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SEKTOR B2C W POLSCE — BADANIE DZIALAN RYNKOWYCH STOSOWANYCH
PRZEZ WYBRANE SERWISY E-COMMERCE

Wprowadzenie

W dobie ostrej i weigz rosnacej konkurencji wérdd przedsigbiorstw wykorzy-
stujacych Internet jako kluczowy kanat sprzedazy wiedza na temat czynnikow,
ktore skutecznie wptywaja na podejmowanie decyzji nabywczych, nabiera coraz
wigkszego znaczenia. Jest to warunek konieczny do skonstruowania takiej oferty
i sposobow dotarcia z informacja o niej, ktora najlepiej sprosta oczekiwaniom
klientow.

Internetowy sektor Business-to-Consumer (B2C) charakteryzuje olbrzymia
zmienno$¢, widoczna zwlaszcza wérdd sklepow internetowych (czgs¢ z nich znika
z rynku, jednak bardzo szybko pojawiaja si¢ nowe). Wedtug danych pochodzacych
z pasazu handlowego Sklepy24.pl, w 2008 roku w Internecie dziatato okoto 5 tysig-
cy sklepow wspolpracujacych z pasazem, natomiast w pierwszym kwartale 2010
roku byto ich juz ponad 6,7 tysiaca. W duzej czgSci zasypywaly one konsumentow
tradycyjnymi dziataniami promocyjnymi powigzanymi z produktem i cena, ktore
niczym nie wyréznialy nadawcy takich komunikatéw sposréd innych sklepoéw
o podobnym profilu dzialalnosci. Czgsto stosowane przez sklepy dziatania byly
z punktu widzenia konsumentoéw niepotrzebne, a nawet odbierane jako niechciane
informacje.

Z danych pochodzacych z badan firmy Gemius SA wynika, iz trend wzrostowy
liczby osob deklarujacych przynajmniej jednokrotne zakupy przez Internet utrzy-
muje si¢ od 2005 roku. W 2008 roku dwie trzecie uzytkownikéw Internetu dekla-
rowalo przynajmniej jednokrotny zakup towaru lub ustugi w Sieci (66% — 10,43
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min internautow), w 2005 roku bylo ich 41% — 3,98 mln internautéw (grupa wie-
kowa od 15 lat wzwyz)".

Wtasnie dynamicznie wzrastajaca liczba polskich konsumentéw dokonujacych
zakupdéw on-line oraz zyski z handlu elektronicznego osiagane w sektorze B2C
(w 2008 roku warto$¢ tego sektora wyniosta 11,01 mld PLN?), przekonuja han-
dlowcow nieobecnych w Internecie do przemyslenia strategii dziatania i przychyl-
niejszego spojrzenia na sie¢ jako nowy kanat kontaktu z klientami.

W artykule internetowe serwisy handlowe’ zdefiniowano jako dwie ogolne
kategorie:

— firmy prowadzace poprzez Internet sprzedaz towarow i ushig. Niektore
sposrod tych firm sprzedaja wihasne lub pochodzace od innych przedsig-
biorstw produkty wylacznie poprzez sklepy internetowe; inne wykorzystuja
do tego rowniez kanaty tradycyjne;

— organizatoréw rynkoéw dzialajacych jako posrednicy handlowi, umozliwia-
jac kontakt sprzedajacych z kupujacymi. W tej kategorii wyrézniono ser-
wisy aukcyjne, pasaze handlowe oraz porownywarki cen.

Etap | Etap Il Etap Il
Badanie Badanie Badanie

ko s umenio v shlepowintemetovroch intemenvwych posrednihoy: handlovnch

Rys. 1. Etapy przeprowadzonych badan empirycznych

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Chcac sprawdzié, poprzez jakie dziatania internetowe serwisy handlowe stara-
ja si¢ oddzialywac¢ na konsumentéw oraz jakie czynniki zdaniem konsumentow
wplywaja na podejmowanie przez nich decyzji zakupowych, autorka zdecydowata

RV Pelc, M. Karbowski, Polski Internet 2008/2009, w: Gemius, Warszawa: luty 2009, s. 6

1 60-61, http://www.gemius.pl.
% Polski rynek e-commerce (brak autora) w: Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego,

25.03.2009, s. 1, http://www.smb.pl.

3 Za przedsigbiorstwo handlowe nalezy uzna¢ jednostkg¢ gospodarcza (zesp6t ludzi, srod-

kéw materialnych i finansowych) wyodrgbniona organizacyjnie, ekonomicznie i prawnie, wyspe-
cjalizowanag w prowadzeniu dziatalno$ci w sferze obrotu towarowego, czyli w dokonywaniu
transakcji zakupu towaréw w celu ich dalszej odsprzedazy. Podaj¢ za: M. Stawinska: Zarzqdzanie
przedsiebiorstwem handlowym. PWE, Warszawa 2002, s. 19.
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si¢ na przeprowadzenie badan empirycznych skladajacych si¢ z trzech etapow’
(rysunek 1)°.

W pierwszym etapie badaniami obj¢to studentow studidw stacjonarnych ma-
gisterskich, wydziatow zarzadzania i przedsigbiorczosci, trojmiejskich uczelni pu-
blicznych®. Badania objely swym zasiggiem 55,09% populacji badanej. W sumie
w badaniu wzigto udziat 416 respondentéw w wieku 23-28 lat. Sondaz odbyt si¢ na
terenie wytypowanych uczelni’. W badaniu wlasciwym przeprowadzonym pomie-
dzy 1 grudnia 2008 roku a 20 stycznia 2009 roku zastosowano pomiar w formie
ankiety bezposredniej.

Wyniki uzyskane z badan konsumentéw stanowity podstawe do przeprowa-
dzenia drugiego etapu badan wsrod wybranych sklepow internetowych wymienio-
nych w pierwszym etapie. Zastosowano pomiar sondazowy w formie ankiety inter-
netowej. Przeprowadzono ja w dniach 9-28 lutego 2009 roku. W badaniu wzigto
udziat 25% zaproszonych sklepow.

Trzeci etap badan zostal przeprowadzony po zakonczeniu drugiego etapu.
Ankieta byla skierowana wylacznie do internetowych posrednikéw handlowych,
ktorych nazwy zostaly wymienione w pierwszym oraz w drugim etapie badan.
W trzecim etapie rowniez zastosowano pomiar sondazowy w formie ankiety inter-
netowej. Kwestionariusz wypeknito 43,75% zaproszonych internetowych posredni-
kéw handlowych. Badanie przeprowadzono w dniach 1-15 czerwca 2009 roku.

W artykule zaprezentowano jedynie cz¢$¢ wynikow uzyskanych w badaniach.
Do najwazniejszych przestanek podjgcia badan nalezaly m.in.:

— wzrastajaca z roku na rok liczba polskich internautéw robiacych zakupy w sieci. Naj-
wigksza grupe stanowity osoby w wieku 20-29 lat, wsrod ktorych duza grupa byli studenci
(M. Pelc, M. Karbowski, Polski Internet 2008/2009, op.cit., s. 60);

— wedhig danych uzyskanych z badan pilotazowych, wéréd studentéw publicznych uczelni
trdjmiejskich, studiujacych na wydziatach zarzadzania i przedsigbiorczosci, w wieku 20-22 lat, az
92,31% nigdy wczesniej nie kupowato produktow przez Internet. Natomiast w grupie studentow
w wieku 23-24 lat az 92,86% respondentéw dokonato tego typu zakupu cho¢ raz. Wielu studen-
tow, bedacych na dwoch ostatnich semestrach studiow, staralo sig taczy¢ studia z praca, co wply-
walo na ich wigksza niezalezno$¢ finansowa niz w przypadku mtodszych rocznikéw.

— brak innych kompleksowych badan konfrontujacych ze soba opinie konsumentéw i opinie
przedstawicieli internetowych serwisow handlowych na temat czynnikéw oddziatywania na
konsumentow.

W badaniu zastosowano kwotowy dobor proby. Przyjetymi w badaniu kwotami byty:
uczelnia, wydziat oraz rodzaj studiéw.

7 Politechnika Gdanska, Uniwersytet Gdanski, Akademia Morska w Gdyni.
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1. Jak konsumenci postrzegaja dzialania rynkowe stosowane przez internetowe
serwisy handlowe?

Wsrod respondentdéw przewazata grupa w wieku 24 lat (58,52%), nastgpna
pod wzgledem licznos$ci grupe stanowili studenci w wieku 23 lat (30,62%). Pozo-
state osoby (25-28 lat) stanowity zaledwie 10,86% ankietowanych.

Wigkszos¢ respondentéw poszukiwanie towardéw i uslug rozpoczynata od
przegladania wynikow w wyszukiwarkach (29,23% wszystkich odpowiedzi). An-
kietowani przeszukiwali takze oferty znanych serwiséw aukcyjnych (26,59% od-
powiedzi), sklepow internetowych (20,90% odpowiedzi), korzystali z ofert porow-
nywarek cen (18,78% odpowiedzi), przegladali fora dyskusyjne oraz pytali o rade
znajomych.

Wsrod ankietowanych niemal co drugi robit zakupy zaréwno w sklepach, jak
i w serwisach aukcji internetowych. Liczniejsza byla grupa respondentéw, ktora
kupowata za posrednictwem serwisow aukcyjnych niz sklepéw internetowych.

Wsrdd czynnikéw, ktoére moglyby sktonié respondentéw do czestszego doko-
nywania zakup6w, najliczniej wymieniano nizsze ceny (21,68% wszystkich odpo-
wiedzi). Na kolejnych miejscach znalazty si¢ nizsze koszty dostarczenia zakupio-
nego produktu (14,67% odpowiedzi), wigksza pewnos¢, ze produkt zostanie dostar-
czony (11,03% odpowiedzi), bezpieczne dokonywanie ptatnosci (10% odpowiedzi),
lepsza sytuacja finansowa respondentéw, specjalne oferty Iub obnizki, szybsze
dostarczanie produktow, szerszy asortyment oraz lepsza prezentacja i wyzsza ja-
ko$¢ produktow.

Wedhug respondentow najwigkszymi zaletami sklepow, w poréwnaniu z za-
kupami na aukcjach internetowych, byty: wigksza pewnos¢, ze towar zostanie do-
starczony, wigksza wiarygodno$¢ informacji, a takze wigksza pewno$¢ otrzymania
towaru zgodnego z zamowieniem.

Jako zalety serwisow aukcyjnych ankietowani wymieniali najczgsciej: nizsze
ceny, wigkszy wybor produktéw oraz bardziej szczegdtowe opisy produktow.

W wigkszosci przypadkéw respondenci uwazali, ze kupowanie przez Internet jest
tansze oraz zajmuje mniej czasu niz w sklepach tradycyjnych. Jednak duza grupa
ankietowanych uwazata rowniez, ze zakupy w sieci sa ryzykowne.

Najczesciej wymienianymi powodami dokonywania zakupow, zaréwno
w sklepach on-line, jak i w serwisach aukcji internetowych, byty: nizsze ceny niz
w sklepach tradycyjnych, mozliwo$¢ zlozenia zaméwienia o kazdej porze dnia
i nocy oraz dostawa do domu.

Wsrdd czynnikow, ktore wedtug respondentow skutecznie wplywaja na decy-
zje dokonywania zakupoéw w Internecie, przewazala obnizona cena produktu.
Czynnik ten pojawit si¢ w ponad 30% wszystkich odpowiedzi respondentow. Na
drugim miejscu wymieniano informacje od rodziny i znajomych (13,82% wszyst-
kich odpowiedzi), a na trzecim i czwartym miejscu znang marke¢ produktu (11,51%
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wszystkich odpowiedzi) oraz bonusy i gratisy (10,01% wszystkich odpowiedzi). Na
dalszych miejscach znalazty si¢: reklama, pozytywnie kojarzaca si¢ marka serwisu
handlowego, informacje od sprzedawcy oraz odpowiednie wyeksponowanie pro-
duktu w serwisie handlowym. Niewiele os6b zaznaczato, iz wptyw na decyzje za-
kupowe maja: eventy, sponsoring, konkursy, interesujacy wyglad produktu lub
opakowania, ulotki, przesytki przychodzace na adres domowy oraz notatki prasowe
dotyczace nowosci produktowych.

Wielu respondentéw spotykato si¢ takze z brakiem istotnych informacji na
stronach sklepéw oraz aukcji internetowych. W przypadku sklepoéw najczgsciej
brakowalo odpowiedniego opisu i prezentacji produktu, informacji na temat jego
dostegpnosci oraz waznych informacji o sklepie. Natomiast na stronach aukcji inter-
netowych najcze¢$ciej brakowalo odpowiedniego opisu i zdje¢ produktu, informacji
potwierdzajacych wiarygodno$¢ sprzedajacego oraz informacji dotyczacych wydat-
kéw zwiazanych z dostawa do odbiorcy.

Podczas dokonywania zakupéw w sieci respondenci spotykali si¢ rowniez
z nieprawdziwymi informacjami zamieszczanymi zarowno w sklepach interneto-
wych, jak i na stronach aukcji. W sklepach nieprawdziwe informacje najczesciej
dotyczyty: opiséw produktow, ukrywania ich wad i stabych stron, podawania fat-
szywych informacji dotyczacych wydatkéw zwiazanych z przesytka oraz ostatecz-
nej ceny produktu. Na stronach aukcji internetowych respondenci spotykali si¢
doktadnie z tymi samymi nieprawdziwymi informacjami.

Ankietowani spotykali si¢ tez z problemami innego typu. W sklepach interne-
towych najczgsciej: musieli dlugo oczekiwaé na zakupiony produkt, wystgpowatly
ktopoty z gwarancja, reklamacjami oraz zwrotem zakupionego towaru, mieli trud-
nos$ci ze znalezieniem produktu na stronach sklepu oraz spotykali si¢ z niewlasciwa
obstluga klienta. Dwa pierwsze problemy wystepowaty roéwniez w przypadku aukcji
internetowych. Oprocz nich respondenci wymieniali takze niezadowolenie z otrzy-
manych produktow.

Napotkane w sklepach internetowych podczas robienia zakupdéw problemy
zniechgcily skutecznie do kupowania w nich prawie 90% respondentéw. Podobnie
bylo z nierzetelnymi sprzedawcami, wystawiajacymi produkty na aukcjach interne-
towych. Ich postgpowanie skutecznie wplywalo na rezygnacje okoto 90% ankieto-
wanych z dalszych zakupow.

2. Jak sklepy internetowe postrzegaja prowadzone przez siebie dzialania
rynkowe?

W przewazajacej liczbie sklepy uczestniczace w badaniu miaty charakter wie-
lobranzowy (69,23%). Ankietowani najcze¢$ciej wymieniali nastgpujace kategorie
produktow: telefony komorkowe i akcesoria; sprzgt fotograficzny; sprzet
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RTV/AGD oraz sprzet komputerowy. Nastgpnie podawano oprogramowanie kom-
puterowe, gry komputerowe oraz kosmetyki. Na trzecim miejscu pod wzgledem
liczby sprzedajacych je sklepdw znalazly si¢ artykuty dziecigce i zabawki. Najrza-
dziej wymieniano kategorie: wyposazenie wngtrz i dekoracje; bizuterig i zegarki,
narzgdzia; sprze¢t turystyczny, samochody i akcesoria motoryzacyjne oraz produkty
spozywcze.

Sklepy internetowe wykorzystywaty szeroki wachlarz mozliwo$ci dotarcia do
konsumentow z informacja o sklepie oraz jego ofercie. Jednak przedstawiciele
sklepow najczesciej wymieniali dodawanie adresu sklepu do wyszukiwarek interne-
towych 1 katalogdw internetowych oraz przesylanie informacji poczta elektro-
niczna.

Ankietowani nie zawsze wiedzieli, w jaki sposdb angazowa¢ konsumentéw do
promowania sklepu internetowego. Podawali wiele odpowiedzi, jednak duza czgs§¢
dotyczyta przedsigwzig¢ zwigzanych z promocja sprzedazy, ktéra wptywa pobudza-
jaco na konsumentéw jedynie w krotkim czasie i nie powoduje wytworzenia lojal-
no$ci wobec sklepu. Takie dziatania nie stuza przeksztalcaniu konsumentow
w ambasadoréw marki sklepu. Najczesciej twierdzono, ze oferowanie dobrej jako-
$ci produktow, dobrej obstugi oraz niskich cen przeklada si¢ na polecanie sklepu
innym konsumentom.

Czynnikami, ktére zdaniem os6b bioracych udzial w badaniu wptywaty na
dokonywanie zakupéw w reprezentowanych przez nich sklepach, byty najczesciej:
bardzo duzy asortyment, wyglad sklepu oraz pewnos¢, ze produkt zostanie dostar-
czony.

Z kolei wsrod czynnikow powodujacych brak ponownych odwiedzin w skle-
pie najczgéciej wymieniano trudno$ci ze znalezieniem poszukiwanego produktu.
Odpowiedz ta wskazuje na to, iz pojgcie duzego asortymentu jest wzgledne i tak
naprawdg obiektywnie moga go oceni¢ jedynie konsumenci.

Wsrod sposobow zachgcania do ponownych odwiedzin sklepéw najczesciej
wymieniano wysylanie poczta elektroniczna informacji o ofertach promocyjnych.

Oferte wszystkich sklepdw mozna byto znalez¢ w najpopularniejszej w Polsce
wyszukiwarce Google. Optymalizacja sklepéw internetowych oraz ich pozycjono-
waniem w wyszukiwarkach najczgséciej zajmowali sig¢ pracownicy sklepow.

Sklepy posrednio oddziatywaly na konsumentow za sprawa wspolpracy
z internetowymi posrednikami handlowymi, takimi jak: porownywarki cenowe
(wspoltpracowaly z nimi wszystkie sklepy biorace udziat w badaniach), serwisy
aukcji internetowych (wspotpracowato z nimi 69% badanych sklepoéw), pasaze
handlowe (77% sklepow uczestniczacych w badaniach).

Taka wspotpraca przynosita sklepom korzysci w postaci zwigkszenia ruchu
konsumentéw na ich stronach internetowych. Wynika to z intensywnych dziatan
promocyjnych prowadzonych przez internetowych posrednikow handlowych, co
przektada si¢ na duza liczbg internautéw odwiedzajacych ich strony. Im wigcej
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informacji jest w serwisie i im jest on bardziej znany dzigki stosowanym dziala-
niom, tym czesciej jest odwiedzany przez konsumentow. Pracownicy sklepow in-
ternetowych zdawali sobie sprawe z tego, ze wspdlpraca z silnym posrednikiem
handlowym optaca si¢. W takiej sytuacji dotarcie do konsumentéw wiaze si¢ z duzo
nizszymi kosztami promowania sklepu internetowego w sieci.

3. Jakie dzialania rynkowe stosuja internetowi posrednicy handlowi?

Najliczniejsza grupa posrednikow handlowych bioracych udziat w badaniu
stanowity porownywarki cen. Na kolejnym miejscu pod wzgledem licznos$ci znala-
zly si¢ serwisy aukcji internetowych. W badaniach wzial udzial tylko jeden z zapro-
szonych pasazy handlowych.

W wigkszos$ci serwiséw internetowych bioracych udziat w badaniu za dziata-
nia marketingowe, w tym réwniez te z zakresu komunikacji marketingowej, odpo-
wiadaty dziaty marketingu. Glownym medium, wykorzystywanym w tych kontak-
tach z klientami, byt Internet.

Przy promowaniu swojej marki internetowi posrednicy handlowi najczesciej
wykorzystywali: interesujacy wyglad serwisu oraz funkcjonalny uktad informacji,
dodawanie adresu serwisu do wyszukiwarek internetowych, wykupywanie reklamy
tekstowej w wyszukiwarkach w postaci linkow sponsorowanych, uczestnictwo
w programie Google AdWords, zamieszczanie w serwisach i portalach interneto-
wych artykuldw oraz notatek na swoj temat (kazda z tych odpowiedzi uzyskata
5,68% wszystkich odpowiedzi). Na drugim miejscu pod wzglgdem wyboru znalazty
si¢: system Google AdSense, programy partnerskie, programy wymiany linkéw oraz
informacje przysytane poczta elektroniczna. Najrzadziej wymieniano: reklamg ra-
diowa, listy dyskusyjne, reklam¢ w komunikatorach internetowych, reklamy telewi-
zyjne oraz outdoor.

Poprzez swoje dziatania internetowi posrednicy handlowi oddziatuja na kilka
grup uzytkownikéw. Pierwsza z nich sa konsumenci, zainteresowani dostgpnoscia
1 zawartoscig serwisow. Im wigcej informacji jest w serwisie i im jest on bardziej
znany dzigki stosowanym dziataniom, tym wigksza ma rzesz¢ odwiedzajacych.
Kolejna grupa uzytkownikow sa sklepy internetowe. Czgsto ich wybor kieruje sig
w strong tych posrednikéw, ktorzy maja znang marke i ktorych serwisy odwiedzane
sa przez jak najwigksza grupe konsumentéw indywidualnych. W stosunku do tych
dwach grup uzytkownikéw poréwnywarki cen, serwisy aukcyjne oraz pasaze stosu-
ja zwykle dziatania z zakresu komunikacji marketingowej. Innym waznym elemen-
tem oddziatywania na sklepy internetowe jest niska cena ushug. Internetowi posred-
nicy handlowi daza do wspotpracy z jak najwigksza liczba sklepow, poniewaz duza
oferta produktowa i informacyjna przyciaga konsumentow.
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Ostatnia grupa uzytkownikéw sa partnerzy internetowych posrednikéw han-
dlowych. Wspoétpraca z nimi polegata najczesciej na tworzeniu serwisow interkor-
porowanych w portalach i serwisach internetowych, oznaczonych zaré6wno nazwa
posrednika handlowego, jak i partnera (co-branding). Od kilku lat takie dziatania
stosuje z powodzeniem najpopularniejszy w Polsce serwis aukcji internetowych
Allegro.pl oraz w nieco mniejszym zakresie porownywarka cen Skapiec.pl. Dobrym
rozwiazaniem, ulatwiajacym konsumentom dostgp do informacji, jest tworzenie
dzialow lub serwisOw o charakterze spoteczno$ciowym (maja je: serwis aukcyjny
Allegro.pl oraz porownywarki cen: Ceneo.pl. Nokaut.pl). Rownie popularne byto
zapraszanie roznych serwisow i portali internetowych do programow partnerskich.

Podsumowanie

Analizujac uzyskane dane, wyraznie wida¢, iz skuteczno$¢ dziatan rynko-
wych, stosowanych przez internetowe serwisy handlowe, jest roznie oceniana. Kon-
sumenci zwracaja szczeg6lng uwage na ceng, sposob realizowania sprzedazy oraz
dziatania posprzedazowe. W szukaniu informacji na temat serwisoéw handlowych
i produktow staraja si¢ bazowaé przede wszystkim na zrédtach obiektywnych, ta-
kich jak rodzina, znajomi oraz inny internauci. Z kolei internetowe serwisy handlo-
we staraja si¢ oddziatywaé na swoich klientow glownie za pomoca dziatan rekla-
mowych, cenowych oraz oferujac duzy asortyment produktow. Przedstawiciele
przedsigbiorstw bioracych udziat w badaniach bardzo rzadko wymieniali dziatania
charakterystyczne dla marketingu szeptanego, bazujace na rekomendacji konsu-
mentow. Wyjatkiem byta platforma handlowa Allegro.pl, majaca bardzo silna po-
zycje na rynku (lider wérdd serwisow aukcji internetowych dziatajacych w Polsce).
W przypadku sklepéw internetowych problemem byta takze niewtasciwa obshuga
klientoéw. To wszystko w potaczeniu z brakiem innowacyjnych form komunikacji
marketingowej sprawia, iz sklepy w wigkszo$ci maja problemy z uzyskaniem prze-
wagi konkurencyjne;.

Jeszcze do niedawna w Polsce panowalo przekonanie, iz sukces w biznesie
internetowym mozna osiagnac tylko poprzez wprowadzenie do sieci oryginalnego
przedsiewzigcia. Wystarczyto skopiowaé pomyst, ktory sprawdzit si¢ w USA.
Przyktadow jest wiele, ale do najbardziej znanych mozna zaliczy¢ poréwnywarke
cen Skapiec.pl (wzorowana na Pricewatch.com, amerykanskim serwisie porownu-
jacym ceny czgsci komputerowych), ksiggarni¢ Merlin.pl (polski odpowiednik ame-
rykanskiego Amazon.com). Jednak samo nasladownictwo nie wystarczy, o czym
mogli przekona¢ si¢ wlasciciele renomowanego serwisu Hoopla.pl, dzialajacego
w branzy AGD-RTV. W 2005 roku sklep miat obroty rzedu 4,6 min PLN, za$
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w 2007 roku siegaty one juz 27 mln PLN®. Ogromny wzrost w 2008 roku przeobra-
zit si¢ w upadtos¢ i zadluzenie wobec swoich partneréw. Podobnie bylo z serwisa-
mi: Vivid.pl, Ulubiony.pl, Sirius.pl.

W dobie marketingu partnerskiego wiedza o nabywcach, a zwlaszcza o czyn-
nikach wptywajacych na ich zachowania, jest kluczowa. Jednak trzeba pamigtaé, ze
zachowania i preferencje konsumentéw zmieniajg si¢. Bazowanie na danych archi-
walnych, w postaci chociazby historii dokonanych zakupéw, moze nie odzwiercie-
dla¢ aktualnych potrzeb nabywcow. Autorke zaniepokoil fakt, iz podczas przepro-
wadzania badan niejednokrotnie spotkata si¢ z opiniami, iz przedsigbiorstwa
w ogole nie potrzebuja wynikow badan, poniewaz ich pracownicy wiedza wystar-
czajaco duzo na temat konsumentéw korzystajacych z ich oferty. Takie lekcewaza-
ce podejscie wystgpowalo szczegolnie wérdd przedstawicieli matych sklepow inter-
netowych.

Reasumujac, wzrastajaca z roku na rok liczba detalicznych serwisow handlo-
wych sprawia, iz coraz trudniej jest przebi¢ si¢ przez szum informacyjny skutecz-
niej, niz czynia to konkurenci. Wiedza na temat dziatan istotnych z punktu widzenia
konsumentéw umozliwia zdobycie przewagi konkurencyjnej nad innymi podmio-
tami oferujacymi podobne produkty. Dzigki temu mozna pozyskaé usatysfakcjono-
wanych klientéw powracajacych na strony serwisow handlowych, dodatkowo za-
chgcajacych innych do korzystania z oferty.
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B2C SECTOR IN POLAND - EXAMINE THE MARKET ACTIVITIES
UNDERTAKEN BY SELECTED POLISH E-COMMERCE SERVICES

Summary

Recognition of the consumer preferences in relation to the factors by which the
trading services try to influence the Internet users will enable a better fulfilment of the
consumers’ expectations and the development of effective forms of communication
facilitating the sales process. The article presents the chosen findings of three stages of
the empirical research.
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