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Wartos¢ dla klienta na polskim rynku e-commerce

1. Wstep

Tajemnica sukcesu firm w gospodarce praktycznie od zawsze wzbudza
ogromne zainteresowanie zarowno wsrod badaczy jak i wsrod praktykow. Jed-
nakze pomimo niezliczonych badan na ten temat, jak dotad nie udato si¢ opraco-
waé gotowej recepty na sukces przedsi¢biorstwa. Co wiecej, wydaje si¢, ze ze
wzgledu na poziom ztozonosci i dynamiki otoczenia uzyskanie precyzyjnego
przepisu na sukces rynkowy jest po prostu niemozliwe. Niemniej jednak dzigki
wieloletniemu dorobkowi nauki jesteSmy w stanie wskaza¢ na czynniki mogace
zwigkszy¢ szans¢ powodzenia lub ograniczy¢ ryzyko porazki. Jednym z nich jest
prawidlowo zaprojektowany i realizowany model biznesowy firmy, czyli opis
tego w jaki sposob przedsigbiorstwo tworzy i1 dostarcza wartos¢ swoim klientom
(Teece 2010: 173)".

Okreslenie jaka warto$¢ ma dostarcza¢ firma swoim klientom jest kluczowa
decyzja jaka musza podjac¢ przedsigbiorcy. Wybdr ten jest szczegodlnie istotny na
rynkach, ktérych struktura zblizona jest do doskonalej konkurencji. Przyktadem
takiego rynku jest branza e-commerce?, gdzie niezliczone sklepy internetowe
probujg sprzedawac czesto identyczne produkty internautom. Dodatkowo niskie
bariery wejécia sprzyjaja powstawaniu kolejnych sklepow w sieci. Na tak trud-
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! Nalezy zauwazy¢, ze autorzy nie sg zgodni w sprawie definicji pojecia ,,model biznesowy”.
Szeroki przeglad proponowanych definicji mozna znalezé w artykule Baden-Fuller i Morgan
(2010). Spore watpliwosci w literaturze przedmiotu budzi réwniez wzajemna relacja strategii
i modelu biznesowego. Interesujace analizy tej kwestii przeprowadzili Rudny (2014) oraz Casade-
sus-Masanell i Ricart (2010).

2 Zgodnie z definicja Swiatowej Organizacji Handlu e-commerce oznacza ,,produkcje, dystry-
bucje, marketing, sprzedaz lub dostawe produktow lub ustug przy uzyciu $rodkéw elektronicz-
nych” (Wunsch-Vincent, Mclntosh 2005: 5).
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nym rynku sukces mogg osiagna¢ wylacznie firmy, ktore beda w stanie zaofero-
wac klientom wyjatkowa wartosc.

W niniejszym artykule zostanie dokonany przegladu literatury przedmiotu
dotyczacej wartosci dla klienta w branzy e-commerce. Ponadto zostang przed-
stawione wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrod przedstawicieli
polskich sklepow internetowych, ktérego celem byta odpowiedz na pytanie
w jaki sposob respondenci postrzegajg warto$¢ dla klienta oferowang przez ich
firmy. Pomimo tego, ze nie udato zebra¢ si¢ wystarczajaco licznej proby, aby
uzna¢ wyniki za reprezentatywne, uzyskane wnioski sg interesujgce i moga sta-
nowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan.

2. Wartosci dla klienta — ujecie teoretyczne

We wspodtczesnych koncepcjach modelu biznesu szczegdlnie podkreslana
jest rola tworzenia wartosci dla klienta (Rudny 2013: 103). W literaturze przed-
miotu mozna spotka¢ si¢ z dwoma réznymi ujeciami tego terminu: jako ogél
korzysci, jakie otrzymuje klient albo jako nadwyzke korzysci nad kosztami —
tzw. wartos¢ dodana (Beliczynski 2011: 61). W niniejszym artykule jako warto$¢
dla klienta bedziemy traktowacé warto$¢ dodang, poniewaz tylko wtedy moze ona
stuzy¢ jako miarodajne kryterium poréwnania firm. Dodatkowa zaletg tego po-
dejscia jest prostota (Doligalski 2013: 59).

Warto$¢ dla klienta mozna jednak dostarcza¢ na kilka sposobow. Przykta-
dowo Obtoj (2000: 56) wymienia trzy mozliwe zrodta warto$ci: ceng, jakos¢ oraz
sposob dostarczenia produktu. Przyktadowo przedsigbiorca, ktory zdecyduje si¢
oferowa¢ nabywcom najnizszg cen¢ moze zdoby¢ tych klientow, ktérych subiek-
tywnie oceniana korzys$¢ z zaoszczedzenia nawet niewielkiej kwoty jest znaczna.
Z drugiej strony firma oferujgca wysoka jako$¢ moze pozyskac klientéw, ktorzy
uzyskuja ponadprzecigtng satysfakcje np. z tytutu dodatkowych funkcji produktu.

W literaturze przedmiotu mozna réwniez natrafi¢ na sugesti¢, iz wskazane
powyzej zrodta warto$ci dla klienta nie sg obecnie wystarczajace. W zwiazku
ztym proponuje si¢ poszerzenie katalogu zrodel wartosci dla klienta
o do$wiadczenia (Boguszewicz-Kreft 2010: 80). W tym ujeciu do$wiadczenie
rozumiane jest bardzo szeroko jako interakcja klienta z produktem, marka badz
ustugg (Hauser 2005: 104). W zwigzku z tym czg$cig sktadowg doswiadczenia sg
zarowno cechy produktow iuslug jak iemocje powstale na skutek kontaktu
klienta z firmg (Boguszewicz-Kreft 2010: 81). Dobrym przyktadem dostarczania
klientom warto$ci przez do§wiadczenia w branzy e-commerce jest amerykanski
Zappos — internetowy sklep sprzedajacy buty, ktdérego dewizg jest ,,Dostarczanie
efektu WOW poprzez obstuge klienta” (Kopelman i in. 2012: 23). Dzigki wyso-
kiej jakosci swoich ustug oraz dostarczaniu nabywcom pozytywnych emocji
firma ta osiagng¢ta znaczacy sukces na rynku i zdobyta wielu lojalnych klientow.



Wartos¢ dla klienta na polskim rynku e-commerce 57

Pomimo tego, ze koncepcja doswiadczen jako zrodla wartosci ma wiele za-
let, wydaje si¢, ze w przypadku branzy e-commerce takie rozrdznienie nie jest
konieczne. Jest tak, poniewaz dziatalno$¢ sklepow internetowych ogranicza si¢
w zasadzie do dostarczenia klientowi wybranych produktoéw, a przy takiej ustu-
dze jednym z nielicznych wyr6éznikow jakos$ci jest wiasnie dostarczanie kliento-
wi do$wiadczen i emocji.

3. Branza e-commerce

Poczatki branzy e-commerce si¢gaja lat 60. poprzedniego stulecia, gdy
wigksze firmy zaczely tworzy¢ narzedzia wsparcia dla komunikacji B2B korzy-
stajgce z sieci teleinformatycznych (Drobiazgiewicz 2011: 121). Wraz z rozwo-
jem Internetu rozwijat si¢ takze elektroniczny handel. Co warte odnotowania
wzrost ten mial charakter nie tylko iloSciowy, ale takze jakoSciowy. Powstawaty
(i ciaggle powstajg) nowe formy elektronicznego handlu, czego przyktadem moga
by¢ wirtualne rynki. Obecnie internetowy handel umozliwia nawigzywanie rela-
cji nieograniczonych odlegtoscig czy granicami panstwowymi — sklepy interne-
towe mogg bez wigkszych problemow dociera¢ do kazdego internauty niezalez-
nie od tego gdzie si¢ znajduje (Sobihah i in. 2014: 56).

Branza e-commerce w Polsce ze wzgledow historycznych zaczgta rozwijac
si¢ stosunkowo pdzno. Skutkiem tego jest to, ze ciagle niewielu Polakow kupuje
produkty lub ustugi przez Internet. Jak widac¢ w tabeli nr 1 w 2005 roku zaledwie
7% Polakow dokonato takich zakupoéw w ciggu poprzednich 12 miesigcy.
W 2014 roku bylo to juz 34%, a wigc prawie 5-krotnie wigcej. Niestety, jednak
przez caly ten okres dynamicznego wzrostu omawiany wskaznik dla Polski byt
nizszy o ok. 15 punktow procentowych od unijnej $redniej. Mozna wigc pode;j-
rzewacé, ze polska branza e-commerce ciggle ma ogromny potencjat wzrostu.

O szybkim rozwoju elektronicznego handlu w Polsce §wiadczy takze struk-
tura wieku polskich e-sklepow — w roku 2014 az 48% z nich dziatata nie dluzej
niz 2 lata, podczas gdy rok wczesniej takich firm bylo zaledwie 20,9% (Gonczak
2014: 4). Kolejna interesujaca cecha polskiej branzy e-commerce jest dominacja
niewielkich sklepow — w 2014 roku 57% sklepoéw byto obstugiwanych przez
jedna lub dwie osoby (Gonczak 2014: 8). Ponadto w 51% sklepow dostgpny
asortyment ograniczatl si¢ do co najwyzej 500 towarow (Gonczak 2014: ),
a 53% badanych deklarowato $redniomiesigczng sprzedaz nieprzekraczajaca 500
produktow (Gonczak 2014: 14). Podsumowujac przytoczone powyzej dane, na
polskim rynku handlu elektronicznego dominuja mtode, niewielkie sklepy.
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Tabela 1. Udziat w ogéle populacji 0sob, ktore w ciggu 12 miesigcy dokonaly zakupu w Internecie.
Dane dla wybranych krajow Unii Europejskiej

Kraj 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

%
Czechy 13 17 23 24 27 30 32 36 43
Litwa 2 4 6 6 8 11 16 20 26 26
Niemcy 42 49 52 53 56 60 64 65 69 70
Polska 7 12 16 18 23 29 30 30 32 34
Stowenia — 13 16 18 24 27 31 34 36 37

(V)]

Wegry 8 7 11 14 16 18 22 25 28 32
Wiochy 6 9 10 11 12 15 15 17 20 20
Srednia

UE (27) 24 26 30 32 37 40 43 45 47 50

Zrodlo: Eurostat (2015).

4. Warto$¢ dla klienta w branzy e-commerce

Szybki rozwoj branzy e-commerce skutkujacy powstawaniem nowych mo-
deli biznesowych (np. strony internetowe umozliwiajgce poréwnanie cen produk-
tow 1 sklepdw) sprawil, ze ograniczona zostata do minimum asymetria informa-
cji, klientom tatwiej jest porownac dostgpne alternatywy i ich koszty (Saeed 1 in.
2005: 2). Ztego tez wzgledu wielu ekspertow prognozowalo, ze kluczowym
zrodtem warto$ci dla klienta w branzy e-commerce bedzie niska cena. Na tej
podstawie oczekiwano, ze powszechnym zjawiskiem bedzie coraz bardziej do-
tkliwa 1 wyniszczajgca wojna cenowa pomigdzy sklepami internetowymi. Jed-
nakze obecnie wyniki badan sugerujg, ze wielu nabywcoéw — tak jak w przypadku
tradycyjnych sklepéw — jest w stanie zaplaci¢ wigcej, jezeli w zamian otrzymaja
wyzszg jako$¢ obstugi (Collier, Bienstock 2006a: 35). Ponadto zdaniem niekto-
rych badaczy wysoka jako$¢ pozytywnie wplywa na satysfakcje i zaufanie klien-
ta do sklepu, co z kolei wzmacnia lojalno$¢ klienta (Mustafa 2011: 81).

By¢ moze z tych tez powoddéw we wspotczesnej literaturze przedmiotu do-
minujg kategoryzacje czastkowych wartosci dla klienta, ktore skupiaja si¢ przede
wszystkim na jako$ci ustug. Przyktadowo Colliers i Bienstock (2006a; 2006b)
wyr6zniaja trzy wymiary jako$ci w handlu elektronicznym. Pierwszy znich —
wymiar procesowy — obejmuje funkcjonalno$¢ strony internetowej, doktadnosc¢
umieszczonych na niej informacji, jej wyglad, tatwosc¢ jej uzytkowania oraz za-
pewnienie prywatnosci. Kolejny wymiar — wynikowy — obejmuje czas dostawy,
doktadng realizacje zamowienia oraz dostarczenie sprawnego produktu zgodnego
z opisem. Ostatnim wymiarem w tej kategoryzacji jest rozwigzywanie proble-



Wartos¢ dla klienta na polskim rynku e-commerce 59

mow, ktore mozna podzieli¢ na tatwy dostgp do pomocy w razie problemow,
sprawiedliwe procedury reklamacji oraz odpowiednig kompensacjg.

Inna kategoryzacja korzysta z odmiennych kryteriow i wyroznia wartosci

(Doligalski 2013: 61-63):

e celu — polega na zaspokajaniu potrzeb klienta zgodnie z jego potrzebami
1 oczekiwaniami,

e komunikacji — jest generowana poprzez zaspokojenie potrzeby bycia poin-
formowanym oraz wyroznionym. W przypadku komunikacji internetowej
warto$¢ ta ma szczegdlne znaczenie i umozliwia firmom pozytywne wy-
roéznienie si¢. Obecnie mozliwosci techniczne umozliwiajg wykorzystanie
wielu kanatow komunikacji: poczty elektronicznej, komunikatorow tek-
stowych (takich jak Gadu-Gadu), atakze komunikatoréw glosowych
(Chojnowski, Ladny 2011: 146),

o wygody — w tej kategorii znajdujg si¢ wszelkie rozwigzania ulatwiajace
korzystanie ze sklepu i sktadania zamowien,

o doswiadczen — polega na dostarczaniu klientowi pozytywnych emocji

i przezy¢,
¢ indywidualizacji — polega dostosowanie oferowanych ustug do indywidu-
alnych potrzeb klienta,

e przynalezno$ci — obejmuje korzysci zwigzane z przynaleznoscig do grupy

klientow firmy lub konsumentéw okreslonych produktow,

e czasu — dostarczana jest klientowi poprzez szybka reakcj¢ obstugi sklepu,

e bezpieczenstwa — polega na minimalizacji postrzeganego przez klienta ry-

zyka transakcji. Warto wskazac, ze poziom zaufania do platnosci interne-
towych oraz samych zakupow w sieci jest ciaggle stosunkowo niski, dlate-
go tak wazne jest pokazanie klientowi, ze zakup w danym sklepie interne-
towym jest bezpieczny.

Oba zaprezentowane przyktady kategoryzacji wartosci dla klienta pokazujg
jak wiele wymiar6w moze mie¢ propozycja wartosci dla klienta w branzy
e-commerce. Warto jednak przyjrze¢ si¢ temu, ktory z tych wymiardw jest naj-
wazniejszy dla nabywcow. Niestety, w chwili obecnej brakuje badan na ten temat
dla rynku polskiego. Pewnym przyblizeniem preferencji konsumentéw moga by¢
natomiast wyniki dla tradycyjnego handlu detalicznego. W badaniu przeprowa-
dzonym przez Plichte (2011: 71-71) zdecydowanie najwigcej konsumentow
wskazato, ze to cena jest dla nich najwazniejszym kryterium wyboru sklepu.
Stosunkowo czgsto badani wskazywali takze na lokalizacjg, asortyment oraz
dogodne godziny otwarcia. Tylko nieliczni ankietowani twierdzili, ze najwaz-
niejszym dla nich kryterium wyboru sklepu jest duzy parking, promocje handlo-
we, mozliwos¢ spedzenia czasu z rodzing w wolne dni, sposob obshugi oraz wy-
stroj. Oczywiscie niektdre z wymienionych czynnikdéw nie maja zastosowania do
handlu elektronicznego, cho¢ mozna podejrzewac, ze cze¢s¢ z nich posiada swoje
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odpowiedniki®. Ponadto nalezy pamietaé, ze wyniki dla tradycyjnych sklepow
mogg by¢ tylko sugestia wymagajacg sprawdzenia — proste zastosowanie tych
wnioskow do branzy e-commerce byloby ryzykowne i nieuprawnione (Cai, Xu
2006: 272).

Przedstawione powyzej wnioski z literatury przedmiotu postuzyly do przy-
gotowania badania, ktoérego metodyka oraz wyniki zostang zaprezentowane
w nastgpnym rozdziale.

5. Metodyka i przebieg badania

Gléwnym celem przeprowadzonego badania bylo zidentyfikowanie czynni-
kow ksztaltujacych wartosci dla klienta oferowang przez polskie sklepy interne-
towe. Adekwatng metoda pozyskania danych byla metoda ankietowa. W tym
celu opracowano narzgdzie badawcze, ktore sktadato si¢ z dwoch pytan oraz
metryki.

Pierwsze pytanie zadane respondentom miato charakter otwarty, nie wyma-
gajacy jednak dluzszej odpowiedzi. Drugie za§ bylo pytaniem zamknig¢tym,
w ktorym badany deklarowal w jakim stopniu spetia poszczegodlne oczekiwania
klientow, ktorych zamknigty katalog byl inspirowany literaturg przedmiotu
i obejmowat: niska cene, szeroki asortyment, tatwa w obstudze i atrakcyjng wi-
zualnie stron¢ internetows, szybka realizacj¢ zamowien, profesjonalng obstuge
klienta, atrakcyjne promocje oraz tatwos¢ znalezienie sklepu w sieci. Badanie
przeprowadzono w maju 2015 roku na grupie badawczej 600 sklepow dzialaja-
cych w Internecie.

Metoda komunikowania si¢ zrespondentami bylo wysylanie e-maila
z zaproszeniem do wypelnienia ankiety. Zaproszenie zawieralo link do strony, na
ktorej umieszczono elektroniczny kwestionariusz ankietowy. Adresy e-mailowe
pozyskano z bazy sklepow internetowych alejasklepow.pl oraz bezposrednio ze
stron internetowych sklepow. W katalogu sklepéw znajdowaly si¢ 22 kategorie
tematyczne. Taka metoda doboru pozwolita uzyska¢ dywersyfikacje branzowa
przebadanych sklepéw. W sumie wyselekcjonowano 600 sklepow, z ktorymi sig
skontaktowano. W efekcie zebrano 23 kwestionariusze ankietowe, co oznacza, ze
stopa zwrotu wyniosta zaledwie 4%. Najwigkszg liczbe odpowiedzi otrzymano
od firm sprzedajacych perfumy ikosmetyki (30,4%), artykuly spozywcze
(17,4%), odziez (17,4%) oraz produkty sportowe (17,4%).

Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z dwoch czesci — pytan i metryki. An-
kiet¢ rozpoczynalo pytanie otwarte. Zadaniem respondenta bylo wymienienie
czynnikow, ktore wyrdzniajg badany sklep na tle konkurencji. Drugie z pytan

3 Odpowiednikiem dobrej lokalizacji sklepu moze by¢ tatwy do zapamigtania adres sklepu in-
ternetowego lub wysoka pozycja w wyszukiwarce.
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mialo form¢ zamknigtg. W kwestionariuszu wymieniono 8 oczekiwan klientow
wobec sklepoéw internetowych. Respondent udzielajagc odpowiedzi wskazywat
wartos$¢, ktora wedtug niego odpowiada stopniowi, w jakim badany sklep spetnia
te oczekiwania w porownaniu do konkurencji. W ankiecie zawarto skale liczbo-
wa wedlug schematu: ,,Najwickszym”™- 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, ,,Najmniejszym” — 1.
Druga czgécig kwestionariusza byta metryka. Zawarte w niej pytania dotyczyty
badanego sklepu (roku zalozenia, rodzaju sprzedawanych produktow, wykorzy-
stania $rodkéw unijnych, innej dzialalno$ci) oraz osoby wypehiajacej ankiete
(roli petnionej w sklepie, wyksztatcenia, wieku, miejsca zamieszkania).

Wsrod sklepow bioracych udziat w badaniach najliczniejszg grupe stanowia
sklepy prowadzace dziatalno$¢ od niecatego roku do 3 lat (48%). Odsetek przed-
sigbiorstw dziatajacych 4—6 lat wyniost 13%, 7-9 lat — 13% oraz 26% stanowily
sklepy dziatajace 10—12 lat. Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez respon-
dentow w badanej probie firm az 73,9% zadeklarowato prowadzenie dziatalnosci
poza Internetem iaz 91,3% sklepéw nie skorzystato ze srodkéw unijnych przy
jego zaktadaniu.

Otrzymane formularze wypemiane byly najczgséciej przez wiascicieli skle-
pow (60,9%) oraz osoby zarzadzajace (26,1%), a tylko w 13% przez innych pra-
cownikéw. W badanej probie az 69,6% osob miato wyzsze wyksztatcenie, co jest
wynikiem zdecydowanie wyzszym niz w ogéle populacji. 30,4% ankietowanych
posiadato wyksztalcenie $rednie. Ponad 65% respondentéw miato od 26 do 35
lat. W wieku 18-25 lat byto 9% badanych, natomiast po 13% stanowity osoby od
36 do 45 i od 46 do 55 lat. Respondenci wskazywali jako miejsce zamieszkania:
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow (35%), miasto od 150 do 500 ty$. miesz-
kancow (4%), miasto od 20 do 150 tys. mieszkancow (30%) oraz wie$ lub miasto
ponizej 20 tys. mieszkancow (30%).

Zgodnie z przyjeta metodologia badane sklepy w pierwszym pytaniu same
okreslaly, co wyr6znia ich oferte na tle konkurencji. 35% z przebadanych skle-
pow wskazato profesjonalng obstuge klienta za najwazniejszy czynnik wyrdznia-
jacy sklep. Drugim z kolei najczg$ciej wskazywanym czynnikiem byta niska
cena (30%). Czesto wskazywany byt rowniez szybki termin dostaw (17%) oraz
szeroki asortyment sklepu (17%). Warty uwagi jest fakt, ze jedynie dla 9% skle-
poéw wysoka jakos¢ produktow jest czynnikiem wyrdzniajagcym ich od konkuren-
cji. Powyzsze wyniki zostaly zaprezentowane na wykresie 1.
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Produkty, ktorych nie ma...
Szeroki asortyment
Profesjonalna obsftuga Klienta
Wysoka jakosc
Szybkie terminy dostawy

Nietypowe formy rozliczeniowe

Niska cena

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Wykres 1. Czynniki wyrdzniajace sklep od konkurencji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Drugie pytanie w ankiecie miato charakter zamknigty. Wymieniono w nim
oczekiwania klientow wobec sklepéw internetowych. Respondent odpowiadajac
na pytanie wskazywat, w jakim stopniu wedtug skali jego sklep spelnia te ocze-
kiwania poroéwnaniu do konkurencji. Pierwszym z badanych oczekiwan byla
niska cena. Jedynie 17% respondentow odpowiedziato, ze sklep spetnia to ocze-
kiwanie w najwickszym stopniu. Roéwnoczesnie 9% udzielito odpowiedzi, ze
oczekiwanie wobec ceny jest spelnione w najmniejszym stopniu. Szeroki asor-
tyment okazat si¢ oczekiwaniem realizowanym na wyzszym poziomie niz niska
cena. 35% respondentdw odpowiedziato, Zze szeroko$¢ asortymentu spelnia
w najwigkszym stopniu oczekiwania klientow iaz 22%, ze w prawie najwyz-
szym stopniu (ocena 7). Wysoka jako$¢ oferowanych produktow jest dla 43%
sklepow oczekiwaniem spelnianym na najwyzszym poziomie. Jednocze$nie naj-
wigksza liczba sklepoéw, tuz po profesjonalizmie obshugi klienta, wskazata to
oczekiwanie za spelniane w najwigkszym stopniu. Jedynie 8% badanych skle-
pow spelnia oczekiwanie wysokiej jakosci oferowanych produktéw na poziomie
3 inizszym. Oczekiwanie wobec latwej w obstudze i atrakcyjnej wizualnie stro-
ny internetowej jest dla 22% sklepéw spelniane na najwyzszym poziomie i az dla
26% prawie na najwyzszym (ocena 7). Zaden z respondentéw nie wskazal oceny
z przedzialu 1-3. Szybka realizacja zamowien jest trzecim z kolei oczekiwaniem
wskazanym przez respondentdow, jako speilniane w najwigkszym stopniu (39%).
W sumie az 78% wskazato ocen¢ z najwyzszego przedziatu 6-8. Profesjonalna
obstuga klienta jest najwazniejszym oczekiwaniem dla badanych sklepow, gdyz
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az 65% udzielito odpowiedzi, ze jest ono spelniane w najwigkszym stopniu.
W sumie 100% przedsiebiorstw wskazato oceng 5 lub wyzszg. Atrakcyjne pro-
mocje, to jedyne z wymienionych oczekiwan, ktore jest spelniane przez sklepy
w kazdym z podanych stopni oceny. 4% sklepdéw udzielito najnizszej odpowie-
dzi, czyli ze sklep w najmniejszym stopniu spelnia oczekiwania klientow pod
wzgledem organizowania atrakcyjnych promocji. 13% wskazato, ze ich sklep
w najwigkszym stopniu spelnia badane oczekiwanie. Latwos¢ znalezienia sklepu
w sieci jest oczekiwaniem spetnianym podobnie jak atrakcyjne promocje przez
13% sklepéw w najwigkszym stopniu. 17% sklepéw udzielito odpowiedzi
z najnizszego przedziatu ocen 1-3.

Tabela 2. Procentowa liczebnos¢ sklepéw spetiajacych oczekiwan klienta
wedtug podanej skali
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%
1 9 0 0 0 0 0 4 4
2 9 0 4 0 4 0 4 0
3 17 9 4 0 0 0 13 13
4 0 9 9 17 13 0 13 13
5 13 13 4 22 4 4 26 13
6 22 13 13 13 17 4 13 17
7 13 22 22 26 22 26 13 26
8 17 35 43 22 39 65 13 13

Zro6dlo: opracowanie wiasne.
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6. Podsumowanie

Przedstawione badanie ma pewne ograniczenia. Przede wszystkim niska sto-
pa zwrotu ankiet sprawia, ze wyniki nie sg reprezentatywne dla catej populacji.
Moze by¢ bowiem tak, ze udziat w ankiecie wzigly osoby, ktore szczegdlnie
dbaja o wysoka jako$¢ obstugi klientow oraz potencjalnych nabywcow i dlatego
zdecydowaty si¢ wzig¢ udzial w ankiecie. Niemniej otrzymane wyniki stanowia
interesujacy punkt wyjscia do dalszych badan. Na ich podstawie mozna stwier-
dzié, ze przynajmniej dla niektorych polskich sklepow internetowych (stanowia-
cych wigkszo$¢ proby dla omawianego badania) kluczowg wartoscia, ktorg chcg
dostarcza¢ swoim klientom jest profesjonalna obstuga. Co ciekawe wsrod bada-
nych firm atrakcyjna cena stanowi istotny element warto$ci oferowanej nabyw-
com. Jednakze jej relatywne znaczenie znaczaco spada, gdy badanym przedsta-
wiana jest lista potencjalnych oczekiwan klientow — w tym przypadku bardziej
istotnymi czynnikami okazaly si¢: wysoka jako$¢ oferowanych produktow, sze-
roki asortyment, szybka realizacja zamowienia oraz tatwa w obstudze i atrakcyj-
na wizualnie strona sklepu. Co réwnie zaskakujace 18% badanych deklaruje, ze
niska cena jest najmniej lub prawie najmniej istotnym elementem warto$ci, ktora
oferujg swoim klientom. Moze to sugerowac, ze cz¢$¢ polskich sklepow interne-
towych chce skupi¢ si¢ na tworzeniu ponadprzecigtnej wartosci dodanej dla na-
bywcow. Jest to o tyle zaskakujace, ze zdaniem niektorych autorow tego typu
strategia w Internecie jest stosowana niezwykle rzadko. Wydaje si¢, ze wskazane
powyzej wnioski powinny zosta¢ ponownie zweryfikowane w badaniu przepro-
wadzonym na wigkszej probie sklepow internetowych.
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CUSTOMER VALUE IN POLISH E-COMMERCE SECTOR
SUMMARY

Why some companies succeed and others go bankrupt? Many practitioners and researchers
have been looking for answer to this question for decades. Currently many believes that some part
of the answer lays in the business models which are used by companies. It is claimed that the value
proposition which is offered to the customers is a key element of each business model.

Due to dynamic globalization processes and rapid development of new ICT technologies, it
might be expected that the value propositions of the companies are going to become similar to each
other. This phenomena shall be observable especially within e-businesses. Unfortunately there are
only few researches addressing this issue.

Therefore the main objective of this article is to present outcomes of research that was con-
ducted on polish e-commerce companies. We found that polish Web-based shops may be not so
concerned about price as it is believed.





