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1. Branza e-commerce w Polsce

Pomimo spowolnienia gospodarczego branza e-commerce w Polsce rozwi-
ja si¢ dynamicznie. W 2008 r. osiagneta 11 mld zt przychodow i wzrost o 36%
w stosunku do roku 2007'. Przybywa nowych klientéw i nowych sklepow inter-
netowych oferujacych szeroki asortyment. Branza jest w fazie ekspansji. Jednak
dynamika branzy od kilku lat stabilizuje si¢, a nawet stabnie. W latach 2006
12007 wynosita ok. 60%, w 2008 r. — ok. 36%?. Na ten znaczny spadek miato
z pewnos$cia wpltyw spowolnienie gospodarcze wynikajace z kryzysu. Analitycy
rynkowi przewiduja jednak, ze trend spadkowy jest dtugofalowy i prawdopodob-
nie utrzyma si¢ w najblizszych latach (rys. 1). Specjalisci ci szacuja, ze w 2009 r.
warto$¢ przychodow w branzy wyniesie ok. 13,2 mld zl (wzrost 0 20% w stosun-
ku do 2008 r.). Jesli te prognozy si¢ sprawdza, branza e-commerce wejdzie w faze
dojrzaltosci juz za kilka lat. Przewidywania te powinny sktoni¢ menedzeréw skle-
pow internetowych do przygotowania si¢ na ostra walkg konkurencyjna, w kto-
rej stawka bedzie przetrwanie. Do tej pory, aby zaistnie¢ w branzy, wystarczyly
niewielkie §rodki na zaprojektowanie strony internetowej i utworzenie matego
magazynu’. W przysztosci to nie wystarczy. Juz dzi$ nalezaloby okresli¢, jakie
wartosci sa cenione w branzy e-commerce i1 zacza¢ budowac na nich swoja prze-

* Agnieszka Janota — mgr, doktorantka, Wydziat Zarzadzania i Finansow, Szkota Gtowna Han-
dlowa w Warszawie.

' A. Kwasniewski, Polski rynek e-commerce, ,,Biuletyn Stowarzyszenia Marketingu Bezpo-
$redniego” 2009, nr 3, s. 18-23.
2 Tamze.

> T. Molga, Ranking najlepszych sklepow internetowych, ,Wprost” 2008, nr 44(1349), s. 68—
73.
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wage konkurencyjna. Inwestowanie w budowg pozycji w branzy w fazie ekspan-
sji daje wicksza szans¢ utrzymania si¢ na rynku, gdy ten zacznie dojrzewac.
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Rys. 1. Dynamika przyrostéw przychodéw w branzy e-commerce z roku na rok
w latach 2002-2009

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Kwasniewski, Polski rynek e-commerce,
»Biuletyn Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego” 2009, nr 3, s. 18-23.

2. Male sklepy internetowe

W Polsce branze e-commerce mozna podzieli¢ — ze wzgledu na rodzaj
sprzedawcy — na platformy aukcyjne i sklepy internetowe. Od kilku lat ok. 60%
udziatu w rynku maja platformy aukcyjne. Pozostate 40% udziatu dato w 2008 r.
sklepom internetowym ok. 4,5 mld zt przychodu®*. Wsrod sklepoéw internetowych
w Polsce sg takie, ktorych przychody mozna liczy¢ w setkach milionow zlotych
(Agito.pl, Merlin.pl)°. Jednak okoto dwoch trzecich udziatu w rynku e-commerce
nalezy do matych sklepow internetowych (MSI). Kategoria MSI obejmuje skle-
py internetowe, ktore sa niezaleznymi podmiotami gospodarczymi lub czg$cia
przedsigbiorstwa oraz ktérych przychody ze sprzedazy internetowej nie przekra-
czaja 50 tys. zt miesigcznie. Kategoria ta zostata wyodrebniona przez autorke
artykulu na podstawie wynikéw badan prowadzonych w 2007 r. wérdd wias-
cicieli sklepow internetowych przez magazyn ,,Internet Standard” oraz serwis

4 Internet 2008 — Polska — Europa — swiat. Raport strategiczny IAB Polska, ,Media & Marke-
ting Polska” 2009, nr 3, Dodatek, s. 104.

> T. Boguszewicz, Szatl e-zakupow trwa, ,,Rzeczpospolita” 2009, nr 32 (8237), s. B-001.
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Sklepy?24.pl®. Kategoria MSI zostata utworzona w celu precyzyjniejszego opisania
struktury polskiego rynku e-commerce. Potrzeba wyodrebnienia tej kategorii wy-
nikata rowniez z braku w literaturze oraz klasyfikacjach regulatoréw polskich i eu-
ropejskich — odpowiedniej kategorii dla tego typu sklepow. Wedtug rozporzadze-
nia Komisji WE nr 364/2004" oraz ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej®
kategoria najmniejszych przedsigbiorstw to mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace
ponizej 10 0sob i majace roczny obrot i sume bilansowa ponizej 2 mln euro’.

2.1. Klasyfikacja malych sklepow internetowych

MSI nie sa kategoria jednorodna. Analiza kilkuset sklepow zarejestrowa-
nych w serwisie internetowym Sklepy24.pl'® wykazata, ze mozna je podzieli¢
ze wzgledu na zakres oferowanych produktéw. Wedlug tego kryterium mozna
wyrdznic (rys. 2):

1) sklepy sprzedajace wilasne produkty — maja waski asortyment, poniewaz
sprzedaja to, co zostato wyprodukowane w ich przedsigbiorstwie. Sklep inter-
netowy jest zazwyczaj tylko jednym z kanatéw dystrybucji, jak w przypadku
www.sklep.eris.pl, ktory jest tylko pobocznym kanatem dystrybucji dla firmy
Dr Irena Eris. Jednak sa réwniez sklepy, ktorych glownym kanatem dystrybu-
cji jest Internet, np. www.mininiebo.pl;

2) sklepy-dystrybutorzy — maja w ofercie tylko jedna markg i sa jej gtownym
dystrybutorem w Polsce. Te sklepy maja szerszy asortyment, poniewaz firma,
ktorej produkty sprzedaja, ma z reguty duzo produktow. Przyktadem moze tu
by¢ sklep Ilumine.pl, ktory w ofercie ma tylko produkty o§wietleniowe firmy
Paulmann;

3) sklepy specjalistyczne — maja waski asortyment zwiazany z jedna kategoria
produktow, ale zazwyczaj oferuja kilka marek. Trzonem oferty jest jeden ro-

¢ M. Grzechowiak, P. Jarosz, E-commerce 2007, 11 Edycja, Internet Standard , http:/www.inter-
netstandard.pl/news/143692/Internet.Standard.i.Sklepy24.pl.prezentuja.raport.E.commerce.2007.
html (13.06.2009).

7 Rozporzqdzenie Komisji (WE) nr 364/2004 z dnia 25 lutego 2004 roku zmieniajqce rozporzq-
dzenie (WE) nr 70/2001 i rozszerzajqce jego zakres w celu wigczenia pomocy dla badan i rozwoju,
Dz. Urz. WE L 63 z28.02.2004 r.

8 Ustawa o swobodzie dzialalnosci gospodarczej z dnia 2 lipca 2004 r., Dz. U. z 2004 . Nr 173,
poz. 1807.

° Ta kategoria jest zbyt pojemna, aby mdc wlasciwie scharakteryzowaé mate sklepy interne-
towe, poniewaz w kategorii tej znajdowalyby si¢ sklepy z przychodami miesigcznymi ponizej
10 tys. zt, jak i te z przychodami okoto kilkuset tysigcy ztotych. Takie sklepy maja bardzo rézna
sytuacj¢ finansowa, a co za tym idzie — inne mozliwos$ci dziatania i konkurowania na rynku.

19 Analiza zostata wykonana na potrzeby tego artykutu przez jego autorke.



110

Agnieszka Janota

4)

dzaj produktu, do ktérego dodane zostaty produkty komplementarne. Takie
sklepy maja zwykle szerszy asortyment niz poprzednia grupa sklepow, ze
wzgledu na posiadanie w ofercie kilku marek (np. Flakonik.pl, ktory sprzedaje
perfumy réznych marek, ale ma w ofercie rowniez kilka produktow zwiaza-
nych z pielggnacja paznokci);

sklepy z szerokim asortymentem — w ofercie tych sklepéw sa produkty roz-
nych kategorii i marek, ale zazwyczaj dotycza one jednego sektora. Takie skle-
py maja szeroka ofertg ze wzgledu na duza liczb¢ marek oraz réznorodnosc
kategorii produktow. Przyktadem moze tu by¢ wiele sklepow z artykutami
wyposazenia wnetrz — Fabryka Form, Czerwona Maszyna, Galeria Limonka.
Sa to sklepy, ktore oferuja wiele marek oraz szeroki asortyment, od artyku-
low gospodarstwa domowego po zegary, drobne meble, lampy, tekstylia. Cata
oferta jest jednak zwiazana z wystrojem domu.

Hipermarkety
infernetowe

Sklepy z szerokim
asortymentem

Sklepy specjalistyczne

Lakres oferowanego asortymentu

Sklepy-dystrybutorzy

Sklepy sprzedajqgce
wilasne produkty

Rys. 2. Klasyfikacja MSI pod katem kryterium poziomu zakresu
oferowanego asortymentu

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Jest jeszcze piata grupa sklepow, ktorej przedstawicieli nie ma wéréd MSIL.
Sa to sklepy z szerokim asortymentem z wielu branz (tzw. hipermarkety inter-
netowe). Taka forma sklepu jest niedostgpna dla MSI, poniewaz wymagataby
wspotpracy z wieloma dostawcami oraz duzego zaplecza magazynowego i ka-
pitatowego. Kategoria ta zarezerwowana jest tylko dla duzych przedsigbiorstw,
takich jak hipermarket Frisco.pl.

Klasyfikacja MSI pokazuje, ze jest kilka poziomdéw specjalizacji sklepdéw
internetowych i wiele pomystow na zaistnienie w branzy e-commerce. Jednak,
pomimo zréznicowania, wsrod MSI nadal istnieje wiele sklepow, ktore pod
wzgledem asortymentu, cen, oferowanych ustug sa do siebie podobne i w per-
cepcji klienta niczym si¢ od siebie nie r6znia. Mozna sadzié, ze przyjecie jed-
nego z wyzej opisanych modeli biznesowych nie wystarczy, aby odnies¢ sukces
w branzy lub choc¢by si¢ w niej utrzymac.

Z analizy liczby witryn sklepowych, ktére byly zarejestrowane w serwisie
Sklepy 24 na koniec 2007 1 2008 r., wynika, ze w ciagu dwunastu miesigcy przy-
byto ich ponad 1300. Obecnie jest ich juz ponad 5300 (zob. tab.). Liczba konku-
rentow ro$nie wigc szybko, a dodatkowo naktadaja sig na to jeszcze dwa zjawiska
— spowolnienie gospodarcze oraz proces stabilizowania si¢ rynku. Takie zesta-
wienie czynnikoéw mikro- i makroekonomicznych wymaga od zarzadzajacych
sklepami internetowymi czego$ wigcej niz ciekawego pomystu na sklep. Wigksza
szans¢ na przetrwanie beda miaty te sklepy internetowe, ktérych menedzerowie
beda analizowac branzg oraz potencjat wlasnego przedsigbiorstwa i na tej podsta-
wie podejmowac odpowiednie dziatania.

Liczba zarejestrowanych sklepow internetowych w serwisie Sklepy24
w latach 2007-2009

Sektor 2007 2008 2009*
1 2 3 4
Dom & ogrod 492 818 964
Prezenty & akcesoria 350 496 581
Zdrowie & uroda 343 489 562
Odziez 297 454 542
Foto & RTV-AGD 342 433 485
Komputer 336 404 468
Dziecko 250 335 407
Sport & turystyka 222 319 369
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1 2 3 4
Hobby 241 285 325
Auto & moto 171 233 287
Ksigzki & multimedia 202 227 268
Delikatesy 83 122 141
Suma 3257 4615 5399

“ Dane zebrane przez autorkg artykutu na podstawie serwisu Sklepy24.pl (stan na 31.05.2009).
Zrodlo: A. Kwasniewski, Polski rynek..., s. 18-23;

3. Kluczowe czynniki sukcesu

Jednym z narzedzi, ktére moga stuzy¢ menedzerom do oceny zasobow
i umiejgtnosci przedsigbiorstwa na tle otoczenia konkurencyjnego, jest analiza
kluczowych czynnikow sukcesu (KCS). Czynnikami tymi moga by¢ zasoby, kom-
petencje, dzialania, ktore sa konieczne, aby odnies¢ sukces w danym sektorze.
Poprawna identyfikacja KCS pomaga menedzerom w planowaniu strategii firmy
(wybor odpowiedniego segmentu, wlasciwa alokacja zasobdw, rozwijanie klu-
czowych kompetencji)!!. KCS sa wypadkowa wielu zmiennych (sity i struktury
konkurencji i dostawcow, oczekiwan klientow, otoczenia makroekonomicznego).
Te uwarunkowania sa rézne w poszczegolnych sektorach, dlatego nie ma jedne;j,
uniwersalnej listy KCS. Musza one by¢ konstruowane oddzielnie dla kazdego
sektora. Warto tez zauwazy¢, ze KCS zmieniaja si¢ w czasie wraz z ewolucja
sektora'?, dlatego lista czynnikow powinna by¢ uaktualniana z czestotliwo$cia
odpowiednig do zmian zachodzacych w sektorze.

Lista czynnikow, ktore wptywaja na sukces w danym sektorze moze by¢
bardzo rozbudowana, ale w praktyce mozna ja ograniczy¢ do kilku najistotniej-
szych (kluczowych). Sposrod tych czynnikow przedsigbiorstwo moze wybrac je-
den lub dwa czynniki i na nich budowac swoja przewage konkurencyjna. Przy
podejmowaniu tej decyzji nalezy uwzglednié, czy przedsigbiorstwo ma szanse
osiagnac¢ wyzszy niz konkurencja poziom danego KCS, jak trwata bedzie prze-

" T. Golgbiewski, Zarzqdzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin, Warszawa 2001,
s. 151-103.

12 Zarzqdzanie strategiczne. Przedsiebiorstwa na progu XXI wieku, red. B. Olszewska, Wydaw.
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 122-124.
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waga zbudowana na tym czynniku i czy koszty budowy tej przewagi przedsig-
biorstwo bedzie w stanie ponie$¢'s.

4. Kluczowe czynniki sukcesu w branzy e-commerce w Polsce

W branzy e-commerce mozna wyrozni¢ wiele sektorow (zob. tab. powy-
zej). W kazdym z nich da sie¢ zidentyfikowa¢ inne, specyficzne dla danego sek-
tora warto$ci cenione przez rynek. Analizujac raporty agencji badan rynku oraz
opracowania naukowe dotyczace branzy e-commerce, mozna jednak natrafi¢ na
powtarzajace si¢ opinie klientow dotyczace sklepow internetowych bez wzglgdu
na sektor. Oznacza to, ze cz¢$¢ czynnikow wptywajacych na sukces sklepu moze
by¢ wspolna dla calej branzy. Na tej podstawie mozna skonstruowac liste kluczo-
wych czynnikéw sukcesu uniwersalng dla catej branzy e-commerce. Ze wzgledu
na specyfike roznych sektorow w tej branzy lista ta moze by¢ poszerzana o czyn-
niki specyficzne dla danego sektora.

W celu opracowania listy KCS autorka artykutu dokonata przegladu ponad
dwudziestu raportéw agencji badan rynku i opracowan naukowych z ostatnich
lat, zawierajacych analizy nawykow zakupowych i postrzegania sklepéw inter-
netowych przez klientow'*. Badania te oparte byty gtéwnie na ankietach konsu-
menckich, w ktorych klienci wypowiadali si¢ na temat zalet i wad sklepow in-
ternetowych. Wyniki tych badan nie mogty by¢ potraktowane wprost jako KCS,
dlatego tez opinie klientow zostaty pogrupowane ze wzglgdu na powtarzajace si¢
lub podobne stwierdzenia i na tej podstawie wywnioskowano, jakie atuty powi-
nien miec¢ sklep, aby odnies¢ sukces w branzy e-commerce w Polsce. W ten spo-
sob wyodregbniono sze$¢ kluczowych czynnikéw sukcesu dla branzy e-commerce
w Polsce, ktore zostana krotko opisane w dalszej czesci artykutu. Do kazdego
KCS dotaczono wskazowki dla menedzeréw MSI, ktére moga im pomodc w od-
niesieniu sukcesu, gdy branza e-commerce wkroczy w faz¢ dojrzatosci.

3 T. Golgbiewski, Zarzqdzanie strategiczne... Szerzej w: G. Gierszewska, M. Romanowska,
Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007; M. Romanowska, Leksykon zarzq-
dzania, Difin, Warszawa 2004, s. 201-202.

4 Do analizy postuzyly m.in.: Rynek E-commerce, prezentacja na konferencji z okazji debiutu
NETMEDIA na GPW, Gemius, http:/pliki.gemius.pl/Raporty/2006/2006 11 03 Ecommerce
prezentacja_ GPW.pdf13.06.2009; L. Narozny, Mocne i stabe strony polskiego e-commerce, Ceneo,
http://www.ceneo.pl/mocne%20i1%20slabe%20strony%20polskiego%20e-commerce%202006.
pdf (13.06.2009); M. Grzechowiak, P. Jarosz, E-commerce..., s. 19-23; P. Bucharowski, Handel
elektroniczny. Czynniki sukcesu sklepu internetowego, ,,Gospodarka Materiatlowa & Logistyka”
2005, nr 1, s. 22-25.
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4.1. Cena

Czynnikiem, na ktory klienci najczesciej zwracaja uwageg w sklepie inter-
netowym, jest cena produktu (53%)". Klienci porownuja ceng juz w chwili wy-
boru sposobu zakupu (w tradycyjnym sklepie czy przez Internet). Powszechna
opinia, ze w Internecie mozna wszystko kupi¢ taniej, nie zawsze jest stuszna, ale
i tak przekonuje wiele osob do zakupu przez Internet. Powstato juz wiele portali
(Ceneo, Skapiec, Nokaut), na ktorych mozna poréwnac ceny danego produktu
w wielu sklepach i wybra¢ najtansza oferte. Utrzymywanie cen na podobnym
poziomie co konkurencja jest dla sklepu internetowego wazniejsze niz w przy-
padku sklepow tradycyjnych. Klientowi, oprocz tatwiejszego poréwnywania cen,
fatwiej tez przejs¢ z jednego do drugiego sklepu.

Dla matych sklepéw internetowych cena jest prawdopodobnie najwicksza
staboscig w konkurowaniu z duzymi sklepami internetowymi. Duza wrazliwo$¢
klientéw na ceng oraz tatwos¢ przejscia do innego sklepu powoduja, ze nie moga
one utrzymywaé ceny na wyzszym poziomie (tak jak to jest w przypadku ko-
egzystowania supermarketow i sklepow osiedlowych).

Matym sklepom trudno jest negocjowaé nizsze ceny i rabaty u dystrybutora
produktow. Jesli sklep internetowy jest czgscia wigkszej firmy lub sam produ-
kuje, jest to tatwiejsze. Jednak w wigkszosci przypadkow wilascicielami MSI sa
mate przedsigbiorstwa. Nalezy wigc szukaé sposobow na podwyzszenie swojej
sily przetargowej. Wtasciciele sklepow internetowych moga taczy¢ sity w nego-
cjacjach z dystrybutorami lub z zaprzyjazniona wigksza firma, ktéra ma juz wy-
negocjowane wigksze marze i rabaty. Czasem tez warto sprawdzi¢, czy danych
produktéw nie mozna sprowadzac bezposrednio od producenta. Jesli mozna, ale
potrzebne sa duze zamowienia, zndw mozna potaczy¢ zamowienia kilku matych
firm. Wielu dystrybutoréw obniza swoje ceny, gdy firma oprécz sklepu interne-
towego prowadzi tradycyjna dziatalno$¢. Roznice bywaja tak znaczne, ze optaca
si¢ otworzy¢ maty sklep w bocznej uliczce duzego miasta. Jesli te dziatania nie
pomoga w obnizaniu cen, jedynym sposobem na dochodowos$¢ przedsigwzigcia
pozostaje obnizanie kosztow.

4.2. Pozycja kosztowa na rynku

W przypadku branzy e-commerce z cena do$¢ mocno zwiazana jest pozycja
kosztowa na rynku. Sklepy internetowe, ktore chca by¢ konkurencyjne, musza

15 Polski Internet 2008/2009, Gemius, http:/pliki.gemius.pl/Raporty/2009/02_2009 Polski_in-
ternet_2008_2009.pdf (13.06.2009).
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mie¢ bardzo niskie marze'® (na pokrycie — dopisek autorki). Kluczowego znacze-
nia nabiera zatem zmniejszanie kosztow. Duze przedsigbiorstwa maja wigksza
silg przetargowa, gdy negocjuja marze i rabaty. Dodatkowo moga one mnigjsza
rentownos¢ wynikajaca z niskiej marzy powetowac skala dziatalnosci.

Szukanie tanich dostawcow, powierzchni magazynowych itp. jest rzecza
oczywista dla kazdego przedsigbiorcy. Nie warto wigc szerzej opisywac tych dzia-
fan. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze do negocjowania cen i innych warunkow
sprzedazy u dostawcow mozna przystapi¢ wspolnie z innymi przedsigbiorstwami
lub skorzysta¢ z profitow, jakie daje bycie oficjalnym partnerem biznesowym
wigkszej firmy. Innym sposobem jest rezygnacja z pomieszczenia biurowego.
Pracownicy moga obstugiwac klientow z domu. Osoby pracujace w domu za-
zwyczaj godza si¢ na nizsze wynagrodzenie, bo nie ponosza kosztow dojazdu do
pracy, zywienia poza domem, opiekunki do dziecka. Wtedy w magazynie moze
zostac tylko jedna osoba.

Duzy udziat w koszcie pojedynczego zamdwienia ma koszt przesytki ku-
rierskiej. Tu bardzo rozwaznie nalezy wywazy¢ jakos¢ w stosunku do ceny (nie
zawsze najtansza opcja jest najlepsza). Wielu klientow, niezadowolonych z ustugi
kurierskiej, przenosi swoje negatywne emocje na sklep. Firmy kurierskie tez nie
sa sklonne do negocjacji. Dlatego czasem dobrym rozwiazaniem jest posiada-
nie stacjonarnego punktu odbioru zamoéwien (np. sklepu) oraz realizacja dostaw
w okolicy wiasnymi sitami.

4.3. Wiarygodnosé

Kolejnym kluczowym czynnikiem sukcesu w branzy e-commerce jest wia-
rygodno$¢ sklepu. Klienci zwracaja na t¢ cechg szczegbélna uwage, ze wzgledu
na specyfike procesu zakupowego. Nie wchodza oni do rzeczywistego sklepu,
nie moga dotkna¢ produktu, nie widza sprzedawcy. To zwigksza ich niepewnosc¢.
Badania wykazatly, ze az 46% ankietowanych uznato zakupy w sieci za ryzy-
kowne'”. Lekarstwem na to jest zwigkszenie wiarygodnosci sklepu internetowego
w oczach klientéw. Klienci postrzegaja sklep jako bardziej wiarygodny, jesli ma
rekomendacje z zaufanego zrodla, fachowe doradztwo telefoniczne, kompletny
regulamin zakupow, duzy wybor form ptatnosci, mozliwos¢ osobistego odbio-
ru, profesjonalny wyglad, wskaznik stanu magazynowego'®. Dla matych sklepow

16 T. Boguszewicz, Szal e-zakupow... s. B-001.
17" Polski Internet 2008/2009..., s. 65.

18 P. Jarosz, Prezentacja. Materialy z konferencji E-commerce Standard, Warszawa 2008,
s. 16.



116 Agnieszka Janota

internetowych jest to wskazowka, na co zwracac szczegélna uwage przy prowa-
dzeniu sklepu.

Warto zadbaé, aby informacje o sklepie pojawiaty si¢ w porownywarkach
i serwisach opiniotworczych, ktore ciesza si¢ zaufaniem klientow (Ceneo, Nokaut
i Skapiec' oraz Pinia i Opineo). Nie jest to kosztowne, a moze da¢ pozytyw-
ne efekty, poniewaz wigkszo$¢ ludzi poszukuje informacji o sklepie gldwnie na
stronach samych sklepow, ale tez w porownywarkach cenowych i w serwisach
tematycznych®.

Z wiarygodno$cia wiaze si¢ bezpieczenstwo. Nalezy wyraznie informowac
0 zapewnianiu bezpieczenstwa platnosci online oraz bezpieczenstwa przetwa-
rzania danych osobowych. W Polsce kwesti¢ ochrony danych osobowych w In-
ternecie okresla ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng?. Warto, aby
zarzadzajacy sklepem znali i stosowali t¢ ustawg. Wazne jest tez, aby nie poda-
waé nieprawdziwych informacji na stronie i nie obiecywac tego, czego nie mozna
spetni¢ — np. wysytka w 24 godziny. Wigkszos¢ ludzi ptaci za pobraniem?. Wy-
nika to z braku zaufania do zakupdw przez Internet. Dla sklepu jest to najmnie;j
korzystna forma ptatnosci, ale nie udostgpniajac jej klientom, mozna wielu z nich
straci¢. Mozliwos¢ odbioru w stacjonarnym sklepie rowniez podnosi poczucie
bezpieczenstwa, zwlaszcza jesli sklep jest w znanym miejscu. Sklep interneto-
wy FIDE prowadzi sklep stacjonarny w Centrum Handlowym Blue City w War-
szawie, a ModernForm zwiazany jest ze sklepem Rosenthal & Alessi w Galerii
Mokotow. Wazne, aby informowac o kosztach przesytki juz w pierwszym kroku
koszyka i zapewnia¢ o bezpieczenstwie danych i ptatnosci.

4.4. Wysoka jako$¢ obstugi

Jako$¢ obstugi w oczach klientéow zalezy glownie od szybkosci reakcji na
wystane zapytanie, ale rowniez od udostgpnienia duzej liczby form kontaktu ze
sklepem, fachowosci i umiejetnosci doradzenia klientowi, profesjonalnego trak-
towania kazdego zapytania, szybkiego rozwiazywania problemow, a takze od
mitego 1 sympatycznego kontaktu z klientem. Ten czynnik jest w branzy istotny,

19 Najpopularniejsze porownywarki wg Polski Internet 2008/2009..., s. 70.

2 Tamze.

2 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o swiadczeniu ustug drogq elektronicznq, Dz. U. z 2002 r.
Nr 144, poz. 1204.

2 SP L1 System okresowych raportow dotyczqcych rozwoju rynku ustug telekomunikacyjnych,
konkurencji i podmiotow dziatajqcych na tym rynku. Raport I, Ministerstwo Infrastruktury,
http://www.mi.gov.pl/files/0/1790133/SPI1Raport12008.pdf (13.06.2009).
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a mate sklepy internetowe moga na tym polu skutecznie konkurowaé¢ z duzymi.
Wiasnie z tego czynnika moga uczyni¢ swoja gléwna przewage konkurencyjna.
Nie jest to proste, bo wymagania klientow rosng wraz z oferowaniem im coraz
lepszych rozwiazan przez duze sklepy internetowe. Michael de Kare-Silver juz
w 2002 r. pisat o klientach ,,chce tego teraz”, ktorzy wymagaja wrecz natychmia-
stowej obstugi®. Tacy klienci nie chca dtugo czeka¢ na odebranie telefonu czy
odpowiedz na mejla. Priorytetem dla sklepu powinno by¢ odbieranie kazdego
telefonu 1 odpowiadanie na kazdego mejla w ciagu 24 godzin. Pracownicy obstu-
gujacy klientow powinni bardzo dobrze zna¢ produkt, marke i producenta. Waz-
ne, aby posiadali wiedzg dotyczaca catego sektora, znali nowinki technologiczne
lub trendy mody. Im bardziej specjalistyczne produkty ma w swojej ofercie sklep,
tym potrzebniejsza jest fachowa wiedza. Dodatkowym atutem sklepu moze by¢
tez spetnianie r6znych niestandardowych zyczen klienta, np. sprowadzanie na
specjalne zamowienia produktow, ktorych nie ma w standardowej ofercie danej
marki oraz pomoc w poszukiwaniu produktow wycofanych juz z produkc;ji.

Wazne, aby wiedzie¢, czego klient oczekuje. Taka wiedz¢ mozna czerpac,
czytajac branzowa prasg, raporty o branzy e-commerce, $ledzac fora internetowe
1 serwisy opiniotworcze, a takze wystuchujac opinii wlasnych klientoéw. Warto
cho¢ raz przeprowadzi¢ ankietg wsrod odwiedzajacych strong — w celu poznania
ich opinii o stronie, obstudze oraz pomystéw na usprawnienia. Baner lub link do
ankiety mozna umiesci¢ na stronie sklepu. Jest wiele serwisow, ktore za darmo
udostgpniaja oprogramowanie do konstruowania takich ankiet, np. Ankietka.pl.
Warto stucha¢ klientéw, bo oni sg najtanszym i najbardziej wiarygodnym zréd-
fem informacji.

4.5. Zarzadzanie magazynem

Wedtug analizy opinii klientow, ktorzy pozostawili wpisy w najpopular-
niejszej porownywarce cenowej w Polsce — Ceneo, najczesciej] wymienianym
powodem zadowolenia bylo szybko zrealizowane zaméwienie (ponad 56%), na-
tomiast przyczyna najczgstszego niezadowolenia byt zbyt dtugi czas realizacji
zaméwienia (72%)**. Wynika z tego, ze umiejgtne zarzadzanie magazynem jest
jednym z kluczowych czynnikow sukcesu w branzy e-commerce. Niestety, jest to
jeden z najstabszych elementow wielu MSI. Nie majac srodkow na utrzymywanie

3 M. de Kare-Silver, E-szok. Rewolucja elektroniczna w handlu, PWE, Warszawa 2002, s. 199—
205.

24 L. Narozny, Mocne i stabe strony..., s. 8—12.
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wystarczajacego poziomu towarow w magazynie, sklepy te czesto wystawiaja
do sprzedazy w Internecie produkty, ktorych nie maja na stanie. Wiele z nich,
aby by¢ konkurencyjnymi, podaje zbyt krotkie terminy realizacji zamowienia,
ktorych nie jest w stanie dotrzymac, lub nie podaje terminu realizacji zamdwienia
na stronie. Oba rozwigzania sa przez klientéw odbierane bardzo negatywnie. Sa
jednak sposoby, aby oferowa¢ klientowi krotkie terminy realizacji, nie utrzymu-
jac wysokich stanéw magazynowych. Jednym z tych sposobdw jest planowanie
popytu. Na podstawie danych sprzedazowych i z pomoca prostych wzoré6w ma-
tematycznych tatwo mozna przewidzie¢, co klienci beda kupowaé i co nalezy
zamawia¢ odpowiednio wczesnie®.

Kolejnym waznym elementem przy ustalaniu asortymentu w magazynie jest
wiedza o stanach magazynowych swoich dostawcow. Ta informacja daje pew-
nos$¢, ze nawet przy braku danych towaré6w w magazynie sklepu mozna je szybko
zamoOwic¢ u dystrybutora. Dystrybutora mozna tez poprosi¢ o przygotowanie listy
towarow, ktore najlepiej si¢ sprzedaja, i wzia¢ je pod uwage przy utrzymywa-
niu wlasciwych stanow magazynowych. Informacje od dystrybutora o popycie
oraz stanach magazynowych i bestsellerach mozna wykorzysta¢ do utworzenia
kilku grup towarow o réznej dostgpnosci. Taki podzial i oddzielne informacje
dla kazdego produktu sprawiaja lepsze wrazenie na klientach, bo widza oni, ze
jest wiele produktéw dostepnych od razu. Wspomniana wezesniej szybko rosnaca
grupa klientdéw ,,chcg tego teraz” oczekuje, ze ich zamoéwienia beda realizowane
bezzwlocznie. Nawet jesli wydaje si¢ to nieosiagalne, warto dazy¢ do skracania
sredniego czasu realizacji zamowienia.

4.6. Wyglad i funkcjonalnos¢ strony

Wyglad i funkcjonalno$¢ strony sa wizytowka sklepu internetowego i to od
tych czynnikéw zalezy pierwsze (czasem tez ostatnie) wrazenie klienta. Najwigk-
sze sklepy internetowe przeznaczaja duze $rodki na ciagte odswiezanie wygladu
1 poprawianie uzytecznosci strony, dodawanie innowacyjnych funkcji. Badania
prowadzone przez agencj¢ Janmedia Interactive wykazaty, ze najwazniejsze ele-
menty, ktore sktadaja si¢ na funkcjonalno$¢ strony, to wyszukiwanie produk-
tow (78,6%) oraz personalizacja (60,7%)%*. Wazne sa tez mozliwo$¢ zamowienia
newslettera, pobierania katalogdéw i dokumentacji produktdéw, zawansowane wy-

% G. Chodak, E. Ropuszynska-Surma, Prognozowanie popytu w sklepie internetowym, ,,Gos-
podarka Materiatowa & Logistyka” 2008, nr 1, s. 9-16

% Raport z badania funkcjonalnosci polskich sklepow internetowych, Janmedia Interactive,
http://www.janmedia.pl/upload/wysiwyg/pdf/report.pdf (13.06.2009).
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szukiwanie i inne. Te same badania wykazaty rowniez, ze w prezentacji produk-
tow klienci szczegdlna uwage zwracaja na zdjecia, opis i szczegdbtowa specyfi-
kacjg produktu, prezentacj¢ produktow powiazanych, opinie o produkcie (forum,
komentarze), informacje o stanie magazynowym i inne. Strona ma prezentowac
produkty i nie moze rozprasza¢ ozdobnikami, kolorami. Miejsce kazdego ele-
mentu na stronie powinno by¢ zgodne z zasadami budowania uzytecznosci stro-
ny (usability). W wygladzie i funkcjonalnosci strony liczy sig to, aby strona byta
przejrzysta, kategoryzacja i nawigacja — intuicyjne, dokonywanie zakupow, znaj-
dowanie produktéw i informacji — proste?’. Klienci zwracaja tez uwage na opcje
personalizacji®®.

MSI, ktore nie moga pozwoli¢ sobie na profesjonalne audyty sklepu, moga
zleci¢ audyt znajomym, ktorzy robia czegsto zakupy w sieci, korzysta¢ z rozwia-
zan wypracowanych przez liderow rynku, §ledzi¢ publikacje i raporty firm ba-
dajacych rynek internetowy. Znane juz w catym $wiecie metody cross-selling
1 up-selling sa stosowane w wielu sklepach internetowych i cho¢ maja na celu
zwigkszenie sprzedazy, sa tez wymagane przez klientéw. Takie automatyczne
funkcje sa dostgpne nawet w najprostszych silnikach sklepéw internetowych i na
darmowych platformach (np. Magento). Innym sposobem personalizacji oferty
jest dostosowanie jej do preferencji poszczegdlnych grup klientow, co zwigksza
efektywno$¢ przekazu promocyjnego®. Sklepy internetowe maja duzo informa-
cji o swoich klientach. Przydatne moze by¢ analizowanie zachowan klientow
na stronie. Analizy takie umozliwia wiele darmowych programow (np. Google
Analytics). Oczekiwania klientow mozna wyprzedzaé, poszukujac innowacji na
zagranicznych stronach internetowych. Umozliwienie klientom sortowania pro-
duktéw przy réznych atrybutach (np. kolorze, materiale), ogladania produktow
w 3D lub powigkszania ich detali — tez nie musza by¢ kosztowne. Wymagaja one
drobnych modyfikacji w mechanice sklepu, zdjecia natomiast mozna pozyskac
od producentéw. Wazne, aby pamigtac¢, co w wygladzie i funkcjonalno$ci cenia
klienci, co jest juz standardem, ktéremu trzeba sprostac.

7 W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa 2007, s. 124-130;
E-commerce 2005 — ocena i prognoza rozwoju rynkéw: Polski, Europy Zachodniej i USA, Money.
pl, http://www.money.pl/d/raport/e-commerce%202005%20-%20Raport%20Money.pl.pdf (13.06.
2009).

8 W. Chmielarz, Systemy biznesu..., s. 124—130.

2 M.P. Papazoglou, PM.A. Ribbers, E-Business: Organizational and Technical Foundations,
John Willey & Sons Ltd, West Sussex 2006, s. 209-210 .
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Zaprezentowana lista KCS dla branzy e-commerce w Polsce moze by¢ uzu-
petniona o dodatkowe czynniki, specyficzne dla sektoréw. Warto jednak zauwa-
zy¢, ze listy kluczowych czynnikow sukcesu ulegaja dezaktualizacji w miarg roz-
woju rynkow, zmian technologicznych, zwigkszania oczekiwan klientéw. To, co
dzi$ jest przewaga konkurencyjna, jutro moze by¢ standardem. Znaczenie jed-
nych czynnikéw moze si¢ zmniejszyc¢, innych — wzrosnaé. Listy raz skonstruowa-
ne musza by¢ aktualizowane z czgstotliwoscia odpowiadajaca zmianom w branzy
czy sektorze. Branza e-commerce zmienia si¢ szybciej niz inne, dlatego warto na
biezaco $ledzi¢ zmiany na rynku, aby nie straci¢ swojej pozycji.

W miarg stabilizowania si¢ sytuacji na rynku prawdopodobnie wigkszego
znaczenia nabiera¢ bedzie lojalnos¢ klientéw. Ostatnio popularna staje si¢ holi-
styczna koncepcja budowania lojalnosci Customer Experience, ktora polega na
procesie interakcji z klientem i trwa duzo dtuzej niz sama transakcja zakupu®.
Inna koncepcja majaca na celu zbudowanie lojalnosci klientéw jest umieszcza-
nie na stronie informacji o pokrewnych produktach i ustugach®. Nieocenione
znaczenie ma tu rowniez jako$¢ dialogu z klientem online®. Menedzerowie MSI
powinni zwrdci¢ uwage na ten czynnik juz dzis, budujac dtugofalowa strategig
dziatania swojego sklepu internetowego.

Inny czynnik, ktérego znaczenie bedzie wzrasta¢ w miarg stabilizacji bran-
7y e-commerce, to pozycja na rynku. Wazny bedzie efekt skali, ktory wptywa na
jednostkowy koszt realizacji zamowienia, oraz efekt doswiadczenia. W przypad-
ku MSI, ktore nie moga konkurowa¢ w skali catego rynku, znaczenia zaczna na-
biera¢ koncepcje segmentacji rynku i plasowania*. Oznacza to skoncentrowanie
sig na jednej, wybranej grupie nabywcow i probie zdobycia pozycji lidera w tym
wlasnie segmencie.

W przyszio$ci wazna bedzie rowniez silna marka. Klienci na rynku
e-commerce s przytloczeni duza liczbg anonimowych sklepow. Teraz kieruja si¢
cena i dostepnoscia towarow. Wkrotce zaczna zwraca¢ uwage na marke. Marka
w branzy e-commerce to nie tylko nazwa, logo i reklamy. W znacznej czgsci to
budowanie relacji z klientami**. Wymaga to kreatywnosci, ale nie musi by¢ kosz-

30 B. Zakowicz, Prezentacja. Materiaty z konferencji E-commerce Standard, Warszawa 2008,
s. 2-10.

31 A.B. Eisingerich, T. Kretschmer, W handlu elektronicznym wiecej znaczy wiecej, ,,Harvard
Business Review Polska” 2008, nr 9/67, s. 26-27.

32 R. Shaul, Prezentacja. Materialy z konferencji E-commerce Standard, Warszawa 2008,
s. 26-34.

3 Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2004, s. 115-141.

3 D. Andrian, Prezentacja. Materialy z konferencji E-commerce Standard. Warszawa 2008,
s. 29-55.
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towne, co daje nadziejg, ze nawet przedstawiciele MSI bgda rozpoznawalni na
dojrzalym rynku e-commerce.

Na koniec rozwazan o kluczowych czynnikach sukcesu warto przytoczyc
wyniki badan®, ktore pokazaty, ze idealny sklep internetowy ma potwierdzona
wiarygodnos¢, informuje o dostgpnosci towaru, akceptuje rézne formy platnosci,
oferuje niskie ceny towaréw, umozliwia kontakt telefoniczny, realizuje zamowie-
nia w 48 godzin, jest funkcjonalny i estetyczny, prowadzi fachowe doradztwo.
Sadze, ze male sklepy internetowe sa w stanie sprosta¢ tym oczekiwaniom klien-
tow, a nawet je wyprzedzic.

Podsumowanie

Lista kluczowych czynnikéw sukcesu dla branzy e-commerce w Polsce
moze pomoc menedzerom matych sklepéw internetowych zwrdci¢ uwage na naj-
istotniejsze czynniki wptywajace na sukces w tej branzy. MSI trudno jest kon-
kurowac¢ z najwigkszymi sklepami internetowymi ze wzgledu na ograniczone
zasoby. Stabosci mozna jednak przezwycigzy¢, stosujac niedrogie rozwigzania.
Kluczem do sukcesu dla MSI jest kreatywnos$¢ i zaangazowanie 0sob zarzadza-
jacych oraz ich §wiadomo$¢ tego, co w branzy e-commerce liczy si¢ najbardziej.
To pomoze MSI przetrwaé spowolnienie gospodarcze i znalez¢ dla siebie miejsce
na rynku, gdy ten wkroczy w faze¢ dojrzatosci.

Streszczenie

Branza e-commerce w Polsce znajduje si¢ obecnie w fazie ekspansji. Jednak jej
dynamika stabnie, co oznacza, ze rynek zaczyna sig stabilizowaé, a naktadajace si¢ na to
zjawisko kryzysu gospodarczego sprawia, iz najblizsze lata beda mialy szczegodlne zna-
czenie dla sklepéw internetowych. Okoto dwoch trzecich polskiego rynku e-commerce
nalezy do matych sklepow internetowych, ktorych obroty nie przekraczaja 50 tys. zt
miesigcznie. Szansa na przetrwanie, a nawet sukces, moze si¢ dla nich okazaé skon-
struowanie listy kluczowych czynnikéw sukcesu, ktora pozwoli zarzadzajacym matymi
sklepami alokowa¢ swoje ograniczone zasoby w realizacji najistotniejszych czynnikoéw
zapewniajacych sukces na rynku.

3 M. Grzechowiak, P. Jarosz, E-commerce..., s. 19-23.
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Summary

KEY SUCCESS FACTORS ON THE E-COMMERCE BRANCH
AS A CHANCE FOR SUCCESS OF SMALL E-SHOPS

The e-commerce branch in Poland is currently in a phase of expansion. However,
the dynamics of the branch has been declining. This means that the market is beginning
to stabilize — and, taking into account the overlapping economic crisis, communicates
that the next few years are going to have a distinct meaning for e-shops. About 2/3 of the
Polish e-commerce market is composed of small e-shops, in which the monthly turnover
does not exceed 50,000 PLN per month. A chance for survival or even a success on sta-
bilized market could be the construction of a list of the Key Success Factors. This will
allow the managers of the small e-shops to allocate their limited resources in the most
important factors, which can assure success on the market.



