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1. Zdefiniowanie poje¢

Pojecie ,,electronic Commerce” jest stosowane i interpretowane w sposob
bardzo roznorodny i niejednoznaczny, a co si¢ z tym bezposrednio wiaze,
W literaturze znajduje si¢ wiele definicji tego pojecia. Swiatowa Organizacja
Handlu (WTO) definiuje e-commerce jako produkcje, reklame, sprzedaz
i dystrybucje produktéow poprzez sieci teleinformatyczne. Zakres przed-
miotowy e-commerce obejmuje zatem tre$¢ merytoryczna pojecia dzia-
lalnosci gospodarczej w rozumieniu ustawy z dnia 19 listopada 1999 r.
Prawo dzialalnoéci gospodarczej (Dz.U., nr 103, poz. 1178 ze zm.), gdyz
kluczowe dla kwalifikacji wszystkich przejawow aktywnosci gospodarczej
e-commerce jest uzycie do kontaktow zewnetrznych (konsumenci, podmioty
gospodarcze, administracja publiczna) elektronicznych nos$nikéw informaciji.
Zakres przedmiotowy pojgcia e-Commerce obejmuje: obok dzialalnosel an-
dlowej réwnies znaczny obszar dziatalnosci ustugowej i wytworczej, a zatem
pojecie handlu elektronicznego nie spefnia podstawowego warunku zgo-
dnosci co do jego zawartosci merytorycznej. Dlatego tez szczeg6lnie istotne
wydaje sie zdefiniowanie przedmiotu dalszych rozwazan. Za przedsigbior-
§two handlowe nalezy zatem uznaé jednostke gospodarcza (zespot ludzi,
Srodkéw materialnych i finansowych) wyodrebniona organizacyjnie, eko-
Nomicznie i prawnie, wyspecjalizowana w prowadzeniu dzialalnosci w sferze
obrotu towarowego, czyli w dokonywaniu transakeji zakupu towarow
W celu ich dalszej odsprzedazy.’ Uzupelniajac, mozna ponadto przyjac,
ze handel to obrét dobrami materialnymi 2z wylaczeniem nieruchomogci.
T ———t——

* Mgr, Katedra Przedsigbiorstw Handlowych, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.

1 Por.: http://www_mg_gov.w/struktur/hand_usl/deﬁnic,htm (dostgp: 8.06.2002), a takze:

http://www.wto.org; http://www.ecommerce.about.com; http://www.oecd.org.
2 M. Slawinska, Zarzqdzanie przedsigbiorstwem handlowym, PWE, Warszawa 2002, s. 19.

(91



92 Piotr Drygas

Przyjecie takiej nomenklatury daje mozliwo$¢ okreslenia, ktore przedsie-
biorstwo mozna nazwa¢ handlowym, a ktére nalezy klasyfikowa¢ do
innych form prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Modelami przedsie-
biorstw handlu elektronicznego na rynku B2C beda zatem sklepy in-
ternetowe — specjalistyczne, uniwersalne oraz hipermarkety. Nie mozna
do modeli e-handlu zaliczy¢ natomiast takich form, jak aukcja internetowa
czy serwisy ogloszeniowe, gdyz nie prowadza one dzialalnosci w sferze
obrotu towarowego.

2. Sposoby i miejsca prowadzenia dzialalno$ci handlowej w Internecie

Podstawowa forma prowadzenia dziatalnoéci handlowej w Internecie staty
si¢ sklepy internetowe, ktére charakteryzowane sa jako serwisy WWW
umozliwiajace przegladanie, wybor i nabywanie towarow?. Najprostszy podziat
tych jednostek — spotykany w literaturze przedmiotu — to podziat na sklepy
wertykalne i horyzontalne. W dobie rozwoju pasazy handlowych oraz
tworzenia serwisOw internetowych przez duze sieci sklepow wielkopowierz-
chniowych dominujacych w tradycyjnym handlu taki podziat wydaje sie
nieprzystajacy do warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw. Dlatego pod
wzgledem sposobu prowadzenia dziatalnosci postanowiono wyrdznié na-
stepujace formy:

- sklepy specjalistyczne,

— sklepy uniwersalne,

— hipermarkety internetowe.

Podstawa tego podziatu jest glebokosé¢ i szerokos§¢ asortymentu. Dodat-
kowo nalezy zauwazy¢, iz Internet stal si¢ kanatem dystrybucji produktow
szezegolnie istotnym dla przedsigbiorstw produkcyjnych, ktére to moga
zamienia¢ tradycyjne sklepy przyzakladowe na firmowe sklepy internetowe
o0 zdecydowanie szerszym zasiggu oddzialywania na potencjalnego odbiorce.
W zwigzku z tym wspomniane tu formy nalezy rozpatrywaé nie tylko pod
wzgledem asortymentu, ale takze z uwagi na wlasciciela i miejsce w systemie
dystrybucji danej jednostki handlowej. Dlatego tez handel za po$rednictwem
hipermarketu nalezy rozwaza¢ na dwoch plaszczyznach:

— zarzadzania hipermarketem jako przedsigbiorstwem handlowym,

— wykorzystania hipermarketu jako kanatu dystrybucji swoich produktéw.
Poszczegdlne plaszezyzny zostana omowione w dalszej czesci artykutu.

* B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-t.6dz
2002, s. 129.
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T

Podstawa prowadzenia dziatalnosci handlowej jest jednak nie tylko sposob,
ale i miejsce (lokalizacja). Laczac te dwa czynniki, mozna wyr6zni¢ nastepujace
modele prowadzenia dziatalnosci handlowej w Internecie:

1. Samodzielny sklep WWW:

a) wlasny serwis WWW - http://www.wirtualny.com,
b) dziatalno§¢ w ramach pasazu handlowego*:

— wiasny sklep — http://pasaz.onet.pl,

— sklep oferowany przez pasaz — http://pasaz.wp.pl,
¢) forma mieszana — http://pasaz.merlin.com.

2. Dystrybucja produktow za posrednictwem hipermarketow — http://
www.hipermarket.pl.

Modele te réznia sie od siebie zdecydowanie pod wzgledem korzysci dla
przedsigbiorstwa i mozliwoéci zastosowania narzedzi marketingowych w celu

zaspokojenia potrzeb klientow.

3. Przyczyny i konsekwencje wyboru okreslonego modelu handlu B2C3

Proces zalozenia sklepu internetowego jako formy sprzedazy produktow
jest pod wzgledem technologicznym mato skomplikowany i tani w poréwnaniu
z analogicznymi jednostkami handlowymi dziatajacymi tradycyjnie. Nie
oznacza to jednak, iz wybor sposobu dzialania, a przede wszystkim samo
dziatanie, w ramach elektronicznego handlu jest zadaniem prostym. Wigkszo$¢
firm podczas planowania budzetu uruchomienia internetowego kanatu
sprzedazy koncentruje si¢ na kosztach statych, takich jak utrzymanie serwisu,
budowa mechanizmoéw automatyzacji zamowien, koszty wykonania layoutu.
Zdaniem ekspertow, budzety e-commerce s przekraczane glownie z powodu
ukrytych kosztoéw, nie zwiazanych z warstwa technologiczna. Analitycy z firmy
Aberdeen Group podkreslaja, ze menedzerowie planujacy wejscie firmy na
rynki elektroniczne powinni wroci¢é do podstaw zalozen organizacyjnych.
Istotnym kosztem, ktory musi by¢ uwzgledniony w przypadku komercyjnych
witryn, jest system szybkiej odpowiedzi na zapytania klientéw oraz integracja
obstugi tradycyjnej z internetowa, czgsto W ramach call centre®. W zwiazku
z tym mozna okresli¢ kilka cech wyrozniajacych sklepy internetowe dzialajace
samodzielnie:

4 Pasaz internetowy, czyli miejsce gdzie zgrupowana jest oferta wielu sklepow internetowych.

Por.: B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., 8. 143.
S Punkt napisany przy wspolpracy z SKN ,e-Commerce” przy Katedrze Przedsigbiorstw

Handlowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.
S Ukryte koszty w sprzedazy wielokanalowej, http://www.modernmarketing.pl (dostep:

12.06.2002).
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— asortyment — wyspecjalizowany w danym segmencie (waski i gleboki),

~ oferta skierowana jest do konkretnych segmentow — che¢ zaspokojenia
jasno zdefiniowanej potrzeby klienta,

— dbato$¢ o jako$¢ udostepnianej oferty — konkretnego produktu,

- silne jednostki, nastawione nie tylko na sprzedaz — potrafiagce zapewnié¢
takze obstuge marketingowa (komunikacj¢) oraz ustugi dodatkowe.

Pasaze
o
! )
Pasaze 3
produktowe Pasaze firm

|
| i

Jednolity
wyglad dla wszystkich

5 T J

Przekierowanie do witryny sklepu

+ Zaufanie do pasazu * Firma wzbudza zaufanie » Szybki dostep do
* Uproszczona nawigacja * Pozwala na promowanie danych adresowych
+ Szybko$¢ ladowania strony sklepu w szerszej * Dla firmy mozliwoécé
* Posiadanie wlasnego sklepu perspektywice wyrdznienia (np.
nie jest konieczno$eig » Sprzedawca sam decyduje wyeksponowanie
* Nizsze koszty niz o wygladzie strony w wynikach
utrzymywanie wlasnej * Pozwala wyeksponowaé wyszukiwania)
witryny internetowej znaki towarowe * Np. pasaz Panoramy Firm
* Nie wielko$¢ firmy a jako§é¢ * Np. pasaz Onetu

produktu decyduje o sukcesie
* Na przyktad.
pasaz Wirtualnej Polski

Rysunek 1. Rodzaje pasazy handlowych oraz ich cechy
Zrbodlo: opracowanie SKN ,e-Commerce”

Podstawowa decyzja marketingowa w tej grupie przedsigbiorstw jest sposob
dotarcia do klienta, a nastgpnie metody wplywajace na jego utrzymanie.
Prowadzenie samodzielnej jednostki handlowej jest obecnie w Polsce narazone
na powazne trudno$ci wynikajace m.in. z liczby uzytkownikéw Internetu,
ich zamoznosci, a takze umiejetnosci korzystania z sieci. Dlatego tez widoczna
jest ogromna dynamika rozwoju pasazy handlowych. Podstawowe korzysci
przemawiajace za uruchomieniem dzialalnosci handlowej w takim pasazu sa
nastepujace:

~ w pasazu zawsze jest wigkszy ruch — wigksza liczba klientow (zwlaszcza
przy portalu),

- nie potrzeba wlasnej domeny,
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— pasaz w zdecydowanej wigkszosci przypadkéw sam prowadzi dziatania
marketingowe,

— jest to najszybsza i najtansza forma rozpoczgcia sprzedazy wirtualne;.

Ponadto mozna w przejrzysty sposob sprecyzowac korzysci dla klienta:

— rownoczesne przeszukiwanie wielu ofert,

— bogatsza oferta i korzystne ceny,

— ujednolicony wyglad — prostsza nawigacja, wspolny koszyk.

Biorac pod uwagg technologiczne aspekty dziatalno$ci pasazy, mozna takze
wyroznié podstawowe cechy majace wplyw na prowadzenie dziatalnosci
marketingowej poszczegdlnych jednostek handlowych (rys. 1).

Analizujac sposob dziatania przedsigbiorstw oraz biorac za podstawe
wezeéniej wymienione modele dzialania e-sklepéw, mozna uznaé, iz model
mieszany — dziatanie samodzielne oraz rownoczesnie W ramach pasazu — jest
przeznaczony dla bardzo do§wiadczonych podmiotow (wydaje sig, ze wy-
mieniony przyklad przedsigbiorstwa Merlin potwierdza t¢ opinig). Model
mieszany, czyli dzialanie zarowno w pasazu, jak i poza nim jest warunkowany
przede wszystkim zasobami przedsigbiorstwa oraz kompetencjami kadry
zarzadzajacej. Podstawowe elementy majace wptyw na wybor sposobu dzialania
zostaty przedstawione w tab. 1.

Tabela 1

Cechy pasazy wplywajace na decyzje o lokalizacji przedsigbiorstwa e-handlu

Pasaz Produktowy
jednolity | przekierowanie Firm
Cecha interfejs | do witryny sklepu

Brak domeny i sklepu X X
Istniejaca domena i sklep X X X
Ograniczony budzet X X
Poczatek wirtualnej dziatalnoéci (oferta ograniczona) X
Samodzielne rozliczenia (bez wspolnego koszyka) %
Nazwa firmy tak samo wazna jak towar X X
Samodzielne kreowanie, wyglad sklepu X
| Oferta ushug X

Zrodto: opracowanie SKN ,,e-Commerce’”.

Biorac pod uwage fakt, iz w rozwazaniach postanowiono abstrahowac
od zagadnien technicznych, pomini¢to W dalszej analizie dziatlania w ramach
hipermarketu. Wydaje si¢ to wiasciwe ze wzgledu na histori¢ Internetu (np.
upadek wielkich przedsigbiorstw wirtualnych w USA) i na strukture polskiego
e-rynku. Hipermarket jest jednak bardzo dobra forma dystrybucji produktow
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i to zarowno dla firm produkcyjnych, jak i handlowych. Podstawowe cechy
hipermarketow to: szeroki i glgboki asortyment, wielu dostawcow z roznych
branz oraz ujednolicony mechanizm transakcyjny. W przypadku tego modelu
nalezy wyznaczy¢ trzy moduly i przypadajace na nie korzysci:

1. Dostawca:

a) dotarcie do szerszego grona klientow,

b) posredni dostgp do nowoczesnych rozwigzan i technologii infor-
matycznych,

) brak kosztow zwiazanych z prowadzeniem wiasnego sklepu inter-
netowego.

2. Klient:

a) wszystko w jednym miejscu ~ pod jednym adresem,

b) prosty interfejs,

¢) wysokie prawdopodobiefistwo uzyskania najnizszej ceny.
3. Administrator:

a) mozliwos¢ kreowania marki wilasnej,

b) bezposredni kontakt z klientem,

¢) duza autonomia w kreowaniu polityki cenowe;.

Skupienie si¢ na przedstawionych tu korzySciach daje podstawe do
kreowania strategii marketingowej zarowno dla dostawcy, jak i wiaéciciela
hipermarketu. Przy jej tworzeniu nalezy jednak pamigta¢ o podstawowych
ograniczeniach hipermarketow, czyli:

— ograniczona mozliwo$¢ poroéwnania ofert,

— brak lub ograniczenia w pozyskaniu informacji o producencie wyrobu,

- brak wplywu producenta na promocj¢ jego produktow.

4. Podsumowanie

Dziatalno$¢ w ramach handlu elektronicznego na rynku B2C jest warun-
kowana w znacznej mierze sposobem jej prowadzenia. Nie nalezy jednak
zapominac, ze zarowno w dzialalnosci tradycyjnej, jak i w e-handlu istotna
rolg odgrywa takze lokalizacja przedsigbiorstwa. W przypadku e-sklepow to
wiasnie ona warunkuje w duzej mierze dzialania marketingowe, wplywajac
przede wszystkim na sposob dotarcia do klientow i ich pozyskanie. Dlatego
tez marketingowe ujecie modeli handlu elektronicznego na rynku B2C jest
tak istotne i powinno zwraca¢ rOwnie baczna uwage co zagadnienia techno-
logiczne.
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MARKETING APPROACH TO E-COMMERCE MODELS ON B2C MARKETS

Despite the dynamic development of e-commerce some companies still forget that besides
the technical sphere of e-shops, marketing issues are also very important. The marketing
operations are just the implementation of technique aspects of e-store and in direct way they
effect a customer. The forming of marketing strategy effects in direct way the manner of
operation and localization of company in the Internet. This paper shows the characteristic of
basic models — manners of operation regarding localization — of e-commerce companies on
the B2C market.



