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MARKETINGOWE UJĘCIE MODELI HANDLU ELEKTRONICZNEGO

NA RYNKU B2C

1. Z d efin iow an ie pojęć

Pojęcie „electronic Com m erce” jest stosowane i interpretow ane w sposob 

bardzo różnorodny i niejednoznaczny, a co się z tym bezposie m o wiąże, 

w literaturze znajduje się wiele definicji tego pojęcia. Światowa Organizacja 
H andlu (W TO) definiuje e-commerce jako produkcję, reklamę, sprzedaz 
i dystrybucję produktów  poprzez sieci teleinformatyczne. Zakres przed-

m iotow y e-com m erce obejm uje zatem  tresc m erytoryczną pojęcia dzia-
łalności gospodarczej w rozumieniu ustawy z dnia 19 listopada 1999 r. 

Prawo działalności gospodarczej (D z.U ., nr 10!, poz. ze zm.), g yz
kluczowe dla kwalifikacji wszystkich przejawów aktywności gospodarczej 
e-commerce jest użycie do kontaktów  zewnętrznych (konsum enci, podm ioty 
gospodarcze, adm inistracja publiczna) elektronicznych nośnikow lnlorm acji . 
Zakres przedm iotow y pojęcia e-commerce obejmuje obok działalności han-
dlowej również znaczny obszar działalności usługowej i wytwórczej, a zatem 
pojęcie handlu  elektronicznego nie spełnia podstawowego w arunku zgo-
dności co do jego zawartości merytorycznej. D latego też szczególnie istotne 
wydaje się zdefiniowanie przedm iotu dalszych rozważań. Za przedsiębior-

stwo handlow e należy zatem uznać jednostkę gospodarczą (zespół ludzi, 
środków m aterialnych i finansowych) w yodrębnioną organizacyjnie, eko-
nomicznie i prawnie, wyspecjalizowaną w prowadzeniu działalności w sferze 

obro tu  tow arow ego, czyli w dokonyw aniu transakcji zakupu tow arów  
W celu ich dalszej odsprzedaży.2 Uzupełniając, m ożna ponad to  przyjąć, 

że handel to obró t dobram i m aterialnymi z wyłączeniem nieruchomości.

*" M gr, K a ted ra  Przedsiębiorstw  H andlowych, A kadem ia E konom iczna w Poznaniu
1 P o r :  h ttp ://w w w .m g.gov .p l/struk tu r/handusl/denm c.h tm  (dostęp: 8.06.2002), a także: 

http ://w w w .w to.org; h ttp://w w w .ecom m erce.about.com ; Ь и р . / / ^ ж \ о ^ .

2 M . Sławińska, Zarządzanie przedsiębiorstwem handlowym, PW E, W arszaw a 2002, s. 19.



Przyjęcie takiej nom enklatury daje możliwość określenia, k tóre przedsię-

biorstw o m ożna nazw ać handlow ym , a k tó re należy klasyfikow ać do 

innych form  prow adzenia działalności gospodarczej. M odelam i przedsię-

biorstw  hand lu  elektronicznego na rynku B2C będą zatem  sklepy in -

ternetow e -  specjalistyczne, uniwersalne oraz hiperm arkety. Nie m ożna 

do modeli e-handlu zaliczyć natom iast takich form, jak  aukcja internetow a 

czy serwisy ogłoszeniowe, gdyż nie prow adzą one działalności w sferze 

obrotu towarowego.

2. Sposoby i miejsca prowadzenia działalności handlowej w Internecie

Podstaw ow ą form ą prowadzenia działalności handlowej w Internecie stały 

się sklepy internetow e, które charakteryzow ane są jak o  serwisy WW W 

umożliwiające przeglądanie, wybór i nabywanie tow arów3. Najprostszy podział 

tych jednostek -  spotykany w literaturze przedm iotu -  to  podział na sklepy 

w ertykalne i horyzontalne. W dobie rozw oju pasaży handlow ych oraz 

tw orzenia serwisów internetow ych przez duże sieci sklepów wielkopowierz- 

chniowych dom inujących w tradycyjnym handlu taki podział wydaje się 

nieprzystający do w arunków  funkcjonow ania przedsiębiorstw . D latego pod 

względem sposobu prow adzenia działalności postanow iono wyróżnić na-

stępujące formy:

-  sklepy specjalistyczne,

-  sklepy uniwersalne,

-  hiperm arkety internetowe.

Podstaw ą tego podziału jest głębokość i szerokość asortym entu. D odat-

kowo należy zauważyć, iż In ternet stał się kanałem  dystrybucji produktów  

szczególnie istotnym  dla przedsiębiorstw produkcyjnych, k tóre to m ogą 

zamieniać tradycyjne sklepy przyzakładow e na firmowe sklepy internetowe

o zdecydowanie szerszym zasięgu oddziaływania na potencjalnego odbiorcę. 

W związku z tym wspom niane tu formy należy rozpatryw ać nie tylko pod 

względem asortym entu , ale także z uwagi na właściciela i miejsce w systemie 

dystrybucji danej jednostki handlowej. D latego też handel za pośrednictwem  

hiperm arketu należy rozważać na dwóch płaszczyznach:

-  zarządzania hiperm arketem  jak o  przedsiębiorstwem  handlowym ,

-  w ykorzystania hiperm arketu jako  kanału dystrybucji swoich produktów . 

Poszczególne płaszczyzny zostaną omówione w dalszej części artykułu.

3 B. G regor, M . Stawiszyński, e-Commerce, Oficyna W ydawnicza B ran ta , B ydgoszcz-Łódź 

2002, s. 129.



Podstawą prowadzenia działalności handlowej jest jednak nie tylko sposób, 

ale i miejsce (lokalizacja). Łącząc te dwa czynniki, można wyróżnić następujące 

modele prow adzenia działalności handlowej w Internecie:

1. Samodzielny sklep WWW:

a) własny serwis W W W  — http://w w w .w irtualny.com ,

b) działalność w ram ach pasażu handlowego4:

-  własny sklep -  h ttp ://pasaz.onet.p l,

-  sklep oferowany przez pasaż -  h ttp ://pasaz.w p.pl,

c) form a m ieszana -  http://pasaz.m erlin .com .

2. D ystrybucja produktów  za pośrednictwem hiperm arketów  -  h ttp ://

w w w .hiperm arket.pl.

M odele te różnią się od siebie zdecydowanie pod względem korzyści dla 

przedsiębiorstw a i możliwości zastosow ania narzędzi m arketingow ych w celu 

zaspokojenia potrzeb klientów.

3. Przyczyny i konsekwencje wyboru określonego modelu handlu B2C5

Proces założenia sklepu internetowego jako  formy sprzedaży ptoduktów  

jest pod względem technologicznym mało skomplikowany i tani w porównaniu 

z analogicznymi jednostkam i handlowymi działającymi tradycyjnie. Nie 

oznacza to jednak , iż wybór sposobu działania, a przede wszystkim samo 

działanie, w ram ach elektronicznego handlu jest zadaniem prostym. Większość 

firm podczas p lanow ania budżetu uruchom ienia internetow ego kanału  

sprzedaży koncentruje się na kosztach stałych, takich jak  utrzym anie serwisu, 

budow a m echanizm ów autom atyzacji zamówień, koszty wykonania layoutu. 

Zdaniem  ekspertów, budżety e-commerce są przektaczane głównie z powodu 

ukrytych kosztów, nie związanych z warstwą technologiczną. Analitycy z firmy 

Aberdeen G roup  podkreślają, że menedżerowie planujący wejście firmy na 

rynki elektroniczne powinni wrócić do podstaw  założeń otganizacyjnych. 

Istotnym  kosztem, który musi być uwzględniony w przypadku komercyjnych 

witryn, jest system szybkiej odpowiedzi na zapytania klientów oraz integracja 

obsługi tradycyjnej z internetow ą, często w ram ach cali centre . W związku 

z tym m ożna określić kilka cech wyróżniających sklepy internetowe działające 

samodzielnie:

~  4 Pasaż internetowy, czyli miejsce gdzie zgrupowana jest oferta wielu sklepów internetowych.

Por.: B. G regor, M. Stawiszyński, op. cii., s. 143.

5 Punk t napisany przy w spółpracy z SK N „c-Com m erce” przy K atedrze Przedsiębiorstw

H andlow ych A kadem ii Ekonom icznej w Poznaniu.

6 U kryte k o szty  w sprzedaży wielokanałowej, h ttp ://w w w .m odernm arketing .p l (dostęp:

12.06.2002).



-  asortym ent -  wyspecjalizowany w danym  segmencie (wąski i głęboki),

-  oferta skierow ana jest do konkretnych segmentów -  chęć zaspokojenia 
jasno  zdefiniowanej potrzeby klienta,

-  dbałość o jakość udostępnianej oferty -  konkretnego p roduk tu ,

-  silne jednostki, nastaw ione nie tylko na sprzedaż -  potrafiące zapewnić 
także obsługę m arketingow ą (kom unikację) oraz usługi dodatkow e.

• Szybki dostąp do 

danych adresow ych

• D la firm y m ożliw ość 

w yróżnienia (np. 
w yeksponow anie 
w w ynikach 
wyszukiw ania)

• Np. pasaż Panoram y Firm

produktu decyduje o sukcesie

• Na przykład, 
pasaż W irtualnej Polski

• Zaufanie do pasażu

• U proszczona naw igacja

• Szybkość ładow ania strony

• Posiadanie w łasnego sklepu 
nie jes t koniecznością

• N iższe koszty niż 
u trzym yw anie własnej 
w itryny internetow ej

• N ic w ielkość firm y a jakość

• Firm a w zbudza zaufanie

• Pozwala na prom owanie 
sklepu w szerszej 
perspektywie

• Sprzedawca sam decyduje 
o wyglądzie strony

• Pozwala wyeksponow ać 
znaki towarowe

• Np. pasaż Onetu

R y s u n e k  ł . Rodzaje pasaży handlow ych o raz  ich cechy 

Ź r ó d ł o :  opracow anie SK N „e-C om m erce”

Podstawową decyzją marketingową w tej grupie przedsiębiorstw jest sposób 
dotarcia do klienta, a następnie metody wpływające na jego utrzymanie. 
Prowadzenie samodzielnej jednostki handlowej jest obecnie w Polsce narażone 

na pow ażne trudności wynikające m.in. z liczby użytkow ników  Internetu, 
ich zamożności, a także umiejętności korzystania z sieci. D latego też widoczna 
jest ogrom na dynam ika rozwoju pasaży handlowych. Podstaw ow e korzyści 
przem awiające za uruchom ieniem  działalności handlowej w takim  pasażu są 
następujące:

-  w pasażu zawsze jest większy ruch -  większa liczba klientów (zwłaszcza 

przy portalu),

-  nie po trzeba własnej domeny,



-  pasaż w zdecydowanej większości przypadków  sam prow adzi działania 

marketingowe,
-  jest to najszybsza i najtańsza forma rozpoczęcia sprzedaży wirtualnej.
Ponadto  m ożna w przejrzysty sposób sprecyzować korzyści dla klienta:

-  równoczesne przeszukiwanie wielu ofert,

-  bogatsza oferta i korzystne ceny,
-  ujednolicony wygląd -  prostsza nawigacja, wspólny koszyk.

Biorąc pod uwagę technologiczne aspekty działalności pasaży, można także 
wyróżnić podstawowe cechy mające wpływ na prowadzenie działalności 
marketingowej poszczególnych jednostek handlowych (rys. 1).

A nalizując sposób działania przedsiębiorstw oraz b iorąc za podstaw ę 

wcześniej wymienione modele działania e-sklepów, m ożna uznać, iż model 
mieszany — działanie samodzielne oraz równocześnie w ram ach pasażu — jest 
przeznaczony dla bardzo doświadczonych podm iotów  (wydaje się, że wy-

mieniony przykład przedsiębiorstwa M erlin potw ierdza tę opinię). M odel 
mieszany, czyli działanie zarówno w pasażu, jak  i poza nim jest warunkowany 
przede wszystkim zasobam i przedsiębiorstwa oraz kom petencjam i kadiy 

zarządzającej. Podstawowe elementy mające wpływ na wybór sposobu działania 

zostały przedstaw ione w tab. 1.

T  a b e l a  1

Cechy pasaży wpływające na decyzję o lokalizacji przedsiębiorstw a e-handlu

-------- --- Pasaż

Cecha ——

Produktow y

F in n
jednolity

interfejs

przekierow anie 

do w itryny sklepu

Brak dom eny i sklepu X X

Istniejąca dom ena i sklep X X

O graniczony budżet X

Początek wirtualnej działalności (oferta ograniczona) X

Sam odzielne rozliczenia (bez wspólnego koszyka) X

N azw a firm y tak  sam o w ażna jak  towar
X X

Sam odzielne kreow anie, wygląd sklepu
X

O ferta usług
X

Ź r ó d ł o :  o p ra c o w a n ie  SK.N „e-C om m erce  .

Biorąc pod uwagę fakt, iż w rozważaniach postanow iono abstrahow ać 
od zagadnień technicznych, pom inięto w dalszej analizie działania w ram ach 
hiperm arketu. W ydaje się to właściwe ze względu na historię Internetu (np. 

upadek wielkich przedsiębiorstw wirtualnych w USA) i na stiuk tu ię  polskiego 

e-rynku. H iperm arket jest jednak bardzo dobrą form ą dystrybucji produktów



i to zarów no dla firm produkcyjnych, jak  i handlowych. Podstaw ow e cechy 

hiperm arketów  to: szeroki i głęboki asortym ent, wielu dostaw ców  z różnych 

branż oraz ujednolicony mechanizm transakcyjny. W  przypadku tego modelu 

należy wyznaczyć trzy m oduły i przypadające na nie korzyści:

1. D ostaw ca:

a) dotarcie do szerszego grona klientów,

b) pośredni dostęp do nowoczesnych rozw iązań i technologii infor-

matycznych,

c) brak kosztów  związanych z prowadzeniem  własnego sklepu inter-

netowego.

2. Klient:

a) wszystko w jednym  miejscu -  pod jednym  adresem ,

b) prosty  interfejs,

c) wysokie praw dopodobieństw o uzyskania najniższej ceny.

3. A dm inistrator:

a) możliwość kreow ania m arki własnej,

b) bezpośredni kon tak t z klientem,

c) duża autonom ia w kreowaniu polityki cenowej.

Skupienie się na przedstawionych tu korzyściach daje podstawę do 

kreow ania strategii m arketingowej zarów no dla dostawcy, jak  i właściciela 

hiperm arketu. Przy jej tworzeniu należy jednak  pam iętać o podstaw owych 

ograniczeniach hiperm arketów , czyli:

-  ograniczona możliwość porów nania ofert,

-  brak lub ograniczenia w pozyskaniu informacji o producencie wyrobu,

-  b rak  wpływu producenta na prom ocję jego produktów .

4. Podsumowanie

D ziałalność w ram ach handlu elektronicznego na rynku B2C jest w arun-

kow ana w znacznej mierze sposobem jej prow adzenia. Nie należy jednak 

zapom inać, że zarów no w działalności tradycyjnej, jak  i w e-handlu istotną 

rolę odgryw a także lokalizacja przedsiębiorstwa. W przypadku e-sklepów to 

właśnie ona w arunkuje w dużej mierze działania m arketingow e, wpływając 

przede wszystkim na sposób dotarcia do klientów i ich pozyskanie. D latego 

też m arketingow e ujęcie modeli handlu  elektronicznego na rynku B2C jest 

tak istotne i pow inno zwracać równie baczną uwagę co zagadnienia techno-

logiczne.
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D espite the dynam ie developm ent o f e-commerce some com panies still forget th a t besides 

the technical sphere o f  e-shops, m arketing  issues are also very im portan t. T he m arketing 

operations are ju st the im plem entation o f technique aspects o f e-store and in direct way they 

effect a custom er. T he form ing o f m arketing strategy effects in direct way the m anner of 

operation  and localization o f com pany in the Internet. This paper shows the characteristic o f 

basic m odels -  m anners o f operation  regarding localization -  o f  e-com merce com panies on 

the B2C m arket.


