientami zgodnie z ich potrzebami i oczekiwang wartoscia.
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sprzedawcow, co jest na poczatku szczegélnie wazne. Znaja oni bowiem klientow
i sposob korzystania z oferty, wiedza réwniez, ktérzy z nich moga chcie¢ wspot-
pracowac przy badaniach wartosci. Sprzedawcy, ktorzy od samego poczatku biorg
udzial w inicjatywie oceny wartosci, z wiekszym prawdopodobienstwem jg zrozu-
miejg i docenig'”. Na tym etapie nalezy zgromadzi¢ takze wszystkie informacje,
jakie organizacja posiada na temat klientow.

Wybér odpowiedniego segmentu rynku jest krokiem kolejnym. Poniewaz przed-
siebiorstwo musi przeprowadzi¢ oceny wartosci z co najmniej dwoma, a moze na-
wet kilkoma klientami, aby zbudowa¢ model warto$ci poczatkowej, warto zaczaé od
segmentu, w ktérym dostawca ma szczegolnie bliskie, oparte na wspotpracy relacje
z klientami lub wiedzg, w jaki sposob klienci wykorzystuja dang oferte.

Nastepnie nalezy stworzy¢ pelng liste elementoéw wartosci dla klienta. Ele-
menty wartos$ci to wszystko, co wplywa na koszty i korzysci zwigzane z oferta dla
klienta. Moga mie¢ charakter techniczny, ekonomiczny, ustugowy lub spoteczny.
Generujac liste, zesp6l powinien rozwazy¢ caly cykl zycia konkretnego produk-
tu. Od sposobu, w jaki klient go nabywa i uzytkuje, do sposobu, w jaki klient po-
zbedzie sie produktu, gdy nie bedzie juz potrzebny'®. Dzigki zidentyfikowaniu
jak najwigkszej liczby elementow zespol bedzie mogt doktadniej ocenié réznice
w funkcjonalnosci i wydajnodci, jakie zapewnia oferta w poréwnaniu z kolej-
na najlepsza alternatywa. Liste atrybutéw wartosci dla klienta zespdt powinien
stworzy¢ w oparciu o wiedze o kliencie pozyskang poprzez analize dostepnych
informacji.

Majac pelng liste elementéw wartosci, kolejnym krokiem jest uzyskanie wstep-
nych szacunkéw dla kazdego elementu i ustalenie wartosci kazdego z nich wyrazo-
nej np. w kategoriach pienieznych. Ustalenie wartosci finansowych dla sktadowych
warto$ci bedzie rézne. Wartos¢ elementdw spolecznych jest na ogoét bardzo trudna
do wyrazenia w kategoriach pienieznych. W rzeczywistosci przedsigbiorstwo na-
wet nie probuje przypisa¢ kwot pienieznych do elementéw spotecznych. Zamiast
tego przedstawia si¢ je klientowi w sposdb jakosciowy.

Po zbudowaniu modelu wartosci poczatkowej firma powinna go zweryfikowac,
przeprowadzajac dodatkowe oceny z innymi klientami lub potencjalnymi w seg-
mencie rynku. Dokonanie dalszych ocen umozliwia firmie udoskonalenie szacun-
kow wartosci i lepsze zrozumienie, w jaki sposdb warto$¢ jego oferty rynkowej
rézni si¢ w zaleznosci od mozliwosci i sposobu uzytkowania produktu.

Przeprowadzajac kolejne oceny wartosci, organizacja pozyskuje wigksza wie-
dz¢ na temat spostrzezen i opinii klientéw. Przedsigbiorstwo powinno wstepnie
oszacowac i zapyta¢ konsumentow, czy produkt lub ustuga jest dla nich mniej lub

119 J.C. Anderson, A. Narus, Business Marketing: Understand what Customers Value, ,Harvard
Business Review” 1998, https://hbr.org/1998/11/business-marketing-understand-what-
customers-value (dostep 19.03.2017).

120 Tamze.
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bardziej warto$ciowy/a niz warto$¢ oszacowana przez zespdt marketingu. Prze-
prowadzajac dodatkowe oceny, zespot dowie si¢ réwniez, w jaki sposob wartos¢
oferowanej przez nie oferty rézni si¢ w zaleznosci od rodzaju klientow.

Firmy moga wykorzystywa¢ modele wartosci nie tylko do informowania i kie-
rowania wlasnym procesem decyzyjnym, ale takze do tworzenia przekonujacych
narzedzi sprzedazy.

Organizacje moga roznorodnie wykorzystywaé swoje rozumienie wartosci
w celu wzmocnienia wydajnosci i stworzenia przewagi konkurencyjnej. Na przy-
kiad dostawca moze wykorzysta¢ swoja wiedze do dostosowania dodatkowych
uslug, programow i systemow do aktualnej oferty rynkowej oraz do kierowania
rozwojem nowych ofert. L.aczac wszystko, czego dowiedziat sie o wartosci w swoich
dziataniach marketingowych, moze réwniez pozyska¢ nowych klientéw. Wreszcie,
moze lepiej podtrzymywac relacje z klientami, dokumentujac dostarczanie naj-
wyzszej wartoéci w czasie i odkrywajac nowe sposoby aktualizacji i ozywienia tych
relacji'?'.

Zdolnos¢ firmy do zarzadzania elastycznymi ofertami rynkowymi opiera si¢ na
zrozumieniu warto$ci kazdego sktadnika oferty, a takze zwiazanych z tym kosztow.
Ocena tego, w jaki sposob klienci cenig te komponenty i ile kosztuja, umozliwia
firmie identyfikowanie i eliminowanie tego, co nazywamy ,,odptywami warto$ci”
Sa to ustugi, ktdére kosztuja dostawce wigcej niz s3 warte dla klientow, ktorzy je
otrzymuja i ktére nie majg znaczenia strategicznego.

Wiedza na temat tego, w jaki sposéb ich oferta rynkowa oferuje konkretng war-
to$¢ dla klientéw, umozliwia dostawcom tworzenie propozycji wartosci.

Nieco inng strukture czynnosci tworzacych wartos¢ dla klienta przedstawia
koncepcja tzw. cyklu tworzenia wartosci K. Fletchera. Koncepcja ta szczegélne
znaczenie przypisuje odpowiedniemu zdefiniowaniu oraz efektywnemu kreowa-
niu wartosci'*?, co mozna zauwazy¢ na rysunku 7.

Kolejne czynno$ci wystepujace w koncepcji K. Fletchera uporzadkowane sa
wzdluz procesu tworzenia wartosci. Sa to czynnosci realizowane odpowiednio
w sferach: zaopatrzenia, produkgji i dystrybucji, przy czym kluczowe znaczenie
dla klienta majg czynnosci logistyczne (tworzenie uzytecznosci miejsca i czasu)
oraz marketingowe (tworzenie uzytecznosci posiadania). Wazne miejsce w kon-
cepcji cyklu tworzenia warto$ci zajmuja tzw. sprzezenia zwrotne. Wskazuja one
na mozliwosci, a niejednokrotnie wrecz koniecznosé¢ stalego udoskonalania ofer-
ty rynkowej przez przedsigbiorstwo, m.in. poprzez: modyfikacje procesu badan
marketingowych, usprawnianie procesu rozwoju produktu, optymalizacje procesu
wyboru zrédel zaopatrzenia, doskonalenie procesu produkcyjnego, usprawnia-
nie procesdw dostaw i obstugi klientéw itp. Ten zakres doskonalenia oferty moze
w konsekwencji przyczyniac si¢ nie tylko do zwigkszania wartosci realizowanych

121 Tamze.
122 M. Baker (ed.), Marketing - Theory and Practice, MacMillan Press Ltd., London 1985, s. 295.
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Rysunek 7. Cykl tworzenia wartosci K. Fletchera
Zrédto: M. Baker (ed.), Marketing - Theory and Practice, MacMillan Press Ltd, London 1985, s. 295.

na rzecz klientéw, lecz réwniez do uzyskiwania wiekszych przychodéw ze sprze-
dazy przez przedsiebiorstwo'®.

W koncepcji K. Fletchera czynnosci zwigzane z tworzeniem wartosci polegaja
na jej ,dodawaniu” w poszczegoélnych ogniwach cyklu tworzenia wartosci - od
poczatkowych dostawcow do ostatecznych nabywcéw. Na kazdym z etapdw jest
zatem tworzona pewna warto$¢ dodatkowa, oferowana przez sprzedajacych i na-
bywana przez kupujacych.

Charakterystyczne dla koncepcji cyklu tworzenia wartosci K. Fletchera funk-
cjonalne ujecie przedsiebiorstwa w pewnym sensie sugeruje, iz przedsiebiorstwo
stanowi konglomerat (zbiér) poszczegdlnych funkeji, z ktérych kazda przyczynia
sie (a przynajmniej powinna) do wytworzenia okreslonej wartosci dodanej. Po-
dobne spostrzezenie mozna odnies¢ do koncepcji tancucha wartosci M. Portera,
wedlug ktorej przedsigbiorstwo jest zespotem dziatan, z ktérych kazde tworzy za-
réwno warto$¢ dodang, jak i koszty'*.

Im bardziej ztozona jest wigzka korzysci, ktorej oczekujg klienci, tym trudniej
jest przedsigbiorstwu stworzy¢ ja wylacznie dzigki zasobom i kompetencjom, kto-
re samo posiada. Podobnie jest, jesli chodzi o koszty ponoszone przez klienta - im
nizsza ma by¢ cena placona przez klienta i im wiecej elementéw jest branych pod
uwage przez klienta w ocenie ponoszonych przez niego kosztéw (tzw. koszty nie-
finansowe), tym trudniej jest przedsiebiorstwu zapewnic¢ pozadany ich poziom we
wlasnym zakresie. W efekcie, w miare wzrostu stopnia zlozonosci struktury warto-
$ci oczekiwanej przez klientéw ro$nie réwniez liczba podmiotéw zaangazowanych
W proces jej tworzenia. Pojawia sie potrzeba koordynacji dziatan prowadzonych

123 R. Matwiejczuk, Rola wspdtczesnego marketingu w tworzeniu wartosci dla klienta, ,,Zeszyty
Naukowe Politechniki Rzeszowskiej. Zarzadzanie i Marketing” 2008, nr 13, s. 262.
124 Tamze.
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przez te podmioty tak, aby uzyska¢ pozadang wartos¢ i zapewni¢ przedsiebior-
stwu odpowiednio duzy udzial w wytworzonej wartoéci dodanej. Sprawia to, ze
obok przedsiebiorstwa i rynku pojawiaja si¢ nowe mechanizmy koordynacji dzia-
tan w procesie tworzenia wartosci dla klienta, a tancuchy wartosci wspétczesnych
przedsiebiorstw zaczynajg sie coraz bardziej od siebie roznic.

Cechg zarzadzania wartoscig dla klienta jest rowniez koncentracja na procesach
zwigzanych z klientem, a nie na instrumentach tworzacych kompozycje marke-
tingowa, ktdre w ujeciu tradycyjnego marketingu stuza oddziatywaniu na rynek.
Kompozycja marketingowa zmieniata si¢ w zakresie liczby obejmowanych przez
nig instrumentéw. W najbardziej popularnej wersji zakladala ona koncentracje¢ na
czterech instrumentach (4P - produkt, cena, dystrybucja, promocja), ktére na-
stepnie zostaly w kontekscie ustug rozszerzone do siedmiu (ludzie, procesy, $wia-
dectwa materialne)'?,

Narzedzia marketingowe w formule 4P tracg na wartosci w kontekscie rozwoju
relacji z klientami w Internecie. Wynika to z wielu przyczyn. Wiele tresci (arty-
kuly, audycje, transmisje) oraz ustug internetowych (np. z zakresu wyszukiwania,
komunikowania lub zarzadzania informacja) oferowanych jest za darmo, tak wiec
w tym przypadku cena jako jeden z wymiaréw, w ktorym firma moze wyrdznic sie
od konkurencji, nie jest brana pod uwage. Ze wzgledu na powszechng dostgpnos¢
do stron internetowych maleje funkcja dystrybucji. W wielu obszarach, w ktorych
odgrywa ona istotng role, jej funkcja czesto pokrywa sie z promocja. Obecnosé
firmy w systemach wyszukiwawczych lub prezentacja produktéw na stronach in-
ternetowych posrednikéw moga bowiem by¢ zaliczone zaréwno do jednego, jak
i drugiego instrumentu marketingu. Pozostajac w konwencji tradycyjnego instru-
mentarium marketingowego (4P), konkurowanie firmy w tym przypadku mozna
zatem w redukcjonistyczny sposob sprowadzi¢ do dwoch instrumentéw: produktu
i promocji (komunikacji)'#.

125 T. Doligalski, Internet w zarzgdzaniu wartosciqg klienta, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2013, s. 25.
126 Tamze.



Rozdziat 2
Rozwoj i strategie handlu elektronicznego

2.1. Czynniki rozwoju oraz stan aktualny handlu
elektronicznego na rynku B2C w Polsce
i na Swiecie

2.1.1. Geneza i determinanty rozwoju e-handlu

Handel, jak juz wspomniano w niniejszej pracy, jest dzialalnoscig gospodarcza po-
legajaca na posredniczeniu w wymianie towaréw, czyli na ich zakupie, a nastepnie
dalej odsprzedazy zwykle w niezmienionej postaci'. Handel elektroniczny obej-
muje transakcje przeprowadzone przez sieci, oparte na protokole IP i przez inne
sieci komputerowe. Towary i ustugi s3 zamawiane przez te sieci, ale ptatno$¢ i osta-
teczna dostawa zamowionego towaru lub ustugi moze by¢ dokonana w sieci lub
poza nig. Transakcje moga odbywac si¢ pomiedzy przedsigbiorstwami, z osobami
indywidualnymi, instytucjami rzagdowymi lub innymi organizacjami prywatnymi
i publicznymi?.

Historia handlu wysylkowego ma dlugi rodowdd, gdyz pierwsze préby sprze-
dazy w tym systemie na szerokg skale odnotowano juz w 1881 r. Wtedy to Alfred
Hammacher wydal i dystrybuowat do swoich klientéw katalog ze sprzetem bu-
dowlanym i narzedziami elektronicznymi. Cho¢ przez kolejne dziesigciolecia
rozwigzanie to wydawalo si¢ bardzo wygodne, z biegiem lat zaczeto dostrzegad
wady sprzedazy katalogowej. Katalogi wydawane byly sezonowo i prezentowaly
ograniczony asortyment, a na kolejng oferte trzeba byto czeka¢ nawet kilka mie-
siecy. Mozliwo$¢ sprzedazy przez Internet sprawita, ze oferta sklepéw mogta by¢

1 A Krzepicka, Modele handlu elektronicznego, [w:] W. Gonciarski (red.), Zarzgdzanie w warun-
kach gospodarki cyfrowej, WAT, Warszawa 2010, s. 141-142.
2 http://www.stat.gov.pl/gus/definicje_PLK_HTML.htm?id=P0J-5934.htm (dostep 2.01.2014).
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na biezgco uaktualniana, co konsumenci przyjeli z entuzjazmem, mogli bowiem
dokona¢ zakupu w chwili, kiedy pojawita si¢ dana potrzeba’.

Poczatkowo Internet pelnil jedynie funkcje komunikacyjna, ale na poczatku lat
80. XX w. w Stanach Zjednoczonych odbyly si¢ pierwsze proby wykorzystania jego
potencjatu réwniez w handlu. Prawdziwe ozywienie i pojawienie si¢ pierwszych
e-sklepow nastgpilo jednak dopiero w roku 1992, gtéwnie dzigki zniesieniu przez
rzad USA zakazu komercyjnego wykorzystywania Internetu. Wowczas sklepy ofe-
rowaly jedynie mozliwos$¢ przejrzenia oferty poprzez witryne internetows, a za-
mowienie mozna bylo ztozy¢ tylko telefonicznie. I cho¢ takie rozwigzanie okazato
sie malo wygodne, zaréwno dostawcy, jak i konsumenci dostrzegli niemal nie-
ograniczone mozliwosci zakupow w sieci.

W roku 1995 w USA powstaly firmy Amazon* i eBay®. Obie zaczynaly swoja ka-
riere w garazu przy zaangazowaniu jednego lub zaledwie kilku komputeréw. Twor-
ca eBay napisal program obslugujacy aukcje w zaledwie jeden weekend, a pierwsze
sprzedane towary to stare zakurzone produkty kolekcjonerskie i kilka czesci kom-
puterowych. Amazon.com przez dlugi czas byl tylko ksigegarnia internetowsa jed-
nak najwieksza na $wiecie. Jej wartos¢ po zaledwie 4 latach osiggneta rekordowe
notowania - 36 mld USD.

Pelne mozliwosci Internetu w handlu zaczeto wykorzystywaé w 1994 r. W tym
czasie liczba uzytkownikéw Internetu na $wiecie rosta o 2-3% w skali miesigca.
Wtedy tez powstaly pierwsze typowe sklepy internetowe, w ktérych zaméwienie
mozna bylo sklada¢ poprzez specjalny formularz lub dodanie produktu do wir-
tualnego koszyka. Konsumenci blyskawicznie zaczeli docenia¢ fakt, ze to oni de-
cyduja, kiedy, gdzie, za jaka kwote i co kupuja. Istotna okazala si¢ mozliwo$¢ po-
réwnania w sieci cen i wlasciwosci réznych produktéw, dzieki czemu mozliwy stal
sie szybki wybor najkorzystniejszej oferty. Z kazdym rokiem roést popyt na zakupy
w sieci. Proporcjonalnie rosta réwniez liczba podmiotéw prowadzacych sprzedaz
przez Internet. Trend ten nie omingl takze Polski®. Do czynnikéw determinuja-
cych rozwdj handlu internetowego mozna zaliczy¢”:

3 https://interaktywnie.com/biznes/newsy/prportal/historia-e-sklepow-czyli-ewolucja-rynku-e-
commerce-w-polsce-i-na-swiecie-20234 (dostep 11.04.2018).

4 Amazon zostat zatozony przez Jeffa Bezosa w 1994 r., ale pierwsza ksigzka zostata sprzedana
w lipcu 1995 r. Zrédto: http://phx.corporate-ir.net/phoenix.zhtml?c=176060&p=irol-corporate
Timeline (dostep 25.03.2017).

5 eBaylInc. To spotka prowadzaca najwiekszy internetowy serwis aukcyjny na $wiecie. eBay zo-
stat zatozony 3.09.1995 r., przez Pierre’a Omidyara, obecnie dziata w 37 krajach. Dziatalno$¢
w Polsce przedsiebiorstwo rozpoczeto 21.04.2005 r. Szybko stat sie drugim portalem aukcyj-
nym w Polsce (liderem jest Allegro), poniewaz nie pobierat optat ani prowizji za $wiadczone
ustugi. Od 1.02.2008 r. popularno$¢ serwisu gwattownie spadta (wycofano 80% aukcji) z po-
wodu wprowadzenia optat. Obecnie eBay.pl zajmuje trzecie miejsce wsréd serwiséw auk-
cyjnych w Polsce, z 1,34% udziatu w ogblnej liczbie aukcji.

6 T.Grygiend, Historia e-sklepéw, czyli ewolucja rynkéw e-commerce w Polsce i na Swiecie, nf.pl
(dostep 4.07.2013).

7 Tamze.
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* postep w technologii informacyjnej i dostepno$¢ infrastruktury przesylania
informacji;

* uwarunkowania prawne gwarantujace ochrone wlasnosci, rzetelnosci wykona-
nia uméw (np. jesli chodzi o okreslenie kraju, ktorego przepisy prawne winny
regulowa¢ transakcje w elektronicznym handlu migedzynarodowym - kraj ku-
pujacego czy sprzedajacego, akceptacja podpisu elektronicznego itp.);

* bezpieczenstwo i poufno$¢ danych - identyfikacja nadawcy i odbiorcy, au-
tentycznos$¢ przekazu (pewnos¢, ze nie ulegl zmianie w trakcie przekazu
i transakeji, szyfrowanie informacji o ptatnosci, kodowanie informacji, ta-
kich jak numer karty kredytowej, wielkosci transakcji itp.);

» zagadnienia zwigzane z opodatkowaniem (pobieranie podatku VAT oraz po-
datku dochodowego za transakcje miedzynarodowe wynikajace z koniecz-
nosci zdefiniowania lokalizacji przedsi¢biorstwa e-handlu);

= upowszechnianie emisji i korzystania z ,pienigdza elektronicznego” (karty
platnicze) wymusza konieczno$¢ odpowiednich regulacji prawnych;

* istotnym czynnikiem rozwoju jest ,fascynacja” mlodego pokolenia technika
komputerowa. Wspoélczesnie podkresla sie role nowego, elektronicznego
kanatu dystrybucji, ktéry pozwala na pozyskiwanie nowych klientéw,
elastyczne reagowanie na potrzeby, a w konsekwencji na formutowanie ko-
szyka zakupow i dostarczenie go do domu klienta.

Handel elektroniczny (e-commerce) przedstawiany jest najczesciej w dwoch uje-
ciach: wezszym — w ktérym oznacza sposéb sprzedawania i kupowania produktow/
ustug z wykorzystaniem $rodkéw elektronicznych za posrednictwem Internetu — oraz
szerszym — w ktérym z kolei oznacza zawieranie réznorodnych transakcji handlowych
za pomocg sieci teleinformatycznych, bez koniecznosci bezposredniego kontaktu mie-
dzy stronami, jednocze$nie wigczajac w to dokonywanie platnosci. Swiatowa Organi-
zacja Handlu (WTO) okresla pojecie handlu elektronicznego jako produkeje, reklame,
sprzedaz i dystrybucje produktéw za pomocg sieci teleinformatycznych?®.

C. Zurak-Owczarek® uzywa pojecia ,e-commerce” oznaczajacego wykorzystanie
Internetu i jego narzedzi oraz innych elektronicznych $rodkéw komunikacji jako $ro-
dowiska realizacji procesow gospodarczych zwigzanych z wymiang produktow, ustug
i informacji miedzy wszystkimi uczestnikami rynku. Autorka rozréznia dwa modele
handlu elektronicznego: ,,czysty” i ,mieszany” Model ,,czysty” handlu elektronicznego
oznacza, kupno produktu lub ustugi w postaci cyfrowej (np. e-booka). Jego dostawa
do klienta oraz proces przetwarzania transakcji ma réwniez charakter cyfrowy (elek-
troniczny). W przypadku, gdy ktéry$ z wymienionych elementéw przyjmuje postac
fizyczng, méwimy o ,,mieszanym” rodzaju e-commerce'. Na przyklad, zakup odziezy

8 A. Krzepicka, Modele handlu elektronicznego, [w:] W. Gonciarski (red.), Zarzgdzanie w warun-
kach...,s. 143.

9 C.Zurak-Owczarek, Technologie informacyjne determinantg wspétczesnego biznesu, Wydaw-
nictwo Uk, £6dZ7 2011, s. 170.

10 Tamze.
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w sklepie internetowym to model mieszany e-commerce, poniewaz produkt i jego do-
starczenie majg charakter fizyczny, mimo Ze platno$¢ za transakcje mogta by¢ zrealizo-
wana np. za pomocg przelewu elektronicznego lub karty kredytowe;.

Rozwoj e-commerce to nieustanna wrecz pogon za nowinkami technologiczny-
mi. Obecnie dostrzega si¢ tendencje do rozwoju sprzedazy w kierunku mobile, co
jest nieuniknione ze wzgledu na dynamicznie rosnacg liczbe mobilnych kupuja-
cych. Krajobraz e-commerce ulega tak szybkim i intensywnym zmianom, ze o suk-
cesie w tej branzy moga mysle¢ wlasciwie tylko te firmy, ktére podazajg sladem
nowosci i zaznaczaja swojg obecnos$¢ w roznych kanalach sprzedazy.

2.1.2. Ekspansja polskiego handlu internetowego

Jak juz wspomniano, popularyzacja e-sklepéw dotarta réwniez do Polski, gdzie
pierwszy sklep internetowy powstal w 1997 r. Serwis ten nalezal do firmy Terent.
Dwa lata pozniej taka dziatalno$¢ rozpoczal takze Merlin, a nastepnie Empik. Polska
szybko stala si¢ krajem, gdzie sprzedaz i zakupy drogg elektroniczng zyskaly coraz
to wigcej zwolennikéw. Obecnie czesto sklepy internetowe wypieraja te tradycyjne'.

Najbardziej znang dzi§ w Polsce platformg transakcyjng online jest Allegro. Stro-
na powstala 1999 ., a jej zatozycielem byl Arjan Bakker. Od samego poczatku swej
dzialalnosci platforma umozliwiala sprzedaz przedmiotéw wystawianych przez
uzytkownikow, dlatego tez byta bardziej znana przez kolekcjoneréw. Z biegiem cza-
su coraz czesciej z Allegro zaczely korzysta¢ firmy chcace sprzeda¢ wasne produkty
czy ustugi. Platforma stale poszerza swojg dzialalnos¢. Od 26 stycznia 2011 r. spotki
takie jak m.in. OtoMoto, Ceneo czy Bankier tworzg jedng spotke — Grupa Allegro'.

Ostatnia dekada przyniosta zaskakujgce zmiany, jesli chodzi o polski rynek
e-commerce. O ile w 2006 r. funkcjonowalo na rynku polskim zaledwie 2800 skle-
poéw internetowych, o tyle juz w 2008 r. byto ich 4500. Rok 2010 przynidst wzrost
liczby witryn o ponad potowe, co daje ok. 10 000 e-sklepéw. Biorac pod uwage
warto$¢ e-handlu, w 2013 r. wyniosta ona 26 mld zi, a w 2014 r. osiagneta po-
ziom 30 mld z". W 2016 r. nastgpilo lekkie spowolnienie w dynamice wzrostu
sprzedazy i stabilizacja, ale mimo wszystko tendencja jest dalej wzrostowa'. Na
dzien 31 grudnia 2017 r. bylo w Polsce 37 861" sklepéw internetowych. Jak mozna

11 A. Piszcz, Rozwdj handlu internetowego w Polsce, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodni-
czo-Humanistycznego w Siedlcach” 2016, Seria: Administracja i Zarzadzanie, nr 110, s. 299.

12 Tamze,s. 300.

13 https://www.brandbank.com/pl/aktualnosci/e-handel-podbija-polske-wartosc-sektora-
wciaz-rosnie/ (dostep 4.04.2017).

14 https://marketingibiznes.pl/e-commerce/rynek-e-commerce-polsce-liczby-uzytkownicy-
trendy/ (dostep 4.04.2017).

15 Na podstawie bazy danych przedsiebiorcow o numerze PKD 47.91.Z - Sprzedaz detaliczna pro-
wadzona przez domy sprzedazy wysytkowej lub Internet pozyskanej od APM Grupa spétka z o.0.
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zauwazy¢ na rysunku 8, w roku 2017 juz niespelna 80% Polakéw miato dostep do
Internetu, z czego ponad potowa kupowata w sieci's. Dynamika wzrostu sprze-
dazy w 2016 r. wyniosta 17%. Rynek e-commerce byl wart na koniec roku 2017
ok. 35,8 mld zl, o 8 p.p. wigcej niz w roku ubieglym'. Jak mozna zauwazy¢ na
rysunku 8, w Polsce 8 na 10 mieszkancéw ma dostep do Internetu, z czego ponad
potowa kupuje online.

Rysunek 8. Rynek e-commerce w Polsce w roku 2017

Zrédto: Rarport E-commerce w Polsce 2017. Gemius dla e-Commerce Polska, https://www.
gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/najnowsze-dane-o-polskim-e-commerce-juz-
dostepne.html (dostep 14.05.2018).

W dolarach wartos¢ polskiego rynku w roku 2016 wyniosta ok. 9 mld, podczas
gdy w Niemczech - 83 mld, w Wielkiej Brytanii - 104 mld, w Stanach Zjednoczo-
nych - 394 mld, a w $wiatowej potedze pod tym wzgledem, Chinach - 715 mld.
Polski e-commerce nie odstaje az tak bardzo w kwestii udziatu handlu internetowe-
go w rynku detalicznym. W 2016 r. ten wskaznik wynidst 7,7% (raport McKinsey),
podczas gdy w Niemczech byto to 8,8%, a Wielkiej Brytanii — 14,5%. Wedlug pro-
gnoz do 2020 r. w Polsce warto$¢ rynku osiaggnie 63 mld zI'$, czyli o ponad 20 mld
wiecej niz na poczatku roku 2018%.

W Europie w ciggu ostatnich 10 lat liczba kupujacych online zwigkszyta sie nie-
mal dwukrotnie, bo z 30% w 2007 r. do 57% w 2017 r. Warto przytoczy¢ dane

Sa to dane firm oraz przedsiebiorcow aktywnych, aktualne na 31.12.2017 r., podane do informacji
publicznej, niestanowigce danych osobowych i zwolnione sg z obowiazku rejestracji w GIODO.

16 Badanie zostato zrealizowane w formie ankiety elektronicznej z wykorzystaniem techniki
CAWI na reprezentatywnej prébie, https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/
najnowsze-dane-o-polskim-e-commerce-juz-dostepne.html (dostep 11.05.2018).

17 https://marketingibiznes.pl/e-commerce/rynek-e-commerce-polsce-liczby-uzytkownicy-
trendy/ (dostep 4.04.2017).

18 Tamze.

19 https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/rynek-e-commerce-w-polsce-raport-gemiusa-
za-2017-rok/mpw8rs5 (dostep 4.04.2017).
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z raportu Wordpay Global Payment Report®, dotyczacym platnosci e-commerce
w wybranych krajach na $wiecie. Przedstawia on trendy i prognozuje wzrost bran-
zy e-commerce w latach 2017-2021. Z danych wynika, ze w ciagu najblizszych czte-
rech lat najszybciej rozwijajacymi sie rynkami w Europie beda Holandia i Wlochy.

Do najwazniejszych powoddw, dla ktérych rynek handlu w sieci bedzie dalej sie
rozwija¢, mozna zaliczy¢*:

= pojawienie sie¢ klientow, dla ktérych zakupy online s3 zupelnie naturalne,

chodzi tu o osoby mlode;

= rosngca liczba tych konsumentow, ktorzy przez lata przekonali sie, Ze zakupy

w sieci sg bezpieczne - to kolei starsze osoby;

= zakupy staja sie coraz wygodniejsze i dostepniejsze;

= sprzedawcy s3 coraz bardziej $wiadomi tego, jak skutecznie korzysta¢ z da-

nych oraz narzedzi zwiekszajacych sprzedaz.

Jesli chodzi o trendy rozwoju e-handlu, to istotng role odgrywaja media spo-
tecznosciowe, a takze wartosciowy i ciekawy content na stronach i kanatach ko-
munikacji z klientem. W e-commerce coraz wyrazniej stawia si¢ na personalizacje
oferty oraz zwraca uwage na bezproblemowy user experience. W segmentach han-
dlu internetowego pojawiaja si¢ i rozrastaja nowe kategorie, chociazby telemedy-
cyna, akcesoria dla zwierzat, dobra luksusowe. W kwestii marketingu albo kto$
stawia na marketing totalny obejmujacy wszystkie dziedziny - e-mail, social me-
dia, content, mobile, video marketing, albo zmuszony jest — gléwnie przez budzet
- wybrac jeden z nich i skupi¢ si¢ na jego rozwoju.

2.2. E-konsument i jego oczekiwania wzgledem
transakcji w handlu elektronicznym

2.2.1. Charakterystyka pokolen klientow i ich preferencje
zakupowe

Pojecie ,klient” w naukach o zarzadzaniu jest relatywnie szerokie, przyktadowo
mozna wskaza¢ nastepujace: klient wewnetrzny, zewnetrzny, klient indywidualny
(na rynku B2C), klient instytucjonalny (na rynku B2B), klient jako twdrca warto-
$ci, jako dostawca wartosci i takze jako odbiorca wartosci*.

20 https://fintek.pl/rosnie-europejski-rynek-e-commerce/#_ftn2 (dostep 11.05.2018).

21 https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/rynek-e-commerce-w-polsce-raport-gemiusa-
za-2017-rok/mpw8rs5 (dostep 4.04.2017).

22 C. Gradowicz, Jakos¢ ustugi logistycznej jako wartos¢ dla klientéw, ,Studia Ekonomiczne
Regionu tddzkiego” 2016, nr 22, s. 334.
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Wspolczesny rynek ulega ciaglym zmianom. Decyduja o tym nie tylko uwa-
runkowania gospodarcze, ale réwniez — a moze przede wszystkim - zréznicowana
struktura oséb aktywnych zawodowo. Na rynku znajdujg si¢ osoby w réznym wie-
ku o odmiennych umiejetnosciach, doswiadczeniu, a takze mentalnosci spolecz-
nej. Taka koegzystencja dwoch lub trzech pokolen jest zjawiskiem naturalnym,
towarzyszacym ludziom i spoleczenistwom od zarania dziejow. Wiek XXI przy-
nidst jednak co$ nowego — obecnie na rynku znalazty sie réwnoczesnie az cztery
pokolenia®.

Wyrdznianie pokolen jest kwestig przyjetej konwencji i w roznych wypadkach
moze budzi¢ watpliwosci. W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna réznorodne
klasyfikacje generacji, ktore rdznia si¢ od siebie zaréwno przyjetym nazewnic-
twem, jak i datami oznaczajacymi lata urodzin przedstawicieli danego pokolenia.
Najczesciej jednak wskazywane sg cztery nastepujace generacje liniowe*":

1. Veterans (Radio Babies, The Silent Generations*) — urodzeni w latach

1930-1945%.
. Baby Boomers — urodzeni w latach 1946-1964.
. Generation X (Baby Busters) — urodzeni w latach 1965-1979.
. Generation Y (Millennials) — urodzeni na przetomie lat 1980-1994.

5. Generation Z - to osoby urodzone po roku 1994%.

Jesli chodzi o najmlodsze pokolenie, to nie ma jednomyslnosci co do daty kolej-
nej zmiany generacyjnej. Najogélniej mozna przyjac, ze jest to rok 2000.

Weterani to osoby urodzone przed II wojng swiatowa i w jej trakcie, dlatego tez
najwieksze znaczenie mialo dla nich poczucie bezpieczenstwa. Dla tego pokolenia
praca byta i jest warto$cig samg w sobie. Osoby z pokolenia The Silent Generation
charakteryzuje duze zaangazowanie i przywiazanie do organizacji, duze poczu-
cie obowiazku i odpowiedzialnosci za powierzone im zadania; bardzo duza wage
przyktadaja tez do etyki i zasad moralnych?. Na uksztaltowanie si¢ takich postaw
w pracy wplyw miata armia, w ktdrej wiekszos¢ z tych pracownikow stuzyta.

»Ciche pokolenie” moze by¢ wyzwaniem technicznym. Ze wszystkich pieciu
pokolen tradycjonalici najwolniej zmieniajg swoje nawyki pracy i dostosowuja si¢

= N

23 S. Stachowska, Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Y wobec pracy i pracodawcy, ,,Zarza-
dzanie Zasobami Ludzkimi” 2012, nr 2, s. 33.

24 Tamze.

25 Istnieje kilka teorii co do tego, skad pochodzi nazwa ,Silent Generation”. Dzieci, ktore dora-
staty w tym czasie, pracowaty bardzo ciezko i milczaty. W 1951 r. w magazynie , Time” ukazat
sie artykut, w ktérym dzieci tego pokolenia zostaty opisane jako wycofane, bez wyobrazni,
nieprzyzwoite i ostrozne, uzywajac okreslenia ,Silent Generation”.

26 Zob. wiecej: E. Carlson, Lucky Few: Between the Greatest Generation i Baby Boom, Springer
Science, Business Media BV, 2008.

27 Niektére zrodta podaja, ze pokolenie Z to osoby urodzone juz po roku 1990.

28 B. Hysa, Zarzgdzanie réznorodnoscig pokoleniowq, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej”
2016, Seria: Organizacja i Zarzadzanie, z. 97, s. 387.
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do nowych, bardziej wydajnych sposobow produkji, szczegdlnie tych zwigzanych
z elektronika. Sa mniej zaawansowani technologicznie niz mlodsze pokolenia.
Maja wigkszy szacunek dla tradycyjnych placéwek edukacyjnych i tradycyjnych
formatéw wyktadow niz internetowe ksztalcenie i szkolenia. W zakresie zakupow
s3 to osoby preferujace tradycyjne, stacjonarne formy handlu i nie bedg one ko-
rzystaly z e-zakupow.

Baby Boomers to pokolenie urodzone miedzy 1946 a 1964 r. Charakteryzu-
jac generacje BB, mozna okresli¢ ja jako ludzi ,cigzko pracujacych”. Pracownicy
przypisani do tej generacji wychodza z zalozenia, ze aby osiggnac sukces zawo-
dowy, nalezy ciezko pracowac oraz by¢ w swojej karierze zawodowej wytrwalym.
Poprzez cigzka prace pracownicy z tej grupy rozumiejg poswiecenie si¢ pracy na
rzecz rodziny, przyjaciol, czasu wolnego. Sredni czas pracy takiego pracownika
waha sie pomiedzy 10 a 13 godzinami dziennie. Gléwne motywatory generacji
Baby Boomers to strach przed utratg pracy i motywacja finansowa®.

Pokolenie wyzu demograficznego wiaze si¢ z odrzuceniem lub ponownym
zdefiniowaniem tradycyjnych wartosci. W Europie i Ameryce Pétnocnej osoby
pokolenia Boomers sa powszechnie kojarzone z przywilejami, poniewaz wiele
z nich wyrosto w czasach powszechnych dotacji rzadowych w powojennych
budownictwie mieszkaniowym i edukacji oraz rosngcej zamoznosci®.

Jako grupa, pokolenie wyzu demograficznego byto najbogatszym, najbardziej
aktywnym i najbardziej sprawnym fizycznie pokoleniem, byli réwniez jednymi
z pierwszych, ktorzy dorastali, oczekujac, ze sytuacja na $wiecie z czasem ulegnie
poprawie®'. Byli takze pokoleniem, ktére otrzymalo szczytowe poziomy dochodéw;
mogli zatem czerpa¢ korzysci z obfitego poziomu zywnosci, odziezy, programéw
emerytalnych, a czasami nawet produktéw ,,kryzysu wieku sredniego”. Zwiekszony
konsumpcjonizm tego pokolenia byt regularnie krytykowany jako nadmierny?.

Pokolenie X dazy do zachowania réwnowagi pomiedzy zyciem prywatnym
a zawodowym, znalezieniem zlotego $rodka, jednak w rzeczywistodci czeste sg
sytuacje, ze to jednak praca dominuje w ich zyciu. Pokolenie X wchodzito na ry-
nek pracy w czasach zmian gospodarczych i politycznych, co wymagato od nich
wiekszej elastycznosci wobec swojej pracy, a takze wyksztalcito w nich sktonnos¢
do kwestionowania autorytetow. Rozwdj informatyczny przypadajacy na lata ich
mlodosci spowodowal wigksze otwarcie na §wiat poza ich miastem czy panstwem,
poszerzyl myslenie globalne®. Pokolenie X uwaza si¢ tez za bardziej zorientowane
na cel i myslace w bardziej pozytywny sposob niz pokolenie Baby Boomers.

29 http://hrstandard.pl/2011/02/02/4-pokolenia-pracownikow-we-wspolczesnej-organizacji/
(dostep 12.06.2017).

30 O.Doug, Born at the Right Time, University of Toronto Press, Toronto 1997, s. X.

31 J.Landon, Great Expectations: America and the Baby Boom Generation, Coward, McCann and
Geoghegan, New York 1980, s. 17.

32 S. Pinker, The Better Angels of Our Nature, Penguin, 2011, s. 524.

33 Tamze.
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Jeszcze do niedawna pojecia ,milenialsi” i ,pokolenie Y” stosowane byly za-
miennie. Obecnie wyrdznia si¢ jeszcze jedng grupe — pokolenie Z. Milenialsami
nazywa si¢ osoby, ktore urodzily si¢ na przetomie lat 1980-1994 i obecnie probuja
sie odnalez¢ na rynku pracy. Przyjmuje sie, ze milenialsi s bardzo pewni siebie,
$wiadomi swoich mocnych stron, dobrze wyksztalceni, posiadajacy znajomos¢
jezykow obcych oraz $§wietnie zorientowani w nowych technologiach. Jezeli chodzi
o mniej pozytywne opinie na ich temat, to pojawiaja sie glosy, ze pokolenie Y jest
rozpieszczone, nieodpowiedzialne i zbyt zadufane w sobie*’. Ich niewatpliwym
atutem jest obycie technologiczne. Badania pokazuja, ze lepiej radza sobie z wyko-
nywaniem kilku zadan jednoczesnie oraz latwiej odnajduja sie w pracy w grupie
niz ich rodzice czy dziadkowie. Cechuja sie wieksza otwartoscig wobec innych,
tolerancja, checig dzialania oraz szerszym mysleniem globalnym. Dzigki temu sa
bardzo dobrze przygotowani do zycia i dzialania w globalnej wiosce i w wielokul-
turowym $rodowisku®.

Dla biznesu najbardziej atrakcyjna wydaje si¢ grupa milenialséw - cyfrowych
obywateli. To oni s3 dzi$§ najaktywniejsi komercyjnie, wychowali si¢ w cyfrowej
rzeczywisto$ci. Stawiaja na blyskawiczng wymiane wiadomosci, do kontaktow
uzywaja gtéwnie smartfonéw. Do nich kierowana jest duza czes¢ akeji marketin-
gowych dzigki temu, jak komunikuja sie ze $wiatem, tatwo rozprzestrzeniajg infor-
macje, wysylaja dalej swoje rekomendacje, pomagaja promowac produkt™®.

Idac dalej, pokolenie X i Y ma pomiedzy soba analogiczng ilo$¢ réznic
i podobienstw. Uwazaja, ze praca jest wazna, ale rézni ich podejscie do swojego
pracodawcy i lojalno$¢ wobec niego. Pokolenie Y skoncentrowane jest gléwnie na
sobie, na mozliwosciach rozwoju swoich umiejetnosci. Cieszy ich osiagganie szyb-
kich sukceséw oraz probowanie réznych mozliwosci, ktére oferuje obecny rynek
pracy. Jednak oprocz godziwego wynagrodzenia i rozwoju osobistego, wlasnie to,
co poza pracg, da im szczescie — realizowanie swojego nietypowego hobby, dale-
ka podroéz, na ktorg beda sobie mogli pozwoli¢ dzigki zarobionym pienigdzom czy
po prostu zapewnienie komfortu zycia dla siebie i swojej rodziny. W przeciwien-
stwie do wczesniejszych pokolen, mowi sie, ze pokolenie Y pracuje, zeby zy¢, waz-
ne jest dla nich zachowanie work-life-balance. Sg gotowi poswieci¢ swojej pracy
ok. 8 godzin dziennie, ale cenig swéj wolny czas i strzega go.

W przypadku pokolenia Y i najmlodszego Z mozna zauwazy¢, ze granice mie-
dzy nimi zacierajg si¢. Jedni podaja, ze pokolenie Z to osoby urodzone po roku
1994, a inni, ze to wszyscy urodzeni juz po 1990 r. Wazne jest natomiast, ze s3 to
osoby urodzone w erze technologii. Juz od najmtodszych lat obecny w ich Zyciu byt

34 http://www.slideshare.net/jwtintelligence/f-external-genz041812-12653599 (dostep 13.06.2017).

35 https://www.whitehouse.gov/sites/default/files/docs/millennials_report.pdf (dostep 12.06.2017).

36 http://www.propertynews.pl/centra-handlowe/millenialsi-baby-boomers-cisi-generacje-x-
i-z-na-zakupach,59692.html (dostep 13.06.2017).
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Internet, $§wiat wirtualny oraz technologiczne gadzety®’. Nazywa si¢ ich dzie¢mi
dobrobytu, zapatrzonymi w swoje smartfony i tablety. Ich najwieksza umiejetnos¢
wynika z tego, ze urodzili si¢ w latach informatycznego boomu i dzigki temu do-
skonale orientuja si¢ w réznego typu nowinkach technicznych, a caly swiat sku-
pia si¢ dla nich w ramach $wiata wirtualnego. Dzigki temu odleglosci Polski od
Chin czy USA nie robig na nich wrazenia, bo przeciez z mieszkancami tych kra-
jow mozna porozumiec si¢ za pomocg e-maila, Messengera czy WhatsAppa. Jest
to tez jedno z najbardziej podzielonych pokolen, tzn. wyjatkowo wyraznie wida¢
réznice pomiedzy przedstawicielami pokolenia Z*. Jest to pokolenie, na ktérego
uksztattowanie duzy wplyw miatl dom rodzinny, m.in. to, czy stawiano w rodzinie
na bycie przedsi¢biorczym, wychowanie w duchu tolerancji itp.* Podsumowanie
gltéwnych cech poszczegélnych pokolen przedstawia rysunek 9.

~
s etos pracy
«utrata pracy motywacja do dziatania
BABY Zyj ip Z b ty‘f : ¢
BOOMERS | *2Yie si¢ po to, by pracowat )
1946-1964
~
o praca odgrywa wazng role
« poszukiwanie zlotego $rodka
POROLENIEX | | o) o liwosé otrzymania wyzszej pensji kosztem czasu wolnego
1965-1979 Y,
« pracuje sie, by zy¢ N
« szczescie daje to co poza praca
POKOLENIE Y| *praca 8 h dziennie
1980-1994 | ezmiana pracy co okolo 2 lata J
«praca zdalna, swoboda N
er6znorodnoé¢ zadan
POKOLENIE Z | *Wyzwania
1995 - obecnie | « dynamiczne $rodowisko pracy Y

Rysunek 9. Charakterystyka pokolen klientéw
Zrédto: http://stapler.pl/hydepark/litery-dzielace-generacje-o-roznicach-miedzy-pokoleniem-
x-y (dostep 13.11.2017).

Kazde pokolenie wzrastato i rozwijalo si¢ w innych okolicznosciach historycz-
nych, gospodarczych czy spotecznych, co wigcej, kazde z nich wnosi do organizacji
inne umiejetnosci, oczekiwania, preferencje, postawy czy sposoby komunikowania.

37 http://www.slideshare.net/sparksandhoney/generation-z-final-june-17 (dostep 12.06.2017).

38 http://www.slideshare.net/HavasWorldwide/the-new-dynamics-of-family (dostep 13.06.2017).

39 http://employerbranding.pl/etyka-wazna-dla-najmlodszego-pokolenia-pracownikow/ (dostep
13.06.2017).
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Dla menedzeréw jest to bardzo trudny i peten wyzwan temat, a zarzadzanie tak
réznorodnym zespotem moze stwarza¢ trudnosci na wielu ptaszczyznach.

Jak wynika z badan przeprowadzonych w maju 2016 r. na grupie ponad
2000 konsumentéw ze Stanéw Zjednoczonych, podczas samego procesu zakupu
miedzy pokoleniami wystepuja wyrazne réznice. Wida¢ je réwniez w sposobie,
w jaki kupujgcy wyrazaja swoja lojalnos¢ wobec marek. Pokolenie Y znacznie
czedciej publicznie krytykuje marki produktow (33%), ale tez czesciej od innych
pokolen uczestniczy w programach lojalnosciowych (44%)*. Wszyscy konsumen-
ci, poszukujac produktow, korzystaja z Internetu i przegladaja serwisy interneto-
we dostawcy lub producenta. Wszystkie grupy wiekowe s zgodne co do tego, ze
najnizsze ceny mozna znalez¢ w sklepach online, lecz najlepsza obstuge swiadcza
sklepy tradycyjne*!. Dowodzi to, ze kluczowym no$nikiem wartosci dla wszystkich
pokolen jest poziom obstugi i cena towaru.

Dla potowy badanych preferowanym miejscem poszukiwan nadal pozostaja
tradycyjne sklepy. Odwiedza je 51% milenialséw, 52% pokolenia X i 57% Baby
Boomers. Nie jest niespodzianka, ze najmlodsi konsumenci z pokolenia Y i Z, wy-
szukujac informacji o produktach, pie¢ razy czesciej korzystaja z mediéw spotecz-
no$ciowych (25%) w poréwnaniu z osobami 55+ (5%)*.

Niebagatelng informacja dla producentéw i handlowcéw sa deklaracje mile-
nialséow mowigce, ze w zamian za uzyskanie wyzszego poziomu obstugi, znizki
i réznego rodzaju gratyfikacje sa sktonni udostepnic sklepom osobiste informagje,
w tym dane geolokoalizacyjne. Taka opinie wyraza 4% tego pokolenia, podczas
gdy w grupie Baby Boomers swoje dane w zamian za lepszg obstuge i benefity zgo-
dzi si¢ udostepni¢ tylko co pigta osoba®.

Istnieje zauwazalna réznica pokoleniowa dotyczaca preferencji kupowania dobr
konsumpcyjnych w tradycyjnym sklepie: 63% pokolenia Baby Boomers preferuje
te forme zakupow wobec 40% milenialsow, ktorzy wolg zakupy online.

Z wiekiem zmniejsza sie tolerancja na reklame. Wiekszos¢ klientow reaguje ne-
gatywnie na reklame kontekstowg ukazujaca si¢ podczas wyszukiwania produktu.
Wielu z nich traktuje ja jako naruszenie prywatnosci (44% milenialséw, 46% po-
kolenia X i 53% Baby Boomers). Za dokuczliwg i irytujacg uznato jg az 57% ogoétu
badanych, reklamy najbardziej draznia najstarsze pokolenie (65%), najmniej naj-
mlodsze — 48%. Z tego wzgledu firmy i marki, ktére umieszczajg reklamy w sie-
ci, w tym takze w mediach spotecznosciowych, powinny je raczej adresowa¢ do

40 http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/badanie-w-procesie-zakupowym-widac-
roznice-pokoleniowe,132498_1.html (dostep 13.10.2017).

41 https://ehandelmag.com/roznice-w-modelach-zakupowych-miedzy-trzema-pokoleniami-
konsumentow-wg-raportu-salesforce,1656 (dostep 13.10.2017).

42 http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/badanie-w-procesie-zakupowym-
widac-roznice-pokoleniowe,132498_1.html (dostep 13.10.2017).

43 Salesforce Delivers 2016 Connected Consumer Goods Report’ Jun 13, 2016, https://www.
salesforce.com/assets/pdf/industries/connected-consumer-goods.pdf (dostep 13.10.2017).
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milenialséw, bo tylko 38% mtodych respondentéw odbiera negatywnie reklamy
online, w poréwnaniu z 49% z pokolenia Baby Boomers*.

Zmiany w $wiadomosci i otoczeniu konsumentéw majg przefozenie na ich
zachowania i oczekiwania w odniesieniu do zakupdéw. Tradycyjni sprzedawcy sg
w zwigzku z tym zmuszeni do przewarto$ciowania swojej strategii. Klasyfikacja
klientéw po wzgledem wieku pozwala na dokonanie segmentacji rynku tak, by
firma mogta kierowa¢ odpowiednie dziatania tworzace warto$¢ dla klienta w za-
leznosci od wieku, a co za tym idzie, oczekiwan klienta.

Wiréd kluczowych postaw i oczekiwan nowoczesnego klienta warto wyr6znic*:

1) wzrost swiadomosci relacji cena—jakos¢ — niezaleznie od statusu majatkowe-
go klienci szukaja mozliwie najlepszej oferty za akceptowalng dla nich ceng;

2) wieksza $wiadomos¢ nieograniczonego wyboru - liczba dostepnych produk-
tow, ustug i sprzedawcow jest obecnie wigksza niz kiedykolwiek;

3) potrzeba sprawowania kontroli — obecnie to konsument kontroluje proces
zakupu, wie, kiedy i jak poszuka¢ towaru, gdzie znajdzie alternatywy i jak
dokona transakc;ji;

4) percepcja czasu — cokolwiek robi wspoélczesni klient, oczekuje, ze bedzie to
szybko i bez zbednego opdznienia;

4) rewolucja technologiczna - to sprzedawcy musza nadgzac¢ za konsumenta-
mi, na wszelkie mozliwe sposoby usprawniajac obstuge klienta.

Dzisiejszy rynek stawia przed nimi wymdg obecnosci na kazdym etapie we-
dréwki konsumenta w celu dostarczania mu indywidualnych do$wiadczen zaku-
powych, od odkrywania oferty przez poszukiwanie, zakup, oplacenie, dostarcze-
nie i obstuge posprzedazows. Dotyczy to kazdego kanalu sprzedazy i implikuje
konieczno$¢ ich integracji®.

2.2.2. E-klient i jego postawa wobec handlu elektronicznego

W ostatnich latach nie pojawilo si¢ nic, co réwnie silnie jak rozwoj technologii i In-
ternetu wplynetoby na tempo zmian zachowan klientéw. Jego wytworem stat sie nie-
cierpliwy konsument, ktdry nie potrafi zbyt dtugo utrzymac koncentracji na jednym
przedmiocie i wykazuje niska wyrozumiatos¢ dla bledéw. Zachodzace zmiany spowo-
dowaly wylonienie si¢ zupelnie nowego uczestnika gry rynkowej, nowego typu konsu-
menta, zwanego dalej e-konsumentem®, ktdry stanowi specyficzng grupe podmiotow

44 https://ehandelmag.com/roznice-w-modelach-zakupowych-miedzy-trzema-pokoleniami-
konsumentow-wg-raportu-salesforce, 1656 (dostep 13.10.2017).

45 Tamze.

46 Omnichannel commerce - piesnri przysztosci czy realna strategia obstugi?, unitycommerce,pl
(dostep 28.03.2016).

47 A.Oleksiuk, Konsument na rynku e-commerce, Wyzsza Szkota Umiejetnosci w Kielcach, Kielce
2006, s. 67.
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korzystajacych z ofert dostepnych na rynkach elektronicznych. Do grupy tej zalicza si¢
uzytkownikow Internetu, ktérzy kupuja w sklepach internetowych*.

E-konsument, wykorzystujac handel elektroniczny, utatwia sobie proces kon-
sumpcji: identyfikacje potrzeb, szukanie rozwigzan, zakup produktéw i ustug, od-
powiadanie na pytania i rozwigzywanie problemow.

Nowy klient wie wiecej, ma wigksze mozliwosci wyboru i moze dziata¢ przy
znacznie mniejszej liczbie logistycznych ograniczen niz kiedykolwiek przedtem.
Z tego powodu kontrola transakcji zakupu przeszla z kupca na konsumenta®.
W konsekwencji firmy w coraz wigkszym stopniu budujg relacje z wykorzysta-
niem tego medium, gdyz ulatwia to osiaganie takich korzysci, jak pozostawanie
w bliskich relacjach z klientami lub tez pozyskanie nowych klientow.

Dla szanujacego swoj wizerunek tradycyjnego detalisty absolutne minimum
oprdcz sklepu stacjonarnego to obecnie™:

= sklep internetowy w wersji desktop i mobile, a najlepiej w wariancie ,,respon-

sywnym’,

= profesjonalne contact center dostgpne przez telefon i life chat.

Konsumenci cenig rowniez™:

= aplikacje mobilne z mozliwoscig $ledzenia aktualnej oferty, sprawdzania do-

stepnosci produktéw i opcjonalnie zakupow;

* internetowe kioski informacyjne w punktach sprzedazy tradycyjne;j.

P. Drucker juz w wydanej w 1954 r. Praktyce zarzgdzania podaje, ze ,jedyna
poprawna definicja celu biznesu brzmi: tworzenie klienteli”*2. Rola klientéw w no-
woczesnej gospodarce wykracza jednak poza podawang przez tego autora charak-
terystyke, jaka jest cel dzialania firmy. Klienci staja si¢ bowiem zasobem firm, na
ktérym jest budowana warto$¢ dla akcjonariuszy oraz pozostalych interesariuszy®.

Kazdy e-konsument codziennie dokonuje szeregu transakcji, ktore polegaja
na tym, Ze posiadane pienigdze zamienia w Internecie na réznego rodzaju do-
bra i ustugi — poczawszy od zapatek na wlasnym domu skonczywszy. Sytuacja ta
prowokuje, aby blizej okresli¢, kim wlasciwie jest e-klient i czy wyrdznia sie jakos
szczegblnie? W tym celu nalezy dokona¢ segmentacji** kupujacych w Interne-
cie, aby skierowa¢ do kazdej grupy odpowiednie dzialania marketingowe. Kaz-
dy z segmentéw bedzie wykazywal inne preferencje i odmienne zrédla wartosci.

48 A.Hartman, J. Sifonis, J.Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce cyfrowej, K.E. Liber,
Warszawa 2001, s. 14.

49 A.Oleksiuk, Konsument na rynku..., s. 70.

50 Omnichannel commerce...

51 Tamze.

52 P.F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow 1998, s. 52.

53 B. Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie wartosciami dla klienta, [w:] W.M. Grudzewski, . Hejduk
(red.), Przedsiebiorstwo przysztosci, Difin, Warszawa 2000, s. 85.

54 Segmentacja rynku polega na dzieleniu rynku na grupy (potencjalnych) klientéw, nazywa-
ne segmentami rynkowymi, odrebnymi pod wzgledem cech, zachowan lub potrzeb. Zrodto:
A.J. Silk, Czym jest marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2008, s. 106.



58 Rozwo¢j i strategie handlu elektronicznego

Dostosowywanie dzialan do potrzeb klienta jest nadrzedng zasadg biznesu w go-
spodarce internetowej, podobnie jak w tradycyjnej gospodarce®.

Jeszcze do niedawna zbiorowos¢ konsumentéw korzystajacych z sieci obejmo-
wala osoby o réznym stopniu obeznania z Internetem, tzn. te, ktore™:

= nalezg do pierwszych entuzjastow i korzystaja z niego od wielu lat,

= dopiero niedawno nabraly duzej wprawy w obcowaniu z siecig.

Przedstawione w poprzednim podrozdziale pokolenia za gléwne kryterium
wyodrebnienia mialy rok urodzenia. Warto jednak wspomnie¢, ze coraz czesciej
zamiast kryteriow demograficznych wybierane s3 wspdlne cechy behawioralne.
Przykladem moze by¢ pokolenie L i pokolenie C, ktére wyodrebniane sg na pod-
stawie zachowan i postrzegania $wiata®. Pokolenie L nazywane bywa takze gene-
racja leni®. Okreslenie to wynika z faktu, ze osoby w tym pokoleniu nie tworza
tresci, ale je upowszechniaja. Wedlug N. Halatskiej, jest to generacja, ktora cechuje
sktonnos¢ do czytania tylko nagléwkow informacji, krétkich newsow, przesylanie
odsylaczy do materialéw opracowanych przez innych i zamieszczonych w Interne-
cie, klikanie w ,,lubie to” jako sposdb wyrazania zainteresowania i aprobaty, korzy-
stanie z serwisow geolokalizacyjnych oraz transmisja wlasnego Zycia za pomoca
serwisow spotecznosciowych®. Pokolenie C definiowane jest za pomoca cech psy-
chologicznych, takich jak postawy, wartosci oraz styl zycia. Sg to osoby otwarte na
nowe technologie, niepotrafiace wyobrazi¢ sobie zycia bez nich. Do gtéwnych cech
0sob z tego pokolenia zalicza si¢ checi posiadania wptywu i kontroli, kreatyw-
nos¢, komunikacyjnos¢, liczbe kontaktéw z innymi osobami®. N. Hatalska wy-
réznia takze pokolenie Show Off. Sa to osoby mlode, ktére publicznie chwalg sie
posiadaniem konkretnych materialnych rzeczy, marek, luksusowym sposobem
spedzania wolnego czasu. Naprzeciw tym potrzebom wyszly portale spoteczno-
$ciowe, ktdre okazaly si¢ doskonalym miejscem do publicznego ekshibicjonizmu.
Impulsem do tego typu dziatan staly si¢ takze dziatania celebrytéw, ktérzy coraz
aktywniej kreuja swoje wizerunki w Internecie. Obecnie w dobie spoleczenstwa
cyfrowego taki podzial traci swoj sens, gdyz nowe pokolenie urodzilo si¢ juz w do-
bie Internetu i korzysta z niego od poczatku®'.

55 A.Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes..., s. 55.

56 L.Windham, K. Orton, Dusza nowego konsumenta postawy, zachowania i preferencje e-klien-
tow, Centrum Doradztwa i Wydawnictw, 2001, s. 30.

57 M. Murzyn, J. Nogie¢, Deklarowane wartosci w opinii przedstawicieli wybranych pokolen, ,,Ze-
szyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu” 2015, R. 15, nr 3, s. 375.

58 N. Hatalska, A. Polak, Generacje C i L, cyfrowi imigranci i tubylcy - o wspdtczesnych
e-konsumentach, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/generacje-c-i-l-cyfrowi-imigranci-i-
tubylcy-o-wspolczesnych-e-konsumentach# (dostep 15.11.2017).

59 N. Hatalska, Generacja L, http://hatalska. com/2011/12/09/generacja-l-infografika/ (dostep
15.11.2017).

60 Tamze.

61 M. Murzyn, J. Nogieé, Deklarowane wartosci..., s. 375, za: N. Hatalska, Lanserzy alternatywni,
Beauty Queens i in. - ,Pokolenie Show Off”, http://hatalska.com/2014/01/08/pokolenie-show-
off/ (dostep 23.04.2014).
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Dokladniejszego podziatu e-klientéw mozna dokona¢, gdy wezmie sie pod uwa-
ge kluczowe korzysci czerpane przez nich, czyli jak postrzegaja pierwotna wartos¢
wynikajaca z faktu postugiwania si¢ siecig®. Przyjmujac korzysci, na rynku online
mozna podzieli¢ e-konsumentéw na nastepujace segmenty®*:

= kupujacy dla wygody;

= kupujacy, wrazliwi na ceng;

= dokonujacy poréwnan;

= kupujacy, wierni marce firmowej;

= klienci skoncentrowani;

= klienci z awersja do sklepu.

Jak wynika z powyzszej segmentacji klientow, kazdy dokonuje zakupéw z in-
nych przestanek. Nie ulega watpliwosci, ze e-zakupy sg robione dla wygody i daja
mozliwo$¢ poréwnania ofert nieskonczonej wrecz liczby sklepow, dzieki czemu
w rezultacie klient moze wybra¢ np. najtansza oferte. Sg jednak klienci, ktérzy sa
lojalni jednemu sklepowi badz jednej marce produktéw i bez wzgledu na mnogos¢
ofert konkurencji zawsze wybiorg swoj ulubiony e-sklep lub produkt z logo firmy.

Dodatkowo, e-konsumenci sg grupowani ze wzgledu na czas i zakres korzystania
z Internetu. Ci, ktérzy po raz pierwszy dokonuja zakupéw przez Internet, sg jeszcze
sklonni zaakceptowa¢ wiele niedogodnosci, takich jak: wolne dzialanie serwera, kto-
poty z wypelnianiem formularzy, problemy z technologia itd. Konsumenci ci jednak
z czasem bardzo szybko adaptuja si¢ do sytuacji i sama mozliwo$¢ zakupu w sieci
juz im nie wystarczy. Tak wiec strony internetowe musza w duzo wigkszym stopniu
dostosowywac sie do rosnacych wymagan e-klientéw, ktdérzy spodziewaja sie po In-
ternecie co najmniej takiej samej jakosci ustug jak w tradycyjnych sklepach®.

E-konsumenci zyja w ogromnym tempie, ktére sprawia, ze nie maja czasu
szczegolowo analizowa¢ kazdej decyzji dotyczacej okreslonej transakcji. Czesto
wybiera si¢ droge na skroty, stosujac tzw. mechanizm uproszczonej oceny szans®.
Producenci operujacy na rynku e-commerce maja wiedze na ten temat i wykorzy-
stujg powyzszy mechanizm, aby zwiekszy¢ sprzedaz swoich produktow i zwiekszy¢
zysk, cho¢ konsumenci nie s3 tego $wiadomi®.

62 A.Oleksiuk, Konsument na rynku...,s. 68.

63 L.Windham, K. Orton, Dusza..., s. 70.

64 A.Oleksiuk, Konsument na rynku..., s. 68.

65 Reguta uproszczonej oceny szans moéwi, ze cztowiek ocenia warto$¢ danej rzeczy lub dziata-
nia pobieznie, postugujac sie wyuczonymi schematami oceniania. Przyktadem jest schemat
ceny okreslajacej jakos¢ produktu na zasadzie, ,jezeli co$ jest tanie, to musi by¢ kiepskiej
jakosci”, a ,jezeli cos jest drogie, pewnie ma wysoka jako$¢”. Regute te wykorzystuja czesto
sprzedawcy, oferujac klientom za wyzszg cene towar takiej samej jakosci jak ten za nizsza
cene. Klient przyzwyczajony do tego, ze drozszy towar charakteryzuje sie wyzszg jakoscia,
chcac kupic lepszy egzemplarz, wybierze ten o wyzszej cenie.

66 A.Oleksiuk, Konsument na rynku...,s. 71.
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Kolejnym zagadnieniem majacym wpltyw na wybory e-konsumenta jest tzw.
mechanizm wzajemnosci®”. W relacjach producent - konsument ujawnia si¢ to
czesto w postaci zasady wzajemnosci ustepstw i odmowy — wycofania. Producent
komunikuje zalety oferowanego produktu, wierzy w jego akceptacje i chce oczywi-
$cie namowi¢ konsumenta do jego kupna. Nastepnie wykonuje manewr wycofania
- zamiast pierwotnie proponowanego przedstawia konsumentowi inny produkt
0 nizszej cenie®®. Owo wycofanie powoduje niepostrzezenie u konsumenta poczu-
cie zobowigzania. Skoro sprzedajacy ustapil, to warto odplaci¢ mu jakims ustep-
stwem - np. zakupem tanszego produktu®.

Inny mechanizm stosowany w walce o e-konsumenta, znajdujacy zastosowanie
przede wszystkim w reklamie internetowej, to odwolanie sie do tzw. spotecznego
dowodu stusznosci”, e-konsument bowiem bardzo czesto podejmuje decyzje
w oparciu o opinie innych klientéw, ktorzy juz dokonali zakupu. Ten fakt jest wy-
korzystywany przez wirtualnych sprzedawcow, ktorzy przekonuja do swoich racji,
udowadniajac, ze inni ludzie juz dawno podjeli wlasciwa decyzje co do tego, jakich
produktéw uzywac. E-konsumenci decyduja si¢ na to samo, czyli dokonujg wcze-
$niej sugerowanego wyboru. Do tego celu wykorzystywane sg wszelkiego rodzaju
elementy umieszczane na stronach wirtualnych sklepow’":

= opinie klientéw (nie zawsze prawdziwe),

= fora dyskusyjne,

= tzw. ksiegi gosci,

= przedstawianie, jakie inne produkty zostaty zakupione przez klientéw.

Robienie zakupow sprawia wiekszosci internautéw przyjemnosé. Co ciekawe,
wraz ze wzrostem wyksztalcenia czerpanie przyjemnosci z robienia zakupow sta-
je sie rzadsze. Najwazniejszym atrybutem zakupéw w sieci powinna by¢ wedtug
internautéw oszczednos¢ pieniedzy. W drugiej kolejno$ci wymaga si¢ od nich za-
pewnienia wysokiej jakosci produktéw oraz oszczednosci czasu.

67 Najprosciej ujmujac, mechanizm wzajemnosci polega na manipulacji: jesdli ty zrobite$ dla
mnie co$ dobrego, to ja takze zrobie cos$ dobrego dla ciebie.

68 Nizsza cena w tym przypadku to tylko pojecie wzgledne, gdyz w tym momencie moze stoso-
wac mechanizm wysoka cena = wysoka jako$¢.

69 Zob. wiecej: AW. Gouldner, The Norm of Reciprocity: A Preliminary Statement, ,American
Sociological Review” 1960, vol. 25, no. 2.

70 Jezeliinni ludzie postepuja w dany sposéb, to oznacza to, ze ten sposéb jest wtasciwy i ja réw-
niez bede postepowat w ten sam sposéb. Z reguty spotecznego dowodu stusznosci bardzo
czesto korzystajg producenci reklam. Ile razy mozna ustysze¢ w telewizji hasta typu: ,,Zaufaty
nam miliony klientek”, ,,99% kobiet wybrato ten szampon”, , Tysigce mezczyzn przekonato sie
o cudownych wtasciwosciach zyletek marki X”. Cztowiek, styszac tego typu slogany, zastanawia
sie: ,Skoro inni korzystaja z danych produktéw, to moze i ja zaczne ich uzywad”. Inny chwyt
marketingowy, odwotujacy sie do spotecznego dowodu stusznosci, polega na nieuczciwym
podstawianiu klientéw-aktorow, ktérzy zachwalaja walory danego towaru, przekonujac do ich
nabycia potencjalne ofiary. Cztowiek ma tendencje do myslenia, ze inni wiedzg lepiej, wiec cze-
sto daje sie nabrac na argumenty pozostatych, zamiast zaufa¢ sobie i wtasnej intuicji.

71 A.Oleksiuk, Konsument na rynku...,s. 71.
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2.3. Nowe modele biznesu elektronicznego
w sSwietle koncepcji wartosci dla klienta

2.3.1. Modele biznesowe w handlu elektronicznym

Model biznesowy jest to plan, ktéry tworzy przedsiebiorstwo w celu wygenero-
wania przychodu i maksymalizacji zysku operacyjnego. Okresla relacje pomiedzy
uczestnikami rynku, informuje, jak przedsigbiorstwa dzialajg, tj. w jaki sposob
tworzg wartos¢ dla klientow, towary i ustugi oraz z czego czerpia zyski.

W literaturze przedmiotu pojecie modelu biznesu definiowane jest w wielora-
ki sposob. Przeprowadzona przez S. Shafera i wspolautoréw analiza 12 réznych
definicji tego pojecia pozwolila autorom na identyfikacje, przedstawionych na
rysunku 10, czterech gtéwnych kategorii”, wspolnych dla wiekszosci definicji’:

1) wybory strategiczne,

2) sie¢ wartosci,

3) tworzenie warto$ci,

4) zawlaszczenie warto$ci.

Model biznesu obejmuje opis wartosci oferowanej przez przedsiebiorstwo
grupie lub grupom klientéw, wraz z okresleniem podstawowych zasobow, pro-
cesow (dziatan), a takze relacji zewnetrznych tego przedsiebiorstwa stuzacych
tworzeniu, oferowaniu oraz dostarczaniu tej wartosci i zapewniajacych przed-
siebiorstwu konkurencyjnos¢ w danej dziedzinie oraz umozliwiajacych zwiek-
szanie jego warto$ci’™.

Jak podaje P. Timmers, model biznesowy to struktura produktu, ustugi i prze-
plywu informacji zawierajaca wyszczegolnienie tzw. aktorow biznesowych wraz
z ich rolami i opisem potencjalnych korzysci, jakie odnosza. Jest to nic innego jak
definicja zZrédel przychodow”.

72 Definicja ta ma cztery kluczowe elementy. Pierwszy z nich - bazowa logika - wskazuje, iz po-
prawnie zdefiniowany model biznesu powinien w sposéb wyrazisty artykutowac: fundamen-
talne zatozenia dotyczace zaleznosci przyczynowo-skutkowych w biznesie oraz wewnetrzng
spojnos¢ wyboréw strategicznych. Wybory strategiczne sg drugim z kluczowych elementow
omawianej definicji. Trzeci i czwarty element to funkcje tworzenia i zatrzymywania warto-
$ci. Funkcje te s determinantg przetrwania oraz rozwoju przedsiebiorstwa. Zrédto: W. Rud-
ny, Model biznesowy a tworzenie wartosci, ,Studia Ekonomiczne. Uniwersytet Ekonomiczny
w Katowicach” 2013, nr 141, s. 101.

73 W. Rudny, Model biznesowy..., s. 100, za: S. Shafer, H. Smith, J. Linder, The Power of Business
Models, ,,Business Horizons” 2002, vol. 48, s. 202.

74 T. Gotebiowski, T.M. Dudzik., M. Lewandowska, M. Witek-Hajduk, Modele biznesu polskich
przedsiebiorstw, Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2008, s. 57.

75 P.Timmers, Business Models for Electronic Markets, ,,Electronic Markets” 1998, vol. 8, no. 2, s. 3-8.
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WYBORY TWORZENIE . ¢ ZATRZYMANIE
STRATEGICZNE WARTOSCI SIEC WARTOSCI WARTOSCI
«klienci (rynek « zasoby i aktywa « dostawcy «koszty

docelowy)

« procesy i czynnosci

« relacje z klientami

« aspekty finansowe

« propozycja wartosci « przeplywy informacji e zysk
« zdolnosci i kompetencje « przeplywy produktow
o przychdédiceny i ustug

« konkurencja

e asortyment

« strategia

« marka

e zrdznicowanie

« misja

Rysunek 10. Komponenty modelu biznesu
Zrédto: S. Shafer, H. Smith, J. Lindner, The Power of Business Models, ,,Business Horizons” 2005,
vol. 48, s.202.

Wedlug M. Portera, model biznesowy jest opisem dzialalnosci przedsigbior-
stwa, ktére zapewniaja mu zyski. Sprowadza si¢ to do okreslenia roli organizacji
w lancuchu wartosci, w jakim dziala. W kompleksowym ujeciu chodzi o metode
przyjeta przez firme, przez realizacje ktorej bedzie ona powigkszac i wykorzysty-
wac zasoby tak, aby oferowa¢ klientom wieksza wartos¢ od konkurencji. Dzigki
temu przedsiebiorstwo osiaggnie wyzsze zyski, a moze nawet uzyska i utrzyma
trwalg przewage konkurencyjna”.

K. Obldj definiuje model biznesowy jako ,,polaczenie koncepcji strategiczne;j
firmy i technologii jej praktycznej realizacji, rozumianej jako budowa tancucha
warto$ci pozwalajacego na skuteczng eksploatacje oraz odnowe zasobow i umie-
jetnosci””. Model biznesowy powinien odpowiada¢ na pytania’:

1. Co firma bedzie robi¢?

2. Jaki s3 jej podstawowe zasoby i kompetencje?

3. W jaki sposéb zasoby i kompetencje sa skonfigurowane w praktyce codzien-

nego dzialania?

Model biznesu, zgodnie z propozycja O. Gassmanna, K. Frankenbergera i M. Csi-
ka, mozna takze zdefiniowac za pomoca czterech pytan: kto jest klientem firmy
(kto?), co firma sprzedaje (co?), jak wytwarza produkty i ustugi (jak?), dlaczego
jej dzialalnos¢ jest rentowna (dlaczego?). Powyzsze pytania tworza tzw. magiczny

76 1. Sztangret, S. Sobocinski, Ekoinnowacyjne modele biznesu na przyktadzie wybranych regio-
nalnych instalacji przetwarzania odpaddw komunalnych (RIPOK), ,Modern Management Re-
view” 2017, vol. XXII, s. 2.

77 K. Obtoj, Strategia organizacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 97-98.

78 A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes internetowy - strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 86.
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trojkat modelu biznesu, w ramach ktérego mieszczg si¢ trzy kluczowe komponenty
modeli biznesu, tj. propozycja warto$ci, model przychodéw i tancuch wartosci”.

Za model biznesu internetowego uznaje si¢ plan dzialania organizacji pozwalaja-
cy na zarabianie pieniedzy przy wykorzystaniu Internetu. Rozwigzanie to powinno
znalez¢ zastosowanie w kazdym przedsigbiorstwie, ktdre wykorzystuje w swojej dzia-
falnosci Internet. Model biznesowy w handlu elektronicznym to nie tylko dzialania
zwigzane bezposrednio z siecig, ale tez wykraczajace poza ten obszar i umozliwiajace
osigganie dochodéw z prowadzonej dziatalnosci w dluzszym okresie. Model ten jest
pochodng wlasciwosci Internetu oraz mozliwosci wykorzystania tego medium w dzia-
talnosci gospodarczej®. W praktyce gospodarczej wyrdznia si¢ wiele modeli biznesu
internetowego, ktdre podlegaja ciagtej modyfikacji i zmianom. Wynika to z dynamicz-
nego charakteru wirtualnego srodowiska oraz rosngcych wymagan i potrzeb klien-
tow®. W handlu elektronicznym mozna wyrézni¢ nastepujace modele biznesowe®*:

* model posrednika (brokerage model) — firmy zarabiaja na prowizjach od
transakgji realizowanych za ich posrednictwem (np. serwisy aukcyjne, inter-
netowe biura maklerskie);

* model reklamowy (advertising model) - firmy oferuja uzytkownikom dar-
mowe ustugi, ktore s3 finansowane przez reklamodawcéw, tzn. firmy zara-
biaja na oplatach pobieranych od reklamodawcow zamieszczajacych reklamy
na prowadzonych przez nie stronach internetowych (np. portale tematyczne
zarabiajgce na banerach reklamowych i wyskakujacych okienkach). Model
ten pozwala wiaczy¢ si¢ do rywalizacji rynkowej niemal kazdej osobie, ktora
dysponuje atrakcyjng witryng internetowa®’;

* model posrednika informacji (info-mediary model) - firmy zarabiaja na
sprzedazy danych o konsumentach zebranych w trakcie swojej dziatalnosci
(ktora jest na tyle atrakcyjna, ze przycigga konsumentéw podajacych owe
dane, np. Gemius);

* model handlowca/kupca (merchant model) — firmy zarabiaja na sprzedazy
produktéow za pomocg Internetu (handlu internetowym), co moze by¢ pro-
wadzone w polaczeniu z tradycyjng dzialalnoscig handlowa lub wylgcznie
w Internecie (np. Merlin, Amazon, Levi’s online store);

* model producenta (manufacturing model) — firmy zarabiaja na sprzedazy
swoich produktéw za pomocg Internetu, co oznacza skrocenie kanatu dys-
trybucji (ominigcie posrednikéw, np. Dell, Apple);

79 0. Gassmann, K. Frankenberger, M. Csik, The St. Gallen business model navigator, 2013,
https://www.thegeniusworks.com/wp-content/uploads/2017/06/St-Gallen-Business-Model-
Innovation-Paper.pdf (dostep 30.10.2015), s. 2.

80 M. Stawinska, Modele biznesu w handlu detalicznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 128.

81 Tamze,s. 129.

82 A. Szpitter, Model biznesowy jako determinanta sukcesu na rynku, [w:] Strategie sukcesu orga-
nizacji, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2011, s. 203.

83 M. Stawinska, Modele biznesu..., s. 132.
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* model sieci afiliowanej (affiliate model) - firmy umieszczajg na swoich stro-
nach linki do stron innych podmiotéw (tworzenie sieci partneréw) oferuja-
cych produkty w Internecie i zarabiajg na prowizjach uzyskiwanych od tych
podmiotéw (procent od przychodéw wygenerowanych z danego linku), o ile
konsument zakupit jaki$ produkt, trafiajagc do handlowca dzieki temu linko-
wi (np. program partnerski Allegro, Google Adsense);

* model spolecznosci/wirtualnej wspélnoty (commimity model) — firma zara-
bia dzieki silnej lojalnosci internautéw wobec wirtualnej wspdlnoty, np. Na-
sza Klasa, Myspace, Wikipedia (model ten zdefiniowano przed web 2.0 na
przyktadzie red hat linux, obecnie mozna wyrdznic¢ wiele podmodeli);

= model abonencki (subscription model) — firma zarabia na pobieraniu oplat
(abonament) za dostep do tresci umieszczanych na stronach internetowych,
czgsto wyrdzniajac darmowe tresci ,,dla wszystkich i ptatne dla subskryben-
tow” (np. archiwa gazety rzeczpospolita, gazeta);

= model taryfowy (utility model) - firma nalicza oplaty za faktyczne uzytkowa-
nie ustug internetowych, uzytkownik placi za to, co faktycznie wykorzystat
(np. serwisy sprzedajace muzyke).

Inng klasyfikacje dziatalno$ci w Internecie przytacza D. Nojszewski, wyr6znia-

jac nastepujace modele®:

= sklep internetowy,

= elektroniczne zaopatrzenie,

= aukgje elektroniczne,

= ¢lektroniczne centrum handlowe,

= trzecia strona rynku,

= wirtualna spotecznos¢.

Sklep internetowy (e-shop) to jeden z najpopularniejszych najbardziej podsta-
wowych modeli biznesowych. Stuzy do sprzedazy towaréw czy ustug firmy za po-
srednictwem Internetu. Korzysci, jakie daje, to: redukcja kosztéw oraz dodatkowy
rynek zbytu towaréw i ustug, a takze mozliwos¢ poszukiwania nowych rynkow
(w przypadku sklepéw bedacych uzupetnieniem tradycyjnej formy sprzedazy).

Elektroniczne zaopatrzenie (e-procurement) to nic innego jak elektroniczne skla-
danie ofert i zaopatrywanie firmy w towary i ustugi. W przypadku towaréw fizycz-
nych transport odbywa si¢ juz w formie tradycyjnej. Korzysci dla firmy to: dodatkowy
kanal zaopatrzeniowy oraz mozliwo$¢ poszukiwania nowych dostawcow. Ponadto,
rozwigzanie to pozwala na obnizenie kosztéw zakupdéw dobr i ustug o srednio 20%
oraz wspomaga proces budzetowania i planowania. Redukuje poziom stanéw maga-
zynowych $rednio o 15-30%, dzigki czemu pozwala uwolni¢ ,,zamrozong” gotéwke.
Usprawnienia sposob raportowania dzigki standaryzacji proceséw oraz pozwala na
lepsza kontrole i monitoring wydatkéw®. Zastosowanie systemu elektronicznego

84 D. Nojszewski, Przeglgd modeli e-biznesowych (cz. Il), ,E-mentor” 2007, nr 2(19), http://
www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/19/id/414 (dostep 30.09.2017).
85 A. Charlesworth, Key Concepts in E-commerce, Palgrave Macmillan, 2007, s. 105.
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zaopatrzenia w e-commerce niesie za soba korzysci dla klienta ostatecznego w posta-
ci skrocenia czasu przetwarzania zamowien, szybsza dostawe towaru dzigki regular-
nemu zaopatrzeniu sklepu i mozliwo$¢ obnizenia kosztoéw zwigzanych z procesem
dystrybucji dzieki redukcji kosztow zwiazanych z magazynowaniem towaru.
Aukgcje internetowe w swojej pierwotnej formule s platformami e-commerce, na
ktdrych jedna zarejestrowana osoba wystawia do licytacji produkt, jaki chce sprze-
da¢, okreslajac cene wywolawczg i ewentualnie cene minimalng, ponizej ktdrej go
nie sprzeda. Inne zarejestrowane osoby biorg udzial w licytacji. Wygrywa ta, ktdra
w momencie zakonczenia aukcji wylicytowala najwyzsza kwote. Obecnie jednak
aukcje internetowe daja réwniez mozliwo$¢ okreslenia statej ceny zakupu - obok
licytacji lub nawet zamiast niej. Taka opcja pozwala na zakup danego produktu
bez oczekiwania na zakonczenie aukcji. W ten sposdéb tworzy si¢ nietypowy sklep
internetowy®. To szczegolna forma platformy e-commerce, gdzie oprocz sprzedazy
B2C i B2B istnieje réwniez sprzedaz C2C, czyli konsument konsumentowi.
Oprocz aukgji elektronicznych bedacych odpowiednikami aukgji prowadzonych
w sposob tradycyjny istnieje w sieci wiele odmian aukgji, np. aukcja odwrdcona.
Wiréd odmian aukeji mozemy ponadto wyrdznic¢ inne modele: licytacje zwyzkujaca®,
licytacje znizkujaca®, aukcje odwrotne®, jedno- i wieloprzedmiotowe®.
Elektroniczne centrum handlowe (e-mall) to odmiana sklepu internetowego.
W najprostszej formie skfada si¢ z wielu elektronicznych sklepéw (prowadzonych
przez niezalezne podmioty). Wspolpraca miedzy nimi moze by¢ rozszerzona
o wspolne metody platnosci, dostawy towardw, agregacje klientéw czy wspolne
dodatkowe przedsiewzigcia biznesowe. Dla klienta podstawowg wartoscia, jaka

86 P. Majewski, Czas na e-biznes, Helion, Gliwice 2007, s. 13.

87 Na aukgji angielskiej oferty zgtaszane sa ustnie, cena wzrasta az do momentu, kiedy ostat-
ni uczestnik zaoferuje najwyzsza cene pozwalajaca wygrac licytacje i nabyé wystawiony
na sprzedaz przedmiot po tej wtasnie cenie. Optymalna strategia konkurencji ofertowej w ra-
mach aukcji angielskiej jest wyjatkowa prosta: kiedy nabywcy maja wtasne, niezalezne wyce-
ny wartosci, dominujaca strategia kazdego uczestnika aukcji angielskiej jest licytowanie ceny
przedmiotu wystawionego na sprzedaz az do poziomu przyjetej przez niego ceny granicznej.
Zrédto: W. Samuelson, Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 2009, s. 771.

88 Aukcje holenderskie sa instytucjonalna forma wymiany stosowana przy sprzedazy wielu to-
wardéw na catym Swiecie, w tym zwtaszcza produktéw rolnych, ryb oraz, gtéwnie w Holandi,
kwiatéw. W ramach tego rodzaju aukcji cena wyjsciowa zostaje ustalona na wysokim po-
ziomie, a nastepnie jest stopniowo obnizana, az do momentu zgtoszenia pierwszej oferty.
Oznacza to zakonczenie aukcji - wtascicielem licytowanego towaru zostaje nabywca, ktéry
zgtosit te oferte i zaptacit odpowiadajaca jej cene. Zrédto: tamze, s. 772.

89 Aukcja odwrotna (everse auction): metoda prowadzenia aukcji, w ktérej to sprzedawcy
przedstawiaja swoje oferty klientowi zgtaszajgcemu okreslone zapotrzebowanie i konku-
ruja ze soba za pomoca coraz atrakcyjniejszych cen i warunkéw sprzedazy. Zrédto: A. Ti-
wana, Przewodnik po zarzgdzaniu wiedzq. e-biznes i zastosowania CRM, Placet, Warszawa
2003, s. 244,

90 D. Nojszewski, Przeglgd modeli e-biznesowych (cz. ).
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niesie za sobg takie rozwigzanie, jest mozliwo$¢ dokonania zakupdéw w wielu skle-
pach internetowych, jednoczesnie korzystajac z jednej platformy internetowe;j.

Trzecia strona rynku (third party marketplace) to model okreslajacy firme ze-
wnetrzng (trzecia), ktdrej zleca si¢ prowadzenie ustug sieciowych (outsourcing),
czesto taka trzecia strona jest dodatkowym kanatem online do juz istniejgcych ka-
naléw dystrybucji w przedsigbiorstwie. Model ten moze ponadto oferowac jeszcze
inne funkcje, np. ptatnosci, logistyke, sktadanie zamdwien, obstuge w stosunku do
podmiotéw zewnetrznych (np. platnos¢ podatkow), zapewnienie bezpieczenstwa
transakeji’’.

Wirtualna spotecznos¢ (virtual community) to bardziej zjawisko internetowe
wykorzystywane przez niektdre firmy w swojej dzialalnosci niz model biznesowy.
Jest to grupa 0s6b (podmiotéw) skupionych wokot okreslonego tematu czy sektora
rynku, komunikujaca si¢ za posrednictwem ustug dostepnych w sieci i tworzaca
rodzaj portalu tematycznego. Grupa ta tworzy warto$¢ dodang poprzez umozli-
wienie dodawania i wymiany informacji przez jej czlonkéw na forum grupy. Moze
ona by¢ réwniez wykorzystywana do dzialan public relations, takich jak: tworzenie
profili uzytkownikéw, budowanie lojalnosci dotychczasowych klientéw oraz po-
zyskiwanie nowych®.

Niezaleznie od tego, jaki firma model biznesu wybierze, jest ona ogniwem
tancucha dostaw, ktérego celem powinno by¢ dostarczenie konicowemu kliento-
wi oczekiwanej przez niego wartoéci. Optymalne zarzadzanie fancuchem dostaw
gwarantuje mozliwo$¢ modyfikacji lub zmiany przyjetego modelu biznesu. Wazne
jest, aby model biznesu byt trwale rentowny. Tylko wtedy mozna osiagac przewage
konkurencyjng na rynku. Menedzerowie moga zapewni¢ trwalo$¢ i rentownos¢
modeli biznesu za pomocg wdrozenia w zarzadzanych przez nich przedsigbior-
stwach zasad zréwnowazonego biznesu (sustainability business)®.

Pojecie ,,sustainability” rozumiane w bezposrednim ttumaczeniu jako ‘trwatos¢’
jest terminem stosunkowo nowym, nie do konca zbadanym w $wiecie biznesu,
a w Polsce mato udokumentowanym. W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk. A. Sankow-
ska i M. Wantuchowicz® definiuja sustainability jako zdolno$¢ przedsiebiorstwa
do ciaglego uczenia si¢, adaptacji i rozwoju, rewitalizacji, rekonstrukgji i reorien-
tacji dla utrzymania trwalej i wyrdzniajacej pozycji na rynku przez oferowanie po-
nadprzecietnej wartosci nabywcom dzis i w przyszlosci (zgodnej z paradygmatem
innowacyjnego wzrostu) dzigki organicznej zmiennosci konstytuujacej modele

91 Tamze.

92 Tamze.

93 M. Jabtonski, Efektywny taricuch wartosci w procesie projektowania modeli biznesu, [w:] K. Ko-
walska, S. Markusik (red.), Sprawnosc i efektywnosc zarzgdzania taricuchem dostaw, Wyzsza
Szkota Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa Gérnicza 2011, s. 12-13.

94 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biznesie,
czyli przedsiebiorstwo przysztosci - zmiany paradygmatdw i koncepcji zarzgdzania, Poltext,
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biznesowe, a wynikajacej z kreowania nowych mozliwosci i celéw oraz odpowiedzi
na nie, przy rownowazeniu intereséw réznych grup.

G. Svenson, G. Wood i M. Callagan takze w tym ujeciu twierdza, Ze podstawo-
wy aspekt sustainability wystepuje wtedy, gdy oczekiwania i wyobrazenia przedsie-
biorstwa zwigzane z rynkiem i spoteczenstwem wplywaja na panujace opinie, co
mozna zrobié, a czego nie mozna w praktyce zréwnowazonego biznesu. Interesa-
riusze przyczyniajg si¢ do odpowiedzi na to pytanie®.

Zréwnowazenie dzialan strategicznych i taktyczno-operacyjnych w przyjetym
modelu biznesu jest zadaniem trudnym i wymagajacym przede wszystkim zro-
zumienia kontekstu prowadzenia tego typu dzialan. Wlasnie poprzez dzialania
zmierzajace do spelnienia zasad zréwnowazenia mozna osiaggna¢ trwale rentow-
ny model biznesu. Model ten mozna nazwac zréwnowazonym modelem biznesu
rozumianym jako odwzorowanie w danym miejscu, czasie i przestrzeni bizneso-
wej struktury powiazan czynnikéw gwarantujacych spelnienie aktualnych, we-
wnetrznych i zewnetrznych potrzeb grup interesariuszy, ktére umozliwia obecne
osiggniecie przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo oraz stanowi kreacje
przyszlej platformy wzrostu i rozwoju przedsigbiorstwa zapewniajacej ciaglos¢
prowadzenia biznesu. Takie rozumienie modelu biznesu pozwala na zmiang¢ my-
$lenia strategicznego polegajaca na budowaniu przewagi konkurencyjnej poprzez
zwinne i elastyczne wdrazanie w zycie decyzji biznesowych w ukladzie ,,od aktual-
nego modelu biznesu dzisiaj, do aktualnego modelu biznesu jutro®.

2.3.2. M-commerce i f-commerce - nowe modele dostarczenia
wartosci dla klienta

Wraz z rozwojem e-handlu pojawily si¢ nowe mozliwosci i formy dokonywa-
nia zakupéw. W ramach e-commerce wyodrebnito si¢ m-commerce i f~commerce.
W pierwszym przypadku mamy do czynienia z zakupami z wykorzystaniem urza-
dzen mobilnych, w drugim z uzyciem mediéow spotecznosciowych®. Przenoszenie
sie handlu do sieci wymusito réwniez powstanie h-commerce, czyli handlu hybry-
dowego polegajacego na prowadzeniu sklepu stacjonarnego oraz jednoczesnej
sprzedazy online.

Rewolucjg w e-handlu miat by¢ f-commerce, czyli prowadzenie sprzedazy z wy-
korzystaniem portalu spotecznosciowego. Obecnie Facebook jest najbardziej po-
pularnym medium, do ktérego uzytkownicy zagladaja i tworza tres¢ kazdego dnia.
Liczba zarejestrowanych uzytkownikéw na calym $wiecie wynosi ponad 1 mld.

95 G. Svenson, G. Wood, M. Callaghan, A corporate model of sustainable business practices: An
ethical perspective, ,Journal of World Business” 2010, no. 45, s. 338.

96 M. Jabtonski, Efektywny taricuch..., s. 15.

97 A. Kawa, Logistyka e-handlu w Polsce, ,Logistyka” 2014, nr 5, s. 19.
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Kilka lat temu wiele przedsiebiorstw zainwestowalo i zaczeto rozwija¢ swdj biz-
nes z wykorzystaniem Facebooka. Motorem napedowym miaty by¢ rekomenda-
cje 0sob, ktore kupily produkt w sieci. Mialo to stanowi¢ zachete dla pozostalych
klientow. Powstaly nawet profesjonalne ustugi w zakresie tworzenia sklepéw na
Facebooku. Gotowe aplikacje umozliwiajg opis produktow, wspierajg rézne for-
my platnosci, przeprowadzanie akcji marketingowych i procesy dostawy. Sklepy
internetowe, ktére uruchomity opcje dostepu do swoich produktéw z Facebooka,
liczyly na to, ze ogromny potencjal portalu spolecznos$ciowego przelozy si¢ na
transakcje, a tym samym na wzrost przychodéw. Tak sie jednak nie stalo. Nawet
najwigksze przedsigbiorstwa z duzg liczba fanéw zamknely lub zamykaja swoje
sklepy na Facebooku z powodu braku oczekiwanych efektéw. Klienci nadal prefe-
ruja dokonywanie zakup6w przez strone www sklepu. Przyczyna tego stanu rzeczy
moze by¢ réwniez to, ze potencjalnym klientom nie zaproponowano wartosci do-
danej do transakcji przeprowadzanych za pomocg Facebooka®.

Innym kierunkiem rozwoju e-commerce jest handel z wykorzystaniem urza-
dzen mobilnych (m-commerce). Terminem ,,m-commerce” okresla si¢ wykorzysty-
wanie urzadzen przenosnych do przeprowadzania transakcji handlowych. Jako ze
w Polsce najwigkszy odsetek internautéw stanowia ludzie miodzi, ktérzy chetnie
siegaja po nowosci technologiczne, ro$nie zainteresowanie urzadzeniami mobil-
nymi, takimi jak smartfony, tablety czy telefony komoérkowe z dostepem do In-
ternetu. Urzadzenia mobilne konsekwentnie zawtaszczaja kolejne obszary zare-
zerwowane dla komputeréw osobistych, a ich zastosowania biznesowe sa coraz
szersze. Do tej pory rozwigzania mobilne mialy glownie zastosowanie zadaniowe,
dzi$ obserwujemy coraz wyrazniejszy trend wykorzystania rozwigzan mobilnych
w dostarczaniu rozrywki i marketingu. Juz 5 mln Polakéw korzysta z Internetu
mobilnego. E-przedsi¢biorcy sg swiadomi, ze jesli chcg dalej funkcjonowaé na
wirtualnych rynkach, to wdrozenie mobilnych rozwigzan jest obowigzkiem, a nie
tylko ich dobra wola”. Sprzedaz urzadzen mobilnych (smartfony, tablety) w Polsce
ro$nie w dynamicznym tempie. Na poczatku 2012 r. 25% Polakéw miato smartfo-
ny, w 2013 r. 33%, a w roku 2017 juz 62%'®.

Obecnie w 52 krajach objetych raportem Mobile Advertising Forecasts w 2017 r.
smartfony posiadalo 63% $wiatowej populacji, a w 2018 r. ten odsetek wynosit
58%. Szybki wzrost liczby posiadaczy smartfonéw na $wiecie, zmieniajacy sposob
komunikacji reklamodawcéw z konsumentami, zaczyna spowalnia¢ wraz z nasy-
ceniem rynku - w niektorych krajach penetracja smartfonow sigga juz 80-90%.

Smartfony sg uzywane gtéwnie do robienia zdjg¢ (84%), komunikacji (80%),
stuchania muzyki (74%) i korzystania z serwisow spolecznosciowych (58%) i in-
formacyjnych (51%).

98 Tamze, s. 19-20.
99 http://www.polskieradio.pl/111/1894/Artykul/1024719,Handel-mobilny-trendy-w-2014-
roku (dostep 11.06.2013).
100 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ile-polakow-korzysta-ze-smartfonow (dostep 20.11.2017).
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Pod koniec 2013 r. urzadzenia mobilne generowaly $rednio 15% $wiatowego
ruchu w Internecie i pelnity jedynie role wspierajaca dla e-zakupéw. Pozwalaty
na podejmowanie decyzji, ale niekoniecznie wigzaly si¢ bezposrednio z zakupem
produktu. W 2013 r. ok. 30% ich posiadaczy szukalo informacji o produkcie, 20%
dokonywalo platnosci za posrednictwem smartfona (przez SMS lub aplikacje),
a 13% osob bralo udzial w aukcjach internetowych'”'. Juz 4 lata pézniej, w 2017 r.,
40% sprzedazy w Black Friday i Cyber Monday w USA pochodzilo ze smartfo-
néw. W lutym 2018 r. w soboty i niedziele $rednio czterech na dziesigciu polskich
internautéw laczylo sie z Internetem wylacznie za pomocy urzadzen mobilnych.
Okazuje si¢ rowniez, ze w analizowanym miesigcu kobiety chetniej niz mezczyzni
przegladaty strony e-sklepéw'®. Taka tendencja ma pozytywny wplyw na zwiek-
szenie rynku m-commerce'®.

Liczba polskich konsumentdéw, ktérzy kupuja w sklepach internetowych, korzy-
stajac z urzadzen mobilnych, wciaz wzrasta. Wedlug danych agencji We Are So-
cial, na poczatku 2016 r. odsetek polskich klientéw aktywnie kupujacych w sieci na
smartfonach lub tabletach wynosit 20% - tyle samo co w bardziej pod tym wzgle-
dem rozwinigtych Niemczech. Dla sklepdw internetowych jest to potencjat do wy-
korzystania, co odzwierciedlajg wyniki badan. Z analizy 100 najpopularniejszych
sprzedawcow w Polsce wynika, ze 66% z nich oferuje swoim klientom mozliwos¢
zakupow na urzadzeniach przenosnych - w postaci strony mobilnej, aplikacji lub
strony responsywnej. Jest to wynik mogacy $wiadczy¢ o tym, ze e-commerce jest
pod tym wzgledem jedna z najbardziej rozwinigtych branzy. Wedlug badan We
Are Social, odsetek wszystkich polskich stron internetowych posiadajacych swoja
wersje zoptymalizowang dla urzadzen przeno$nych wynosi 51%, wigc 15% mniej
niz $rednia dopasowanych do smartfondw i tabletow witryn e-commerce'™.

Wrtasng aplikacje posiada 13% polskich sklepéw internetowych. Wiekszos¢
z nich przy projektowaniu takiego oprogramowania rozwija je zaréwno na urzg-
dzenia z systemem operacyjnym Android, jak i iOS. W przypadku aplikacji nalezy
jednak pamieta¢ o tym, ze jest to rozwigzanie raczej dla statych klientow, ktdrzy
czesto dokonuja zakupoéw w sklepie. Dla konsumentéw, ktorzy rzadziej korzystajg
z ustug danego sprzedawcy, bardziej prawdopodobnym scenariuszem jest skorzy-
stanie ze strony zoptymalizowanej dla urzadzen przenosnych.

Wisrod najlepiej sprzedajacych si¢ mobilnie towaréw i ustug za oceanem mo-
zemy znalez¢ m.in. rozrywke, ktora jest odpowiedzialna za 11% transakeji i zaj-
muje 4. miejsce pod wzgledem popularnosci. W Polsce kultura i rozrywka ciesza

101 Rynek mobilny w Polsce - Raport Generation Mobile 2013, http://antyweb.pl/rynek-mobilny-
w-polsce-raport-generation-mobile-2013/ (dostep 11.06.2013).

102 https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/polacy-mobilni-w-weekendy.html
(dostep 11.05.2018).

103 http://24pr.pl/2014/01/e-commerce-wzrasta-zainteresowanie-kultura-i-rozrywka-w-kanale-
mobilnym/ (dostep 11.06.2013).
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sie rowniez duzym zainteresowaniem; 12,6% uzytkownikéw smartfonéw i 13,1%
uzytkownikoéw tabletow szuka informacji na ten temat w Internecie. Daje to od-
powiednio 2. i 3. miejsce pod wzgledem popularnosci tematéw, ktdre najczesciej
interesujg internautow. Niekwestionowanym zwyciezcg z tym rankingu sg wiado-
mosci o biezacych wydarzeniach z kraju i §wiata.

Osoby korzystajace z urzadzen mobilnych nie tylko przegladaja informacje na
temat kultury i rozrywki, ale coraz czgsciej dokonujg zakupu biletéw na takie wy-
darzenia. Bilety na koncerty i wydarzenia kulturalne stanowig ponad 22% wszyst-
kich zakupéw mobilnych w USA. To duza szansa dla handlu mobilnego w Polsce,
zwlaszcza ze tego typu serwisy notuja juz 8% wejs¢ z urzadzen mobilnych. Co wig-
cej, uzytkownicy smartfondéw i tabletéw rownie chetnie jak internauci korzystajacy
z komputeréw, wydajg pienigdze na zakup kultury i rozrywki'®.

Mimo tych jeszcze malo korzystnych danych przewiduje sie jednak w najbliz-
szych latach wzrost liczby kupujacych za pomoca urzadzen mobilnych. Zwigzane
jest to z ich coraz wigksza dostepnoscia, tanim dostepem do Internetu, mobilno-
$cig ludzi (zwlaszcza mlodych) i ich ciggtym brakiem czasu. Ma to duzy wplyw
na logistyke sklepéw internetowych. Po pierwsze, towar dostarczany jest w rézne
miejsca, a zamawiajacy chce mie¢ mozliwo$¢ dynamicznej zmiany miejsca dore-
czenia przesylki. Po drugie, klient-uzytkownik urzadzenia mobilnego nie lubi cze-
ka¢ zbyt dlugo. Dostawa powinna by¢ jak najszybsza — najlepiej w ciaggu kolejnego
dnia roboczego.

2.3.3. Omnichannel — wyzwanie wspotczesnego rynku e-commerce

Na poczatku lat 90. XX w. wraz z upowszechnieniem si¢ dostepu do Internetu fir-
my rozpoczely publikacje katalogu produktéw na swoich stronach www, nastepnie
wprowadzily mozliwos¢ skladania zamoéwien online. Okazalo sie wowczas, ze ze
stron internetowych korzystaja rownie chetnie klienci, ktorzy dotychczas odwie-
dzali sklepy tradycyjne, celem sprawdzenia aktualnej oferty. A z czasem sytuacje
dodatkowo skomplikowato upowszechnienie si¢ urzadzen mobilnych ze stalym
dostepem do Internetu.

Na okreslenie postepujacej integracji kanalow sprzedazy zaproponowano naj-
pierw pojecie ,,multichannel commerce” (sprzedaz wielokanalowa), pozniej ,,cross-
channel” (sprzedaz krzyzowa), a nastepnie ,omnichannel commerce” (sprzedaz
»wszechkanatlowa”), co prezentuje rysunek 11. Aby zerwa¢ z pojeciem kana-
tu w odniesieniu do metody kontaktu z konsumentem, méwi si¢ coraz czesciej
o punktach styku'®.

105 Tamze.
106 Tamze.
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Rysunek 11. Ewolucja handlu detalicznego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Mosquera, C. Olarte Pascual, E. Juaneda Ayensa,
Understanding the customer experience in the age of omni-channel shopping,

»lcono 14”2017, vol. 15(2),s. 172.

Z punktu widzenia klienta wielokanalowa sprzedaz odbywa si¢ wtedy, gdy przy-
ktadowo klient otrzymat kod znizkowy w sklepie internetowym i jedynie online
moze go wykorzysta¢, nie moze natomiast skorzystac z niego w sklepie fizycznym.
Z punktu widzenia sprzedawcy wystepuje, gdy sprzedawca nie moze udostepniac¢
danych miedzy kanatami lub zintegrowac zasobéw w réznych kanatach'”’.

Nastepnym krokiem w ewolucji handlu detalicznego jest sprzedaz krzyzowa.
W tym przypadku istnieja rézne relacje migdzy integracja kanatu a interakcjg. Na
przyklad, klient moze otrzymac bon za zakup w sklepie internetowym, ktéry moze
wykorzysta¢ zaréwno w sklepie fizycznym, jak i internetowym.

Wreszcie, w $rodowisku wszechkanalowym klienci moga taczy¢ rézne kanaty
online i punkty dotykowe (np. witryna, media spolecznosciowe i aplikacja mobil-
na) przed, w trakcie i po zakupie'®. Kupujacy moga szuka¢ informacji o produk-
cie za pomocy aplikacji mobilnej, kupi¢ produkt na stronie internetowej i zwroci¢
go w sklepie stacjonarnym. Jak to ilustruje podany przyklad, konsumenci moga

107 A Mosquera, C. Olarte Pascual, E. Juaneda Ayensa, Understanding the customer experience
in the age of omni-channel shopping, ,lcono 14” 2017, vol. 15(2), s. 172.

108 A. Ostrom, A. Parasuraman, D. Bowen, L. Patricio, C. Voss, K. Lemon, Service Research
Priorities in a Rapidly Changing Context, ,Journal of Service Research” 2015, vol. 18(2),
s.127-159.
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przetaczaé si¢ miedzy kanatami bez przerywania transakeji. Z punktu widzenia
detalisty, jesli detalista moze udost¢pnia¢ informacje o klientach, zasoby rekla-
mowe lub ceny we wszystkich kanalach sg w pelni zintegrowane, a marka dziala
w oparciu o strategie omnichannel'®.

Nieustanne stykanie si¢ kanatow bylo wynikiem przeobrazen oczekiwan i za-
chowan konsumentow, ktére wykrystalizowaly sie wraz z rozwojem nie tylko In-
ternetu, ale tez urzadzen mobilnych. Dzisiejsze realia wymuszaja na przedsie-
biorcach konieczno$¢ zapewnienia indywidualnych doswiadczen zakupowych na
kazdym etapie wedrowki klienta''”.

W obecnej rzeczywistosci komunikacja marketingowa z klientem to ciagly
proces wdrazania go w $wiat marki. Nieustanny rozwdj technologiczny i postawa
samych klientéw sklania marketeréw do prowadzenia spojnych i zintegrowanych
kampanii. Potrzebne jest do tego wzajemnie uzupelniajace si¢ korzystanie z roz-
nych kanatéw komunikacji, ktore zapewnig klientowi odpowiednie doswiadczenie.

Marketing ,wszechkanalowy” polega na dostarczaniu bardziej interaktywnego,
spersonalizowanego doswiadczenia marki. Jest to wazne zaréwno dla e-sklepow,
jak i tradycyjnych sprzedawcow detalicznych, ktorzy, decydujac o strategii marke-
tingowej, musza by¢ pewni, ze przekaz dotrze do odpowiedniego klienta''!.

Omnichannel zaktada komunikacje z klientem wszystkimi mozliwymi kanata-
mi. Odréznia si¢ tym samym od multichannelu, czyli dziatan zwigzanych z wie-
lokanatowoscig przekazu. Omnichannel charakteryzuje si¢ réwniez stopniem za-
angazowania klienta przez marke: nie jest to jedynie mnozenie kanatéw, ktérymi
mozna przesyla¢ mu kolejne oferty handlowe. Jest to raczej ciagly i zintegrowany
proces nastawiony na wprowadzanie klienta w $wiat marki. Model ten zaklada
prowadzenie spojnej komunikacji, w ktdrej klient otrzymuje komplementarne
wiadomosci online i offline oraz jest na biezgco z promocjami i nowosciami''2.

Wspdlczesny detalista, ktory chce wyj$¢ naprzeciw wymaganiom konsumen-
ta, powinien prowadzi¢ dzialania sprzedazowe w kanalach: stacjonarnym, in-
ternetowym w wersji desktop oraz mobile, contact center zaréwno przez telefon,
komunikatory, jak i livechat. Jakkolwiek ilo§¢ punktéw stykow, za pomoca ktérych
e-przedsigbiorcy komunikujg sie z klientami, nie pozostaje bez znaczenia, to jed-
nak kluczowym aspektem jest ich wlasciwa integracja oraz spdjnos¢ przedstawia-
nych danych.

109 N. Beck, D. Rygl, Categorization of multiple channel retailing in Multi-, Cross-, and Omni-
Channel Retailing for retailers and retailing, ,Journal of Retailing and Consumer Services”
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111 https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/se/Documents/technology/Omni-
channel-2015.pdf (dostep 12.09.2017).

112 Omnichannel: jak prowadzi¢ komunikacje z klientem, egospodarka.pl (dostep 6.09.2016).
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W dzialaniach omnichannelowych bardzo wazna jest personalizacja komuni-
katéw. Klient powinien czu¢, ze organizacja zwraca si¢ specjalnie do niego, majac
na uwadze jego preferencje i doswiadczenia. Aby dziatania omnichannelowe przy-
nosily oczekiwane efekty, spersonalizowany komunikat musi by¢ spdjny i podazac
za klientem. Z pomocg przychodzi tu komunikacja mobilna: wiadomosci SMS,
MMS i VMS, powiadomienia Push czy tez e-maile odbierane na urzadzeniach mo-
bilnych: smartfonach i tabletach.

Kupujacy w sklepach stacjonarnych chcg mie¢ mozliwo$¢ sprawdzenia ceny, in-
formacji o towarach, personalizowanych rekomendacji oraz promocji w e-sklepie
poprzez smartfon. W przypadku, gdy ceny w dostepnych kanatach sg identyczne,
klienci decyduja si¢ na zakup w sklepie stacjonarnym. Jesli wystepuje réznica cen,
cze$ciej korzystaja z opcji zakupu w sklepie internetowym. Powyzsza obserwacja
jest dowodem na to, ze zasadniczg potrzebe konsumenta stanowi elastycznos$¢ wy-
boru punktu styku w zaleznosci od kontekstu, w ktérym si¢ klient znajduje'®’.

Konsumenci coraz czgséciej wykorzystuja smartfony w procesie zakupowym
réwniez wtedy, gdy odbywa sie on w sklepie stacjonarnym. Najbardziej oczekiwa-
ne przez klientéw sa mozliwosci przegladania listy produktéw, skanowania kodéw
kreskowych celem uzyskania informacji o towarze, kierowania uwag bezpo$rednio
do producentdéw, tworzenia opinii o produktach i zamieszczania ich w social media
i wreszcie dokonywania platno$ci za pomoca telefonu.

Komunikacja mobilna nie jest tylko dodatkowym kanatem, ktéry pozwala na ko-
munikacje z klientem. Jest to raczej narzedzie, ktére moze zosta¢ wykorzystane jako
wsparcie podczas prowadzenia dialogu z klientem w kazdym mozliwym kanale.

Warto przy tym pamietac, ze narzedzia komunikacji mobilnej nie wykluczaja
sie wzajemnie, a wspieraja. Dzieki temu skutecznos¢ prowadzonej kampanii moze
by¢ znacznie wigksza. Na przyktad SMS moglby by¢ kolejnym krokiem w komuni-
kacji z klientem, ktory wczesniej otrzymat oferte znizkowa wystang e-mailem, ale
z niej nie skorzystal. W ten sposdb zwieksza si¢ prawdopodobienstwo, ze wiado-
mos$¢ zostanie odczytana, a klient ma wigksze szanse na zrobienie uzytku z atrak-
cyjnej oferty.

Transformacja przedsigbiorstw w kierunku omnichannel jest procesem zlozo-
nym i wieloetapowym, wymaga, po pierwsze, Swiadomosci glebokich zmian orga-
nizacyjnych, jakie towarzyszg procesowi, po drugie — dokladnej analizy aktualne;
sytuacji w przedsiebiorstwie, na ktorg sktadajg sig''*:

» zdefiniowanie celéw biznesowych, najlepiej podczas warsztatu, ktérego

uczestnikami beda przedstawiciele wszystkich obszaréw biznesowych w fir-
mie, m.in. dzialu e-commerce i IT, obstugi klienta i logistyki;

113 http://www.web.gov.pl/wiedza/587_4532_omnichannelcommerce-handel-przyszlosci.
html (dostep 12.09.2017).
114 Czyjestes gotowy na omnichannel? E-gospodarka.pl (dostep 29.04.2016).
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= analiza $ciezki zakupowej, najlepiej w formie badan, ktdre pokaza, jak klienci

dokonujg zakupéw i ktore punkty styku z marka sa dla nich najwazniejsze;

= audyt systemu logistycznego w zakresie wydajnosci i efektywnosci organiza-

cji pracy magazynu i dostarczania przesylek;

= analiza polityki obstugi klienta, czyli opracowanie odpowiednich standar-

déw i proceséw obstugi klienta, co w przypadku customer service wiaze si¢
z regulacjami, procedurami, instrukcjami czy wrecz gotowymi skryptami
oraz sposobem postepowania podczas konsultacji, sprzedazy i reklamacji.

Od strony biznesowej warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze w przypadku wdraza-
nia strategii omnichannel zmiany dotycza w zasadzie wszystkich dzialéw firmy.
W wielu przypadkach dochodzi do koniecznos$ci zmiany proceséw, ktére od lat
funkcjonowaty tak samo (np. procesy dostawy towaru do sklepdw stacjonarnych).
Dlatego tez nieuniknione sg konflikty intereséw wewnatrz firmy, a co za tym idzie
- koniecznos¢ rozwigzywania sporéw przez odpowiednio umocowany zesp6t nad-
zorujacy transformacje. Reasumujac — kluczowe przy wdrozenie strategii omni-
channel sa zaangazowanie zarzadu firmy oraz wybranie odpowiednich narzedzi IT.

Klient chce mie¢ mozliwos¢ kupienia towaru przez Internet i odebrania go
w sklepie stacjonarnym, znalezienia produktu na poélce i zamoéwienia dostawy
do domu, zebrania opinii na forach internetowych, nawet w trakcie zakupdw itp.
Priorytetem powinna staé si¢ wigc integracja cyfrowych i fizycznych kanalow
w jednolity system dystrybucji produktéw i ustug, tworzenie efektu synergii mig-
dzy kanatami sprzedazy.

Uzytkownik musi mie¢ mozliwos¢ wyboru tego kanalu kontaktu, ktéry naj-
bardziej mu odpowiada. W praktyce sprowadza si¢ to do tego, ze wlasciciel
sklepu powinien zapewni¢ konsumentowi mozliwo$¢ skorzystania zaréwno ze
strony internetowej, jak i poczty elektronicznej, infolinii, aplikacji na urzadzenia
mobilne, mediéw spotecznosciowych, a takze z tradycyjnych punktéw handlo-
wych (jesli je posiada). Jest to optacalne, bo jak pokazuje raport Forrester Re-
asearch, az 48% detalistow, ktorzy postawili na omnichannel, odnotowato wzrost
przychodow!®.

Ompnichannel to nie tylko szansa na wzrost przychodow, ale tez wyzwanie dla
obslugi e-sklepu. Wprowadzajac takie rozwigzanie, nalezy pamieta¢ o zbieraniu,
grupowaniu i wykorzystywaniu wszelkich danych o klientach, jakie mozna pozy-
ska¢ za pomocg automatycznych narzedzi. Dzigki nim mozna zwigkszy¢ nie tylko
sprzedaz, ale réwniez wprowadzi¢ zmiany poprawiajace user experience. Integru-
jac wszystkie kanaly i informacje z nich pochodzace, najlepiej skorzysta¢ z na-
rzedzi automatycznego marketingu typu salesbooster. Takie systemy zapamietaja
przyzwyczajenia i poprzednie wybory klientéw kupujacych w e-sklepie, poseg-
mentujg ich na grupy i pozwola na spersonalizowanie kontaktu. Dzigki temu beda
podpowiada¢ odpowiednio dobrane produkty, utatwiajac i przyspieszajac zakupy.

115 Tamze.
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Programy tego typu reaguja na biezace zachowania konsumenta na stronie i auto-
matycznie moga przeprowadza¢ akcje majace skloni¢ go do zakupu, np. oferujac
rabaty i promocje w czasie rzeczywistym czy wyswietla¢ komunikat powstrzymu-
jacy konsumenta przed porzuceniem pelnego koszyka. Narzedzia typu salesbo-
oster faczg dane ze wszystkich urzadzen, z jakich korzysta konsument za pomocg
technologii x-device. Dzigki temu powstaje jeden pelen profil klienta e-sklepu, kto-
ry mozna wykorzysta¢ do segmentacji i personalizacji w kontakcie z nim. Jesli wie-
my, ze na stronie sklepu internetowego klient ogladal lodéwki, by¢ moze wlasnie
urzadza mieszkanie czy robi renowacje kuchni i zainteresuje go mailing z ofertami
jej wyposazenia''s.

Omnichannel to rozwigzanie upraszczajace dla klienta proces zwrotow. Wedtug
wspomnianych badan i-systems, az 96% klientéw chcialoby mie¢ mozliwos¢ zwro-
tu produktu zamdéwionego w sklepie internetowym w jego stacjonarnej filii. Taki
sam odsetek konsumentéw wyraza che¢ sprawdzenia w Internecie dostgpnosci
produktéw w sklepie stacjonarnym, zas 90% z nich chcialoby mie¢ mozliwos¢ za-
rezerwowania online produktéw, ktére nastepnie zostalyby odebrane przez nich
osobiscie. Rozwigzania takie majg wiele zalet — zar6wno dla klientow, jak i skle-
pow rezygnacja z doreczenia zamowienia lub zwrotu przez kuriera jest tatwiejsza
i przede wszystkim tansza. Ograniczenie wysitku logistycznego tego typu jest tak-
ze rozwigzaniem ekologicznym'”.

Inng ched taczenia réznych kanatéw zakupu produktéw konsumenci dekla-
ruja, gdy juz raz nabyli dany produkt w sklepie stacjonarnym. W 88% przypad-
koéw klienci zadowoleni z takiej transakeji chetnie powtdrzyliby ja, wykorzystujac
w tym celu sklep internetowy'*®.

Wielokanalowos¢ w sklepie internetowym nie powinna ograniczaé si¢ jedy-
nie do sprzedazy i marketingu. Konsumenci powinni mie¢ tez poczucie, Ze moga
otrzymac doradztwo w odpowiadajacej im formie. Jedynie 3% uwzglednionych
w analizie sprzedawcow ogranicza kontakt z klientem do jednego kanatu, podczas
gdy niemal polowa (46%) oddaje do dyspozycji konsumentéw cztery rézne rodza-
je obstugi klienta'".

Standardem w sklepach internetowych jest kontakt za posrednictwem infoli-
nii - numer telefonu, pod ktérym klienci moga sprawdzi¢ status zamoéwienia lub
poznac wiecej szczeg6low na temat interesujacych ich produktow, podawany jest
przez 94% polskich sklepow. Infolinia jest bez watpienia jednym z najlatwiejszych
sposobdw na szybka i profesjonalng obstuge klienta. Bardziej cierpliwi klien-
ci moga tez w 87% przypadkéw wysta¢ wiadomo$¢ na adres e-mail lub w 79%

116 Tamze.

117 Omnichannel w e-commerce. Jak wyglgda wielokanatowos¢ po polsku?, e-gospodarka.pl
(dostep 24.04.2016).

118 Tamze.

119 Tamze.
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sklepéw — na adres pocztowy sprzedawcy. Podobng funkcje ma formularz kon-
taktowy, ktory rowniez umozliwia przekazanie wiadomosci tekstowej do sklepu.
Znalez¢ go mozna w 59% sklepow.

Weciaz najrzadziej oferowanym kanalem komunikacji z konsumentami jest chat,
z ktorego korzysta 39% polskich sprzedawcow. Doradztwo za posrednictwem
wbudowanego w witryne sklepu lub zewnetrznego (jak np. Skype lub Gadu-Gadu)
komunikatora jest przy tym forma oczekiwana przez konsumentéw podczas za-
kupow w sieci. Wedlug case study przeprowadzonego przez Finnchat'?, 18% uzyt-
kownikéw korzystajacych z chatu finalizuje swdj zakup, zas klienci komunikujacy
sie ze sprzedawcg w ten sposob kupuja w sklepie 35% czesciej niz uzytkownicy
niekorzystajacy z tej ustugi.

Sklep internetowy nie powinien ba¢ sie wielokanatowosci, to nie jest rozwigza-
nie zarezerwowane wylacznie dla wielkich sieci handlowych. Odpowiednie wy-
korzystanie réznych kanaléw kontaktu i sprzedazy, przy wsparciu narzedziami do
automatyzacji marketingu, z pewno$cig przyczyni sie do zwigkszenia przychodéw
ze sprzedazy.

Analiza wczesniejszych dzialan klientéw pozwala na dokladng segmentacje
bazy oraz ustalenie, w jakich dniach i godzinach kontaktowanie si¢ z poszczegdl-
nymi odbiorcami jest najbardziej optymalne, jesli chodzi o jego reakcje. Maksy-
malna personalizacja treéci, czasu i kanalu dotarcia do pojedynczego konsumenta
zapewnia marketerom nie tylko przewage konkurencyjna, ale takze wplywa na
budowanie trwatej relacji z klientem'".

Warto przy tym pamieta¢, Ze narzedzia komunikacji mobilnej nie wykluczaja
sie wzajemnie, a wspieraja. Dzigki temu skutecznos$¢ prowadzonej kampanii moze
by¢ znacznie wigksza.

120 http://interaktywnie.com/biznes/newsy/e-commerce/nawet-93-proc-polskich-e-sklepow-
wybiera-wiecej-niz-jeden-kanal-dotarcia-do-klientow-253106?page=2 (dostep 23.04.2016).
121 Omnichannel marketing. Co przyniesie rok 20172, e-gospodarka.pl (dostep 31.12.2016).



Rozdziat 3
Logistyczny tancuch tworzenia wartosci
w handlu elektronicznym

3.1. Koncepcja tworzenia wartosci w handlu
elektronicznym

Dotychczasowe rozwazania o handlu elektronicznym koncentruja sie przede wszyst-
kim na wyjasnieniu jego istoty, charakterystyce e-konsumenta oraz dzialaniach logi-
stycznych i marketingowych. Jak dotad w niewielkim stopniu obejmuja one obszar
tworzenia wartosci. Stad nasuwa sie pytanie: czy wartos¢ dla klienta w handlu inter-
netowym jest ksztalttowana w inny sposob niz w tradycyjnym handlu?

Dla e-klienta warto$¢ jest zwigzana z nizsza ceng produktu, wygoda w postaci
calodobowego dostepu do sklepu, réznymi mozliwosciami platnosci i fatwoscia
poréwnywania asortymentu. Dodatkowymi argumentami przemawiajacymi za
zakupami przez Internet s3 dogodna forma odbioru zamoéwien oraz niski koszt
dostawy i zwrotu zakupionych towarow.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o koncepcji sklepu wartosci (value shop),
czyli podejsciu organizacji do rozwigzywania probleméw swoich klientéw. Idea
wystepuje w sektorach ustug, w ktérych ustuga powstaje w wyniku interakcji za-
chodzacych miedzy ustugodawca, a ustugobiorca. Warto$¢ tworzona jest dzieki
tzw. technologii intensywnej wiedzy'. W przeciwienstwie do wspomnianego wcze-
$niej tancucha wartosci sklep wartosci dostosowuje zasoby adekwatnie do potrzeb
klienta, a dzialania sg cykliczne’.

Obecnie warto$¢ dla klienta, ze wzgledu na swoja specyficzng, rozbudowana
nature, trudno jest wykreowac i dostarczy¢ przez jedng firme. Przedsigbiorstwa

1 J.Niemczyk, E. Stanczyk-Hugiet, Klient w strategiach organizacji biznesowych, Nauki o Zarza-
dzaniu, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 39.

2 C.B. Stabell, 0.D. Fjeldstad, Configuring value for competitive advantage: On chains, shops,
and networks, ,,Strategic Management Journal” 1998, vol. 19, s. 420.
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czgsto nie majg do tego odpowiednich zasoboéw i umiejetnosci. Wartos¢
kreowana jest nie tylko przez sklep internetowy, ale przez wiele innych podmio-
tow, takich jak: platformy sprzedazowe, instytucje finansowe, przedsigbiorstwa
logistyczne®. W zwigzku z tym mozna moéwic o sieci warto$ci rozumianej jako
»Zbidr wspdtpracujacych ze sobg podmiotéw w celu wytworzenia okreslonych
produktéw, ich sprzedazy i w konsekwencji wykreowania okreslonej korzysci™.
Oczywiscie ostatnim ogniwem sieci jest w przypadku handlu elektronicznego
klient indywidualny.

Cecha sieci jest nieskonczonos¢. Oznacza to, ze mogg one skladac sie z nieogra-
niczonej liczby podmiotéw i relacji. Uczestnicy jednej sieci moga by¢ cztonkami
innych sieci, co powoduje polaczenia migdzy odrebnymi sieciami i pokrycie si¢
ich czgsci. Tym samym s3 pozbawione wyraznie wyodrebnionych granic®.

W literaturze trudno jest spotka¢ rozwazania, czy badania biorg pod uwage
wszystkie ogniwa, ktére wspottworzg wartos¢ w handlu internetowym. Najczesciej
analizuje si¢ proces kreowania wartosci z punktu widzenia pojedynczych podmio-
tow rynkowych. Zazwyczaj sg tylko klienci i sprzedawcy lub tylko dostawcy i sprze-
dawcy. Przyjmuje si¢ uproszczong perspektywe, w ktdrej okreslone przedsigbiorstwo
tworzy warto$¢ dla indywidualnego klienta, nie uwzgledniajac pozostatych pomio-
tow bezposrednio lub posrednio zaangazowanych w dostarczanie wartosci®.

Ponadto, warto rowniez zwroci¢ uwage na fakt, ze do tworzenia wartosci dla
klienta moze dochodzi¢ w toku calego procesu podejmowania decyzji przez kon-
sumenta, przy czym, w praktyce, warto$¢ ta pojawiac si¢ bedzie jedynie w takim
zakresie, w jakim klient jg dostrzega i w jakim jej potrzebuje’.

Aktualna dyskusja nad problematyka wartosci zmierza do osadzenia jej w mato
jeszcze rozpoznanej koncepcji logiki ustugowej dominacji (Service-Dominant
Logic®)’ Jej istota jest zalozenie, ze o wartosci produktéw i ustug wprowadzanych

R. Lusch, S. Vargo, M. Tanniru, Service, value networks and learning, ,,Journal of the Academy

3
of Marketing Science” 2010, vol. 38, no. 1, s. 19.
4  Tamze.
5 A.Kawa, Sie¢ wartosci w handlu elektronicznym, ,Management Forum” 2017, vol. 5, no. 3, s. 10.
6 Tamze.
7 Por.N.Rackham, J. DeVincentis, Zespoty sprzedazy w obliczu zmian. Jak na nowo zdefiniowac

sprzedaz aby stworzy¢ wartos¢ dla klientéw, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa
2010, s. 63-72.

8 Logika dominujaca w ustudze (SD) jest metateoretyczng struktura wyjasniajaca tworzenie
warto$ci poprzez wymiane miedzy konfiguracjami aktoréw. Podstawowa ideg logiki SD jest
to, ze ludzie wykorzystuja swoje kompetencje, aby przynosi¢ korzysci innym i wzajemnie ko-
rzysta¢ z kompetencji stosowanych przez innych poprzez wymiane ustug. Zrédto: S.L. Vargo,
R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,Journal of Marketing” 2004,
no. 68(1),s. 1-17.

9 D. Siemieniako, Logika ustugowej dominacji w marketingu - podstawowe pojecia w konse-
kwencje w zarzqdzaniu, ,Marketing i Rynek” 2008, nr 11, s. 11-16.
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na rynek mozna moéwic¢ dopiero wtedy, kiedy klient bedzie ja dostrzegat, akcepto-
wal i docenial oraz wykorzystywat dla realizacji wlasnych celow™.

Osiagnigcie takiego efektu bedzie mozliwe wowczas, gdy firmy beda $wiado-
mie zarzadzaly relacjami z klientami, angazowaly nabywcédw w tworzenie wartosci
oraz nieustannie dostosowywatly oferte do nowych oczekiwan klienta''.

Koncepcja logiki ustugowej dominacji zaprezentowana przez S. Vargo i R. Luscha
zaklada, ze klient jest wspottworca wartosci produktu (ustugi) niezaleznie od jego
charakteru. W przypadku wyrobéw materialnych produkeja nie konczy si¢ proce-
sem wytworczym. Jezeli dobra sg urzadzeniami, ktére dostarczajg ustug, klient, aby
z nich skorzysta¢, musi nauczy¢ sie ich uzywac, naprawiac, a przede wszystkim do-
stosowywac do swoich potrzeb. Konsument jest wiec kontynuatorem proceséw wy-
tworczych i wspolproducentem wartosci. Tworzenie wartosci ma wedtug autorow
charakter interakcyjny — ujawnia si¢ w momencie korzystania z produktéw i ustug,
staje sie ,wartos$cia w uzyciu” (value in use). Przedsiebiorstwo nie dostarcza z kolei
wartosci, moze jedynie oferowa¢ konsumentom propozycje wartosci — nie istnie-
je warto$¢ produktu bez odniesienia do konsumenta, niesprzedane produkty nie
majg warto$ci. W kazdym produkcie materialnym (a takze w ustudze) osadzona jest
wiedza, ktéra ma potencjalng warto$¢ dla realizacji zamierzen konsumenta'2.

Wielu sprzedawcéw popelnia blad polegajacy na zwracaniu wigkszej uwagi
na oferowane przez nich materialne produkty niz na korzysci, jakie przynosza te
produkty. Widza swoja role jako dostarczyciela produktu, a nie rozwigzania ist-
niejacej potrzeby. Jednak znaczenie dobr materialnych tkwi nie w ich posiadaniu,
lecz w dostarczanych przez nie korzysciach. Nie kupuje si¢ produktéw zywnoscio-
wych, aby na nie patrze¢, lecz dlatego, ze zaspokajajg gtdéd. Producent wiertel moze
sadzi¢, ze klient potrzebuje wiertla, lecz tym, czego klient naprawde potrzebuje,
jest wywiercona dziura. Sprzedawcy, ktérzy tego nie dostrzegaja, cierpia na ,,krot-
kowzroczno$¢ marketingowq” Sa tak przejeci swym produktem, ze skupiajg si¢
wylacznie na jawnie istniejacych pragnieniach i pomijajg potrzeby lezace u ich
podloza. Tacy sprzedawcy znajda sie w klopocie, jezeli pojawi si¢ nowy produkt,
ktéry zaspokoi potrzebe lepiej lub mniejszym kosztem. Klient majacy taka sama
potrzeba bedzie pragnal nowego produktu®.

W zwigzku z brakiem w literaturze modelu przedstawiajacego proces tworzenia
warto$ci dla klienta w handlu elektroniczny Autorka na podstawie analizy litera-
tury podjeta si¢ stworzenia wlasnego modelu zaprezentowanego na rysunku 12.

10 K.Szymanska, K. lwinska-Knop, Zmiany w zakresie zarzgdzania wartosciq dla klienta na rynku
kultury niszowej na przyktadzie polskich kin studyjnych, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 256, s. 82-84.

11 M. Mitrega, J. Laskowska-Witek, Rutyny wspdttworzenia wartosci z klientem - konceptualiza-
¢ja i pomiar, ,Studia i Prace WNEIZ” 2015, nr 39, t. 2, s. 28-29.

12 A. Jonas, Logika ustugowa a ksztattowanie jakosci ustug, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 255, s. 59.

13 Ph. Kotleriin., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 13.
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Rysunek 12. Model kreowania wartosci dla klienta w handlu elektronicznym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Lewicki, Instrumenty_tworzenia_wartosci_dla_
klienta_w_handlu elektronicznym, http://www.wbc.poznan.pl/Content/251091/M.Lewicki-
Instrumenty_tworzenia_wartosci_dla_klienta_w_handlu%20elektronicznym.pdf, s. 149

oraz D.M. Lambert, J.U. Sterling, Kundendienstleistung. Das Grosse Handbuch Distribution,
Verlag Moderne Industri, Landsberg 1998, s. 84.

Kazdy zakup poprzedzony jest pojawieniem sie u klienta potrzeby wynikajacej
z jego osobistej sytuacji (np. chce kupi¢ nowy telewizor, bo stary si¢ popsut lub jest
niekompatybilny z innymi urzagdzeniami w domu) lub pobudzonej przez dzialania
marketingowe (moze to by¢ reklama w telewizji, e-mail z propozycja zakupu towa-
ru, polecenie przez znajomego).
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Sklep internetowy, mimo braku osobistego kontaktu z klientem, powinien po-
znac jego podstawowe potrzeby i zaspokoic je, aby mial poczucie, ze jest kim$ zu-
pelnie wyjatkowym, a nie po prostu kolejng jednostka wéréd anonimowego ttumu
kupujacych. Mozna to zrobi¢, wykorzystujac narzedzia informatyczne jak choc¢by
mozliwo$¢ filtrowania produktéw na stronie internetowej sklepu - dzigki temu
klient widzi jedynie te produkty, ktére spelniaja jego oczekiwania.

Inng metodg jest podsuwanie klientowi substytucyjnych produktéow w stosun-
ku do tego, ktory aktualnie oglada, poprzez umieszczenie z boku lub u dotu stro-
ny paska np. z tytulem ,,inni klienci ogladali réwniez”. Nalezy pamieta¢, ze klient
chcacy kupic¢ telewizor nie kupuje samego urzadzenia, cho¢ czesto stajg si¢ one
same w sobie ozdoba mieszkania, ale kupuje zaspokojenie potrzeby, jaka jest moz-
liwo$¢ ogladania filmoéw i korzystania z innych aplikacji dostarczajacych rozrywki.

Po zdefiniowaniu potrzeby klienta rozpoczyna si¢ etap poszukiwania konkret-
nego produktu, czyli np. telewizora konkretnej marki, o okreslonej przekatnej
ekranu i w okreslonej cenie. Klient, poszukujac informacji, moze skorzysta¢ z po-
rady kogo$ z najblizszego otoczenia, poszuka¢ w wyszukiwarkach lub poréwny-
warkach internetowych, zapyta¢ na forum dyskusyjnym lub uda¢ si¢ do najbliz-
szego sklepu stacjonarnego. Klient moze wykorzysta¢ na tym etapie jeden z dwéch
mechanizmoéw:

= poszukiwanie produktu o okres§lonych parametrach za jak najnizsza cene,

* poszukiwanie produktu charakteryzujacego sie jak najwyzsza jakoscig za

okreslong maksymalng cene.

Juz na etapie poszukiwania konkretnego produktu e-sklep powinien skupi¢
swoje dzialania na tym, by przyciagna¢ klienta do siebie, aby ten dokonal zaku-
pu wlasnie u konkretnego sprzedawcy. Tu rozwigzaniem idealnym wydaje si¢
by¢ omnichannel, czyli sprzedaz wszechkanalowa. Obecnos¢ e-sklepu w grupach
dyskusyjnych, na portalach spoleczno$ciowych, mozliwo$¢ obejrzenia produk-
tu w sklepie tradycyjnym a zakup online to atrybuty, ktore dobrze wykorzystane
przyciagna klienta.

Naturalnie, ze klient w pierwszej kolejnosci uda si¢ czy tez wybierze w Inter-
necie adres sklepu, ktory juz zna z np. poprzednich zakupow, jesli te spetnily jego
oczekiwania. Jesli nie znajdzie interesujacego go produktu, to albo, jesli jest lojal-
nym klientem, poszuka produktu substytucyjnego, albo bedzie szukat innego skle-
pu w oparciu o kryteria, takie jak np. mozliwe opcje dostawy, warunki zwrotow.

Po etapach poszukiwania nastepuje etap zakupu produktu, podczas ktorego
klient kreuje wartos¢ swojego zakupu poprzez wybor formy platnosci czy dostawy
sposrod oferowanych przez e-sklep. Sklep internetowy dostarcza klientowi jedynie
narzedzi, z ktorych klient, dokonujac wlasnego wyboru, tworzy wiazke wartosci,
ktdéra otrzyma wraz z produktem. Im wigkszy wachlarz mozliwosci dostawy czy
platnosci otrzyma klient, tym wyzsze jego poczucie kontroli nad procesem za-
kupu, a co za tym idzie wigksza wartos¢. Klient decyduje sam, rosnie wigc jego
satysfakcja, bo konkretne rozwigzania nie s3 mu narzucane. W tym miejscu warto
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wroci¢ do istoty logiki ustugowej — po pierwsze, klient sam kreuje swojg wartos¢,
co jest faktem, a po drugie, e-sklep sam nie jest w stanie dostarczy¢ wartosci dla
klienta, tylko korzysta z ustug innych przedsiebiorstw, takich jak kurierzy, dostaw-
cy e-platnosci, porownywarki cenowe. Mamy wiec do czynienia ze wspoipracg
wielu organizacji powigzanych zaréwno formalnie (np. e-sklep - firma kurierska),
jak i nieformalnie (wizerunek sklepu w mediach spolecznosciowych kreowany
przez np. klientéw).

Oczywiscie nalezy mie¢ na uwadze, ze nie dla kazdego klienta te same aspekty
beda stanowily wartos¢. Dla klientéw czesto kupujacych w sieci wybor formy do-
stawy czy platnosci moze by¢ czyms zwyczajnym, oczywistoscig lub rutynowym
dzialaniem zwigzanym z e-zakupami. Cho¢ z drugiej strony w przypadku np. bra-
ku mozliwoéci wyboru preferowanej przez klienta formy dostawy, moze to zostaé
negatywnie odebrane przez klienta nauczonego doswiadczeniem, ze ,w kazdym
sklepie przeciez ta opcja jest dostepna” i moze to skutkowac wycofaniem i poszuki-
waniem innego sklepu. Taka sytuacja jest potwierdzeniem, ze kazdy aspekt handlu
elektronicznego mozna wykorzysta¢ do kreowania wartosci dla klienta.

W przypadku dostarczenia towaru uszkodzonego lub po prostu zmiany decy-
zji przez klienta towar zostanie zwrécony lub bedzie reklamowany w przypadku
jego awarii w pdzniejszym okresie. Istotne stajg si¢ tutaj takie aspekty, jak koszt
zwrotu, czas oczekiwania na zwrot pieniedzy lub na otrzymanie nowego, spraw-
nego produktu.

Gdy klient juz otrzyma zakupiony towar, nastepuje etap jego uzytkowania, kto-
ry najbardziej wptynie na koncowa wartos¢, jaka klient oceni. Czy produkt zaspo-
koit potrzebe klienta? Czy koszt (finansowy, jak i niefinansowy np. czas) zwigzany
z nabyciem towary nie przewyzszyl korzysci? W jakim stanie produkt zostal do-
starczony i jak dtugo dzialal bezawaryjnie?

W toku uzytkowania produktu nastepuje ocena calego procesu zakupowego,
ktéra moze zakonczy¢ si¢ pozytywnie — ponownym zakupem w tym samym skle-
pie w momencie pojawienia si¢ kolejnej potrzeby lub negatywnie - brakiem po-
wrotu i zI3 opinia.

Wymagania klientéw stale rosng. Badania konsumentéw realizowane cyklicznie
w kilkudziesigciu krajach na calym $wiecie (w tym w Polsce) wskazuja na dynamicz-
ne zmiany w tym obszarze'. W 2007 r. 59% konsumentéw zmienilo dostawce ustug
z powodu sfabego w ich ocenie poziomu obstugi. W 2013 r. zmiany dokonalo juz
66%, natomiast w 2015 — 52%. Klienci kierujg si¢ w swych wyborach rynkowych
jakoscig obstugi. Czgsto ma ona dokladnie takie samo znaczenie jak cena produktu,
a w wielu dziedzinach jest nawet wazniejsza od cech samego produktu czy ustugi.
Dlatego kazdy sprzedawca musi dzi$§ dazy¢ do zadowolenia swoich klientow'.

14 https://focustelecom.pl/blog/idealna-obsluga-7-krokow-do-uszczesliwienia-klienta/
(dostep 26.03.2018).
15 Tamze.
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3.2. Logistyczny tancuch wartosci

3.2.1. Logistyka handlu elelktronicznego

Wspolczesne myslenie w kategoriach logistyki zaczyna si¢ od rynku i cofa si¢ ku
produkgji. Logistyka zajmuje si¢ problemami dystrybucji wyjsciowej (przeptyw
produktéw z fabryki do klientéw) oraz dystrybucji wejsciowej (przeptywy surow-
cow i materiatéw od dostawcoéw do fabryki). Obejmuje zarzadzanie przeplywami
towaréw i ustug od dostawcow do koncowych uzytkownikéw, przy jednoczesne;
koordynacji dzialan dostawcdw, zaopatrzeniowcow, handlowcow i klientow!®.

Wedtug réznych zrédel logistyka jako koncepcja pojawila si¢ juz w czasach sta-
rozytnych, ale dziedzing wiedzy i biznesu stala si¢ zaledwie 30 lat temu'’. W ogdl-
nym sensie biznesowym logistyka to zarzadzanie przeplywem rzeczy miedzy
punktem poczatkowym a punktem konsumpcji w celu spetnienia wymagan klien-
tow lub korporacji. Zasoby zarzadzane w logistyce moga obejmowa¢ przedmioty
fizyczne, takie jak zywnos¢, materialy, sprzet, a takze elementy abstrakcyjne, takie
jak czas i informacje.

W tradycyjnym handlu sprzedawca sprzedaje produkt, ktory jest dostepny na
polce. Natomiast w e-handlu sprzedaje obietnice realizacji zamoéwienia, w szcze-
golnosci, obietnice, ze dostarczy wlasciwemu klientowi, wlasciwy produkt, we wta-
$ciwej ilosci, we wlasciwym stanie, we wlasciwe miejsce, we wlasciwym czasie i we
wiasciwym koszcie.

Wszystkie wymienione elementy maja wplyw na warto$¢ dla klienta — wptyw
ten moze by¢ zaré6wno pozytywny, jak i negatywny. Czes$¢ z nich jest ze sobg bar-
dzo zwigzana, np. czas dostawy z kosztem. Korzysci i koszty finansowe sg dobrze
znane. Warto natomiast sprobowa¢ pogrupowa¢ czynnosci i opracowa¢ katalog
czynnikéw wartosci dla klienta w handlu elektronicznym, w ujeciu logistycznym,
maJ jacych wymiar niefinansowy, takich jak'®:

= dostepno$¢ towaru,

= czas reahzac]l zamo&wienia,

* miejsce dostawy lub odbioru towaru,

= opakowanie towaru,

* przekazywanie informacji.

Zwigkszona popularno$¢ handlu online oznacza dla wielu firm wzrost ztozo-
nosci operacji i proceséw. Role logistyki i jej ogromne znacznie w e-handlu moz-
na argumentowa¢ na wiele sposobéw. Kazdy mniej lub bardziej doswiadczony

16 P. Kotleriin., Marketing. Podrecznik...,s. 1010.

17 R.K. Oliver, M.D. Webber, Supply-chain management: logistics catches up with strategy,
[w:] M. Christopher (ed.), Logistics. The strategic issues, London 1992, s. 3.

18 A. Kawa, Logistyka jako instrument kreowania wartosci dla klienta w handlu elektronicznym,
»Przedsiebiorczosc i Zarzadzanie” 2017, z. 4, s. 366.
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sprzedawca jest w stanie zgodzic si¢ ze stwierdzeniem, ze e-handel to w znacznym
stopniu logistyka'.

Logistyke w e-handlu mozna sprowadzi¢ do trzech aspektow™:

= zarzadzenie towarem (prognozowanie dostaw, przeptyw informacji itd.),

® magazynowanie,

* dostarczanie towaru do klienta.

Przedsigbiorstwa, decydujac si¢ na utworzenie sklepdw internetowych, musza
zwrdci¢ uwage na uwarunkowania rynkowe zwigzane z*":

= nabywcami, np. wielko$¢ popytu zglaszanego przez nabywcéw na ustugi

handlu elektronicznego, oczekiwania nabywcéw wobec sklepéw interneto-
wych itp.;
= konkurentami, np. liczba sklepéw internetowych na rynku, dzialania podej-
mowane przez konkurencyjne sieci handlu detalicznego w zakresie prowadze-
nia sklepow internetowych (w tym m.in. dziatania dotyczace rozbudowywania
sieci sklepoéw internetowych lub zwigekszania geograficznego obszaru, w jakim
sa realizowane dostawy, a takze dziatania dotyczace asortymentu i cen produk-
tow, stosowanych form platnosci, ustug dodatkowych, terminéw dostawy itp.);

= dostawcami, takie jak np. mozliwosci wspolpracy z dostawcami ustug logi-
stycznych (w tym np. z przedsigbiorstwami kurierskimi), rozwigzan infor-
matycznych, produktow.

Wyodrebnienie logistyk jako kategorii, na ktéra e-przedsigbiorca powinien
zwrocic szczegblng uwage, jest potwierdzeniem ogromnej roli logistyki w sprze-
dazy internetowej. Na réwni z zarzadzaniem i marketingiem stawiamy optymali-
zacje procesow logistycznych, czyli wszystkie elementy, ktore ztozyly si¢ na ksztalt
dzisiejszego e-commerce.

Sprzedaz i kupno doébr oraz ustug odbywa si¢ przy wykorzystaniu Internetu
jako medium komunikacyjnego, jednak sam fizyczny transfer produktu od sprze-
dajacego do konsumenta musi zajs¢ przy uzyciu tradycyjnej, rzeczywistej dostawy.
Handel tradycyjnymi towarami w Internecie wymusza na e-sklepach posiadanie
magazynu i wspodlprace z firmami kurierskimi i pocztowymi lub posiadaniem
wlasnego taboru. Wyjatkiem jest handel dobrami, takimi jak: informacje, opro-
gramowanie czy muzyka lub realizacja projektéw oraz wspoétdziatanie w bada-
niach naukowych®. W przypadku produktéw stricte ,elektronicznych” nie mamy

19 M. Kozerska, Obstuga logistyczna obszaru e-commerce, ,Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2014, z. 68, s. 52.

20 Tamze.

21 Zob. wiecej: V. Badrinarayanan, E.P. Becerra, Ch.H. Kim, S. Madhavaram, Transference and
congruence effects on purchase intentions in online stores of multi-channel retailers: Initial
evidence from the U.S. and South Korea, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2012,
vol. 40, no. 4.

22 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, Zarzgdzanie wiedzg w przedsiebiorstwach, Difin, Warszawa
2004, s.211-212.



Logistyczny tancuch wartosci 85

do czynienia z rozdzieleniem momentu zakupu od momentu dostarczenia i kon-
sumpcji towaru. Dostawa nastepuje natychmiast po dokonaniu platnosci za po-
$rednictwem sieci.

Zgodne z zamdéwieniem skompletowanie przesylki i jej odpowiednie zabezpie-
czenie do transportu sa elementami wplywajacymi na efektywnos¢ logistyki. Przy
duzej skali wysylek fatwo o pomylke, a kazdy blad to dodatkowy koszt dla wta-
Sciciela e-sklepu - nie tylko o charakterze finansowym, ale takze wizerunkowym.
Optymalny kosztowo sposéb magazynowania produktéw i kompletowania paczek
bezposrednio zmniejsza koszt funkcjonowania biznesu. Moze wplywac na obniz-
ke cen produktow w sklepie lub zwigksza¢ marze ze sprzedazy.

inne

jest Zrédlem ograniczania kosztow 10,6%

stanowi powdd do zadowolenia klienta 32,9%

stanowi zrédio przewagi konkurencyjnej 35,6%

nie pelni dodatkowych funkcji 36,8%

Wykres 1. Dodatkowe funkcje, jakie petni logistyka w sklepach internetowych
Zrédto: M. Maciejczak, V. Schyrsky, Logistyka sklepéw internetowych jako element strategii ich
rozwoju, Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Warszawa 2010, s. 115.

Wykres 2. Ocena wagi logistyki w sklepach internetowych
Zrédto: jak na wykresie 1, s. 116.
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Logistyka, jak juz wspomniano wielokrotne, jest kluczcowym elementem funkcjo-
nowania sklepu internetowego, ale nie powinna by¢ sprowadzona jedynie do wysylki
zamowienia, moze bowiem pelni¢ takze dodatkowe funkgje, ktdre kreujg dla klienta
warto$¢. Jak mozna zauwazy¢ na wykresie 1, logistyka moze by¢ zrédlem przewagi
konkurencyjnej, stanowi¢ powdd zadowolenia klienta, jak rowniez ograniczac koszty.

Jak wynika z przedstawionych na wykresie 2 wynikéw badan, ponad 43% ankie-
towanych uwaza, ze logistyka dystrybucji jest bardzo waznym elementem w dzialal-
nosci sklepow internetowych. Ponad 40% uwaza ja za czynnik istotny, a ponad 9%
za czynnik przydatny. Wéréd pozostatych badanych - 2,63% uwaza logistyke dys-
trybucji za czynnik najwazniejszy, natomiast 1,32% uznalo ja za czynnik niewazny.

Optymalizacja dziatan logistycznych jest wazna nie tylko dla sprzedawcy, ale
przede wszystkim dla klienta, poniewaz to o niego i jego zadowolenie walczy cata
strona podazowa rynku. W zwiazku z tym, Ze sklep internetowy zajmuje si¢ dys-
trybucja towaru do klienta ostatecznego, stad logistyka dystrybucji staje sie funda-
mentalnym elementem tworzacym warto$¢ dla e-klienta. Dlatego istotne jest zro-
zumienie istoty taricuchow logistycznych i bedacych efektem ich funkcjonowania
tanicuchéw wartosci.

3.2.2. Pojecie i istota tancucha dostaw i sieci dostaw

W literaturze przedmiotu nie ma jednolitej definicji taicucha dostaw. Przyczyn
jest wiele, a do nich mozemy zaliczy¢ brak jednolitej definicji logistyki, systemu
logistycznego oraz wystepowanie w teorii i praktyce synoniméw nazw lancucha
dostaw, takich jak: fanicuch zaopatrzenia, kanat logistyczny, tancuchy/kanaly logi-
styczne, fancuchy dystrybucji, sieci dostaw itd.*

»Ze wzgledu na to, ze funkcjonowanie fancucha logistycznego uwarunkowane
jest jego przestrzennym rozmieszczeniem, przez pojecie tancucha dostaw nalezy
rozumie¢ przeptyw produktéw logistycznych w ramach $cisle okreslonej konfigu-
racji sieci logistycznej. Lancuch dostaw jest rozumiany jako dziatalno$¢ zwigzana
z przeptywem produktéw i ustug — od jego oryginalnego zrdédla, przez wszystkie
formy posrednie, az do postaci, w ktorej produkty i ustugi sa konsumowane przez
ostatecznego klienta. Istota logistyki sprowadza si¢ wigc do integrowania zarza-
dzania z tradycyjnymi obszarami produkcji, finanséw i marketingu™*.

Lancuch dostaw w przeciwienstwie od fanicucha logistycznego dotyczy integracji
przedsigbiorstw wychodzacej poza obszar fizycznych przeptywéw. W tancuchach do-
staw nadrzednym celem jest usprawnienie procesu obstugi klienta, natomiast w fan-
cuchach logistycznych ciezar skupia si¢ na efektywnosci przeptywoéw fizycznych.

23 A. Szymonik, Funkcjonowanie taricucha dostaw w sytuacjach zagrozen, ,Logistyka” 2014, nr 6,
s. 13817, za: E. Gotembska, Logistyka jako zarzgdzanie taricuchem dostaw, AE, Poznan 2002.

24 P. Polak, M. Tokarski, Znaczenie rozwoju systemu informacyjnego dla integracji taricucha logi-
stycznego, ,,Gospodarka Materiatowa i Logistyka” 1996, nr 7-8, s. 18-19.
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Jedna z wielu definicji okresla zintegrowany tanicuch dostaw jako: strategiczng
koncepcje obejmujacy zrozumienie i zarzadzanie sekwencja czynnosci od dostaw-
cy do klienta, dodajacych warto$¢ do dostarczanych produktow?.

Przestankami do powstania koncepcji zarzadzania fancuchem dostaw byly
przede wszystkim przeobrazenia gospodarki wynikajace z upowszechnienia Inter-
netu. Rozwoj gospodarki elektronicznej, a przede wszystkim popularno$¢ maso-
wego (detalicznego) handlu elektronicznego, spowodowal pojawienie si¢ nowego
typu klienta, jakim jest e-klient.

Lancuch dostaw obejmuje wszystkie czynnosci, poczawszy od pozyskania pod-
stawowych surowcow (takich, ktérych zrodiem jest ziemia, woda lub powietrze),
a skoniczywszy na sprzedazy konncowemu nabywcy produktu finalnego i utylizacji*®
tego, co z niego zostaje po zuzyciu®.

Koncepcja ta zaktada wspolprace wszystkich przedsigbiorstw uczestniczacych
w ancuchu przekazywania dobr od miejsca pozyskiwania surowca do ostateczne-
go odbiorcy, zwigzana z koordynacja przeplywu débr i informacji, z jednoczesnym
dodawaniem wartosci dla klienta przez kolejne ogniwa tego tancucha®. Wspot-
praca ma na celu dostarczenie osobistych korzysci wszystkim wspétpracujacym
partnerom poprzez eliminowanie istniejacych miedzy nimi barier i osigganie wy-
sokiej sprawnosci calego tanicucha dzieki integracji i koordynacji przeptywéw: in-
formacji, produktow i gotowki®.

Wspdlpraca przedsiebiorstw w tancuchu dostaw moze mie¢ wymiar bardzo
szeroki, poniewaz wedlug innej definicji: fanicuch dostaw jest sekwencja zdarzen
w przeplywie doébr, zwiekszajaca wartos¢ okreslonych dobr, ktére moga obejmo-
wac przetwarzanie, montaz i demontaz, przemieszczanie oraz rozmieszczanie®.

Dokladnej analizy definicji fancucha dostaw z punktu widzenia wartosci doda-
nych do produktu/ustugi dokonal A. Szymonik, na podstawie ktérej przedstawit
kilka ocen i postulatow’":

25 M. Romanowska, P. Wachowiak (red.), Koncepcje i narzedzia zarzqdzania strategicznego,
Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2006, s. 352.

26 W modelu logistyki gospodarczej przedstawionej w ksiazce I. Fechnera Zarzqdzanie taricuchem
dostaw wyrdznia sie nastepujace tancuchy logistyczne: tancuch dostaw - dotyczacy procesow
zaopatrzenia surowcowego, wytwarzania i przemieszczania, tancuch konserwacji (serwisu) - do-
tyczacy utrzymania débr we wtasciwym stanie, tancuch usuwania (transformacji) - obejmujacy
procesy gromadzenia, a nastepnie recyrkulacji lub likwidacji odpadow. W tej koncepcji utylizacja
zawiera sie w taficuchu usuwania i nie stanowi elementu taficucha dostaw. Zrédto: 1. Fechner,
Zarzgdzanie taricuchem dostaw, Wyzsza Szkota Logistyki, Poznan 2007, s. 6.

27 A.Harrison Remko van Hoek, Zarzgdzanie logistykq, PWE, Warszawa 2009, s. 69.

28 K. Rutkowski, Zintegrowany taricuch dostaw - czyli, jak zwiekszy¢ szanse przetrwania firmy na
globalizujgcych sie rynkach. Logistyczne wyzwanie korica XX wieku, Szkota Gtéwna Handlowa,
Warszawa 1997, s. 10.

29 A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. Szyszka, Opakowania w systemach logistycznych, Biblioteka
Logistyka, Poznan 2010, s. 15.

30 M. Fertsch (red.), Stownik terminologii logistycznej, ILiM, Poznan 2006, s. 95.

31 A. Szymonik, Funkcjonowanie taricucha dostaw..., s. 13818.
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1) w fancuchu dostaw podmioty sg polaczone fizycznym przemieszczaniem
dobr oraz przesylaniem informacji i srodkéw finansowych;

2) fancuch dostaw to sie¢ przedsiebiorstw*, tworzona w celu opracowania no-
wego produktu, wymiany zasobdw, uzyskania korzysci skali, obnizki kosz-
tow, zwiekszenia konkurencyjnosci itd.;

3) zarzadzanie fancuchem dostaw nie jest tozsame z ,,integracja pionowg”. Inte-
gracja pionowa zwykle wigze si¢ z pionowym przejmowaniem na wlasnos¢
dostawcow i dystrybutoréw™;

4) struktur¢ podmiotowg lancucha dostaw tworza firmy wydobywcze, prze-
tworcze, handlowe i ustugowe, ktére realizujg rézne zadania na drodze od
wydobycia surowcéw do ostatecznych klientow;

5) fancuch dostaw jest szybkim i elastycznym systemem powiazanym i kierowa-
nym przez mechanizm wyboru klientéw, ktérego celem jest osiagniecie naj-
wyzszego ich zadowolenia i zysku przedsigbiorstw tworzacych ten tancuch;

6) integrowanie i koordynowanie systeméw logistycznych przedsigbiorstw
uznaje si¢ dzi$ za istote wspolczesnego zarzadzania logistycznego®; glowny-
mi czynnikami oddziatujacymi na kierunek i dynamike zmian w dziedzinie
logistyki sa wzrastajace potrzeby i wymagania klienta;

7) taricuch dostaw mozna opisa¢, wskazujac na takie cechy, jak: proces (przed-
miot przeptywu®), struktura (struktura podmiotowa®), cele — zakres czyn-
nosciowy i obszary wspdétdziatania uczestniczacych podmiotow®.

Sieci dzielg sie na poziome i pionowe. Sieci poziome tworzg producenci podobnych lub ta-

kich samych dobr. Sieci pionowe to przedsiebiorstwa powigzane ze soba w relacji ,,dostawca
- odbiorca”

Do niedawna uwazano to za pozadana strategie, lecz obecnie coraz wiecej firm skupia sie na
swoich , kluczowych umiejetnosciach”, czyli tych sferach dziatalnosci, ktére wykonuja najle-
piej i ktére wyrdzniaja ich na tle konkurentdw. Pozostate czynnosci sg zlecone na zewnatrz
firmy, co okreslamy pojeciem ,outsourcing” . Zrédto: J. Foltys, Outsourcing w przedsigebior-
stwach sektora MSP. Scenariusz aplikacyjny, Wydawnictwo US, Katowice 2012, s. 49.
Zarzadzanie logistyczne sktada sie z formutowania strategii, planowania, sterowania i kon-
troli (odbywajacych sie w sposob efektywny i minimalizujacy globalne koszty) procesow
przeptywu i magazynowania surowcéw, zapaséw produkcji w toku, wyrobéw gotowych i od-
powiednich informacji - od punktu pozyskania do punktu konsumpcji - w celu jak najlep-
szego dostosowania sie do potrzeb klientéw i ich zaspokojenia. Zrédto: T. Wojciechowski,
Marketingowo-logistyczne zarzqdzanie przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 2011, s. 26.
Przedmiotowy zakres tancucha logistycznego sktada sie z surowcéw, materiatébw pomoc-
niczych i elementéw kooperujacych zakupywanych na rynku zaopatrzeniowym zgodnie
z zapotrzebowaniem i kierowanych do procesu produkcyjnego oraz wyroboéw gotowych
przekazywanych do sprzedazy. Zrodto: M. Sottysik, Zarzgdzanie logistyczne, Akademia Eko-
nomiczna, Katowice 2000, s. 27-29.

W zaleznosci od konfiguracji taicucha jego ogniwami moga by¢ réznego rodzaju firmy wydo-
bywcze, przetwércze, ustugowe i handlowe. Ich miejsce zajmowane wzdtuz tancucha dostaw
wynika z podziatu pracy na kolejnych etapach produkcji i sprzedazy wyrobow.
Waznymiogniwamitancuchow dostaw sa réwniez funkcje ustugowe przedsiebiorstwa, wsréd
ktorych znajduja sie: firmy transportowo-spedycyjne i logistyczne (TSL), firmy brokerskie
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Rozpatrujac rzecz szerzej, mozna zauwazy¢, ze podmioty gospodarcze biorace
udzial w procesie dostaw wystepuja czesto w zmiennych rolach. Hurtownik jest
odbiorca producenta i dostawca detalisty®. Zestawienie organizacji przeptywow
fizycznych kilku przedsiebiorstw (ogniw) kanatéw dystrybucji prowadzi w kon-
sekwencji do powstania okreslonego porzadku poszczegdlnych tancuchow war-
tosci, ktorych wspolnym celem jest tworzenie wartosci dla finalnego konsumenta
w formie oferty towarowej i ustugowej. Brak uwzglednienia wspoélzaleznosci mie-
dzy wytworcg i handlem moze prowadzi¢ do dublowania czynnosci, zakldcenia
w systemie zaopatrzenia, co w konsekwencji moze doprowadzi¢ do wzrostu kosz-
tow oraz obnizenia poziomu obstugi ostatecznego nabywcy*. Poznanie mechani-
zmow rynku, traktowanie przedsiebiorstw tworzacych fancuch dostaw jako klien-
tow mozna wykorzystywac w kreowaniu wartosci dla segmentéw rynku, finalnych
konsumentéw.

Zarzadzanie tancuchem dostaw skupia swoja uwage na kliencie, w zwigzku
z tym sila napedowa dziatan w tancuchu dostaw sg nie dostawy, lecz popyt kreowa-
ny przez konsumentéw. Poza tym z praktyki gospodarczej wynika, ze nie chodzi
tu o fancuch liniowo powiazanych ze soba ogniw, lecz o sie¢ wielu wspétzaleznych
firm reprezentujacych zaréwno strone zaopatrzenia, jak i dystrybucji. A zatem,
jak podkresla M. Christopher, lepszym okresleniem bytaby sie¢ popytu (demand
network)®. W prostych fancuchach dostaw pomigdzy uczestnikami wystepuja
jedynie relacje typu jeden do jednego. W bardziej skomplikowanych organiza-
cjach tancuchy takie przeksztalcajg sie w sieciowe taricuchy dostaw (supply chain
networks), w ktorych kazde ogniwo moze by¢ polaczone z kilkoma dostawcami
i odbiorcami. Optymalizacji podlega (podobnie jak w prostych fancuchach do-
staw) cato$¢ przeptywu materialowego, przy czym skfada si¢ on z kilku strumieni.
Przejécie z prostego fanicucha dostaw do sieciowego fancucha dostaw mozliwe jest
dzigki rozwojowi systemoéw informatycznych pozwalajacych na szybsza obrobke
i przesyt danych*.

Sie¢ dostaw (supply networks) to polaczona ze sobg pewna liczba tancuchow
dostaw (zaréwno prostych, jak i sieciowych). W sieci dostaw dokonywana jest
kompleksowa optymalizacja przeplywu materialowego we wszystkich fancuchach
dostaw wchodzacych w jej sklad. Powstanie sieci dostaw zwiazane jest z faktem
uczestnictwa czesci przedsiebiorstw w wiecej niz jednym tancuchu dostaw. Waz-
nymi elementami sieci dostaw s3 jej integratorzy — ogniwa bedace punktem styku

zajmujace sie jedynie posrednictwem informacyjnym czy zaktady utylizacji i sktadowania
odpadéw. Zrodto: J. Witkowski, Zarzgdzanie taricuchem dostaw, PWE, Warszawa 2003, s. 12.

38 P. Gwozdecki, taricuch dostaw, ,Magazyn LindePartner” 2009, nr 2, s. 15.

39 W. Szczepankiewicz, Rola powigzan produkcji i handlu w systemie dystrybucji, ,Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2003, nr 524, s. 106.

40 M. Christopher, Logistics and Supply Chain Management: Creating Value-adding Networks,
Pearson Education, Dorchester 2005, s. 75.

41 A. Swierczek, Od taricuchéw dostaw do sieci dostaw, ,Logistyka” 2007, nr 1, s. 74-77.
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wigcej niz jednego tancucha dostaw, w ktérych realizowana jest optymalizacja ca-
tej sieci, np. koordynacja dzialan oraz taczenie zasobéw pojedynczych uczestni-
kéw celem wykonania okreslonego zadania*.

Podejscie sieciowe jest oparte na zalozeniu, iz w transakcjach handlowych obok
dostawcow i odbiorcéw funkcjonujg réwniez inni uczestnicy wymiany, stwarzajacy
w $rodowisku réznego typu wspotzaleznosci. Tym samym tworzy sie skomplikowa-
na sie¢ faczaca uczestnikow zaangazowanych w rézne formy wymiany, wywieraja-
cych réznoraki wptyw nie tylko na transakcje, ale rowniez na stan zwigzkéw miedzy
dostawcg a nabywca wystepujacych zaréwno w trakcie, jak i migdzy transakcjami.

3.2.3. kancuchy wartosci

Pojecie tancuchéw do gospodarki wprowadzity realizowane w latach 70. XX w. ba-
dania nad tancuchami towar6w*, na ktore skladaly si¢ dziatania obejmujace upra-
we, wytwarzanie i transport poszczegélnych dobr. Réwnoczesnie odnotowano, ze
poszczegolne ogniwa danego tancucha nie uzytkuja w takim samym stopniu po-
wstajacych w nim efektéw. Nastepnie badania dotyczace fancucha towaréw ujmo-
waly szczegélnie aspekt globalizacji i byly prowadzone przede wszystkim w relacji
do gospodarek krajow rozwijajacych sie, ale takze rozwinietych*.

Szczegdlna role odegraty badania realizowane przez G. Gereftiego®, ktére dopro-
wadzily do sformulowania pojecia globalnych sieci produkcyjnych, a w konsekwen-
cji w pdzniejszym okresie zaowocowaly koncepcja globalnych tancuchéw wartosci*.

Niejako kontynuacjg prac nad fancuchami towarowymi jest koncepcja tancu-
cha wartosci, ktorego definicje stworzyl w latach 80. ubieglego stulecia Michael
Porter. Jest to w istocie nowa teoria przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa,
o licznych walorach w stosunku do poprzednich teorii, ktérych zreszta M. Por-
ter nie odrzuca i nie krytykuje, analizujac z jednej strony dorobek poprzednikéw,
z drugiej za$ wykazuje ich nieadekwatno$¢ w stosunku do potrzeb praktycznych
i w odniesieniu do waloréw wtasnej koncepcji®’.

42 Tamze.

43 T. Hopkins, I. Wallerstein, Patterns of development of the modern world-system, ,Review”
1977, vol. 1(2), s. 11-45.

44 M. Frankowska, tancuch logistyczny, taricuch dostaw i taricuch wartosci - préba usystema-
tyzowania koncepcji, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Transpor-
tu i Logistyki” 2015, nr31,s.79.

45 Zob. wiecej: G. Gereffi, J. Humphrey, T. Sturgeon, The governance of global value chains,
»Review of International Political Economy” 2005, vol. 12: 1, s. 78-104.

46 G. Gereffi, The Organization of Buyer-Driven Global Commodity Chains: How US Retailers Shape
Overseas Production Networks, Westport 1994, za: M. Frankowska, taricuch logistyczny...,s. 79.

47 J. Borowski, taricuch wartosci jako nowa teoria zarzgdzania strategicznego, ,Studia Ekono-
miczne” 2013, nr 2(62), s. 13.
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Podstawe tej teorii stanowi przekonanie autora, ze ,,zZrédlem przewag konku-
rencyjnych jest warto$¢, jaka dana firma potrafi wytworzy¢ dla swoich klientow.
Moze ona przybrac posta¢ nizszych niz u konkurencji cen produktéw i ustug o po-
réwnywalnych wlasciwos$ciach lub tez unikalnych korzysci, ktorych wartos¢ zde-
cydowanie przekracza wyzszg cene, ktorg trzeba zaplaci¢ za produkt™®.

W swojej ksigzce autor postuguje si¢ narzedziem, ktére nazywa fancuchem war-
tosci — stluzy ono do wyodrebnienia, sposréd ogoétu zadan realizowanych przez
nabywcow, dostawcow i firmy, osobnych, lecz powigzanych ze sobg dzialan, ktore
sg zrodtem warto$ci. Model tancucha wartosci przedstawia rysunek 13.

Rysunek 13. Model tancucha wartosci
Zrédto: M.E. Porter, Competitive Advantage of Nations, The Free Press, New York 1985, s. 37.

M. Porter zdefiniowal fancuch wartosci jako: ,,0golng konstrukcje myslowa,
pozwalajacg rozpatrywal ze strategicznego punktu widzenia dowolne dzialania
istotne dla dzialalnos$ci firmy, umozliwiajaca ponadto dokonanie oceny ich kosz-
tow 1 znaczenia ze wzgledu na mozliwo$¢ zréznicowania”. Stwierdzil dalej, ze
»koncepcja tancucha wartosci pozwala w sposob systematyczny spojrze¢ na zrodla
wartosci generowanej dla nabywcy (umozliwiajacej zadanie wyzszych cen) i zro-
zumie¢, dlaczego jeden produkt lub ustuga moze wyprzec z rynku inne”.

Przystepujac do wyjasniania gtéwnych zalozen koncepcji tancucha wartosci,
nalezy rozpocza¢ od wytlumaczenia celu jego stosowania.

Powszechnie uwaza sig, ze lancuch wartosci jest narzedziem analizy kosztow
w przedsigbiorstwie. Czgsto nastepuje skojarzenie terminu ,warto$¢”, uzywane-
go w teoretycznej formule tanicucha wartosci, z wartoécig dodang, znang z anali-
zy ekonomiczno-finansowej i utozsamianie analizy lancucha wartoéci z analiza
kosztéw. Natomiast, zgodnie z intencja M. Portera, jest to wygodne narzedzie

48 M. Porter, Przewaga konkurencyjna: osigganie i utrzymywanie lepszych wynikdw, Onepress,
Gliwice 2006, s. 18.

49 Tamze,s. 21.

50 Tamze,s. 22.
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analizy strategicznej, stuzace jednemu, gléwnemu celowi, ktorym jest analizo-
wanie i ksztaltowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa i to nie tylko w za-
kresie produktu, ale we wszystkich innych obszarach jego funkcjonowania. Wycho-
dzi sie tu z zalozenia, ze istotg dziatania przedsigbiorstwa jest dostarczanie wartosci
klientowi taniej lub lepszej niz konkurenci®'. Wyodrebnianie dziatan lub ich tacze-
nie dokonuje si¢ z pozycji ich wplywu na konkurencyjnos¢, tego, czy sg one dla niej
istotne. M. Porter twierdzi, ze ,,to warto$¢, a nie koszty, powinna by¢ rozpatrywana
w trakcie analizy konkurencyjnej pozycji przedsiebiorstwa, poniewaz firmy czegsto
decyduja si¢ celowo podnosi¢ koszty wytwarzania, by pod pretekstem oferowania
bardziej zréznicowanego produktu zada¢ od nabywcow wyzszej ceny”>2.

M. Porter nazwal dzialaniami warto$ciowymi zadania, ktére s3 zréznicowane
pod wzgledem istoty i stosowanej technologii. Sa to elementy, za pomoca ktérych
przedsigbiorstwo wytwarza dobra wartosciowe dla jego klientéw. Ponadto, wedtug
autora, fancuch wartosci tworzy, niezaleznie od sektora, w ktéorym przedsigbior-
stwo dziala, dziewie¢ kategorii dzialan wartosciowych, z ktérych pie¢ nalezy do
wspomnianych juz dzialan podstawowych®, zas cztery do pomocniczych®.

W znacznie pdzniejszej ksigzce M. Porter ujal to w nastepujacy sposob: ,,Lan-
cuch warto$ci grupuje czynnosci firmy w kilku kategoriach, rozrézniajac te, ktore
bezposrednio wigzg sie z: produkecja, marketingiem, dostarczaniem i obstuga wy-
robow lub ustug, te, ktére tworza, pozyskuja i doskonalg naklady i technike, oraz
te, ktore polegaja na petnieniu funkcji nadrzednych, jak pozyskiwanie kapitatu lub
podejmowanie ogélnych decyzji™*.

Wszystkie kategorie, poza tworzeniem wartoéci dla klienta, stanowig zrédla
kosztéw u przedsiebiorcy, zatem ich identyfikacja i analiza w odniesieniu do kon-
kretnego podmiotu gospodarczego umozliwi okreslenie znaczenia i wpltywu po-
szczegolnych proceséw zaréwno na tworzong dla ostatecznego nabywcy wartos¢,
jak i na ponoszone przez przedsiebiorstwa koszty.

51 J.Borowski, tancuch wartosci..., s. 15.

52 M. Porter, Przewaga konkurencyjna..., s. 66.

53 W zaleznosci od specyfiki sektora, w ktérym dziata firma, poszczegélne dziatania podsta-
wowe prezentuja odmienne znaczenie dla budowania przewagi konkurencyjnej. Jednakze
nie powinno to wptywac na zmiane liczby analizowanych kategorii, tylko na odmienna ich
konfiguracje w tancuchu wartosci konkretnej firmy. Na przyktad w tancuchu wartosci firmy
produkcyjnej i handlowej z pewnoscia duzo wieksza role odgrywaja dziatania logistyki we-
wnetrznej i zewnetrznej niz w firmie ustugowej dziatajacej w sektorze finanséw lub konsul-
tingu, gdzie decydujaca role odgrywa marketing i relacje z klientami.

54 Fundamentem tworzenia wartosci jest ogot czynnosci zwigzanych z logistyka zaopatrze-
nia, produkcja, logistyka dystrybucji oraz marketingiem i sprzedaza. Kazde z wymienionych
dziatan wspierane jest przez procesy realizowane w ramach infrastruktury przedsiebiorstwa
(a zatem zarzadzania przedsiebiorstwem), w sferze zarzadzania zasobami ludzkimi, poprzez
badania i rozwo6j (B+R) oraz systemy zaopatrzenia.

55 M. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 390.
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Lancuch wartoéci pojawia si¢ w ksigzkach polskich autoréw z zakresu zarzadza-
nia jako jedno z licznych narzedzi analizy strategicznej, czesto w kontekscie staran
firmy na rzecz racjonalizacji kosztéw. Powierzchowne i fragmentaryczne interpreto-
wanie tej kategorii w pracach teoretycznych z zakresu zarzadzania jest z pewnoscia
jedna z przyczyn, cho¢ nie jedyna, niewielkiego zainteresowania tg koncepcja, mimo
jej juz dos¢ dlugiej, dwudziestosiedmioletniej obecnosci w teorii zarzgdzania™.

Lancuch warto$ci jest obecnie pojeciem powszechnie definiowanym w literatu-
rze. Zestawienie wybranych definicji tego pojecia zostalo przedstawione w tabeli 4.

Koncepcja fancucha wartosci zaktada, iz poszczegdlne czynnosci, skladajace sie
na procesy realizowane przez przedsiebiorstwo powinny prowadzi¢ do tworzenia
wartosci dodanej dla klientéw, a poprzez to przyczyniac sie do realizacji warto$ci
dodanej na rzecz przedsigbiorstwa®’.

Tabela 4. Wybrane definicje tancucha wartosci

Pojecie tancucha wartosci oznacza cigg powigzanych ze sobg (szerego-
wo lub rownolegle) faz procesu zarzadzania i procesow wykonawczych,
A. Stabryta odniesionych do okreslonego sektora dziatalnosci firmy. Jest to wiec se-
kwencja funkcji danego systemu, np. przedsiebiorstwa lub szerszego ukta-
du kooperacyjnego majacego rozwiniete relacje zewnetrzne

tancuch wartosci to cigg powigzanych ze soba dziatan realizowanych
J. Rokita w ramach procesu wytwarzania finalnego produktu lub ustugi, umozliwia-
jacych uzyskiwanie wartosci dodanej

Sztuka wykorzystania systemu dziatan (tancucha wartosci) jako strate-
gicznej diagnozy polega na zlokalizowaniu w ramach organizacji tych
dziatan, ktére w najwiekszym stopniu przyczyniaja sie do powstawania
konkurencyjnej przewagi firmy i w efekcie do tworzenia zysku

K. Obtéj

tancuch wartosci jest sekwencja funkcji gospodarczych przedsiebiorstwa,
E. Urbanowska- | ktérych realizacja powoduje powstanie szeroko rozumianej wartosci uzyt-
-Sojkiniin. kowej produktu, a w proces tworzenia wartosci sa wtaczane zasoby przed-
siebiorstwa w kolejnosci i strukturze wynikajacej z technologii

Zrédto: T. Rojek, Koncepcja taricucha wartosci w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, ,Finanse.
Rynki Finansowe. Ubezpieczenia” 2014, nr 66, s. 2.

W ogdlnym ujeciu tancuch wartoéci przedstawia proces ,dodawania” warto-
$ci do produktu, rozpoczynajacy sie od czynnosci zwigzanych z zakupem przez
przedsigbiorstwo surowcéw, materialdw, potfabrykatow itp., niezbednych do pro-
cesu produkcyjnego. Nastepnie tancuch wartosci obejmuje produkeje, czynnosci
logistyczne, marketingowe, a konczy si¢ na $wiadczeniu ustug dodatkowych na

56 J. Borowski, taricuch wartosci...,s. 12.
57 P.Blaik, R. Matwiejczuk, Logistyczny taricuch tworzenia wartosci, Wydawnictwo Uniwersytetu
Opolskiego, Opole 2008, s. 45.
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rzecz klientéw. Tym samym niezbedne staje si¢ wyréznienie w ramach przedsie-
biorstwa strategicznie istotnych ,no$nikéw” tworzenia wartosci. S3 nimi kolejne
czynnosci zwigzane z tworzeniem i dostarczaniem wartosci dla klienta oraz kre-
owaniem wartosci calego podmiotu®.

Lancuch wartosci tworzy sie dla danego przedsigbiorstwa na podstawie roz-
facznosci réznych, realizowanych przez nie dziatan oraz indywidualnego znacze-
nia poszczegolnych procesow, a takze w oparciu o zdolnos¢ przedsigbiorstwa do
tworzenia i nastepnie wykorzystania zrodel wyrdzniania®. Wspomniane zrédla
wyrdznienia® wynikaé moga z réznych, zawartych w fancuchu wartosci obszarow,
zaréwno z zakresu podstawowego, jak i wspomagajacego.

Z uwagi na fakt, ze wszystkie dzialania przyczyniajace sie do kreowania wartosci
wigzg si¢ z gromadzeniem, przetwarzaniem i przesylaniem informacji, obserwowany
wspolczesnie rozwoj technologii informatycznych i komunikacyjnych nadbiera coraz
wigkszego znaczenia dla zdobywania przewagi konkurencyjnej. Jak pisze M. Porter,
»technologie informacyjne maja wszechobecny wplyw na fancuch wartosci™'.

W koncepcji cyklu tworzenia warto$ci szczegélna rola w odpowiednim zdefi-
niowaniu i dostarczeniu wartoéci dla klienta przypisywana jest badaniom mar-
ketingowym. Wlasciwie przeprowadzone badania marketingowe umozliwiaja
wiaczenie klienta w proces kreowania i rozwoju produktu®. W sytuacji, gdy to
zaangazowanie wigze sie z rzeczywistym, aktywnym, udzialem klienta®, zaofero-
wana warto$¢ (pod postacia produktéw i §wiadczen logistycznych) moze w wigk-
szym stopniu odpowiada¢ potrzebom i oczekiwaniom klienta, a takze zapewniac
mu zadowolenie z zakupu i uzytkowania produktu.

Tworzony w kazdej organizacji fancuch wartosci ma zatem charakter unikato-
wy i obejmuje trzy grupy kluczowych procesow®:

58 T. Rojek, Koncepcja taricucha wartosci w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem, ,Finanse. Rynki Fi-
nansowe. Ubezpieczenia” 2014, nr 66, s. 1-2.

59 J.J. Lambin, Strategiczne zarzgdzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2001, s. 304.

60 W wyrdznianiu sie sposrod konkurentéw pomocne moga by¢ takze takie elementy, jak: szko-
lenia dla pracownikow, stabilna polityka zatrudnienia, wypracowanie unikalnych cech pro-
duktu, az wreszcie renoma firmy, jej reagowanie na potrzeby klientéw itp.

61 M. Porter, Strategy and the Internet, ,Harvard Business Review” 2001, no. 3, s. 74.

62 Por. P. Wisniewski, Marketing - relacja wymiany wartosci, [w:] K. Klincewicz (red.), Zarzgdza-
nie, organizacje i organizowanie - przeglgd perspektyw teoretycznych, Wydawnictwo Nauko-
we Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, http://timo.wz.uw.
edu.pl/zoo (dostep 19.05.2017).

63 Zob. wiecej: G. Baran, Marketing wspottworzenia wartosci z klientem. Spotecznotwdrcza rola
marketingu w procesie strukturacji interakcyjnego Srodowiska doswiadczeri, Monografie i Stu-
dia Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakdw 2013.

64 A. Szablewski, R. Tuzimek (red.), Wycena i zarzqdzanie wartoscig firmy, Poltext, Warszawa
2008, s. 109.



Logistyczny tancuch wartosci 95

®* procesy innowacji, na ktore skladaj si¢ badania rynku, identyfikacja potrzeb klien-

tow, projektowanie ofert produktowych i skuteczne wprowadzanie je na rynek;

" procesy operacyjne, powigzane z wytwarzaniem i dostarczaniem produktéw

do klientéw oraz ze §wiadczeniem ustug;

= procesy posprzedazowe, takie jak ustugi gwarancyjne, obstuga zwrotow.

Lancuch warto$ci powinien przede wszystkim umozliwia¢ wytworzenie i do-
starczenie wartosci oczekiwanych przez klientéw. W tworzeniu wartosci niezbed-
ne jest przyjecie zasady nadrzednosci ich intereséw, a preferencje i oczekiwania
powinny stanowi¢ kluczowe kryterium zarzadzania. Wymaga to precyzyjnego
zidentyfikowania czynnosci warunkujacych dostarczenie podstawowych uzytecz-
nosci, na rzecz klientéw. Na przedsigbiorstwo naklada to tym samym koniecznos¢
zdefiniowania unikalnej w stosunku do konkurentéw ,,propozycji wartosci’, ktora
docelowo jest oferowana klientom, by rozwigza¢ ich problemy®.

Przekladajac powyzsze rozwazania na praktyke gospodarcza, tancuch warto-
$ci mozna rozpatrywa¢ w szerokim kontekscie, co pozwala uwzglednic jego trzy
poziomy*:

1) poziom $ciezki ekonomicznej sektora,

2) poziom tancucha wartosci przedsigbiorstwa w przekroju proceséw,

3) poziom dzialan.

Sciezke ekonomiczng mozna okresli¢ jako zespét podmiotéw gospodarczych,
kooperujacych ze sobg w roznym zakresie i ktére sg dla siebie dostawcami, odbior-
cami i dystrybutorami. Kazdy z uczestnikow tej ciezki ma wptyw na ksztaltowa-
nie sie taicucha wartosci innych przedsigbiorstw sektora. Nalezy przy tym miec¢
réwniez na uwadze, ze jednostki gospodarcze moga uczestniczy¢ w wiecej niz jed-
nym tancuchu wartosci, bedziemy mieli wtedy do czynienia z siecig wartosci®.

Poziom tancucha wartosci koncentruje si¢ na poszczegdlnych przedsiebior-
stwach, bedacych zbiorem réznorodnych proceséw. Procesy te mozna rozumieé
jako sekwencje dzialan, jakie sg realizowane w celu uzyskania okreslonego efektu.
Gléwnym zadaniem na tym poziomie jest zapewnienie takiej koordynacji pod-
stawowych i pomocniczych dziatan wewnatrz tancucha wartosci, ktéra umozliwi
wygenerowanie dodatkowej wartosci.

Nastepny i zarazem ostatni poziom powstaje w wyniku dezagregacji proceséw na
skoordynowane oraz wzajemnie powigzane zalezno$ciami przyczynowo-skutkowymi
dzialania. W sytuacji, gdy dane przedsigbiorstwo nie posiada niezbednych zasobéw do
realizacji wszystkich dziatani na wysokim poziomie, to powinno ono skoncentrowac
sie na tych aktywnosciach, ktére dostarczaja klientowi najwigkszg warto$¢.

65 T. Rojek, Koncepcja taricucha..., s. 3.

66 B. Nita, Rachunkowos¢ w zarzgdzaniu strategicznym przedsiebiorstwem, Wolters Kluwer,
Krakéw 2008, s. 78.

67 Zob. wiecej: Ch. B Stabell., 0.D. Fjeldstad, Configurating Value for Competetive Advantage: On
Chains, Shops and Networks, ,,Strategic Management Journal” 1998, no. 19.

68 T.Rojek, Koncepcja taricucha...,s. 5.
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3.2.4. Znaczenie logistyki w tancuchu wartosci w handlu
elektronicznym

Lancuch wartosci jest teoretycznym narzedziem analizy przewagi konkurencyj-
nej dla przedsiebiorstwa®. Wprowadzenie do tej teorii obszaru logistyki tworzy
tzw. logistyczny anicuch wartosdci (LVC) i odnosi si¢ do wartosci wewnetrznej
logistyki.

Logistyczny fancuch wartodci odzwierciedla charakter tancucha dostaw
i wskazuje na pochodzenie sily napedowej do utworzenia tancucha dostaw™.
W rzeczywisto$ci faricuch wartosci logistyki jest jednym z elementéw fancucha
wartosci przedsiebiorstwa, ktory obejmuje dziatania logistyki zewnetrznej, ta-
kie jak dostawy surowcéw i wyrobéw gotowych, a takze dzialania wewnetrzne
logistyki — produkcji i sprzedazy. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w tancuchu do-
staw logistyka stuzy do optymalizacji i integracji zasobow logistycznych, a fan-
cuch wartosci logistyki — do projektowania i planowania dziatan wartos$ci doda-
nej. Dlatego wszystkie dzialania stanowig nowy ancuch, tj. logistyczny tancuch
wartosci.

Okreslajac miejsce logistyki w tancuchu tworzenia wartosci produktu dla na-
bywcy oraz wystepujace w tym zakresie zaleznosci pomiedzy logistyka a wytwa-
rzaniem wartosci, wykorzysta¢ mozna takze do$wiadczenia C. Langleya Jr. oraz
M. Holcomb”. Autorzy zwrdcili uwage, ze w tradycyjnym ujeciu logistyka utoz-
samiana byla z funkcjami transportu, tworzenia zapaséw i magazynowania, co
zostalo okreslone jako orientacja move - store (przemieszczanie — sktadowanie).
Wraz ze zmianami rynkowych warunkéw dzialania dostrzezono potrzebe zwiegk-
szenia zaangazowania dzialalnosci logistycznej w procesy harmonogramowania
produkcji, sktadania zamoéwien i zaopatrzenia”. Orientacje taka okreslono mia-
nem move — make - store (przemieszczanie — wytwarzanie — skladowanie). Po-
dobne podejscie reprezentuje takze w swoim artykule J. Witkowski”. P. Schuderer
z kolei wyodrebnia z perspektywy relacji do kategorii tworzenia wartosci dodane;j
nastepujace grupy procesow’*:

69 X.J. Zhou, Logistics: From Supply Chain to Value Chain, ,Logistics Sci-Tech” 2007, vol. 30,
no. 12, s. 48-49.

70 X.J. Zhou, Q.N. Zhang, Research on Construction and Generation of Logistics Value Chain,
,China Business and Market” 2010, vol. 24, no. 4, s. 26-29.

71 C.J. Langley Jr, M.C. Holcomb, Creating Logistics Customer Value, ,Journal of Business
Logistics” 1992, vol. 13, no. 2, s. 2.

72 Tamze,s. 3.

73 Zob. wiecej: J. Witkowski, O zwigzkach logistyki z finansami, marketingiem i produkcjq,
»,Gospodarka Materiatowa i Logistyka” 1999, nr 10, s. 55.

74 P. Schuderer, ProzeBorientierte Analyseund Rekonstruktion logistischer Systeme. Konzep-
tion - Methoden - Werkzeuge, Gabler Verlag, Deutscher Universitdts-Verlag, Wiesbaden 1996,
s. 59-60.
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= pierwotne, bezposrednio zwigzane z klientem i bezposrednio tworzgce
(zwiekszajace) warto$¢ dodana;

= wtoérne, posrednio zwigzane z klientami i posrednio zwigkszajace wartos¢
dodang;

= trzeciorzedne, o relatywnym zwigzku z klientem i z tworzeniem wartos$ci do-
danej;

* niemajgce zwigzku z klientami oraz nieposiadajace zadnego pozytywnego
wplywu na wzrost wartosci dodane;j.

Tabela 5. Struktura procesow logistycznych w aspekcie ich oddziatywania na tworzenie wartosci

Procesy a zmiana Procesy logistyczne i przejawy ich zr6znicowania w aspekcie
wartosci dodanej zwigzku z klientem
1 2

Procesy bezposrednio | Procesy charakteryzujace sie bezposrednim i Scistym zwigzkiem

tworzace wartos¢ z klientami - procesy pierwotne:

= projektowanie i wprowadzanie na rynek nowych produktow
i ustug logistycznych,

= pozyskiwanie klientéw przez komunikowanie sie z rynkiem,

= pozyskiwanie i realizacja zlecen klientow,

= realizacja logistycznej obstugi klienta

= transport, przetadunek, magazynowanie, pakowanie i znakowa-
nie towaroéw,

= racjonalizacja kosztéw w tancuchu dostaw prowadzaca do obni-
zenia ceny oferty podazowej, rozwiazujacej problemy logistyczne
klienta

Procesy posrednio two- | Procesy charakteryzujace sie posrednim zwigzkiem z klientami -

rzace wartosc procesy wspomagajace:

= analiza i prognoza rynkowych sytuacji logistycznych,

= rozpoznanie preferencji i oczekiwan klienta w zakresie obstugi
logistycznej,

= pozycjonowanie wartosci na rynkach i jego wspomaganie po-
przez rozwiazania logistyczne,

= opracowanie i rozwdj strategii logistycznych,

= opracowanie zestawu i struktury komponentéw logistyki-mix,

= przygotowanie oferty produktowo-ustugowej,

= identyfikacja celéw i opracowanie zatozen logistycznej obstugi
klienta,

= opracowanie zlecen klientéw i wydawanie dyspozycji dotycza-
cych realizacji zlecen,

= sterowanie przeptywem produktéw poprzez opracowywanie
przebiegu procesow transportu, przetadunku, magazynowania,
pakowania i znakowania towaréw,

= zapewnienie jakosci procesu $wiadczenia ustug,

= rozwdj kwalifikacji personelu, zwtaszcza kompetencji w projekto-
waniu i realizacji proceséw logistycznych
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Tabela 5 (cd.)

1 2
Procesy relatywnie Procesy wykazujace relatywny zwiazek z klientami - procesy
zwigzane z tworzeniem | trzeciorzedne z punktu widzenia udziatu w tworzeniu wartosci:
wartosci = badanie i rozwéj nowych produktéw i ustug,

= badanieirozwdj infrastruktury logistycznej,

= zabezpieczenie zdolnosci tworzenia wartosci (realizacji $wiad-
czenia ustug),

= rozwdj technologu informacyjnej i informatycznej,

= zagospodarowywanie odpaddéw, opakowan, produktow trwale
uszkodzonych,

= zagwarantowanie finansowych aspektoéw logistyki (realizacja
rachunkow klientéw)

Procesy nietworzace Procesy niewykazujgce zwigzku z klientami - potencjalne przejawy
wartosci marnotrawstwa:

= opracowywanie i realizacja reklamacji,
= powtarzanie prac i dokonywanie poprawek,
= postoje i oczekiwanie

Zrédto: P. Blaik, R. Matwiejczuk, Logistyczny taricuch tworzenia wartosci, Uniwersytet Opolski,
Opole 2008, s. 27.

Poglebiong systematyke i strukture proceséw logistycznych z punktu widze-

nia kryterium tworzenia wartosci w zarzadzaniu systemami przeplywow zawiera
tabela 5.

Wedtug analizy tancucha wartosci (VCA™), dziatalno$¢ logistyczna mozna po-

dzieli¢ na dzialalnosci podstawowe i dziatalno$ci pomocnicze.

75

76

W szczegolnosci dla firm, ktérych fundamentem jest szybko$¢ dzialania, jak
np.

handel elektroniczny, podstawowe dzialania obejmuja cztery gléwne aspekty’:

Analiza taricucha wartosci (VCA) to proces, w ktérym firma identyfikuje swoje dziatania pod-

stawowe i wspierajace, ktore dodajg wartosci do produktu koncowego, a nastepnie analizuje
te dziatania tak, aby zmniejszy¢ koszty lub zwiekszy¢ konkurencyjnos¢. Jej celem jest rozpo-
znanie, ktore dziatania sg najcenniejsze (tj. czy sg zrodtem przewagi lub przewagi réznicowa-
nia) dla firmy, a ktére mozna ulepszy¢ w celu zapewnienia przewagi konkurencyjnej. Innymi
stowy, badajac wewnetrzne dziatania, analiza ujawnia, gdzie sg przewagi lub wady konku-
rencyjnosci firmy. Firma, ktora konkuruje dzieki przewadze dywersyfikacji, bedzie starata
sie wykonywac swoje dziatania lepiej niz konkurencja. Jesli bedzie konkurowac o przewage
kosztowa, sprébuje wykona¢ dziatania wewnetrzne po nizszych kosztach niz konkurencja.
Gdy firma jest w stanie wytwarzaé towary po nizszych kosztach niz cena rynkowa lub do-
starcza¢ produkty o najwyzszej jakosci, to przynosi zyski. Zrédto: O. Jurevicius, Value Chain
Analysis, Strategic Management Insight, https://www.strategicmanagementinsight.com/
tools/value-chain-analysis.html (dostep 25.03.2013).

X.J. Zhou, J.Z. Li, S.A. Xie, Optimization of Logistics Value Chain for Cluster Supply Chain,
»,China Business and Market” 2011, vol. 25, no. 4, s. 34-37.
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1) pozycjonowanie strategiczne w Internecie;

2) optymalizacja pracy, ustug dodanych i ocena pracy;

3) optymalizacja procesu dostarczania;

4) ocena wydajnosci dostawy.

Dzialania pomocnicze obejmuja dwa gtowne aspekty:

1) infrastrukture transportu,

2) platforme informacyjna, w celu dzielenia si¢ informacjami o dostawie.

Na przyktad, podstawowe czynnosci w procesie dostawy to: przyjecie zlecenia,
sortowanie (w tym opakowanie i adresowanie), transport i dostarczenie. Aby osig-
gnac synergie pomiedzy aspektami realizacji przesylki, przedsiebiorstwa potrze-
buja optymalnej sieci dystrybucji. Dzialalno$¢ pomocnicza rozszerza podstawowe
czynnosci o takie zadania jak np. zbieranie platnosci, ktore spetniajg i wychodza
naprzeciw wymaganiom klientow””.

Lancuch wartosci logistycznej jest procesem dynamicznym i skupia sie na klu-
czowych aspektach logistycznych. W tradycyjnym podejsciu - ,,klient” jest klien-
tem zewnetrznym przedsiebiorstwa, a realizacja dostawy odbywa si¢ przy wyko-
rzystaniu wewnetrznych zasobdw tzw. klienta wewnetrznego, czyli pracownika.
W fanicuchu logistycznym, faczac czynniki wewnetrzne i zewnetrzne, dazy sie do
poprawy jakosci ustug tak, aby uzyskac przewage konkurencyjna’ poprzez dostar-
czenie warto$ci oczekiwanej przez nabywce.

Warto podkredli¢, ze aktualne, rynkowe warunki dziatania przedsiebiorstw powo-
duja, ze warto$¢ oferty dla nabywcy okresla juz nie tylko zgodno$¢ fizycznych cech
produktu z potrzebami nabywcy, ale takze pakiet obstugi zaproponowany wraz z na-
byciem produktu, co w dominujagcej mierze wchodzi w zakres zadan logistycznych.

Tworzenie warto$ci poprzez realizacje czynnosci logistycznych, a tym samym
kreowanie uzyteczno$ci miejsca i czasu, wymaga od przedsiebiorstwa m.in.”:

* rozpoznania preferencji i oczekiwan klientéw w zakresie swiadczen logi-

stycznych oraz poziomu obstugi logistycznej;

= identyfikacji czynnosci logistycznych realizowanych w poszczegdlnych sfe-
rach przeplywéw w sferach zaopatrzenia, produkcji oraz dystrybucji;

* rozpoznania segmentéw rynku stanowigcych grupy klientéw o wzglednie
jednorodnych preferencjach i oczekiwaniach wobec poziomu $wiadczen lo-
gistycznych;

= zaprojektowania wlasciwego pozycjonowania wartosci na rynku (przy
wspoéludziale marketingu);

= sformufowania adekwatnych strategii logistycznych, opierajacych sie na wy-
korzystaniu mozliwosci osiagnigcia jak najnizszych kosztéw logistycznych,

77 L. Ma, J. Tang, Value Chain Analysis and Application of Express Enterprises, ,Commercial
Times” 2010, vol. 22, no. 24, s. 88-89.

78 X.J.Zhou, J.Z. Li, S.A. Xie, Optimization..., s. 34-3T7.

79 P.Blaik, R. Matwiejczuk, Logistyczny taricuch..., s. 28-29.
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przy jednoczesnej maksymalizacji poziomu logistycznej obstugi klienta (tzw.
strategii mieszanych);

= wykorzystania zintegrowanej kompozycji instrumentéw logistyki-mix,
zwlaszcza w celu zapewniania wymaganego poziomu obstugi logistyczne;j.

W ramach doskonalenia efektywnosci tanicucha wartosci niezbedne jest ulep-
szanie elementow go ksztaltujacych. Do tego celu zastosowaé mozna metode Six
Sigma, ktorej szes¢ gtéwnych zasad wedlug P.S. Pande’a, R.P. Neumana i R.R. Ca-
vanagha to®:

1) rzeczywiste skupienie si¢ na klientach, wspierane podejsciem, ktére stawia
potrzeby klienta na pierwszym miejscu, oraz systemami i strategiami uta-
twiajacymi rzeczywiste zastosowanie ,,gtosu klientow”;

2) zarzadzanie wykorzystujace fakty i informacje wraz z efektywnym systemem
oceny, ktéry na biezaco $ledzi zar6wno wyniki i wyplywy (Y), procesy, jak
i inne czynniki wplywy (X);

3) zarzadzanie, ulepszanie i proces umozliwiaja osiggniecie sukcesu - proce-
sy w Six Sigma sa dokumentowane, przekazywane odpowiednim osobom,
oceniane oraz uaktualniane. Sg one réwniez co pewien czas ponownie pro-
jektowane, w celu dostosowania ich do zmieniajacych si¢ potrzeb klientow
i firmy;

4) zarzadzanie proaktywne, ktore wigze si¢ ze zwyczajem przewidywania pro-
bleméw i zmian, stosowaniem informacji i faktow oraz zadawaniem pytan
o cel i sposob dzialania;

5) wspolpraca bez barier, ktéra wigze si¢ z kooperacja pomiedzy wewnetrzny-
mi grupami firmy, jej klientami, dostawcami oraz parametrami procesu do-
starczania;

6) dazenie do perfekgji i tolerancja dla niepowodzen, co daje ludziom pracu-
jacym w organizacjach Six Sigma wolnos$¢ w testowaniu nowych pomystow,
w zarzgdzaniu ryzykiem i naukach na btedach, podnoszac réwnoczesnie po-
ziom rozwoju firmy i zadowolenia klientow.

Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze zaleznie od branzy wplyw poszczegdlnych ro-
dzajéw zadan w przedsiebiorstwie na warto$¢ produktéw jest znacznie zréznico-
wany. Wsréd gtéwnych czynnikéw réznicujacych znaczenie poszczegdlnych obsza-
réw dzialalnosci wyodreni¢ mozna przede wszystkim charakterystyke produktow
i zwigzane z tym wymagania w zakresie wytwarzania, doboru sposobdw aktywizacji
sprzedazy oraz obstugi posprzedazowej (gwarancyjnej i pogwarancyjnej)®..

Urzeczywistnienie zasad logistycznego myslenia i dzialania prowadzi do
koncepcji logistycznie zorientowanego lancucha tworzenia wartosci, w ktérym

80 P.S. Pande, R.P. Neuman, R.R. Cavanagh, Six Sigma. Sposéb poprawy wynikéw nie tylko dla
firm takich jak GE czy Motorola, K.E. Liber, Warszawa 2003, s. 76.

81 A. Kuhn, H. Hellingrath, Supply Chain Management. Optimierte Zusammenarbeit in der
Wertschopfungskette, Springer-Verlag, Berlin-Heidelberg 2003, s. 16.
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optymalizowane bedg zwlaszcza relacje ksztalttowania wartosci tworzonej przez
logistyke i zwigzanych z tym kosztéw. Systemowa identyfikacja i optymalizacja
poszczegolnych przyrostow wartoéci w tancuchu stwarza mozliwos¢ identyfikacji,
a nastepnie rozbudowy logistycznych potencjaléw sukcesu oraz sformutowania
strategii dzialania. Decydujace znaczenie dla sformulowanych strategii ma zroz-
nicowanie mechanizmu generowania zamoéwien w fancuchu tworzenia wartosci.
Orientacja na klientéw wyznacza zakres indywidualnej realizacji rozpoznanych,
wzglednie zdefiniowanych, zyczen klienta. Wymaga to odpowiedniego dostoso-
wania struktury tancucha tworzenia wartosci do tych wymagan®.

3.2.5. Wspotpraca w ramach tancucha dostaw jako determinanta
tworzenia wartosci

Priorytetowym zadaniem sieci dostaw jest kreowanie wartosci dla klienta. W du-
zym stopniu realizacja tego zadania uzalezniona jest od jakosci partnerskiej wspot-
pracy. Nie zawsze jednak znaczenie partnerstwa jest takie samo. Wspolpraca zale-
zy od charakteru technologii oraz mozliwych sposobdw jej wykorzystania.

Orientacja zarzadzania w kierunku kreowania wartoéci w faicuchach dostaw

opierac si¢ powinna na nastepujacych zasadach®:

1) koncentracja wszystkich uczestnikéw (ogniw) tancucha dostaw na dostar-
czaniu wartoéci dla finalnego konsumenta, czyli ukierunkowanie zgodne
z konsumpcja — zasada ,,ciagnij” (pull), czyli okreslone z wyprzedzeniem za-
potrzebowanie i zagdania w ostatnim ogniwie dystrybucji ,,ciagng” produkt
w dot kanatu dystrybucji;

2) koncentracja zasoboéw poszczegdlnych ogniw na ustanowienie zasad wspot-
pracy, kooperacji i kompetencji rozumianych jako umiejetnosci i wiedza,
a nie produkty czy funkgje, a realizowana poprzez tworzenie wspolnego sys-
temu dla osiggniecia efektywnosci dzialania i poprawy technologii;

3) budowa strumienia przeplywu débr, ktory bedzie w stanie zaspokoi¢ pozada-
ne procesy, gdzie misjg ogniw fancucha jest wspdlne analizowanie mozliwosci
i zadan oraz koncentracja na tworzeniu strumienia wartosci. Koncepcja zarza-
dzania koncentrujaca si¢ na przyspieszeniu przeptywéw materiatéw, redukeji
zbednych funkcji i przechodzeniu do tzw. szczuplego przedsigbiorstwa;

4) utrzymanie $cistych, kooperacyjnych zwigzkéw z wyselekcjonowanymi do-
stawcami i pos$rednikami, czyli strategia oparta na dlugookresowych umo-
wach, partnerskich powigzaniach migdzy dostawcami i odbiorcami, typu
win-win (wygram-wygrasz), synchronizacji zaopatrzenia materialowego

82 P. Blaik, R. Matwiejczuk, Logistyczny taricuch..., s. 85.
83 W. Szczepankiewicz, Funkcjonowanie sektora handlu w taricuchach dostaw, Difin, Warszawa
2011, s. 30.
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produkeiji i sprzedazy (zarzadzanie tancuchem dostaw). Na tym poziomie
dostawcy i klienci koncentrujg si¢ na zapewnieniu wartosci we wzajemnej
kooperacji poprzez analize kosztéw i dochodéw oferty. Wartos¢ mozemy
wyrazi¢ poprzez maksymalna cene, jakg moze zaplaci¢ finalny uzytkownik.
Wazna w tym przypadku jest réznica miedzy ta ceng a kosztami dostaw-
cy, ktora winna pozwoli¢ na zadowalajacy poziom cen i zysku dla kazdej ze
stron®.

W procesie tej wspotpracy ogniw tanicucha dostaw nastepuje wymiana nastepu-
jacych swiadczen®:

= $wiadczen biznesowych.

= propozydji,

= zobowigzan,

= wartos$ci,

= ocen wspolpracy.

Aby obnizy¢ koszty i ryzyko zwigzane z funkcjonowaniem logistyki e-commerce,
trzeba mie¢ zaufanie do kooperantéw i tam, gdzie jest to mozliwe, nie tamiac ta-
jemnicy handlowej, musi mie¢ miejsce wzajemna wymiana informacji*. Gdy
przedsiebiorstwo usprawnia swoje procesy i poprawia funkcjonowanie wiasne-
go przedsiebiorstwa, buduje wlasng przewage konkurencyjng. Kiedy za$§ popra-
wia funkcjonowanie i sprawnos¢ proceséw dostaw oraz przeptyw materialow we
wspOlpracy z dostawcg i odbiorcg, buduje przewage konkurencyjng calego fancu-
cha dostaw®”. Wzajemne zaufanie opiera si¢ nie tylko na wspdlpracy opartej na
regularnych transakcjach kupna-sprzedazy, ale na budowaniu trwatych relacji.

Niecierpliwo$¢ e-klienta, dynamiczna zmiana preferencji i mniejsza tolerancja
dla opdznien czy pomylek obstugi wymusza na sklepach internetowych ciagte do-
skonalenie ich taricuchéw dostaw poprzez stosowanie rozwigzan informatycznych
nie tylko do prezentacji towaru w sieci, ale przede wszystkim do rozwijania trzech
gltéwnych wymiaréw komunikacji®:

= wewnetrznej — miedzy pracownikami przedsiebiorstwa przy wykorzystaniu

sieci Internetu i komputerowych systeméw wspomagania pracy zespolowej,
= przedsiebiorstwa — z wybranymi organizacjami gospodarczymi,

= przedsiebiorstwa - z nieograniczong liczba dotychczasowych i potencjalnych

klientéw lub partneréw za pomoca powszechnie dostepnej sieci Internetu.

84 Por. J.C Anderson, A.J. Narus, Business Market Management - Understanding, Creating and
Delivering Value, Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 83-118.

85 M. Lind, G. Goldkuhl, The constituents of business interaction - generic Layered Patterns, ,Data
& Knowledge Engineering” 2003, vol. 47, s. 337.

86 http://www.portalspozywczy.pl/konferencje/77299.html (dostep 25.01.2013).

87 B. Sliwczynski, Planowanie logistyczne. Podrecznik do ksztatcenia w zawodzie technik logi-
styk, Biblioteka Logistyka, Poznan 2007, s. 100.

88 A.Szymonik, Logistyka i zarzqdzanie taricuchem dostaw, Czes¢ Il, Difin, Warszawa 2011, s. 15.
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Celem tworzenia zintegrowanego lancucha dostaw e-handlu jest zatem skon-
centrowanie dziatan na zaspokajaniu potrzeb klienta poprzez zapewnienie spraw-
nej realizacji dostaw, szczegdlnie w miejscach polaczen ogniw tancucha.

Aby obnizy¢ koszty i ryzyko zwigzane z funkcjonowaniem tancucha dostaw,
trzeba mie¢ zaufanie do kooperantow, a wspdtpraca musi opierac sie na wzajemne;j
wymianie informacji. Gdy przedsiebiorstwo usprawnia swoje procesy i poprawia
funkcjonowanie wlasnego przedsiebiorstwa, buduje wlasng przewage konkuren-
cyjna. Kiedy za$ poprawia funkcjonowanie i sprawno$¢ proceséw dostaw oraz
przeplyw materialow we wspotpracy z dostawca i odbiorca, buduje przewage kon-
kurencyjng catego tanicucha dostaw®. Partneréw e-sklepu prezentuje rysunek 14.

Rysunek 14. Partnerzy sklepu internetowego
Zrédto: opracowanie wtasne.

Na wejsciu partnerami sklepu elektronicznego sg przede wszystkim dostawcy
lacza internetowego i ustug informatycznych (programu do obslugi zamoéwien,
serwisu sprzetu komputerowego oraz miejsca na serwerze do prowadzenia wla-
snej strony www), bez ktoérych funkcjonowanie biznesu nie byloby mozliwe. Na
wyjéciu kluczowym partnerem staje si¢ firma dostarczajaca ustugi logistyczne, od

89 B. Sliwczynski, Planowanie logistyczne..., s. 100.
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ktorej uzalezniona jest szybko$¢ dostarczenia przesytki, przekladajaca sie na satys-
fakcje konsumenta®. Lanicuch dostaw w tym modelu petni rol¢ nawigatora w ukla-
dzie czas — przestrzen kreacji wartosci — produkt — klient”’.

Handel elektroniczny umozliwia efektywniejszg integracje proceséw logistycz-
nych pomiedzy firmg i klientami oraz pomiedzy firma i dostawcami. Typowe ko-
rzy$ci w obszarze logistyki zwigzane z wprowadzeniem e-commerce to: ulatwio-
na obsluga zamoéwien, lepsze zarzadzanie zapasami wyrobow gotowych, szersza
informacja sprzedazowa i marketingowa, usprawnienie i ulatwienie zarzadzania
zamowieniami i magazynami materialow®

Logistyczna organizacja przeplywdéw fizycznych w przedsigbiorstwach handlo-
wych winna zmierza¢ do tego, aby towary znalazty si¢ w obrocie w czasie i miejscu
wymaganym przez klientow®. Natomiast zapasy, gromadzone w odpowiednich
miejscach, byly minimalne, ale zarazem wystarczajace do pokrycia ujawnionego
zapotrzebowania (gwarantujace zapewnienie odpowiedniego, zalozonego pozio-
mu obstugi klienta)*. Zaznaczy¢ nalezy, ze zakres powyzszych zadan jest $cisle
zwigzany z aktualnymi uwarunkowaniami ptynacymi z otoczenia gospodarczego.

Wspolpraca ogniw e-fanicuchéw dostaw powinna opierac si¢ na skutecznym
prognozowaniu, planowaniu oraz przede wszystkim wymianie informacji, ktdra
Internet znacznie utatwia. Optymalny poziom obstugi e-klienta zapewnia kalku-
lacja warto$ci dodanej u poszczegdlnych partneréw tancucha oraz zaangazowanie
i dostosowywanie si¢ partneréw do najwazniejszych proceséw w firmie klienta®.

3.3. Logistyczne bariery funkcjonowania e-handlu w kontekscie
tworzenia wartosci

Z logistycznego punktu widzenia problemem e-sklepéw jest oferowanie produk-
tow, ktorych fizycznie nie posiadaja w magazynie. Okoto 90% sklepow interneto-
wych z kolei planuje zaopatrzenie sklepu, bazujac na wyczuciu i doswiadczeniu
handlowcow®. Ograniczona dostepnos¢ lub brak pewnych towaréw w magazynie

90 D. Skurpel, Funkcjonowanie sklepu elektronicznego w taricuchu dostaw, ,,Studia Ekonomiczne
Regionu tddzkiego” 2016, nr XXII, s. 353.

91 Ph. Kotler, J.A. Caslione, Chaos. Zarzgdzanie i marketing w erze turbulencji, MT Biznes, War-
szawa 20009.

92 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, Zarzgdzanie wiedzq..., s. 142.

93 E. Staniewska, Organizacja procesow dystrybucji w dziatalnosci przedsiebiorstw, https://
www.logistyka.net.pl/bank-wiedzy/logistyka (dostep 12.03.2016).

94 W. Szczepankiewicz, Organizacja zrédet zaopatrzenia handlu detalicznego w kanatach rynku,
»Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie 2006”, nr 694, s. 36.
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nalezy do jednej z najstabszych stron internetowego handlu. Niestety, klient przy
robieniu e-zakupdw nie jest w stanie sprawdzi¢, czy sklep rzeczywiscie posiada
dany towar. Zdarza sie, ze w niektérych e-sklepach mimo dostepnosci towaru na
stronie klient po zlozeniu zamdwienia dowiaduje sie, Ze musi na niego czeka¢ dtu-
zej niz zwykle. Moze to zniecheci¢ klientéw do ponownych zakupow.

Fundamentalnym ograniczeniem e-commerce dla firmy jest duza konkurencja
na rynku. Handel internetowy to miliony platform sprzedazowych i mniejszych
sklepow internetowych. Jest to globalny rynek i globalna konkurencja, nawet jesli
decydujemy si¢ dziata¢ tylko w jednym kraju. Stad zalozenie sklepu internetowego
to tylko pierwszy krok w przyszlej ekspansji i uzyskaniu przewagi konkurencyjnej
nad innymi podobnymi sklepami, co stanowi zadanie godne dobrej strategii mar-
ketingowej e-firmy®”’.

Kolejnym utrudnieniem w obstudze sklepéw internetowych jest duza zmien-
nos$¢ popytu, co powoduje problemy w odpowiednim planowaniu pracy. Wahania
sprzedazy siegaja nawet kilkadziesigt procent dziennie, co stwarza problem z pro-
gnozowaniem sprzedazy, bo klientem e-sklepu moze by¢ kazdy, kto ma dostep do
Internetu. Handel internetowy cechuje si¢ sezonowoscia. Szczegdlnie wzmozony
jest popyt w okresie przed$wigtecznym®. Jesli wystapi nagte zwiekszone zapotrze-
bowanie na produkty danego sklepu, to moze mie¢ on problemy z wywigzaniem
sie z zamdwien. Dynamika zmian w popycie powoduje réwniez trudnosci w za-
kresie planowania liczby pracownikéw magazynowych.

Utrudnieniem dla sklepéw prowadzacych sprzedaz detaliczng w Internecie jest
bardzo duze rozdrobnienie zamoéwien, co wiaze si¢ z czestymi wysylkami ma-
tych partii produktéw. Klopotliwa jest wysytka towaréw niestandardowych, ktdre
charakteryzujg si¢ np. kruchoscia, duzym ci¢zarem lub gabarytem. Przykltadem
jest dostawa AGD ze sklepu internetowego. Jesli klient nie zostal poinformowany
o0 opcji wniesienia np. pralki lub z niej zrezygnowal, to musi liczy¢ sie z tym, ze ku-
rier zostawi zamowiong przesylke na klatce schodowej lub za furtka, poniewaz dla
przesytek ciezkich lub paletowych moga nie by¢ swiadczone ustugi door to door.

Dodatkowo niektore sklepy wprowadzaja w blad swoich klientéw odnosnie
do koniecznosci sprawdzenia przesylki przy odbiorze. Kurier nie ma obowigzku
wydania, a tym samym nie pozwoli na jej otwarcie przed podpisaniem listu prze-
wozowego, potwierdzajacego odbidr przesytki”. Klient moze jednak odmoéwié
przyjecia przesylki w przypadku, gdy jej opakowanie jest zniszczone i istnieje po-
dejrzenie, ze jej zawartos¢ rowniez ulegta uszkodzeniu. W obu przypadkach klient
moze dochodzi¢ reklamacji.

97 Tamze.

98 A. Kawa, Szczyt paczkowy w polskiej branzy KEP, Poznan 2013, http://finanse.wp.pl/kat,1033691,
title,Szczyt-paczkowy-w-Polsce,wid, 16247251, wiadomosc.html (dostep 30.03.2014).

99 https://www.kurierem.pl/porady-Sprawdzenie-zawarto%C5%9Bci-21.html (dostep 15.06.2017).
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Utrudnienia w obstudze kanatu B2C nie zawsze powstaja z winy sprzedajace-
go czy firmy kurierskiej. Czesto klienci nie zwracaja uwagi na podstawowe in-
formacje, ktérych brak lub niekompletnos¢ moze wplynaé na wydtuzenie czasu
dostarczenia przesylki. Przykladem jest nieprawidlowo zapisany adres odbiorcy,
niewlasciwy kod pocztowy czy brak numer telefonu do odbiorcy. W zwiazku z tym
e-sklepy powinny zwraca¢ szczegolng uwage na poprawnos$¢ danych zawartych
w liscie przewozowym. O wiele trudniej jest bowiem zweryfikowa¢ niepoprawny
adres do osoby prywatnej niz do firmy. Warto tez zwraca¢ uwage, czy przesylka
jest odpowiednio zapakowana i zabezpieczona przed transportem'®.

Obecnie towary wysylane s dzieki wyspecjalizowanym firmom przewozowym,
ktdre dostrzeglty w e-commerce ogromny potencjal. Obnizyly koszty i przedstawity
swoja oferte klientom detalicznym. Systemy platnosci online optymalizuja proces
przesylania i przyjmowania naleznosci.

Obecnie przed branzg KEP'" stoi wiele wyzwan. Jednym z najwiekszych proble-
moéw e-handlu jest tzw. okienko czasowe (time window) w doreczeniach do oséb
prywatnych i firm, poniewaz w godzinach pracy kurieré6w osoby prywatne trudno
zasta¢ w domu'®. Rodzi to wiele komplikacji w procesie doreczen, gdyz trzeba
podejmowac kolejne proby dostarczenia przesylki. Dla przewoznikéw oznacza to
m.in. koniecznos¢ sktadowania przesylki w magazynie i wygospodarowania od-
powiedniej powierzchni. Poza tym sg to czgsto dostawy jednorazowe, przez co ku-
rier musi szuka¢ danego adresu po raz pierwszy, wigc zajmuje mu to wigcej czasu.
Trzeba rowniez pamieta¢ o tym, ze cze$¢ przesytek nadawanych przez klientéw
firm internetowych to przesylki, za ktére odbiorca placi przy odbiorze. W tym
przypadku moze si¢ zdarzy¢, ze klient nie ma gotéwki i tym samym nie jest w sta-
nie odebra¢ przesytki za pierwszym razem.

Rozwigzaniem tego problemu jest umozliwienie klientom nadawanie i odbiera-
nie przesytek przez klientéw w specjalnie wyznaczonych do tego punktach'®. Sa to
miejsca, do ktérych dostep jest stosunkowo tatwy, jak np. saloniki prasowe, galeria
handlowe, stacje benzynowe'*. Takie rozwigzanie jest obecnie bardzo promowane
przez branze¢ KEP jako wygodne dla klienta — moze on odebra¢ lub nada¢ przesyl-
ke w wybranym miejscu i czasie, w ktérym mu pasuje. Mimo Ze jest to sprzeczne
z podstawowy zaletg ustug kurierskich, w ktérych przesylki byty przekazywane
»0d drzwi do drzwi” (door to door), to dzieki temu przewoznicy obnizaja koszty

100 A. Kawa, Logistyka e-handlu w Polsce, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznanh
2014, s. 14.

101 Przesytki Kurierskie, Ekspresowe i Paczkowe.

102 Zob. wiecej: Z. tukasik, A. Kusminska-Fijatkowska, J. Kozyra, P. Kotodziejczyk, Ustugi
logistyczne w przedsiebiorstwach kurierskich krajowych i miedzynarodowych, ,Autobusy.
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zwigzane z obsluga tzw. pierwszej i ostatniej mili, a przez to moga zaproponowac
lepsze warunki cenowe.

Kolejnym waznym czynnikiem wplywajacym na wartos¢ dla klienta jest opa-
kowanie przesyliki, stuzace do przechowywania towaru i jego zabezpieczenia oraz
wplywajace na zaladunek i przewdz przesytki. W odréznieniu od handlu tradycyj-
nego, w handlu elektronicznym przesylka z towarem podlega wiekszej liczbie ope-
racji'® (np. pakowanie, kompletowanie sortowanie, zaladunek oraz roztadunek
w kilku sortowaniach i oddzialach operatora KEP). Oprocz tego, otwarcie opa-
kowania nie powinno wigzac¢ sie¢ z ryzykiem uszkodzenia towaru. Ponadto w tym
samym opakowaniu czesto zwracany jest produkt, wiec powinno by¢ wytrzymate
i zaprojektowane w taki sposdb, zeby mozliwa byla ponowna wysytka. Rolg funk-
¢ji informacyjnych opakowan jest zwrécenie szczegélnej uwagi uzytkownikowi na
aspekty zachowania jako$ci oraz bezpieczenstwa. Gléwnymi celami umieszczania
informacji na opakowaniach sg'*:

= przekazanie odpowiednich informacji na temat zawartosci opakowania,

= zabezpieczenie towaréw w opakowaniach przed skutkami nieprawidlowego

obchodzenia sie z nimi podczas przemieszczania,

* ochrona $rodowiska wraz z uzytkownikiem przed negatywnym wplywem

zawartosci opakowania na skutek niewtasciwego obchodzenia si¢ z nim,

* jednoznaczna identyfikacja przesyltki w poszczegélnych ogniwach fanicucha

transportowego.

Opakowanie pelni réwniez funkcje marketingowa. Stanowi ono czesto pierw-
szy fizyczny kontakt z produktem, dlatego powinno zacheca¢ swoim estetycznym
wygladem do ponownego zakupu i by¢ charakterystyczng reklamg sklepu interne-
towego'?.

Wazny, ale wcigz zaniedbywany przez polskie sklepy internetowy, jest proces
zwrotow towarow. Dla wielu e-sklepow jest to jedna z istotnych barier w rozwoju
handlu elektronicznego, co wida¢ w szczegdlnosci w przypadku tekstyliow. Naj-
wiekszym problemem jest koszt dostawy, za ktéry w przypadku zwrdconego to-
waru trzeba placi¢ podwdjnie — gdy towar jest przysylany do klienta i gdy klient
zwraca towar. Oczywiscie, zwrdcone towary wigzg si¢ nie tylko z kosztami dosta-
wy, ale takze dodatkowymi czynno$ciami — przygotowanie korekty dokumentow
sprzedazowych, kontrola towaru, zwrot naleznosci i inne czynnosci, podobne do
tych, ktore sa realizowane podczas przyjecia towaru od dostawcy'®.

105 R. Lis, Opakowania w e-commerce. Wyzwania i ciekawostki, https://www.linkedin.com/
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W $wietle regulacji prawa konkurencji ograniczenia sprzedazy nie moga pro-
wadzi¢ do zakldcenia efektywnej konkurencji, rozumianej jako obszar kreowania
zachowan stuzacych utrzymaniu ogdlnego dobrobytu rynkowego, ze szczegélnym
uwzglednieniem dobrobytu konsumentéw'”. Kazde ograniczenie sprzedazy in-
ternetowej poddawane jest analizie z punktu widzenia zakazu tzw. porozumien
antykonkurencyjnych''’, okreslonego przez art. 6 ust. i ustawy z 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentéw. Zgodnie z nim zakazane sa porozumie-
nia, ktorych celem lub skutkiem jest wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie
w inny sposob konkurencji na rynku wlasciwym, polegajace na'':

= wspolnym ustalaniu cen, np. ze towary nie beda sprzedawane ponizej okre-

slonej ceny lub pewne produkty nie beda przeceniane (zmowy cenowe);

* wspolnym ustalaniu wielkosci produkgji lub sprzedazy (zmowy kontyngen-

towe);

= podziale rynku lub grup konsumentéw, np. ustalenie, ze jeden przedsie-

biorca bedzie zaopatrywat konsumentéw jedynie w zachodniej, a drugi we
wschodniej czesci Polski (podzial terytorialny), lub uzgodnienie, ze jeden
przedsigbiorca bedzie obstugiwat jedynie ,,duzych’, a drugi ,matych” odbior-
cow ustug (podziat podmiotowy);

= zawieraniu zmow przetargowych, np. ustalenie, ze niektérzy przedsiebiorcy

nie przystapia lub pozwola wygra¢ przetarg innemu przedsiebiorcy (zmowy
przetargowe).

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw regularnie przeprowadza kon-
trole u przedsiebiorcow, ktdrzy nie przestrzegaja praw konsumentéw obowigzuja-
cych od 25 grudnia 2014 r. Chodzi tu o nowelizacje¢ unijnej dyrektywy o prawach
klientéw dajacej klientom mozliwo$¢ zwrotu zakupionego w sieci towaru w ciaggu
14 dni bez koniecznosci podawania jakiejkolwiek przyczyny''2.

Zmiany przepiséw zwiekszyly poczucie bezpieczenstwa klientéw. Specjalisci
szacuja, ze w najblizszych latach rynek kuriersko-pocztowy bedzie rést po 20%
rocznie. Dlatego e-sklepy muszg szybko usprawnia¢ logistyczng obstuge klienta''>.

109 Sprzedaz przez internet: efektywne ograniczenie, ,Rzeczpospolita (Prawo w Biznesie)”,
20.03.2015.

110 Ograniczajace konkurencje porozumienia mogg przybra¢ forme porozumien horyzontal-
nych (kartele) - zawartych pomiedzy konkurentami, czyli przedsiebiorcami dziatajacymi
na tym samym szczeblu obrotu, np. producent - producent, albo porozumien wertykal-
nych - zawartych pomiedzy przedsiebiorcami dziatajagcymi na réznych szczeblach obrotu,
np. producent - sprzedawca.

111 http://konkurencja.uokik.gov.pl/dzialania-niezgodne-z-regulami-konkurencji/ (dostep 12.09.2017).

112 Sprzedaz przez internet...

113 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uke-polski-rynek-pocztowy-wart-7-6-mld-zl-coraz-
mniej-przesylek-listowych (dostep 19.07.2017).



Rozdziat 4

Wartosc dla klienta w handlu
elektronicznym w ocenie klientow
i obstugi sklepow internetowych

4.1. Przebieg badan i charakterystyka
prob badawczych

Analiza zamieszczona w niniejszym rozdziale zostala przeprowadzona na pod-
stawie badan obejmujacych zagadnienia oczekiwanej i dostarczanej wartosci dla
klientéow w handlu elektronicznym ze szczegélnym uwzglednieniem elementow
obstugi logistycznej. Cho¢ warto$¢ oczekiwana przez nabywcéw moze by¢ odmien-
na dla kazdego klienta, a sklepy internetowe w zaleznosci od branzy, wielkosci i do-
$wiadczenia dysponuja réznymi atrybutami wartosci, to jedno jest pewne — uza-
sadnieniem wspolczesnego podejscia do nabywcy jest przede wszystkim wzrost
oczekiwan klienta, ktérego decyzje zakupowe oparte sa w gtéwnej mierze na oce-
nie wartosci oferowanych produktéw (ustug)'. W badaniach wlasnych przyjeto dwie
perspektywy obejmujace problematyke dostarczanej wartosci w e-handlu. Zamie-
rzeniem autorki bylo z jednej strony rozpoznanie, jakie elementy obstugi w handlu
internetowym sg z punktu widzenia klientéw warto$ciotworcze i jak ksztaltuje sie
obecny poziom obslugi, a z drugiej strony, za pomoca jakich rozwigzan sklepy in-
ternetowe starajg si¢ tym wymaganiom sprosta¢. Przyjeto zalozenie, ze to aspekty
logistyczne s3 najistotniejszymi przestankami kreowania wartosci dla e-klientow,
ze wzgledu na specyfike handlu elektronicznego i wstepowanie tzw. okienka cza-
sowego. Sprawna, zorganizowana logistyka dystrybucji ulatwia obstuge zamowien
po stronie sprzedawcy i wzbudza zadowolenie po stronie nabywcy. W dtuzszej per-
spektywie moze przelozy¢ sie to na zwiekszenie sprzedazy, a w konsekwencji na
ugruntowanie pozycji sklepu na rynku i zbudowanie portfolio lojalnych klientow.

1 R. Fisher, W. Ury, Dochodzgc do Tak! Negocjowanie bez poddawania sie, PWE, Warszawa
1994, s. 53.
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Badania klientéw sklepéw internetowych przeprowadzane byly w okresie listo-
pad 2017-styczen 2018 r. Link do kwestionariusza ankiety zostal upubliczniony
na portalu spoteczno$ciowym Facebook. W ankiecie wzielo udziat 2048 oséb, jed-
nak tylko 1709 respondentéw kiedykolwiek dokonalo zakupéw w Internecie i to te
osoby poproszone byly o dalsze odpowiedzi na pytania. Dobér respondentéw do
proby badawczej mial zatem charakter przypadkowy, tzw. wygodny.

Oprocz liczebnosci proby kluczowym aspektem determinujgcym jej jakos¢ jest
reprezentatywnos¢, dlatego struktura proby zostata skorygowana przy uzyciu wagi
analitycznej tak, by odpowiadata strukturze polskiego spoleczenstwa pod wzgle-
dem kluczowych cech zwiagzanych z przedmiotem badania. Przy konstrukeji wagi
uwzgledniono zmienne spoteczno-demograficzne, takie jak pte¢, wiek oraz miej-
sce zamieszkania.

Badanie, ktérym objeto e-sklepy, rowniez odbylo sie za pomoca kwestiona-
riusza ankiety elektronicznej, a zaproszenia do badania zostaly wystane droga
mailowa. Lacznie wystanych zostalo 9465 wiadomosci z zaproszeniem do udzialu
w badaniu, a respondentéw dobrano metoda kwotowa, przyjmujac za kryterium
wojewddztwo, w ktorym dzialalno$¢ podmiotu jest zarejestrowana. Otrzymano
121 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy, co stanowi zwrot na poziomie
1,28%. Wynikéw badania e-sklepéw nie mozna uznac za reprezentatywne dla ca-
tej populacji, jednak maja istotne znaczenie ilustrujace badany problem. Tak mala
zwrotno$¢ wynika z niecheci partycypacji w badaniach, jednak uzyskane dane
pozwolily wyciagnaé szereg wnioskéw. Sposréd 121 respondentdw, 112 firm za-
deklarowalo, iz prowadzi sprzedaz za posrednictwem Internetu, co stanowi 92,5%
ankietowanych. Dalsze wyniki badan beda odnosily si¢ do wlasnie tych 112 przed-
siebiorstw.

Whioski z badan postuzyly do stworzenia nowego spojrzenia na aspekty
e-commerce pod katem nie technicznej obstugi, a Zrédta wartosci, a co za tym idzie
- przywiazania klienta do konkretnego podmiotu. Rozwazania prowadzone s3
w konwencji: opinie klientéw vs. sklepy internetowe.

4.2, Oczekiwana i dostarczana wartosc dla klienta
w handlu elektronicznym

4.2.1. Obraz polskiego rynku e-commerce

Osoby, ktore korzystaja z zakupéw online, wymieniajg zazwyczaj wigcej zalet niz
wad takich transakcji. Badania wlasne potwierdzaja gléwne powody popularnosci
e-zakupow. Wykres 3 przedstawia czynniki wplywajace na dokonywanie zakupow
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w Internecie z podziatem respondentow ze wzgledu na ple¢, uznajac, ze to kryterium
ma znaczenie w ocenie czynnikéw determinujacych zakupy w Internecie.

Kobiety czesciej kieruja sie wygoda zakupéw internetowych oraz dostepno-
$cig produktow, z kolei mezczyznom bardziej zalezy na cenie towaru. Wérédd in-
nych motywéw podawanych, zaréwno przez kobiety, jak i mezczyzn, znalazly sie:
oszczednos¢ czasu, dostep do sklepdw, a co za tym idzie produktdw, ktorych nie
ma w okolicy zamieszkania klienta, oraz dostep do szerokiego wyboru towaréw
z mozliwo$cig poréwnania cen w wielu sklepach internetowych.

53,8%

kobieta
38,9%

48,0%

. 49,8%
mezczyzna

mwygoda  mkonkurencyjne ceny produktow = dostepno$¢ towaru M inne, jakie?

Wykres 3. Czynniki wptywajace na dokonywanie zakupdw w Internecie wedtug kryterium ptci
Zrédto: badania wtasne.

Najwigksze réznice pod wzgledem czynnikéw warunkujgcych tworzenie war-
tosci zakupow w sieci mozna zaobserwowac, biorac pod uwage wiek responden-
tow. Pytani z pokolenia Baby Bommers (7 na 10) wskazali, Ze to cena towarow
jest kluczowym czynnikiem warunkujacym e-zakupy, a jedynie dla nieco ponad
polowy jest to mozliwos¢ dokonania zakupéw bez wychodzenia z domu. Wyniki
badan potwierdzaja, ze pokolenie wyzu demograficznego to osoby, ktore szczegdl-
ng uwage przywiazuja do kwestii finansowych, dlatego cena produktu staje si¢ naj-
wazniejszym atrybutem oczekiwanej wartosci. Przeciwienstwem pokolenia BB sa
osoby mlode z pokolen Z 1Y, dla ktérych wartoscig jest przede wszystkim wygoda
tego rozwigzania — wykres 4.
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50,0%
50,0%
Veterans
53,2%
BB 72,3%
29,8%
55,8%
X 55,2%
55,2%
64,0%
- 61,4%
43,2%
61,5%
Z

46,3%

mwygoda  ®konkurencyjne ceny produktéow  ® dostepno$c towaru M inne, jakie?

Wykres 4. Czynniki wptywajace na dokonywanie zakupéw w Internecie dla pokolen e-klientéw
Zrédto: badania wtasne.

Wedtug raportu Gemius? kupujacy online maja generalnie bardzo dobra opinie
o robieniu zakupdw przez Internet. Zakupy online sa przede wszystkim postrze-
gane jako nieskomplikowane i wygodne, ale takze tansze i zajmujace mniej czasu
niz w sklepach tradycyjnych. Autorka ma oczywiscie $wiadomos¢, ze takie opinie
dotyczace e-commerce sa powszechne i nie mozna ich uzna¢ za co$ odkrywcze-
go, jednak uwzgledniajac powyzsze zalety sprzedazy internetowej oraz specyfike
prowadzenia dzialalnosci w srodowisku wirtualnym, mozna zidentyfikowa¢ dwa
rodzaje klientow?:

2 E-commerce w Polsce 2017. Gemius dla e-Commerce Polska, https://www.gemius.pl/
wszystkie-artykuly-aktualnosci/najnowsze-dane-o-polskim-e-commerce-juz-dostepne.
html (dostep 14.05.2018).

3 G.Mazurek, Kanibalizacja kanatéw dystrybucji jako konsekwencja innowacji technologicznych
w handlu, ,Logistyka” 2015, nr 2, s. 1274.
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= klient zorientowany na wygode (convenience oriented customers), dla ktérego
kluczowe w procesie zakupu sg takie aspekty, jak: wygoda w poszukiwaniu
informacji i skladaniu zamodwien, poréwnanie produktéw, zanalizowanie
opinii na ich temat zaréwno plynacych ze zrdédet oficjalnych i nieoficjalnych
(media spoteczno$ciowe) czy korzystanie z réznych sklepdw internetowych;
komfort zwigzany z zakupami online przyczynia si¢ réwniez do zmiany za-
chowan nabywczych wyrazonych np. poprzez zmiane czgstotliwosci robienia
zakupow i zmiane wielkosci (czy to wartosciowej, czy ilosciowej) dokonywa-
nych zakupow;

= klient zorientowany na obsluge (service oriented customers), dla ktorego klu-

czowy bedzie kontakt z produktem, personelem, mozliwoscig pozyskania in-
formacji tzw. kanalami tradycyjnymi; klient zorientowany na obstuge sklonny
jest do zaplaty nieco wyzszej ceny, poniesienia kosztow zwigzanych z koniecz-
nos$cig przemieszczania sie, w zamian pozwala mu m.in. na bezposredni kon-
takt ze sprzedawca, poczucie swoistego bezpieczenstwa transakcji oraz fizycz-
nego kontaktu z produktem.

Typologia klientéw stworzona w oparciu o sklonno$¢ do korzystania z okre-
$lonego kanatu dystrybucji otwiera pole do badan nad weryfikacja hipotezy, iz im
bardziej klient zorientowany jest na wygode, tym bardziej sklonny jest do wyko-
rzystania kanaléw internetowych we wszystkich procesach podejmowania decyzji
zakupowych, nawet kosztem takich aspektdw, jak brak fizycznego kontaktu z pro-
duktem, czas oczekiwania na przesylke, brak bezposrednich konsultacji ze sprze-
dawcg etc.*

Zakupu internetowe to nie tylko witryny www konkretnych sklepow, ale tak-
ze szereg innych dostepnych dla klientéw kanatéw sprzedazy, sposrod ktorych
klienci moga wybierac te, ktére w ich ocenie sg najwygodniejsze, wigc wplywaja
na postrzegang warto$¢. Kobiety najczesciej (79,2%) dokonujg zakupow w skle-
pach internetowych, za to mezczyzni w pordwnaniu z kobietami czesciej wybie-
raja aukcje internetowe oraz serwisy ogloszeniowe, na ktoérych cena jest czesto
uzalezniona od samych klientéw i gotowosci, ile s3 w stanie za produkt zaptaci¢
(wykres 5). Stwarza to dla klienta poczucie kontroli nad procesem zakupowym,
a ponadto jest atrybutem wartosci. Wsrdd innych form handlu elektronicznego,
respondenci wymienili internetowe prenumeraty czasopism, wykupienie miejsca
w dyskach chmurowych oraz cieszace si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem za-
kupy na Aliexpress.

4 A. Gupta, B. Su, Z. Walter, An empirical study of consumer switching from traditional to elec-
tronic channels: A purchase decision process perspective, ,International Journal of Electronic
Commerce” 2004, vol. 8(3), s. 131-161.
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79,2%
23,6%
24,9%

kobieta

69,3%
36,0%
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mezczyzna
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m sklepy internetowe M platformy aukcyjne ¥ serwisy ogloszeniowe

m zakupy grupowe Hinne, jakie?

Wykres 5. Wykorzystywane przez klientéw formy handlu elektronicznego pod wzgledem ptci
Zrédto: badania wtasne.

Oczekiwania spoleczne zwigzane z plcig w zetknieciu z tozsamo$ciowotwodrczg
funkcja dobr i marek powinny skutkowa¢ odmiennoscig postaw i zachowan zaku-
powych kobiet i mezczyzn. Kobiety i mezczyzni r6znig si¢ powodami, dla ktérych
cenig posiadane dobra. Z punktu widzenia me¢zczyzn, posiadanie cechuje nacisk na
praktyczne, instrumentalne, kontrolne i zwigzane z aktywnos$cig wlasciwosci débr.
Aktywnos¢ ta skierowana jest na zdobywanie nowych doswiadczen, realizowanie
zamierzen, stawianie czola wyzwaniom, ale takze na relaks, rozrywke, realizacj¢ ce-
16w hedonistycznych. Posiadane dobra stanowig dla mezczyzn dowod ich osiagnie,
sukcesow, kompetencji (pelnig funkcje autoekspresyjng). Dla kobiet natomiast waz-
ne s3 funkcje emocjonalne czy sentymentalne débr®. Dla mezczyzn zakupy online s3
wygodnym sposobem ich dokonywania. Chwalg je za mozliwos¢ szerokiego wyboru
produktéw, wszechstronny dostep do informacji czy tez za bogata oferte®.

Réwniez motywacje i orientacje zakupowe wydaja si¢ by¢ okreslone plciowo,
np. kobiety wykazuja bardziej przychylng postawe wobec zakupow, przegladania
towardéw, spolecznych interakeji, faczac kupowanie z rekreacja, podczas gdy me-
skie postawy sg raczej negatywne, nabywanie postrzegane jest w kategoriach ,,pra-
cy” (a nie ,wypoczynku”) jako zadanie do wykonania przy minimalnym wkladzie
czasu i wysitku’.

5 M. Cebula, Mezczyzniikobiety na zakupach. Dyskursywne réznice czy realne podziaty?, ,Handel
Wewnetrzny” 2016, nr 1(360), s. 228.

6 L. Piersiala, Strategie zakupowe konsumentéw uwarunkowane pftciq, ,Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej. Seria: Organizacja i Zarzadzanie” 2014, z. 68, s. 97.

7 Tamze.
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Wykres 6. Wykorzystywane przez klientéw formy handlu elektronicznego
w zaleznosci od pokolenia ankietowanych
Zrédto: badania wtasne.

Zderzenie réwnych form handlu elektronicznego ze zréznicowanymi segmen-
tami klientéw implikuje konieczno$¢ dostosowania procesu zakupowego ze strony
podmiotéw. Réznice pokoleniowe znajduja bowiem wyraz w preferowaniu okre-
$lonych formatéw e-sklepow, co prezentuje wykres 6. Co prawda, kazde z pokolen
najchetniej kupuje w e-sklepach, ale pokolenie Baby Boomers dokonuje zakupow
réwniez w serwisach ogloszeniowych, co wynika z przyzwyczajenia nabywcéw do
dokonywania zakupéw bezposrednich, a wiec wolg oni kupowa¢ od prywatnych
sprzedajacych, mieszkajacych np. w okolicy. Sa to dzialania niezaleznych podmio-
tow, np. osob indywidualnych, ktére oferuja produkt poprzez nieformalne kanaty
dystrybucji w bardziej przystepnej cenie niz dystrybutor czy producent. Serwisy
ogloszeniowe dostarczaja klientom ponadto wartosci poprzez mozliwo$¢ fizyczne-
go kontaktu i obejrzenia towaru przed zakupem. 40% respondentéw reprezentuja-
cych pokolenie Y wybiera serwisy aukcyjne, co $wiadczy o poszukiwaniu towaréw
po jak najnizszej cenie.
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Warto zauwazy¢, ze warto$¢ dla klientéw wyraza si¢ poprzez mozliwo$¢ korzy-
stania z wielu kanaléw jednoczesnie. Jak deklaruje co trzeci, ktory kupuje w In-
ternecie, jest on jednoczesnie uzytkownikiem zaréwno serwiséw aukcyjnych, jak
i ogtoszeniowych.

wlasna strona internetowa 92,0%

internetowe serwisy aukcyjne 60,7%

sklep stacjonarny
sprzedaz telefoniczna

internetowe pasaze handlowe 17,9%

zamowienia drogg pocztowa 17,0%

aplikacja mobilna 10,7%

inne, jakie?

serwisy zakupow grupowych

Wykres 7. Kanaty sprzedazy wykorzystywane przez sklepy internetowe
Zrédto: badania wtasne.

Wychodzac naprzeciw klientom, ktérzy korzystaja z réznorodnych kanatéw
skladania zaméwien, sklepy internetowe sprzedaja swoje produkty réwnolegle
w kilku kanatach dystrybucji, co jest potwierdzeniem dynamicznego rozwoju
omnichannel commerce.

Na wykresie 7 mozna zauwazy¢, ze 9 na 10 e-sprzedawcoéw posiada wlasng stro-
ne internetowy, ponad 60% sprzedaje na serwisach aukcyjnych, a 39,3% prowadzi
sklep stacjonarny. Najmniej respondentéw wskazalo na serwisy zakupéw grupo-
wych, co w poréwnaniu z popularnoscia tego rozwigzania po stronie klientéw daje
sygnal dla rozwoju tego kanalu po stronie sprzedawcéw. Z innych rozwiazan ko-
rzysta nieco ponad 5% ankietowanych, ktérzy wskazali na rozwoéj kanatu sprze-
dazy w social mediach, wiec f-commerce w Polsce funkcjonuje, ale znajduje si¢
w poczatkowej fazie rozwoju.

Na te wyniki nalezy jednak spojrze¢ krytycznie i odnies¢ je do dostarczania
warto$ci poprzez udostepnianie klientom wielu kanaléw jednoczesnie. I tak,
e-sklepy prowadzace wlasng strone www prowadza rownolegle sprzedaz na serwi-
sach aukcyjnych (58,3%), w sklepie stacjonarnym (36,9%), telefonicznie (26,2%),
droga pocztowa (17,5%), w internetowych pasazach handlowych (16,5%) i w apli-
kacji mobilnej (10,7%).

Producenci postrzegaja strategie sprzedazy wielokanalowej detalistow
jako potencjalne ryzyko dla ich pozycji na rynku - detalista korzystajacy ze
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sprzedazy wielokanalowej bedzie podlegal presji obnizenia cen oraz oferowania
szerszego produkt-mixu klientowi internetowemu zorientowanemu na wygode,
co w konsekwencji moze doprowadzi¢ do spadku zainteresowania produktem,
ktéry zyskiwal atrakcyjnos¢ w sprzedazy tradycyjnej poprzez porady eksper-
tow, dobrg prezentacje produktu w sklepie etc.® Dominujgca pozycja detalisty
moze réwniez ogranicza¢ mozliwosci producenta we wdrozeniu e-handlu, gdyz
taki krok moglby sie spotkac z negatywna reakcja detalisty, ktorej konsekwencja
mogloby by¢ np. rozwigzanie umoéw dystrybucyjnych czy radyklana zmiana ich
warunkow?’.

Przyjmujac perspektywe klienta i jego zachowan nabywczych, sprzedaz omni-
channellowa jest zwigzana z wystegpowaniem dwoch efektow':

1) ROPO (reseach on-line purchase offline) - konsument wykorzystuje wir-
tualne srodowisko do poszukiwania informacji i podjecia decyzji zakupo-
wych, ale sama transakcja przeprowadzana jest w srodowisku rzeczywistym.
ROPO oznacza poszukiwanie w sieci informacji o produktach i ustugach,
ktoérych zakup nastepuje pozniej w kanale tradycyjnym, czyli w sklepach sta-
cjonarnych. Efekt ROPO wynika z rozpowszechnienia technologii i dostepu
do informacji, a takze uznaniu przez klienta, iz informacja dostgpna online,
szczegdlnie ta pochodzaca od innych klientéw czy uzytkownikéw produktu,
jest wiarygodna i przydatna w procesie podejmowania decyzji zakupowych.
Efekt ROPO jest bezposrednio powigzany z ryzykiem zakupowym po stro-
nie konsumenta. Przyjmuje sig, Ze im ryzyko zakupowe zwigzane z okreslong
kategoriag produktow wigksze, tym wystepowanie efektu ROPO jest bardziej
nasilone;

2) odwrécone ROPO (aresearch off-line purchase on-line) — konsument wyko-
rzystuje fizyczne kanaly dystrybucji do poszukiwania informacji, kontaktu
ze sprzedawcg czy z produktem, czy do$wiadczen zwiagzanych z korzysta-
niem z niego, natomiast finalnie zakup podejmuje online. O ile efekt ROPO
przy okreslonej, dobrze przemyslanej strategii sprzedazy wielokanalowej
moze by¢ traktowany jako element wsparcia dzialan handlowych, to efekt
odwroconego ROPO jest postrzegany jako zagrozenie sprzedazy i komplek-
sowego funkcjonowania sprzedawcow tradycyjnych.

Reasumujac, klient bedzie sktonny skorzysta¢ z transakcyjnej funkcji wirtual-
nego srodowiska, gdy w kanale internetowym uzyska dodatkowe lub inne korzysci
w poréwnaniu z kanalem stacjonarnym, skorzysta z nizszej ceny lub oferty niedo-
stepnej w inny sposob.

8 Chodzi tu o efekt kanibalizacji kanatow dystrybucji.
9 G.Mazurek, Kanibalizacja kanatéw..., s. 1276.
10 Tamze.
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ponizej 100 zt 39,3%

101-200 zt

201-300 zt 17,1%

301-400 zt
401-500 zt

powyzej 500 zt

Wykres 8. Srednia warto$¢ miesiecznych wydatkéw konsumentéw na zakupy w Internecie
Zrédto: badania wtasne.

Wygoda zakupow internetowych, ktora jest fundamentalnym czynnikiem two-
rzacym warto$¢ e-handlu, wyraza sie nie tylko w mozliwosci ztozenia samego za-
moéwienia bez wychodzenia z domu i jego dostarczenia do rak wtasnych konsu-
menta, ale tez poprzez szeroka game mozliwosci sposobu zlozenia zaméwienia.

Kobiety znacznie chetniej korzystajg z zakupéw mobilnych, wykorzystujac smart-
phone lub tablet — w sumie tak deklaruje ponad 35% pytanych kobiet, co zaprezen-
towano na wykresie 9. Jest to potwierdzeniem, ze wartoécig dla nich jest mozliwos¢
dokonywania zakupéw w dowolnym miejscu i czasie. Mezczyzni wolg dokonywac
zakupow na komputerze czy laptopie, co jest wygodniejsze i pozwala lepiej przyjrze¢

kobieta
61,4%

20,7%

mezczyzna
ereny 69,9%

®smartphone Mtablet ®™komputer Minne, jakie?

Wykres 9. Urzadzenia wykorzystywane do dokonywania zakupdéw internetowych
przez klientow w zaleznosci od ptci
Zrédto: badania wtasne.
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sie chocby zdjeciom towaru. Wérdéd innych urzadzen, na ktérych respondenci dekla-
rowali dokonywanie e-zakupow, znalazly si¢ smartwatche i smart TV.

Im mlodsze pokolenie kupujgcych, tym wigksza warto$¢ w postaci perspektywy
wykorzystania urzadzen mobilnych w celach zakupowych. Pokolenie weteranow
nie korzysta ze smartphonéw czy tabletéw, 2 na 10 0sdb z pokolenia wyzu de-
mograficznego uzytkuje urzadzenia smart, ale o wiele czesciej wolg zasigs¢ przed
komputerem. Wsréd pokolen X i Y rosnie popularno$¢ mobilnych urzadzen, ktore
do e-zakupow uzytkuje ponad 30% pytanych (wykres 10). Ludzie miodzi chetnie
siegaja po innowacje technologiczne, nie bojac si¢ korzystania z nich, natomiast
starsze pokolenia preferuja korzystanie z komputera. Dla ludzi mtodych warto$cia
staje sie mozliwo$¢ kupowania w dowolnym miejscu i czasie, na dowolnym urza-
dzeniu, a co za tym idzie mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby ad hoc, gdy tylko sie
ona pojawi. Starsze pokolenia, bardziej konserwatywne i wychowane w czasach
gospodarki centralnie planowanej cenig sobie mozliwos¢ dokonania przemysla-
nych e-zakupéw w bardziej tradycyjny sposéb.

Veterans

100,0%
BB 70,6%
10,5%
21,5%
X 64,5%
Y 63,7%
26,3%
Z

65,2%

®smartphone Mtablet ®komputer M inne, jakie?

Wykres 10. Urzadzenia wykorzystywane do dokonywania zakupdw internetowych
przez klientow w zaleznosci od pokolenia
Zrédto: badania wtasne.
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Cena i dostepnos¢ towaru sg gléwnymi atrybutami kreujacymi wartos¢ w przy-
padku zakup6w w zagranicznych sklepach internetowych, z ktérych w 2018 r. sko-
rzystalo 43% respondentéw. 45% pytanych jako powdd, dla ktérego kupowali za
granicg, poddalo nizszg cene produktu w pordwnaniu z polskimi e-sklepami, ko-
lejne 42% wskazalo, ze produkt ktérego potrzebowali, byt niedostepny na polskim
rynku. Inne powody, dla ktérych respondenci dokonywali zakupéw w zagranicz-
nych e- sklepach, to: ciekawo$¢ (5%), przebywanie czasowo lub na stale za grani-
c3 (4%), lepszy stosunek jakosci produktu do ceny (4%). Spo$réd 57% badanych,
ktdérzy nigdy nie kupowali za granica, 84% zadeklarowalo, ze nie ma takiej potrze-
by, bo analogiczne produkty sa dostepne na polskim rynku, kolejne 11% wyrazito
brak zaufania do sprzedawcy, a 5% obawialo si¢ dlugiego czasu oczekiwania na
przesytke i wysokich kosztow samej obstugi przesylki.

Polacy chetnie poszukuja towaréw za granicami kraju, ale pozytywnie nalezy
réwniez oceni¢ fakt, ze polskie sklepy internetowe wykorzystujg strategie rozwoju
rynku i oferujg swoje produkty za granicg. Jest to zrozumiate, poniewaz handel
elektroniczny definitywnie mozna okresli¢ jako sprzedaz bez granic.

Co trzeci e-sklep kieruje oferte do mieszkancow wszystkich krajow europej-
skich, a 14,3% umozliwia zakup swoich produktéw na calym $wiecie. Rozszerzenie
dziatalnos$ci poza granice kraju macierzystego to szansa na dostarczenie wartosci
dla rodakéw mieszkajacych czy przebywajacych za granica, poprzez umozliwienie
im zakupu polskich produktow.

Znajomos¢ branzy e-commerce i czynnikéw wplywajacych na decyzje zakupowe
konsumentéw pomaga w nakresleniu strategii rozwoju sklepu oraz wprowadzeniu
zmian niezbednych do zachowania konkurencyjnosci firmy na rynku.

4.2.2. Logistyczne aspekty zakupow w Internecie w kontekscie
tworzenia wartosci dla klienta

W zwigzku z tym, iz zaprezentowane wczesniej wyniki badan jednoznacznie wska-
zaly, ze cena i wygoda zakupow internetowych to kluczowe atrybuty wartosci, an-
kietowani zostali poproszeni o wskazanie kryteriéw wplywajacych na podjecie
przez nich decyzji o zakupie konkretnego produktu w okreslonym sklepie interne-
towym wedlug hierarchii waznosci, gdzie 1 - to aspekt najwazniejszy, 9 — aspekt
najmniej istotny. Na podstawie otrzymanych wynikéw policzono $rednig dla kaz-
dego z kryterium, co przedstawiono na wykresie 11.

Uzyskane dane potwierdzaja wczesniejsze deklaracje ankietowanych co do czynni-
kéw okreslajacych wartos¢ zakupow w sieci. Najwazniejszym aspektem jest cena to-
waru, nastepnie jego dostepnos¢. Ceng towaru jako najistotniejsza wskazalo az 54,7%
ankietowanych, co $wiadczy o tym, ze klienci nie chcg przeplacac za produkty, ktore
spelniajg takie same oczekiwania. Na kolejnych pozycjach znalazty si¢ czynniki stricte
logistyczne, takie jak koszt przesylki i czas oczekiwania na jej dostarczenie.



Oczekiwana i dostarczana warto$¢ dla klienta w handlu elektronicznym 121

cena towaru
dostepnoé¢ produktu
koszt przesytki
czas oczekiwania na wysylke
fatwos¢ poruszania sie po stronie e-sklepu i ztozenie zaméwienia
opinie innych klientow na temat sklepu
opinie innych klientéw na temat produktu
mozliwo$¢ wyboru formy przesytki

warunki zwrotu i reklamacji

Wykres 11. Kryteria wptywajace na decyzje zakupowe e-klientow
Zrédto: badania wtasne.

1-10 m’
31,6%
21,1%
21,3%
4,3%
i 17,0%
11-100 m 6,4%
3L,9%
6,4%
12,8%
47,1%
5,9%
. 23,5%
101-500 m 5,9%
17,6%
50,0%
. 25,0%
501-1000 m
25,0%
50,0%
30,0%
1001 m” i wiecej
10,0%
10,0%
B codziennie B 4-5 razy w tygodniu ® 2-3 razy w tygodniu
B raz w tygodniu B kilka razy w miesigcu B raz w miesigcu

B rzadziej niz raz w miesigcu

Wykres 12. Czestotliwo$¢ uzupetniania stanéw magazynowych przez sklepy internetowe
w zaleznosci od wielko$ci magazynu
Zrédto: badania wtasne.
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Sklepy internetowe staraja si¢ oferowa¢ wygode zakupéw w postaci dostepnosci
produktéw poprzez oferowanie szerokiego asortymentu, o czym juz wspomnia-
no w pracy, ale réwniez dzigki utrzymywaniu zapaséw we wlasnych magazynach
(86,6% e-sklepow) i regularnemu ich uzupetnianiu - wykres 12.

13,4% sklepow elektronicznych niedysponujacych wlasnym magazynem korzy-
sta ze sprzedazy w modelu dropshippingu. 53,3% badanych sklepéw funkcjonuja-
cych bez wlasnego magazynu zbiera zamdwienia od klientéw, po czym dokonuje
zakupu towaru u producenta/dystrybutora i sami dokonujg wysytki, a pozostali
przekazujg jedynie informacje¢ producentowi lub dystrybutorowi o zaméwieniach
od klientéw i to w jego gestii pozostaje wysytka paczki do zamawiajacego. Klien-
ci nie powinni odczu¢ opdznien zwigzanych z oczekiwaniem na przesylke, gdyz
sklepy dzialajace w systemie dropshippingu kontaktujg si¢ codziennie lub prawie
codziennie ze swoimi dostawcami.

Komunikacja i przeptyw informacji tworza fundament sprawnie dzialajacego
przedsigbiorstwa nie tylko w modelu dropshippingu, ale kazdego sklepu interne-
towego. Komunikacja gospodarcza stawia sobie cele ogdlne i pragmatyczne. Cele
ogolne dotycza samej potrzeby (koniecznosci) wymiany informacji pomiedzy
partnerami komunikacyjnymi wystepujacymi w otoczeniu rynkowym. Cele prag-
matyczne natomiast skupiaja si¢ wokdt skutecznych sposobéw zaspokojenia réz-
norakich potrzeb komunikacyjnych tychze podmiotéw gospodarczych''.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o Systemie Informacji Logistycznej (SIM),
ktory skiada sie ze strumieni informacyjnych, ktdre tacza elementy wykonawcze
wraz z systemem zarzadzania, a takze zbioru procedur przetwarzania informacji.
Gléwnym powodem wdrazania systemu informacji logistycznej to zaspokojenie
potrzeb informacyjnych zwigzanych z funkcjami zarzadzania.

Podstawowe zalety uzywania systemow informacyjnych'%:

= poprawa jakosci obstugi klienta,

= wzrost zaufania spowodowany tatwos$cig komunikacji,

* mozliwo$¢ korzystania z podpisu elektronicznego oraz udogodnien w zakre-

sie certyfikacji oraz standaryzacji w biznesie elektronicznym,

= synchronizacja na kazdym szczeblu procesu logistycznego,

* minimalizacja przestojow,

= poprawa terminowosci realizowanych dostaw,

= redukcja kosztow zwigzanych przede wszystkim z magazynowaniem towa-

réw oraz ich transportem,

= zmniejszenie ilo$ci dokumentacji.

Skuteczno$¢ systemu informacji logistycznej zalezy od wielu czynnikéw, na-
tomiast glowna cecha powinna by¢ ergonomicznos¢, co jest zwigzane z fatwo-
$cig uzytkowania danego systemu informatycznego. I tak jak dla pracownikéw

11 A. Matachowski, E. Niedzielska, Zarys technologii komunikacji gospodarczej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1994, s. 19-20.
12 A. Szymonik, Zarzgdzanie zapasami i taricuchem dostaw, Difin, Warszawa 2013, s. 23.
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organizacji wazne jest to, by intuicyjnie poruszac sie¢ w srodowisku systemu infor-
magji, tak samo dla 15,9% e-klientéw warto$¢ tworzy intuicyjnos¢ poruszania sie
po stronie internetowej sklepu i fatwos¢ zlozenia zamoéwienia.

Pomimo ze w opinii klientéw mozliwo$¢ wyboru formy przesylki nie ma istot-
nej wartosci, to sklepy internetowe oferujg szeroki wachlarz form dostarczenia za-
mowienia. Niemal 93% wspolpracuje z firmami kurierskimi, a prawie 68% z Pocz-
ta Polska. Odbiér paczki w dogodnym dla klienta punkcie oferuje 58,9% badanych
sklepow, a 55,4% umozliwia odebranie zaméwienia w sklepie stacjonarnym (wy-
kres 13). Wsrdd innych rozwigzan pojawily sie: mozliwos¢ odbioru zamoéwienia
transportem wlasnym oraz wysylka specjalistyczng firma spedycyjna.

Forma przesytki nie jest tak istotna jak koszt przesytki. Klientom czesto obo-
jetne jest, kto dostarczy przesylke — listonosz czy kurier z prywatnej firmy, wazne
jest natomiast to, ile za dostawe zaplacg. Jedynie w wyjatkowych sytuacjach, kiedy
zakup jest pilny, klienci decyduja sie na szybka dostawe, nawet w momencie, gdy
poniosg wyzsze koszty.

przesylka firmg kurierska 92,9%

Poczta Polska

odbidér w punkcie np. paczkomat, paczka
w Ruchu

odbidr w sklepie stacjonarnym

innej, jakie?

Wykres 13. Dostepne w sklepach internetowych formy przesytki
Zrédto: badania wtasne.

Na czas oczekiwania na przesylke i solidnos¢ dostawcy jako kryterium wyboru do-
stawy wskazato 25,7% ankietowanych — wykres 14. Wsréd innych powodéw respon-
denci podali wygode wyrazajaca si¢ w mozliwosci odebrania paczki w dogodnym dla
nich miejscu i czasie, wskazujac tu najczesciej na rozwigzanie, takie jak paczkomat.

Powodem, dla ktérego warunki zwrotéw i reklamacji nie sa kryterium tworze-
nia warto$ci, moze by¢ fakt, iz 91,8% ankietowanych wie, ze zgodnie z polskim
prawem mozna zwréci¢ zakupiony w Internecie towar w ciagu 14 dni bez podawa-
nia jakiejkolwiek przyczyny'’. Znajac swoje prawa, klienci moga korzystac z takiej
mozliwosci nie tylko wtedy, gdy produkt okaze si¢ by¢ nietrafionym zakupem, ale
réwniez w przypadku gdyby produkt w ciagu dwodch tygodni ulegt awarii. Niestety,
mimo Ze prawo narzuca konieczno$¢ informowania klientéw o tym przywileju,
6,3% sklepow internetowych nie udostepnia takiej informacji.

13 Ustawa o prawach konsumenta z dnia 30 maja 2014 r. (tekst jednolity, Dz.U. 2017, poz. 683).
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koszt przesytki 47,4%

szacowany czas oczekiwania na przesytke 25,7%

pewno$¢ dostawy (wiarygodnos¢ firmy

kurierskiej) 25,6%

inne, jakie?

Wykres 14. Kryteria wyboru formy dostawy przez klientow
Zrédto: badania wtasne.

Pod wzgledem obstugi logistyczno-marketingowej zakupy w Internecie s3
dobrze oceniane przez kupujacych. Najwyzsze oceny otrzymaly réznorodnosé
i dostepno$¢ produktéw, nastepnie mozliwos¢ wyboru formy dostawy i czas do-
stawy (wykres 15).

36,7%
51,9%

dostepnos¢ produktu 10,5%

32,2%
51,3%

mozliwo$¢ wyboru formy dostawy produktu 15,0%

21,9%
55,8%

czas dostawy produktu 20,7%

47,4%

koszt dostawy produktu 33,8%

20,1%

i .. 52,09
dostgpnos¢ informacji o warunkach zwrotu K

i/lub reklamacji produktéw 24,3%

3,2%
0,4%

mbardzo dobrze ®dobrze mdostatecznie ®zle ®bardzo zle

Wykres 15. Ocena wybranych aspektéw handlu elektronicznego przez klientow
Zrédto: badania wtasne.
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Najnizsze oceny otrzymat aspekt kosztow dostawy - respondenci, szukajac jak
najtanszych rozwigzan, uwazajg, ze koszty dostaw ksztaltuja si¢ na poziomie do-
statecznym lub dobrym. Klienci dostrzegaja poza tym szerokie mozliwosci kon-
taktu z obstugg sklepu elektronicznego, jednak czas oczekiwania na odpowiedz ze
strony sprzedajacych otrzymat juz nizsze oceny. Warto w tym miejscu zaznaczyc,
iz 39% badanych znalazto si¢ w sytuacji, w ktorej pracownicy e-sklepu nie odpo-
wiedzieli na zapytanie wyslane przez klienta.

Niemalze kazdy e-sklep biorgcy udzial w badaniu zapewnia, ze mozna sie kontak-
towac z pracownikami e-mailem oraz telefonicznie. Popularnoscig ciesza si¢ rowniez
formularze umieszczone bezposrednio na stronie internetowej sklepu i kontakt przez
social media. Ponadto, sklepy elektroniczne w znacznej wiekszosci deklaruja, ze na
pytania klientow odpowiadaja w ciagu 24 godzin (89,3%) lub 48 godzin (10,7%).

Zdaniem e-klientéw sklepy internetowe dotrzymuja zazwyczaj deklarowanych
terminéw dostaw (75% respondentéw). Zaledwie 1% badanych uwaza, ze ter-
miny nie s3 dotrzymywane, a pozostale osoby wyrazaja opinie, ze zalezy to od
sklepu. Wyniki te nalezy traktowac z ostroznoscia — bardziej jako opinie klientow
niz stwierdzony fakt, poniewaz ponad 1 na 3 pytanych nie sprawdza daty nadania
przesytki w momencie jej otrzymania, a 57,6% badanych nigdy nie sprawdzito za-
warto$ci przesylki w obecnosci kuriera czy listonosza. 27% robi to zawsze, a 15,4%
uzaleznia sprawdzenie zawarto$ci paczki od rodzaju zakupionych produktow
(np. w przypadku produktéw drogich lub mogacych tatwo ulec uszkodzeniu
w transporcie, takich jak szklo czy elektronika). Warto tu zaznaczy¢, ze respondenci
zwrdcili uwage na fakt, iz czesto kurierzy nie maja czasu i nie pozwalajg na spraw-
dzenie paczki, poniewaz si¢ spieszg i argumentuja, ze w razie uszkodzenia mozna
skorzysta¢ z mozliwo$ci zwrotu bez podania przyczyny lub reklamowac towar.

Logistyczna obstuga klienta sprawia, ze produkty i ustugi staja si¢ dostepne dla
kupujacego. Biorac pod uwage jej role zaréwno dla sprzedawcy, jak i nabywcy,
bywa czesto traktowana jako filozofia dziatania i misja firmy**. Caly proces obstugi
klienta mozna podzieli¢ na trzy $cisle zalezne od siebie fazy':

1) przedtransakcyjng, ktdrej celem jest zbadanie preferencji odbiorcow, odkre-

$lenie standardow i polityki obstugi klienta;

2) transakcyjng, ktéra dotyczy wylacznie procesu realizacji zamowienia;

3) potransakcyjna, w ktorej przeprowadza si¢ pomiar zadowolenia klientéw,

a takze obejmuje ona gwarancje, serwis, reklamacje.

Zwrot w sklepie internetowym to bez watpienia problematyczna kwestia dla wielu
sprzedawcow. Ustawa o prawach konsumenta w art. 38 wymienia sytuacje, w kto-
rych zwrot w sklepie internetowym nie jest mozliwy, ale zostawia tez przedsigbior-
cy pewng swobode decydowania, czy przyjmie on zwrdcony towar. Ma to zastoso-
wanie zwlaszcza w sytuacji, gdy towar zostat uszkodzony lub zabrudzony w takim

14 M. Kadtubek, Polityka obstugi klienta w logistyce, cz.1, ,Logistyka” 2012, nr 3, s. 927.
15 M. Kramarz, Elementy logistyczne obstugi klienta w sieciach dystrybucji. Pomiar, ocena, strate-
gie, Difin, Warszawa 2014, s. 46.
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stopniu, ze niemozliwe jest sprzedanie go po raz drugi. Jednak nawet w przypadku,
gdy sprzedawca odmowi przyjecia zwrotu, powinien odpowiednio uargumentowac
swoja decyzje i poda¢ wyraznie przyczyny — klient moze zwrdcic¢ si¢ do Rzeczni-
ka Praw Konsumenta, a do Rejestru Klauzul Niedozwolonych prowadzonego przez
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw mogg trafi¢ nie tylko sformulowania
z uzasadnienia odmowy, ale takze zapisy regulaminu e-sklepu.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, ponad polowa zapytanych, a dokladnie
52,3%, dokonala przynajmniej raz zwrotu towaru do sklepu internetowego. Naj-
czestsza przyczyng odeslania zamoéwienia jest wspomniana juz mozliwos¢ skorzy-
stania z prawa zwrotu bez podania przyczyny (39% ankietowanych) - wykres 16.
Swiadczy to o tym, ze klienci e-sklepéw nie tylko maja $wiadomoséé swoich praw,
ale rowniez staje sie to Zrédlem wartosci, z ktérego korzystaja.

Kolejny powod zwrotu zakupéw to blad sprzedajacego, w wyniku ktérego ku-
pujacy otrzymal produkty inne niz zamawial. 23% respondentéw otrzymato towar
uszkodzony, a prawie 14% reklamowalo produkt, ktéry ulegt popsuciu w okresie
gwarancji. Wéréd innych motywoéw najczesciej wymieniamy byt zty rozmiar ubran,
niezgodno$¢ produktu z opisem, niezadowalajgca jako$¢ i zty wybor towaru.

zwrot bez podania przyczyny 39,0%

otrzymanie towaru innego niz zaméwiony 30,9%

uszkodzenie towaru w trakcie dostawy 23,0%

inne, jakie? 16,2%

reklamacja spowodowana popsuciem produktu

N . 13,8%
w procesie uzytkowania

Wykres 16. Powody dokonywania zwrotéw towaréw do sklepéw internetowych
Zrédto: badania wtasne.

Badane e-sklepy deklaruja, ze zwroty w znacznej wigkszosci stanowig nie wiecej
niz 10% wszystkich zaméwien, a 23,2% e-sklepéw bioracych udzial w badaniu nie
odnotowalo zwrotéw w swojej dziatalnosci.

Sklepy internetowe umozliwiaja zwrot zamdwienia Poczta Polska lub firma ku-
rierska (98,2%), a takze poprzez oddanie w sklepie stacjonarnym (55,5%). Ponadto
informuja, Ze zwrot pienigdzy lub decyzja o wymianie towaru nastepuje w cig-
gu 24 godzin (23,2%), dwoch dni (20,5%), w ciagu tygodnia (30,7%) lub zgodnie
z prawem do dwdch tygodni (25,6%).

Reklamacje bedace konsekwencja awarii produktu w okresie gwarancji stano-
wig wedtug e-sklepow 48,6% zwrotdw, uszkodzenie w transporcie 57,7%, a 54,1%
wszystkich zwrotéw bylo nastepstwem btedu pracownika sklepu.
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Sposrod klientow, ktorzy reklamowali towar, 8,9% zglosilo, iz w procesie rekla-
macyjnym napotkali problemy wiazace si¢ z odmowg e-sklepu do przyjecia towa-
ru, brakiem jakiejkolwiek odpowiedzi ze strony obstugi sklepu lub koniecznoscia
wielokrotnego upominania si¢ o zwrot pieniedzy.

Proces reklamacji w sklepach elektronicznych jest oceniany pozytywnie, ale koszt
odestania towaru oraz czas naprawy to nadal aspekty budzace watpliwosci, co mozna
zauwazy¢ na wykresie 17. Sklepy internetowe powinny mie¢ w tej kwestii na uwadze,
ze obsluga klienta ze strony sklepu i ponoszone przez klienta koszty stanowig atry-
but wartosci. Dlatego tez istotne jest to, aby nie obcigza¢ kosztami zwrotéw klientow,
szczegolnie w sytuaciji, gdy zwrot jest wynikiem btednego wystania towaru.

Reklamacje to ponadto informacja dla dostawcy, ze wystepuja bledy w procesie
dostarczania zamoéwienia. Dlatego tez nie mozna ich traktowac personalnie, ale trze-
ba wycigga¢ wnioski z nieprawidlowos$ci zwiazanych z dostawa lub produktem.

23,2%

kontakt z obstugg e-sklepu 58,9%

ws. reklamacji 14,3%

v
oczekiwanie na odpowiedz obstugi 19.6% 62,5%
ws. reklamaciji 07
39,3%
koszt odestania produktu 28,6%
53,6%
Czas naprawy 28,6%
16,1%
60,7%

skuteczno$¢ naprawy

Hbardzo dobrze M®dobrze ®dostatecznie Mzle Mbardzo zZle

Wykres 17. Ocena procesu reklamacyjnego w sklepach internetowych
Zrédto: badania wtasne.
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Dla ponad 80% klientéw kontakt z pracownikami e-sklepu w procesie reklama-
cyjnym nie stanowil problemu, podobnie jak i skutecznos¢ naprawy produktu, co
zapewne przetozylo sie na ocene ustugi w oczach klienta.

Komunikacja z klientami jest mocng strong sklepéw internetowych, o czym
$wiadczy rowniez wysylanie wiadomosci do klientéw (z czego korzysta 78,6%
e-sklepoéw) z prosba o ocene obstugi zamoéwienia, ktora otrzymuje prawie zawsze
65% klientéw, czy ocene zakupionego produktu lub z propozycjami zakupienia
innych produktéw — wykres 18.

20,4%

pro$ba o oceng obstugi 44,6%

zamoOwienia

19,5%

prosba o ocen¢ zakupionego 41,1%
towaru 29,0%
10,5%
21,0%
propozycje zakupu kolejnych 39,8%

produktow 30,5%

Hzawsze M prawie zawsze Msporadycznie M nigdy

Wykres 18. Charakter wiadomosci e-mail wysytanych przez sklepy internetowe do klientow,
ktorzy dokonali zakupu
Zrédto: badania wtasne.

Spelnienie oczekiwan klienta nie jest zadaniem tatwym, ponadto wymaga cza-
su i dostarczania konsumentowi oczekiwanej warto$ci. Pojawia si¢ pytanie — jak
sprosta¢ wymogom klientéw w czasach, gdy na rynku funkcjonuje pie¢ pokolen
konsumentéw o odmiennych preferencjach? Na pewno warto prowadzi¢ badania
rynku, szczegélnie wéréd wlasnych klientow, poniewaz to najskuteczniejsza forma
zebrania istotnych informacji. W badaniach sklepéw internetowych poproszono
pracownikow sklepéw o ocene na podstawie doswiadczenia i posiadanej wiedzy,
jakie aspekty e-commerce sg ich zdaniem najistotniejsze dla klienta, czyli co w han-
dlu elektronicznym tworzy warto$¢ dla klienta.

Otrzymane wyniki niezbyt doktadnie wpasowaly si¢ w przedstawione wczedniej
deklaracje klientéw, co swiadczy o niewiedzy manageréw sklepéw co do oczeki-
wan ich klientow.
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cena produktéw 67,0%

Tatwo$¢ poruszania si¢ po stronie internetowej sklepu
i zlozenie zaméwienia

dostepnos¢ produktu

czas dostawy 48,2%

kontakt z obstugg sklepu

koszt dostawy 21,4%

dostepne formy platnosci
inne, jakie?
mozliwo$¢ wyboru formy dostawy

warunki zwrotoéw i gwarancji

Wykres 19. Aspekty internetowych zakupéw, ktére zdaniem obstugi e-sklepow
s3 najistotniejsze dla klienta
Zrédto: badania wtasne.

Na pierwszym miejscu pracownicy e-sklepéow umiescili ceng produktéw, na-
stepnie nawigacje strony internetowej, dostepnos¢ produktu, czas dostawy, kon-
takt z pracownikiem sklepu. Koszt dostawy za najwazniejszy uznato 21,4% skle-
pow i jest to jedyny aspekt, w ktérym oczekiwania kupujacych réznia sie od opinii
e-sklepow (wykres 19). Wérdd innych czynnikéw wymienione zostaly unikalno$¢
produktow i kompetencje pracownikéw.

Dialog z klientami i badanie ich satysfakcji pozwala doskonali¢ obstuge i lepiej
dostosowa¢ ja do oczekiwan konsumentéw, a zaspokojenie potrzeb klienta jest
réwnoznaczne z dostarczeniem mu oczekiwanej wartosci. Dzialania takie maja
swoje odzwierciedlenie w zrachowaniach klientéw, ktérzy powracaja do e-sklepu

i ponawiaja zakupy oraz wyrazajg pozytywne opinie na temat sprzedawcy.

4.3. Wnioski i rekomendacje dla podmiotow
gospodarczych

Przedstawione w monografii wyniki badan empirycznych dotyczacych wartosci
dla klienta w handlu elektronicznym byly okazja do weryfikacji dziatan podmio-
tow e-commerce majacych na celu zaspokojenie oczekiwan ich klientéw. Objecie
badaniem zaréwno strony popytowej, jak i podazowej rynku pozwolito na poréw-
nanie wartosci oczekiwanej przez klientéw z wartoscia tworzong po stronie sprze-
dawcow. Dalo to pelen obraz znaczenia réznych aspektéw funkcjonowania handlu
internetowego dla procesu kreowania wartosci, ze szczegdlnym uwzglednieniem
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dzialan logistycznych. Stanowito to podstawe do dokonania oceny dotychczasowej
aktywnosci e-sklepéw w obszarach realizacji i obstugi zamoéwienia w kontekscie
analizy potrzeb i oczekiwan adresatéw tych dziatan.

Nalezy podkresli¢, ze niektore z uzyskanych wynikéw badan byly przewidy-
walne, jednak uzyskanie oczywistych rezultatéw utrwalifo obraz obecnego stanu
e-commerce w Polsce.

Gléwna przestanka dokonywania zakupéw w Internecie jest wygoda (61,8% re-
spondentow) tego rozwiazania. Wyniki te pokrywaja si¢ z danymi raportu Ge-
mius'’, wedlug ktérego najczesciej wymienianym czynnikiem, ktéry zacheca
respondentéw do zakupow online, jest ich calodobowa dostepnos¢ (element wska-
zany az przez 82% odpowiadajacych) i brak koniecznosci jechania do sklepu oraz
nieograniczony czas na wybdr poszukiwanego produktu. Wygoda rozumiana jako
brak koniecznosci odwiedzania sklepu stacjonarnego jest szczegélnie wazna dla
0s0b w wieku 25-34 lat, czyli 0s6b pokolenia Y.

Jesli chodzi o kryteria podejmowania decyzji zakupowych, to trzy najwazniej-
sze elementy wplywajace na decyzje internautéw o wyborze konkretnego miejsca,
gdzie dokonuja zakupu online to: cena towaru, dostepnos¢ produktu i koszt prze-
sytki. Dla 62,7% pytanych ceny produktow w Internecie s3 nizsze w poréwnaniu
z cenami w sklepach stacjonarnych, jednak koszty ponoszone w zwigzku z do-
stawg zamOwienia sg zdaniem kupujacych wysokie (aspekt ten 38,6% kupujacych
ocenito zle lub dostatecznie) i jest to element obstugi najgorzej oceniany przez
nabywcow.

Zarzadzajacy sklepami internetowymi niestety nie do konca sa swiadomi ocze-
kiwan swoich klientéw. Faktem jest, ze 67% z nich wskazalo cene¢ produktu jako
najistotniejszy dla klienta aspekt internetowych zakupéw, jednak na koszty prze-
sytki zwrécito uwage 21,4% badanych, co umiejscowito ten czynnik dopiero na
6. miejscu posrod wszystkich aspektow e-zakupow wskazanych przez sprzedajacych.

Jednocze$nie badani klienci wsrdd kolejnych pod wzgledem istotnosci aspek-
tow implikujacych e-zakupy wskazali wlasnie kryterium czasu oczekiwania na
przesylke, czytelnos¢ strony internetowej e-sklepu i opinie innych kupujacych.
Tym samym, konfrontujgc otrzymane rezultaty do 7 zadan, ktérym musi sprosta¢
logistyka w kazdej firmie, wlasciwy koszt, wlasciwy produkt i wlasciwy czas to
gltéwne aspekty bezposrednio wplywajace na decyzje zakupowe w sieci.

Przy wyborze formy dostawy kupujacy kieruja si¢ przede wszystkim kosztem,
jaki w zwigzku z tym poniosa (47,4%), a na drugim i trzecim miejscu znalazlty
sie odpowiednio: czas oczekiwania na przesylke (25,7%) i wiarygodnos$¢ firmy
kurierskiej (25,6%). Mozliwos¢ wyboru formy przesytki oraz warunki zwrotéw
i reklamacji nie stanowig istotnych elementéw generujacych wartos$¢ dla klienta
w e-handlu. Klienci bioracy udzial w badaniu wyrazili bardzo pozytywne opinie
na temat czasu oczekiwania na przesylke, dla 75,1% rzeczywisty czas dostawy

16 Raport E-Commerce W Polsce 2017. Gemius dla E-Commerce Polska.
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bowiem jest zgodny z deklarowanym przez sprzedajacego. Takie oceny nie dziwa,
gdyz 47,3% sklepéw anonsuje realizacje wysytki zamoéwienia w ciaggu 24 godzin.

Budzace watpliwosci sa wyniki dotyczace zwrotéw towaréw, mimo iz znaczna
wiekszos¢ sklepow elektronicznych (72,3%) stwierdza, ze udziat zwrotéw w catko-
witej ilo$ci zamoéwien nie przekracza 10%. Sposrod osob, ktére dokonaly zwrotu,
30,9% otrzymalo towar niezgodny z zaméwieniem, a kolejne 23% odestalo paczke
z powodu uszkodzenia jej w transporcie.

Problemami, na ktére najczesciej natrafiajg kupujacy online, sg dtugie oczeki-
wanie na dostawe, wysokie koszty dostawy oraz natretne reklamy produktow juz
wczesniej obejrzanych przez kupujacych. To elementy wskazywane najczesciej
przez wszystkich kupujacych, ale jednoczesnie widocznie mniej problematyczne
dla 0sdb najstarszych, ktore o wiele rzadziej wskazuja na jakiekolwiek problemy
podczas procesu zakupowego'’. Wskazuje to, iz im mlodszy klient, tym wigksze
jego wymagania, a zarazem mniejsza nietolerancja btedéw popelnianych przez
podmioty gospodarcze. Badania wlasne wskazuja, ze najnizsze oceny otrzymat
aspekt komunikacji z klientem zaréwno w fazie przed-, jak i potransakcyjnej. Dla
co trzeciego pytanego czas oczekiwania na odpowiedz ze strony pracownikéow
sklepu jest zbyt dtugi, a 39% spotkalo sie z brakiem jakiejkolwiek reakeji na wiado-
mos¢ przestang do sklepu elektronicznego, mimo ze 89,3% przebadanych sklepow
internetowych deklaruje udzielenie odpowiedzi w czasie krétszym niz 24 godziny.

Warto przyjrze¢ si¢ w tym miejscu procesowi obstugi zwrotéw i reklamacji.
Gléwne powody, dla ktérych klienci dokonali zwrotu, zostaly juz zaprezentowane,
jednak opinia na temat reklamacji nie jest zadowalajaca. Mimo ze towar zakupio-
ny online mozna zwréci¢ do sprzedajacego zaréwno za posrednictwem Poczty,
firmy kurierskiej (98,2%), jak i w sklepie stacjonarnym (55,5%), to najnizej zostat
oceniony aspekt kosztow odestania produktow, a zaraz po nim czas naprawy, co
jest kolejnym dowodem na istotno$¢ logistyki dla kreowania wartosci dla klienta.

Kolejnym elementem obstugi posprzedazowej jest komunikacja z klientem
w celu poznania jego opinii na temat zrealizowanego zamdwienia. Regularnie
prosby o ocene realizacji dostawy zamodwienia otrzymuje 20,4% respondentow
(klientéw). Poréwnywalny wynik otrzymano przy ocenie zakupionego towaru
oraz propozycji zakupu innych produktéw. Regularne badania poziomu zadowo-
lenia z obstugi przeprowadza tylko 21,4% sklepdw internetowych, a nieco wigcej,
bo 27,7%, wysyla wiadomosci e-mail z propozycjami zakupu kolejnych produk-
tow. Czestotliwo$¢ zbierania danych o klientach oraz sposéb przekazywania infor-
macji i jej czestotliwos¢ swiadczy o tym, jakie znaczenie dla organizacji przypisuje
sie jej klientom. Bez watpienia dostgpne kanaly skladania zamoéwienia, warunki
dostawy i zwrotéw, a przede wszystkim komunikacja na linii sprzedawca - kupu-
jacy stanowi wartos¢, ktorg klient otrzymuje wraz z nabyciem produktu.

17 Raport E-Commerce W Polsce 2017. Gemius dla E-Commerce Polska.
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Podsumowujac, nalezy pamietaé, ze stworzenie i dostarczenie wartosci dla
klienta w handlu elektronicznym wymaga dokladnego poznania oczekiwan klien-
tow. Tylko wowczas zdecydowanie latwiejsze jest dopasowanie poziomu obstugi
i zarzadzanie atrybutami bezposrednio wplywajacymi na odczucie przez klienta
zadowolenia. Trzeba nadmieni¢, ze wartos¢ jest kategoria silnie powigzang z emo-
cjami nabywcy, ktory dazy do zaspokojenia swojej potrzeby. Aby wspominania
potrzeba zostala zaspokojona na okreslonym poziomie, nalezy stworzy¢ odpo-
wiednie warunki o charakterze materialnym (zaplecze technologiczne) i niemate-
rialnym (komunikacja z klientem). Wymaga to dostrzezenia przez zarzadzajacych
sklepami internetowymi, ze fundamentem realizacji obstugi klienta jest obstu-
ga logistyczna. Mozna wrecz stwierdzi¢, ze rosngca konkurencyjno$¢ na rynku
e-commerce stawia przed sprzedajacymi nowe wyzwania, do ktérych nalezy zali-
czy¢ m.in. sprzedaz omnichannelowg oraz integracje catego fancucha dostaw po-
przez $cista wspotprace z dostawcami i firmami kurierskimi.

Znajac obszary tworzenia wartosci w handlu elektronicznym, nalezy podja¢
dziatania zmierzajace do zapewnienia odpowiedniego poziomu obslugi klienta
i poprawienia dzialan w tych obszarach, ktore zostaly najslabiej ocenione przez
kupujacych. Na uwage zastuguje fakt, Ze obie strony rynku sa zgodne co do kluczo-
wej kwestii, warunkujacej decyzje zakupowe — ceny produktu.

Aby dziatania kierowane do klientéw stanowity w ich ocenie warto$¢, zarzadza-
jacy muszg mie¢ swiadomo$¢, ze klienci oczekuja indywidualnego traktowania.
Badania wykazaly liczne réznice wystepujace pomiedzy klientami w zaleznosci
od plci czy wieku. Oczywiscie w sytuacji, gdy sklep realizuje miesiecznie kilkaset
zamOwien, nie jest w stanie tego dokona¢, ale z pomocg przychodza narzedzia
marketingowe jak chocby segmentacja klientéw. Rzetelny podzial klientéw na
jednorodne pod wzgledem oczekiwan i zZrédel wartosci grupy pozwala na zdy-
wersyfikowanie dzialan i narzedzi oraz kierowanie odpowiednich komunikatéw
w zaleznosci od potrzeb klientow.

W dobie rewolucji cyfrowej mamy do czynienia z wieloma modelami i kanatami
prowadzenia sprzedazy online. Optymistyczny jest prezny rozwdj sprzedazy mo-
bilnej, bedacy odpowiedzig na wymagania klientéw co do mozliwosci ztozenia za-
mowienia o dowolnej porze z dowolnego miejsca. Wedtug badan wilasnych korzy-
sta z takiego rozwigzania 31,4% kupujacych. Wedltug raportu Internet Standard'®
w 2017 r. 24% e-sklepéw generowalto od 10,1 do 20% swojej sprzedazy w kanale
mobile. Dla poréwnania w roku 2016 udziat sprzedazy z kanalu mobile w calosci
sprzedazy sklepu na tych poziomach deklarowalo odpowiednio 17% podmiotéw
gospodarczych, a bylo ich raptem 8%. Wzrost jest zatem znaczacy.

W $wietle rezultatow badawczych trzeba przyjac réwniez, ze decyzje zakupowe
klientéw uzaleznione sg od szeroko pojetych aspektow finansowo-logistycznych,
wyrazajacych si¢ w koszcie dostawy i ewentualnym zwrocie zamoéwienia. Badania

18 Raport E-Commerce Standard 2017: Polski Rynek E-Commerce, Badanie 2017.
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pokazaly, ze mozliwos¢ wyboru formy przesylki w zasadzie nie ma wplywu na
warto$¢ e-zakupdw, poniewaz klienci wybierajg przesylki jak najtansze, decydu-
jac sie na drozsze rozwiazanie tylko w przypadku, gdy zaméwiony produkt jest
pilnie potrzebny. Dla obstugi sklepéw internetowych powinien by¢ to sygnat do
zacie$nienia wspolpracy z firmami dostarczajacymi ustugi logistyczne. Takie fir-
my jak InPost czy DHL oferujg gotowe rozwigzania dla klientéw biznesowych,
zroznicowane pod katem branzy. Rozwigzaniem jest rowniez podpisanie z firmg
kurierska umowy o stalej wspolpracy, gwarantujacej odbior przesytek o konkret-
nych porach, a co najwazniejsze — gwarantujacej stale, czgsto nizsze koszty obstugi
przesytek w poréwnaniu z obstuga klientéw indywidualnych.

W kontekscie wszystkich przytoczonych faktéw sukces w branzy e-commerce
jest bezposrednio uzalezniony od poziomu logistycznej obstugi klienta. Istnieje
bowiem duza szansa, Ze klient, zadowolony z realizacji zaméwienia w konkretnym
sklepie, zaangazuje si¢ w relacje ze sprzedajacym i stanie si¢ lojalnym klientem.
Istnieje zatem potrzeba dopasowania obstugi w sklepach internetowych do zasady
7W i konsekwentne jej realizowanie w praktyce. W ten sposob, spelniajac ocze-
kiwania odbiorcéw oraz poprzez dobrze funkcjonujacag komunikacje na kazdym
etapie realizacji zamowienia, e-sklep dostarcza klientom wartosci w postaci zaspo-
kojenia potrzeby.

Dbajac o klienta, trzeba wiec w pierwszej kolejnosci poznac jego potrzeby, a do-
piero pdzniej dobiera¢ adekwatne rozwigzania i narzedzia dostarczania warto$ci.
Zatem kluczowym warunkiem dostarczenia wartosci dla klienta w handlu elektro-
nicznym nie s3 wielomilionowe kampanie promocyjne, ale sprawna i niezbyt kosz-
towna logistyka dystrybucji produktéw. W zwigzku z tym nalezy przeprowadzaé
cykliczne badania opinii i oczekiwan klientéw co do poziomu obstugi. Warto sie¢
tu zastanowi¢ nad przeprowadzeniem analizy wrazliwosci e-klientéw na dzialania
marketingowe kierowane do nich przez sklepy internetowe, dystrybucja bowiem
jest tylko jednym z elementéw marketingu-mix.

Poznanie opinii konsumentéw na temat biezacej obstugi zaméwien pozwoli na
okreslenie stabych i mocnych stron konkretnego przedsiebiorstwa i wprowadzenie
zmian w tych obszarach, ktére zostang wskazane jako najstabsze. Moze sie oka-
za¢, ze bez badan i analiz opinii nabywcow dzialania na rzecz kreowania wartosci
w e-handlu okazg si¢ nieskuteczne.

Nalezy pamietac o tym, ze skoro do sprzedazy przedsigbiorstwo wykorzystuje
Internet, to powinno wykorzysta¢ to medium réwniez do wspdtpracy z innymi
ogniwami fancucha dystrybucji. Konieczna jest w tej sytuacji integracja systemow
informatycznych obstugujacych zamoéwienia od klientéw z systemami firm kurier-
skich tak, aby przeptyw informacji byl niezaklécony i odbywat sie w czasie rzeczy-
wistym.






Zakonczenie

Przeprowadzone studia literaturowe oraz badania empiryczne sklaniaja do reflek-
sji nad wykorzystaniem kategorii warto$ci dla klienta w procesie decyzyjnym pod-
miotéw handlu elektronicznego. Badania potwierdzaja, ze wzrastajg oczekiwania
klientow wzgledem czasu i sposobow alokacji produktow. Satysfakcja klientow
z zakupow jest nastepstwem skuteczno$ci dzialan odnoszacych si¢ do organiza-
cji procesow logistycznych. Stanowi to wyzwanie dla podmiotéw handlu elektro-
nicznego w zakresie absorbcji innowacyjnych rozwigzan tworzacych wartos¢ dla
klienta. Wspolczesny klient oczekuje autentycznosci i nowych wartosci, wykazu-
jac zaangazowanie w procesie zakupu. Jest dobrze poinformowany, poprzez re-
komendacje i wyrazanie swoich opinii w srodowisku online moze mie¢ wplyw
na wspoltworzenie wartosci, co powoduje zredefiniowanie modelu podejmowania
decyzji zakupowych. Sa one przyspieszone na skutek dostepu do informacji w In-
ternecie, co zaowocowalo opracowaniem przez Google koncepcji Zero Moment of
Truth'. Istotne zatem staje si¢ prowadzenie badan i obserwacji potrzeb i oczekiwan
klientéw, ciagle monitorowanie zmian, aby poprzez adekwatne dziatania adapta-
cyjne tworzy¢ przewage konkurencyjna.

Polski rynek e-commerce dopiero nabiera doswiadczenia w budowaniu relacji
z nabywcami, jednak znaczna czgs¢ sklepdw internetowych opiera swoje dziatania na
intuicji i niewielkim doswiadczeniu odnosnie do czynnikéw ksztattujacych wartosé
i przywigzanie klientow. Efektem tego jest luka pomiedzy wartoscig oczekiwana a do-
starczang klientom. Komunikacja z klientami nie zawsze jest ptynna, zdarzaja sie sytu-
acje braku odpowiedzi ze strony sprzedajacego, a faza posprzedazowa w duzej mierze
ma charakter promocyjny majacy na celu zainteresowanie odbiorcéw zakupem kolej-
nych produktéw. Tym niemniej co piaty sprzedajacy regularnie pyta klientéw o po-
ziom jego satysfakcji z obstugi. Mozna wiec przypuszczad, ze wlasciciele i zarzadzajacy
sklepami elektronicznymi nie dostrzegaja, ze produkt fizyczny, ktdry zamowit klient,
jest jedynie elementem skladowym wartosci, ktdra wraz z nim klient otrzymuje.

1 Model Zero Moment of Truth zaktada, ze decyzja (przynajmniej wstepna) nastepuje pomie-
dzy bodZcem a udaniem sie do sklepu, w Internecie, podczas obcowania z rekomendacjami
internautéw. Zob. wiecej: https://sprawnymarketing.pl/jak-wygrac-zero-moment-of-truth/
(dostep 22.03.2018).
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Szczegolne znaczenie dla klientéw maja bledy popelniane przez pracownikow
sklepow elektronicznych i firmy branzy KEP, negatywnie wplywajac na ocene ob-
stugi. Wystanie do klienta produktu innego niz zaméwiony, uszkodzenie towaru
w transporcie czy dlugie oczekiwanie na rozpatrzenie reklamacji lub zwrot pienie-
dzy za oddany produkt powoduje wydluzenie czasu, jaki klient musi poswigci¢,
aby moéc zaspokoi¢ swojg potrzebe. Ponadto, takie sytuacje moga by¢ odebrane
przez klienta jako lekcewazacy sposob podejscia do klienta, sprowadzajacy sie do
transakcyjnej sprzedazy.

Zarzadzanie wartoscig dla klienta jest nowym obszarem budowania trwalej
konkurencyjnosci podmiotéw rynkowych. W przypadku sklepow internetowych,
ktoérych skala dzialania jest wrecz nieograniczona geograficznie, a klienci nie
stanowig homogenicznej waskiej grupy, ale oczekujg indywidualnego podejscia,
badanie oczekiwan nabywcéw wzgledem wartosci, ktdrej nosnikiem sa aspekty
logistyczne, staje si¢ konieczne. Istotne jest przeprowadzenie segmentacji rynku,
ktéra zaowocuje bardziej przemyslanym i zaplanowanym zarzadzaniem wartoscia
dla klienta. W efekcie mozliwy bedzie wzrost satysfakeji i lojalno$ci nabywcow,
pozyskanie nowych klientéw i rozwoj podmiotéw handlu elektronicznego. Rynek
ten i czynniki, ktére na niego wplywaja, wciaz jednak intensywnie ewoluuja i wy-
magaja biezacych analiz i aktualizowania pozyskanej wiedzy w sposéb systema-
tyczny i czesty. Elementy sktadajace si¢ na logistyke e-handlu sg detalami, sposrod
ktorych klient komponuje dla siebie wartos¢ w trakcie procesu zakupowego.

Polska jest jednym z najszybciej rosnacych rynkéw dla internetowego handlu.
E-commerce rozwija sie preznie od wielu lat, o czym $wiadcza 15-procentowe
wzrosty jego warto$ci, rok po roku. Polskie firmy e-commerce troche réznig si¢
od zagranicznych, sa bardzo przedsigbiorcze, bo nasz rynek jest jeszcze $wiezy,
dlatego sprzedawcom brakuje jeszcze duzego doswiadczenia i zdolnosci inwesty-
cyjnych?

Zmienia sie takze charakter branzy. Co prawda nadal to czynniki finansowe w po-
staci ceny produktu i kosztéw dostawy stanowia najistotniejsze Zrédlo wartosci, jed-
nak w coraz wiekszym stopniu decyduje dostepnos$c¢ oferty oraz aspekty logistyczne.
Konsumenci coraz czgsciej oczekujg, ze zamoéwiony towar dotrze do nich w czasie,
ktory zadeklarowal sprzedajacy, oraz ze zostang dobrze obstuzeni przez serwis po-
sprzedazowy, ktéry decyduje o diugoterminowej przewadze sklepu.

2 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/w-2020-r-wartosc-polskiego-rynku-e-
commerce-wynies, 41952 (dostep 20.05.2018).
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