PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

Nr 33 2008
Marketing 4

Barbara Iwankiewicz-Rak

SKLEPY INTERNETOWE
—~ DOSKONALENIE OBSLUGI KLIENTOW

1. Wstep

Handel intemetowy, précz produktéw, oferuje klientom specyficzng ustugeg,
ktéra stala si¢ wazna karta przetargowa migdzy handlem tradycyjnym a wirtual-
nym. Latwos¢ robienia zakupéw, dostep do wszelkich potrzebnych informacji na
temat oferty i warunkéw sprzedazy przez 24 godziny, nizsze ceny, wymiana opinii
na temat produktu z innymi klientami, indywidualizacja komunikacji to gtdwne
czynniki zache¢cajace klientéw do zakupéw internetowych!. Wymienionym czyn-
nikom popytowym rozwoju tego handlu odpowiadaja znikome bariery wejscia na
rynek elektroniczny. Celem artykulu jest zaprezentowanie na tle rozwoju handlu
internetowego procesu doskonalenia obstugi klientéw dokonujacych zakupdéw
przez Internet.

2. Wzrost znaczenia sklepéw internetowych w obshudze nabywcow

Obserwacja tendencji do zmian form handlu pozwala stwierdzi¢, ze rynek i
handel elektroniczny jest obecnie w fazie silnego wzrostu. Swiadczy o tym staty
wzrost wartodci sprzedazy w sklepach elektronicznych. Wzrost wartosci tego rynku
wraz z prognoza prezentuje rys. 1.

Wzrost obrotéw na rynku elektronicznym wynika gléwnie z przejmowania
klientéw z rynkéw tradycyjnych. Najchetniej kupowanymi produktami sa m.in.:
ksiazki, telefony, ptyty z filmami i muzyka, gry komputerowe, czyli produkty,
ktérych jako$¢ mozna w duzym stopniu ocenié, nie biorac ich do reki. Potwierdza
to takze staly wzrost udziatu sprzedazy on-line w sprzedazy ogélem (zob. rys. 2.).

' D. Weinberger, Przetomowe trendy na 2006 rok, ,,Harvard Business Review”, luty 2006, s. 33.
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Warto$¢ rynku e-commerce w USA | Europie Zachodniej oraz jej
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Rys. 1. Wzrost wartosci rynku e-commerce

Zrédlo: Jupiter Research, za: e-commerce 2005, raport Money.pl 2005.
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Rys. 2. Udziat sprzedazy on-line w sprzedazy ogétem

Zrédto: Jupiter Research, za e-commerce 2005. ..

W Polsce takze obserwuje si¢ staly rozwdj rynku internetowego. Wplyw na to
ma wzrost masowej dostgpnosci do sieci Intemnet. Liczbg¢ sklepéw internetowych w
Polsce szacuje si¢ na ok. 10002. Ich rozwdj jest uwarunkowany:
— zasiggiem i kosztem dost¢pu do Internetu,
— tempem rozwoju rynku internetowego,

2 Z.ob. eGospodarka.pl, 27.02.2006.
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— kosztem organizacji i czasem dostaw towaru do klienta,
— akceptacja klientéw elektronicznej formy sprzedazy,
— umiej¢tnoscia korzystania z Internetu przez potencjalnych klientéw sklepu.

Gléwne czynniki stymulujace rozwdj tej formy sprzedazy leza wiec w sferze
technologicznej i mentalne;j.

Z badan Money.pl® wynika, ze w Polsce z handlu elektronicznego w 2005 r.
korzystato 42,3% internatéw. Dla poréwnania w krajach Europy Zachodniej bylo
to 49%, a w USA — 61%. O rozwoju polskiego handlu internetowego swiadczy
takze wzrost obrotéw sklepéw dziatajacych w sieci. Wskaznik dynamiki z ostat-
nich 4 lat osiagnat poziom 171%, a w roku 2005 obroty sklepéw wyniosty blisko
1 mld zl. Dla poréwnania Srednia wartos$¢ transakcji detalicznej w roku 2004 wy-
niosta 425 zt 1 byla wyzsza niz w roku 2003 o 70% (por. tab. 1).

Tabela 1. Handel internetowy w 2005 r.

. Europa
Kraj Polska Zachodnia USA
Liczba internatéw (w min) 8 187 185
Liczba internatéw w procencie robiacych zakupy 25 45 63
Wartos¢ rynku e-commerce (w mld) 0,92 zt 38,4 euro 60 %
Srednia wartosé transakcji 425 zt 350 euro 590%

Zr6dlo: Polska IAB Polska, grudzien 2004 oraz e-Card (warto$¢ bez platform aukcyjnych za caty
2004 r.); Jupiter Research, USA 2004 i Europa Zachodnia 2004, za: e-Gospodarka.pl,
1.09.2005.

Produkty, ktérych zakupy w Internecie sg najpopularniejsze w Polsce, to*:
— bilety tanich linii lotniczych,
— uslugi i sprzgt GSM,
— sprzg¢t komputerowy,
— artykuly gospodarstwa domowego,
— aparaty fotograficzne,
— ksiazki.

3. Przedsi¢biorstwa handlu internetowego

Warunki rynku i1 handlu intermetowego nakazuja zweryfikowanie poj¢cia
przedsigbiorstwa handlowego, przez ktére na rynku elektronicznym rozumie sig:
,.-mieszczaca si¢ w okreslonym kraju firmeg, ktéra umozliwia klientowi zapoznanie
si¢ z towarem i ztozenie zamdwienia przez Internet, zaptat¢ za towar bez koniecz-

3 ¢-Commerce w Polsce 2005, e-Gospodarka.pl /article/10827/1/39.
4 e-Gospodarka.pl, 27.02.2006.
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nosci wychodzenia z domu, oraz zapewnia dostarczenie towaru do domu™s. W

definicji tej mieszcza si¢ gtowne cechy i funkcje wymiany handlowej 1 akcentuje

ona logistyczne aspekty elektronicznej realizacji transakcji w zakresie zamawiania
towaru, jego dostarczenia i zaplaty.
Tak rozumiane przedsigbiorstwa handlu intemetowego mozna klasyfikowaé wedtug:

* rodzaju dziatainosci:

— prowadzace sprzedaz wylacznie przez Internet,

— wykorzystujace Internet jako dodatkowy kanat dystrybucji;

e branzy, kategorii produktu, tj. oferujace:

— artykuly spozywcze,

— artykuly niezywnosciowe (sprzgt elektroniczny, TV, artykuly gospodarstwa
domowego, ksiazki, plyty, srodki czystosci i higieny),

— uslugi (turystyczne, medyczne, finansowe, transportu, np. lotniczego, kultural-
ne — sprzedaz biletow);

¢ sposobu platnosci:

— za zaliczeniem pocztowym,

— platnos¢ gotdbwkowa przy odbiorze towaru,

— bezgotéwkowe rozliczenia (karty platnicze, kredytowe) takze mikroptatnosci;

» szerokosci i gtebokosci ofertyS:

~ horyzontalne — sprzedajace szeroki i ptytki asortyment przeznaczony dla ma-
sowego odbiorcy,

- wertykalne — oferujace waski i gleboki, czesto niszowy, asortyment skierowany
do wyodrebnionego segmentu klientéw;

« fizycznej obecnosci oferty produktu w sieci’:

— uslugi i towary, ktére nie wymagaja fizycznej dostawy (np. oprogramowanie,
grafika, muzyka), gdyz dostarczane sa kanalem internetowym,

— towary typy low touch, kiedy fizyczny kontakt z klientem nie jest konieczny do
zawarcia transakcji (dotyczy artykutéw elektronicznych, gospodarstwa domo-
wego, ksiazek); sa to produkty standaryzowane o jednorodnych cechach,

— towary typu hard touch, ktére konsumenci chca obejrze¢ i wyprébowac przed
podjeciem decyzji o ich zakupie (odziez, kosmetyki); do tej grupy naleza pro-
dukty tzw. wybieralne;

+ formy zorganizowania:

— sklepy internetowe — funkcjonujace samodzielnie lub jako dodatkowy kanat
dystrybucji sklepu tradycyjnego,

5 Definicja ta zostata opracowana przez przedsigbiorstwa badawcze I-Metria, zob. P. Drygas,
Polski detaliczny handel internetowy, ,Marketing i Rynek” 2005 nr 2, s. 34.

6A. Bajdak (red.), Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003, s. 217.

7 A. Czerwienski, Mozliwosci i bariery rozwoju handlu detalicznego w Polsce, ,Marketing i Ry-
nek” 2001 nr 9, s. 21.
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— pasaze handlowe — bedace forma centr6w handlowych, sprzedajace wszystkie
produkty, a oferowane przez sie¢ wedtug kategorii lub producentéw, co ulatwia
klientom dokonywanie zakupéw,

— internetowi metamediators — reprezentujacy producentéw i sprzedawcéw deta-
licznych, kt6érzy dostarczaja za ich posrednictwem informacji o ofero-
wanych produktach, np. z branzy samochodowej, (www.mojeauto.pl), me-
dycznej (www jestemchory.pl).

Natomiast strone popytowa w Internecie reprezentuja?:

— aukcje odwrotne, na ktérych wystawiane produkty sa do kupna, a nie do sprze-
dania; maja form¢ ogloszen prezentujacych oferty zakupu, a chetni do sprzeda-
zy tych produktéw licytuja oferty migdzy soba,

— nabywcy konsumenci — kupujacy produkty oferowane w sieci w celu zaspoko-
jenia potrzeb wlasnego gospodarstwa domowego,

— nabywcy producenci lub posrednicy — dokonujacy zakupu $rodkéw produkcji
lub towaréw celu ich dalszej odsprzedazy.

4. Zasady funkcjonowania sklepow internetowych

Sklepy intemetowe jako miejsce sprzedazy produktéw ostatecznym uzytkow-
nikom mozna traktowac jako rozbudowane strony www, na ktérych sa prezento-
wane oferty produktéw przeznaczonych do sprzedazy wraz z podaniem ich ceny.
Czesto lista oferowanych towaréw wzbogacona jest o wirtualng prezentacj¢ pro-
duktu w sposéb statyczny, np. w formie zdj¢cia, lub dynamiczny (np. film) ilustru-
jacy funkcje produktu czy jego zastosowanie.

W sklepach internetowych narzgdziem gromadzenia towaréw jest koszyk.
Klienci ,,wkladaja” do niego wybrane przez siebie produkty, a nastgpnie wskazuja
metode dostawy, forme platnosci oraz podaja swoje dane i skladaja zaméwienie.

Zdarza si¢ jednak, ze klient przed zloZzeniem zamdwienia ,,porzuca koszyk”.
Przyczyna tego, oprécz cech produktu, jest najczescie®:

— obcigzenie klienta dodatkowymi kosztami, np. przy zakupie do wysokosci usta-
lonej kwoty,

— zbyt dlugi czas oczekiwania na odbidr towaru,

— brak mozliwosci wyboru dostgpnej formy platnosci.

Wymienione przyczyny rezygnacji z zakupu powinny by¢ monitorowane przez
sklep w celu dopasowania warunkéw zakupu do oczekiwan klientéw. Jest to takze
faza wstepnych dziatan budowania zaufania klientéw do sklepu, co stuzy zdoby-
waniu ich lojalnosci.

8 Zob. A. Bajdak (red.), wyd. cyt., s. 100; B. Gregor, M. Starszynski, e-commerce, Oficyna Wy-
dawnicza Branta, Bydgoszcz-£.6dZ 2002, s. 119.

9 Por. T. Karwatka, Jak funkcjonujq polskie sklepy internetowe, ,Marketing w Praktyce” 2005
nrl,s. 53.


http://www.mojeauto.pl
http://www.jestemchory.pl
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Zwigkszeniu skuteczno$ci dokonywania zakupdw sprzyjaja dzialania ulatwia-
jace klientom korzystanie ze sklepéw internetowych, tj.19:

1. Aranzowanie pomocy — oznacza wskazanie kontaktu z obshuga sklepu, poda-
nie adresu e-mail lub numeru telefonu. Te formy kontaktowania sa dogodne dla
mniej doswiadczonych kupujacych lub — w razie potrzeby — uzyskania dodatko-
wych informacji o kupowanym produkcie. Takze publikowanie na stronach www
list najczgsciej zadawanych pytan wraz z odpowiedziami cieszg si¢ zainteresowa-
niem i sa przydatne dla klientéw.

2. Zamieszczanie wyszukiwarek na stronie www sklepu — ulatwia znalezienie po-
trzebnego produktu (wedlug nazwy, cech, producenta) i oszczgdza czas klienta. Jednak
wada stosowanych obecnie wyszukiwarek jest brak sygnalizowania o bledach w pi-
sowni nazwy produktu lub o wpisaniu produktu, ktéry nie figuruje w ofercie.

3. Przechowywanie produktéw — jest przykladem adaptowania warunkdéw za-
kupu w sklepach tradycyjnych do rynku internetowego. Otéz: sklepy internetowe
wyposaza si¢ w przechowalnie produktéw. Umozliwia to ,,odlozenie” produktéw
(przerw¢ w zakupach) i kontynuowanie zaméwienia po pewnym czasie. Stwarza to
klientowi dogodne warunki do dokonania uzupelniajacego zakupu, poréwnania
oferty z konkurencja, a nast¢pnie podjgcia ostatecznej decyzji kupna.

4. Oferowanie opcji poréwnywania produktéw — wiele serwisow www umoz-
liwia poréwnanie produktéw, jednak nie jest to fatwe zadanie dla sklepu, cho¢ nie-
watpliwie jest ono oczekiwane przez klientow. Okazuje si¢ bowiem, ze oferenci
eksponuja rézne cechy produktéw lub odmienne nazwy ich funkcji, co uniemozli-
wia bezposrednie ich poréwnywanie. Przyczyna tego jest brak standaryzacji sposo-
bu objasniania cech produktéw w Internecie.

5. Powiadamianie o zmianach — umozliwia Sledzenie nowych ofert sklepu za-
réwno dotyczacych nowosci produktowych, jak i zmian warunkéw zakupu, np.
cen, form platnosci czy promoc;ji.

6. Powiadamianie o stanie realizacji zamdwienia — to potwierdzenie kierowane
do nabywcy o przyjeciu zaméwienia, jak tez informowanie o problemach termino-
wego wykonywania zaméwienia, np. na skutek braku towaru w magazynie.

7. Informowanie o produktach substytucyjnych i komplementarnych — szcze-
golnie, gdy nie sa oferowane przez dany sklep. Zwigksza to rzetelnosé informacji
handlowej i wptywa na lojalnos¢ i zaufanie klientéw do sklepu.

Wymienione dziatania sklepu internetowego stuza zwiekszeniu uzytecznosci i
wartosci obstugi handlowej. Przektada si¢ to na lojalnos¢ klientéw i ich chgé po-
wtdrzenia zakupu. Jednak istotnym, a w wielu wypadkach decydujacym warun-
kiem realizacji transakcji handlowej, jest jej bezpieczenstwo, ktére dotyczy sposo-
bu platnosci i powiazanych z nim danych osobowych klienta.

10 Zab. J. Petrykowski, Przydatne narzedzie w e-commerce, ,Marketing w Praktyce” 2006 nr 2,
s. 42, T. Karwatka, wyd. cyt., s. 51.
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Obecnie stosowane sa dwie podstawowe formy ptatnosci'':

a) tradycyjna,

b) internetowa.

Ad a). Ptatnosci tradycyjne dokonywane sq w klasyczny sposéb poza siecia in-
ternetowa, najczg¢sciej w formie gotéwkowej przy odbiorze towaru (przesyliki ku-
rierskiej) w siedzibie (domu) klienta lub bezgotéwkowej z uzyciem kart platni-
czych, gdy zakup towaru (zaméwienie) ma miejsce przez Internet, a jego odbidr
jest w sklepie tradycyjnym.

Ad b). Internetowe sposoby platnosci znajduja si¢ obecnie w fazie rozwoju t
doskonalenia, wsréd nich mozna wskazaé systemy:

— credit card-based systems — polegajacy na uzyciu kart kredytowych, ktérego
podstawa dzialania jest zapewnienie bezpieczenstwa transmisji informacji o
koncie sprzedajacemu (numery kont, imi¢ i nazwisko, dane waznosci karty),

— smart card-based systems —~ dotyczy rozliczen z uzyciem tzw. inteligentnych kart
platniczych, w ktére wbudowany jest mikroprocesor wykorzystywany do przecho-
wywania danych o ilosci zgromadzonych na nich srodkéw platniczych; w systemie
tym wystgpuje oddzielenie procesu uwierzytelniania ptatnosci od procesu ptacenia,

— digitizer ,,eCash” systems — w ktéorym platno$¢ dokonywana jest przy uzyciu
pienigdzy elektronicznych, tj. cyfrowych banknotéw; elektroniczny pieniadz
podpisany jest tylko przez bank i nie zawiera informacji o platniku — kupujacym,

— payment clearing systems — w tym wypadku w procesie ptatnosci wykorzysty-
wany jest udzial trzeciej strony, przez ktéra przesylane sa polecenia dokony-
wania zaplaty; posrednik (payment clearer, np. bank) weryfikuje 1 uwierzytel-
nia transakcje.

Podobne zasady piatnosci obowiazuja w systemie PayPal. Umozliwia on bez-
pieczne wysylanie i otrzymywanie pienigdzy z wykorzystaniem karty kredytowe;j
lub konta bankowego. Pieniadze sg przelewane na konto PayPal danego uzytkow-
nika, a nie na jego konto bankowe, co zwigksza bezpieczenstwo transferu. Zatoze-
nie i sposéb zasilania konta PayPal sa proste i obecnie bezplatne dia kupujacych'?,

Poréwnanie sposobdw platnosci za zakupy w sklepach internetowych w Polsce
wskazuje wzrost znaczenia karty platniczej i przekazu pocztowego w realizacji
platnosci (por. rys. 3).

Atrakcyjnos$c i wygoda platnosci z uzyciem karty platniczej stwarza problemy
wymagajace zapewnienia odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa przesylanym
on-line informacjom o karcie i jej wlascicielu. Problem zachowania bezpieczen-
stwa platnosci za transakcje dotyczy kupujacego, ktéry moze nie by¢ pewien, czy
serwer, ktéry pyta go o numer karty kredytowej, jest prawdziwym sieciowym skle-

11 Zob. B. Jung (red.), Media, komunikacja, biznes elektroniczny, Difin, Warszawa 2001, s. 215 i
dalsze.

12 M. Komnacki, Aukcje internetowe od podstaw. Serwisy aukcyjne w Polsce, ,Intemet”, czerwiec
2006 s. 28.
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pem, czy jego zadaniem jest przechwytywanie numeréw kart. Podobnie sprzedaw-
ca ma utrudniona ,,na odleglos¢” weryfikacj¢ uczciwosci klientéw. Nie ma bowiem
pewnosci, czy nabywca nie postuguje si¢ cudza kartg lub nie podaje sfalszowanych
danych osobowych. Jak podaje ponizszy przyklad, problem potrzeby zachowania
ostroznosci przy zakupach internetowych jest nadal aktualny. ,,Dziennik »Rzecz-
pospolita« ostrzegal niedawno przed nowymi sposobami, ktére sa stosowane przez
zlodziei obserwujacych aukcje internetowe. Sa to tzw. falszywi kurierzy, ktérzy
maja dobrze podrobione legitymacje. Sledza oni przebieg aukcji, nie uczestniczac
w niej, a nastgpnie wystepuja jako pracownicy firm kurierskich, przejmujac towar.
Dodatkowo pobieraja oplat¢ zaréwno od sprzedawcy, jak i odbiorcy. Szybko si¢
ulatniaja, a kupujacy zostaje z paczka, w ktérej znajduje si¢ np. cegla. Innym spo-
sobem sa zawirusowane programy komputerowe, ktére pozwalaja przejac kontrole
nad kontem aukcyjnym innego internauty”!3.
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Rys. 3. Sposoby ptatnosci w sklepach internetowych

Zrédto: P. Drygas, wyd. cyt., s. 34.

Sklepy internetowe, by da¢ poczucie bezpieczefistwa osobom dokonujacym
transakcji zakupowych i platnosci, doskonala systemy transmisji danych, a takze
informuja o mozliwosci odstapienia od zakupu, gwarancjach czy bezpieczenstwie
(por. rys. 4).

13 M. Komacki, wyd. cyt., s. 28.
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Zrédio: T. Karwatka, wyd. cyt., s. 53.

W Polsce wiele sklepéw internetowych oferuje alternatywne metody platnosci,
tj. mTransfer, Pla¢ z Interligo, PayU, All-pay oraz ptatnos¢ gotéwkowa przy odbio-
rze towaru, a doskonalenie warunkéw bezpieczenstwa platnosci za zakupy przez
Internet podaza w trzech kierunkach. Sa nimi'4:

1. Zwigkszenie bezpieczenstwa postugiwania si¢ kartami platniczymi i kredy-
towymi przez weryfikacj¢ wpisywanych przez nabywc¢ informacji pod wzglgdem
zgodnosci ze stanem rzeczywistym. Na przyklad firmy Netscape, Visa, MasterCard
opracowaty protokoly szyfrujaco-weryfikujace, ktére zapewniaja bezpieczenstwo
zaréwno nabywcy, jak i sprzedawcy'>.

2. Transfer z uzyciem kart wirtualnych, tj. stuzacych do zakupéw w Intemnecie,
lub typu MOTO!®, kiedy zaméwienie sklada si¢ przez pocztg¢ elektroniczna lub
agenta call center, podajac numer karty. Karty wirtualne sa forma karty debetowe;j,
ale ich forma (brak paska magnetycznego i hologramu) uniemozliwia postugiwanie
si¢ nimi w tradycyjnych sklepach.

3. Platnos¢ za pomoca telefonu zaré6wno w Internecie (on-line), jak 1 poza
nim (off-line). W tym przypadku korzystajacy z telefonu stacjonarnego wyko-
rzystuje dialer, a uzywajacy telefonu komérkowego — SMS-y Premium lub
WAP Premium.

Bezpieczenstwu transakcji dokonywanych przez Internet stuza takze regulacje
prawne, tj. ustawy:

— zdnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna,
— zdnia 12 wrze$nia 2002 r. o elektronicznych instrumentach platniczych.

14 E. Staniska, Prawo i platnosci w e-handlu, ,Marketing w Praktyce” 2005 nr 1, s. 55.
15 Jest to protokot SSL — Secure Socket Layer oraz Standard Secure Electronic Transaction.
16 MOTO mail order telephone order.
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Sa one efektem dostosowania warunkéw platnosci do Dyrektywy 200/31/WE

w sprawie niektérych aspektéw prawnych ustug w spoleczenstwie informacyjnym,
w szczegodlnosci handlu elektronicznego. Wymienione akty prawne np.:

zakazuja przesytania niezaméwionej informacji handlowej do oznaczonego
odbiorcy droga elektroniczna,

okreslaja zasady wydawania i uzywania elektronicznych instrumentéw platni-
czych, takze pieniadza elektronicznego,

reguluja mozliwos¢ odstapienia od umowy zakupu bez podania przyczyn w
ciagu 10 dni od dnia wydania towaru, gdy zakup byt dokonany poza stala sie-
dziba sprzedawcy,

okreslaja obowiazek sprzedawcy poinformowania klienta o wytwodrcy produktu
(nazwa firmy, adres, organ rejestrujacy), zasadach reklamacji i wlasciwosciach
produktu.

Wymienione przepisy prawa nakladaja na sprzedajacych w sklepach interneto-

wych obowiazki, ktérych nie mozna traktowad jako ingerencji w swobode¢ handlu,
lecz jako dzialania majace na celu podniesienie wiarygodnosci sklepu i stuzace za-
dowoleniu klientéw. Do innych sposobéw zdobywania lojalnosci klientéw naleza!”:

posiadanie wlasnego i fatwego do zapamigtania adresu internetowego,
zamieszczanie na stronie domowej informacji o firmie, adresu, struktury orga-
nizacyjnej,

udoste¢pnianie adresow e-mail, numeréw telefonéw i faksu,

dokladne prezentowanie produktéw w atrakcyjnie opracowanych katalogach
zawierajacych charakterystyke oferty,

codzienne uaktualnianie informacji i strony domowej,

udostgpnianie informacji dotyczacych warunkéw zakupu (zwroty, reklamacje) i
sposob6ow platnosci,

ochrona danych osobowych (zapewnienie klientéw o bezpieczenstwie przeka-
zywanych informacji),

badanie zachowan uzytkownikéw stron www, tzw. web minning't,
ksztaltowanie wizerunku i budowa marki na stronach www!9.

5. Podsumowanie

Uruchomienie sklepu internetowego jest obecnie zadaniem dos¢ prostym do

wykonania. W ,,wersji minimalnej”, oprocz zarejestrowanej dziatalnosci, wystar-

17 1. Adamezyk, Lojalno$é e-klienta, ,Gazeta IT" 2004 nr 9.
18 Zob. M. Nowakowski, A. Benicewicz-Miazga, Przeczesywanie sieci, ,Marketing w Praktyce”

2006 nr 2, s. 25.

19 Zob. M. Lach, Dwa swiaty e-marketingu, ,Marketing w Praktyce” 2006 rr 1, s. 22; J.P. Szy-

fter, Public relations w Internecie, Helion, Gliwice 2005, s. 99 i dalsze.
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czy wynajgcie miejsca na serwerze swiadczacym ustugi udostgpniania platform
handlowych. Nie ma koniecznosci zakupu odrgbnego oprogramowania i caly pro-
ces zarzadzania wygladem witryny, oferta sklepu oraz obstugg transakcjt odbywa
si¢ za pomoca przegladarki internetowej. Natomiast w ,,wersji rozbudowanej”
prowadzenie sklepu wymaga zlozonej infrastruktury informatycznej, sztabu pra-
cownikéw oraz duzych powierzchni magazynowych.

O sukcesie sklepow internetowych nie decyduje ich wielko$¢, lecz wplywaja
na niego takie czynniki, jak:

1. Oferta sklepu, ktéra powinna by¢ dostosowana do rodzaju mass mediéw,
jakim jest Internet. Idealnie do sprzedazy nadaja si¢ produkty, ktdrych jakos¢ jest
znana klientowi. Nie bez przyczyny najwigksze obroty osiaga sprzedaz ksiazek
oraz muzyki, gdyz te produkty nie réznia si¢ w sklepie wirtualnym czy realnym.
Jednak takich uniwersalnych co do jakosci produktéw jest niewiele. Stanowi to
wyzwanie dla sklepéw internetowych dotyczace aranzowania zyskownej sprzedazy
produktéw o réznorodnych i niestandardowych cechach.

2. Organizacja witryny — jest kluczowym czynnikiem akceptacji sklepu i
oferty. Jednak brak aktualizacji strony, czy trudna jej nawigacja powoduja, ze uzyt-
kownik przechodzi do konkurencji, wigzac $cisle profesjonalizm witryny z ocze-
kiwang jakoscia produktéw. Ws$rdd najwazniejszych wymagan, ktére powinna
spelnia¢ witryna, wymienia sig:

— latwa nawigacje¢ po ofercie — towary powinny by¢ pogrupowane w sposéb jak
najbardziej zrozumialy i logiczny dla klienta,

— mozliwos¢ wyszukiwania towar6w lokalna przeszukiwarka,

— dokladne opisy produktéw wraz z dobrej jakosci zdjgciami,

— dostepny system rekomendacji.
Wsrdd elementéw, ktére dopiero znajduja zastosowanie, warto wymienic:

— inteligentne systemy doradcze on-line,

— personalizacj¢ zawartosci.

1. Promocja witryny — to warunek zaistnienia w $swiadomosci internatéw i
klientéw. Gléwnym sposobem odnajdywania stron www sg przegladarki. Wazne
jest wigc miejsce usytuowania witryny sklepu na liscie linkéw wyszukiwarki. Nie
powinno by¢ ono przypadkowe. Eksponowaniu witryny stuzy tzw. pozycjonowa-
nie, ktére jest waznym elementem strategii marketingowej firm dziatajacych w
Internecie.

2. Kontakt z klientem — wspdlczesni klienci sa niecierpliwi, oczekuja szybkiej,
sprawnej 1 przebiegajacej bez zakiécen komunikacji ze sprzedawca. Dlatego kanaty
komunikacji dla klientéw uruchamiane przez sklepy powinny by¢ dostepne i dziata¢
bez zarzutu. Klienci oczekuja bezzwlocznej odpowiedzi i aktualnych informacji.
Oczekiwana przez klienta indywidualna obstuga przy jednoczesnym braku natych-
miastowosci sprzedazy jest spelniona dzigki interaktywnym stronom www i w po-
wiazaniu z uzupetniajacymi formami kontaktowania si¢ przez telefon czy e-mail.
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3. Organizacja dostaw zakupionego towaru wraz ze sposobem platnosci. W
procesie uzgadniania terminu dostawy i formy platnosci klient powinien mie¢ decydu-
jacy glos. Z tego powodu oferta sklepu w tym zakresie powinna by¢ zréznicowana.

4. Bliskos¢ sklepu — sklep internetowy redefiniuje pojgcie fizycznej obecnosci
klienta w miejscu zakupu. W tej formie sprzedazy traci na znaczeniu odleglosé
sklepu w tradycyjnym handlu wymagajaca przemieszczania si¢ klienta. Klienci
moga dokonywa¢ zakupu, nie wychodzac z domu, biura itd.

5. Czas zakupu - to nowe poj¢cie w handlu internetowym. Sklep jest dostgpny
przez cala dobg, ale pojawia si¢ problem odroczenia w czasie fizycznego otrzyma-
nia towaru. Luka mi¢dzy zgloszeniem chgci zakupu i (czgsto potwierdzona platno-
Scig za pomoca karty platniczej), a dostawa towaru do domu jest przyczyna pojawia-
nia si¢ dysonansu czasowego. Koniecznosé jego zmniejszenia jest przyczyng dosko-
nalenia logistyczno-organizacyjnych rozwiazan funkcjonowania tych sklepéw.

6. Oszczednos¢ kosztéw obshugi — sklepy internetowe nie wymagaja zwigk-
szenia liczby sprzedawcéw ani powierzchni sprzedazowej, oszczgdzaja takze na
magazynowaniu towardéw, wykorzystujac bezposrednie formy dostaw od posredni-
kéw lub producentéw, osiagaja czesto korzysci skali. Jest to podstawa ksztattowa-
nia niskich cen.

7. Generowanie wartosci i uzytecznosci dla klienta dzigki cechom oferty
sklepéw internetowych, tj.: dostgpnosci, intymnosci zakupu, braku natarczywosci
sprzedawcy, kompleksowemu informowaniu klienta, cenom czg¢sto nizszym niz w
sprzedazy tradycyjne;.

Tempo zmian technologii informatycznej sugeruje, ze wymienione czynniki
sukcesu sklepéw internetowych ustapia w przysztosci miejsca inteligentnym sys-
temom obstugi klientéw.
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account protection. The paper concludes with an analysis of success factors for e-shops.
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