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1. Wstep

Internet to technologia, ktéra zdaniem duzej grupy oséb miata przyczynié sie
do zmiany wielu aspektéw naszej egzystencji. Wielkie nadzieje wigzano m.in. ze
zmiang w sposobie funkcjonowania handlu. Idea technologii, ktéra zmniejsza
dystans miedzy sprzedawcami, koszty poszukiwan najlepszej oferty oraz istot-
nie obniza koszty menu, bliska jest koncepcji konkurencji doskonatej. Model
funkcjonowania rynku znany juz od ponad stulecia miat szanse na zaistnienie
w praktyce. Wielu badaczy spekulowato, ze upowszechnianie sie Internetu spo-
woduje, ze rynki stang si¢ bardziej efektywne, ceny beda na poziomie kosztéw
marginalnych i przede wszystkim beda to ceny ujednolicone, czyli dyspersja
spadnie do zera.

W kwestii e-handlu i jego rozwoju trudno jest ustali¢, kiedy mamy do czy-
nienia juz z odpowiednio rozwinietym rynkiem i mozemy przystapi¢ do badania
oraz czym i w jaki sposdb rézni sie ta forma sprzedazy od handlu tradycyjnego.
Dane wskazujg m.in., ze w 2013 r. w Polsce dostep do sieci miato 71,9% obywa-
teli, w tym 68,8% dostep szerokopasmowy!. W podziale badanych na grupy wie-
kowe widaé¢ wyrazne réznice w dostepie do Internetu. W grupie oséb majacych
65 lat i wiecej tylko 14,1% korzysta z sieci, a z kolei w grupie 0os6b majacych
16-24 lat odsetek ten to 96,6%?. Choé¢ w kazdej grupie z roku na rok rosnie od-
setek 0s6b posiadajacych tacze internetowe, to istniejg pewne bariery dalszego
postepu w tej dziedzinie. 57,1% badanych odpowiada, ze nie zamierza korzystaé

L Spoleczenistwo informacyjne w Polsce 2013, http://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spo-
lecz_inform_w_polsce 10-2012.pdf.
2 Ibidem.
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z Internetu, poniewaz nie odczuwa takiej potrzeby?. Wérdd oséb korzystajacych
z Internetu 45% to osoby, ktére kupujg produkty lub korzystajg z ustug w sieci®.
Wsréd argumentéw przemawiajacych za kupowaniem w Internecie 80% bada-
nych wskazalo na nizsza cene niz w tradycyjnych sklepach, a 71% na wygode;
pozostale czynniki majg znikome znaczenie. Z danych, ktére dotycza odpowiedzi
na to pytanie w poszczegdlnych grupach wiekowych, wynika wyraznie, Ze cena
wazniejsza jest dla oséb mlodszych, a czesto$¢ wskazywania na wygode ro$nie
wraz z wiekiem. Wéréd produktéw najczes$ciej kupowanych przez Internet
znajduja sie: ksiagzki, ptyty i filmy (51% kupujacych w sieci wskazalo te grupe),
sprzet RTV i AGD (37%), odziez, bizuteria i dodatki (36%), wyposazenie domu
i ogrodu (28%)°. Jesli chodzi z kolei o spos6b dotarcia do oferty sklepéw inter-
netowych, to w badaniach Trusted Shops 63% badanych wskazato na strone juz
raz odwiedzonego sklepu, 50% na wyszukiwarke, 42% na poréwnywarki cenowe,
39% na znanag marke®. W raporcie E-commerce w Polsce oczami internautéw
na pytanie ,\W jaki sposéb najcze$ciej rozpoczynasz poszukiwania produktéw
w Internecie” 29% wskazato na wyszukiwarke, 26% na aukcje internetowe,
14% przeszukuje oferty znanych im sklepéw, 13% korzysta z poréwnywarek,
a 5% korzysta z serwiséw z opiniami i recenzjami’. W tym samym badaniu
wsréd oséb kupujacych w sieci tylko 59% zna poréwnywarki cenowe, wiec —jak
na razie — to narzedzie do wyszukiwania najkorzystniejszej oferty nie cieszy sie
duza popularnoscig wsréd internautéw?. Znajomosé konkretnych serwiséw
bedacych poréwnywarkami cenowymi wskazuje wyraznie, ze na polskim rynku
mamy do czynienia z oligopolem, badani poproszeni o podanie nazwy poréw-
nywarki, ktéra przychodzi im na mysl jako pierwsza, wskazywali nastepujaco:
Ceneo — 71%, Skapiec — 23%, Nokaut — 16%, Allegro — 1%, a 24% badanych nie
bylo w stanie przypomnie¢ sobie zadnej nazwy®. Z badan serwisu sklepy24.pl
wynika, Zze w Polsce mamy do czynienia z w miare stalym tempem wzrostu
liczby sklepéw internetowych. W okresie od 2006 do 2012r. $§rednio rocznie
pojawialo si¢ 1500 nowych sklepéw i ostatecznie liczba ich wyniosta na koniec

3 Ibidem.

4 E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska, http://www.ecommerce.ge-
mius.pl.

5 E-commerce w Polsce oczami internautéw 2012, https://gemius.com/files/Raport%?20e-
-commerce.pdf.

6 Sprzedaz internetowa w Europie w 2012v. Trusted shops, www.trustedshops.pl.

7 E-commerce w Polsce oczami..., op.cit.

8 Ibidem.

9 Ibidem.
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tego okresu 12 117'°. Nadmienié nalezy, ze nie do korfica sg to firmy stricte in-
ternetowe, poniewaz prawie potowa z nich (46%) to sklepy, ktére majg réwniez
swoje tradycyjne placowki'l.

Powyzsze dane pokazuja, ze e-handel w Polsce nie jest jeszcze rozwiniety.
Odsetek ludzi, ktérzy maja dostep do Internetu, i tych, ktérzy kupuja w sieci, nie
jest wysoki. Konsumenci w sieci nie uzywajg zbyt czesto narzedzi, ktére pozwalajg
im na poréwnanie wielu ofert na jednej stronie, a handlowcy z kolei, wiedzac,
ze nie jest to popularna aplikacja, nie sg bardzo zainteresowani inwestowaniem
w nig i wolg inne formy dotarcia do klienta. Czy przektada si¢ to na dyspersje
cen w Internecie?

2. Empiryczne badania nad dyspersjg cen dobr
homogenicznych sprzedawanych w Internecie

Whnioski wynikajace z teoretycznych modeli rozkladu cen na rynkach homo-
genicznych débr byly do tej pory wielokrotnie sprawdzane empirycznie. Autorzy
badan wybierali do nich z reguly dobra typu: ksiazki, ptyty CD i DVD, sprzet
elektroniczny itp., poniewaz sg to dobra posiadajgce zazwyczaj pewien unikalny
kod, wzgledem ktérego mozna wybraé konkretny model, unikajac w ten sposéb
heterogenicznosci. Drugi powdd to popularnosé tych produktéw w Internecie.
Dobra te jako pierwsze pojawily sie w sklepach internetowych i w wigkszo$ci
do tej pory stanowig kategorie najpopularniejsze. Podsumowanie tych badan
znajduje sie w ponizszej tabeli.

10 eHandel Polska 2012. Sklepy 24, http://www.sklepy24.pl/download/raport-ehandel-pol-
ska-2012.pdf.
11 Tbidem.
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Tabela 1. Dyspersja cen w Internecie. Podsumowanie wynikéw badan

Autorz Kategoria Liczba Wzgledne
ba. dar’ly Okres badan | produktow iich badanych zréznicowanie
liczba sprzedawcéw (W %)
Bailey luty 1997- ksigzki (125) 8 -
(1998) styczen 1998
luty 1997- CD (108) 9 -
marzec 1997
oprogramowanie 35 -
(104)
Brynjolfson | luty 1998- ksigzki (20) 8 33
i Smith maj 1999
(2000) luty 1998- | CD (20) 8 25
maj 1999
Clayiinni | kwiecien ksigzki (107) 13 27-73
(2002) 1999
Clay, sierpien 1999 | ksigzki (399) 32 32-65
Krishnan —styczen 2000
i Wolff
(2001)
Clay i Tray |2001 ksigzki (95) 9 23-42
(2001)
Baye, listopad 1999 | elektronika (36) $rednio 20 57*
Morgan, —-maj 2001
Schelten
(2004)
Pan, listopad 2000 | ksigzki (105) $rednio 12 48,9
Ratchford CD (43) 51
i Shankar
(2003) DVD (96) 43,7
komputery 34,4
stacjonarne (105)
Pan, listopad 2000 | laptopy (105) $rednio 12 25,7
Ratchford palmtopy (37) 37,1
i Shankar oprogramowanie 35,6
(2003) programow '
(51)
elektronika (66) 31
tacznie osiem 38,5
kategorii
CD (120) 39,3
DVD (103) 32,29
komputery 15,01
stacjonarne (107)
laptopy (96) 17,87
palmtopy (52) 30,26
oprogramowanie 18,95
(120)
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Autorz Kategoria Liczba Wzgledne
ba daﬁy Okres badan | produktéw iich badanych zréznicowanie
liczba sprzedawcow (w %)
elektronika (94) 22,12
tacznie osiem 28,7
kategorii (826)
Pan i inni luty 2003 ksiagzki (141) $rednio 9 48,9
(2003) CD (108) 51,04
DVD (110) 43,67
komputery 34,39
stacjonarne (41)
laptopy (110) 25,7
palmtopy (49) 37,1
oprogramowanie 35,58
(100)
elektronika (110) 30,99
lacznie osiem 28,8
kategorii (769)
Ancarani marzec— ksiazki i CD - przy czystych cenach
(2002) kwiecien ksiazek dyspersja
2002 nizsza o 5%
przy cenach
z dostawg dyspersja
ros$nie o 6% i jest
wieksza o 1% od
offline
CD - ceny bez
dostawy — dyspersja
nizsza o 3%
CD - ceny z dostawg
— dyspersja wyzsza od
offline o0 5%

Ge, Shao 2004 ksigzki 5 15,2%%*

(2004)

Xing (2010) | 2000-2002 DVD 10 dyspersja wsréd
MCR (multi channel
retailing) wicksza niz
wséréd dotcoméw

* obliczane na podstawie réznicy miedzy najmniejsza i najwieksza warto$cig ceny produktu podzie-
lonego przez warto$¢ minimalng ceny produktu

** obliczane na podstawie réznicy miedzy najmniejsza i najwigkszg warto$cig ceny produktu podzie-
lonego przez warto$¢ maksymalng ceny produktu

Zrodto: M. Krzesaj, Rozproszenie cen produktéw homogenicznych w internecie, http://mikroekonomia.
net/system/publication_files/741/original/4.pdf?1315213995 (data dostepu: 12.07.2014); X. Xing, Can
price dispersion be persistent in the Internet markets, ,Appplied Economics” 2010, vol. 42, s. 1927-1940;
F. Ancarani, Pricing and the internet: frictionless commerce or pricer’s paradise?, ,European Manage-
ment Journal” 2002, vol. 20, s. 680-687; Z. Ge, Y. Shao; Analysis of price dispersion in e-market
a case study, 4th International Conference on Electronic Business, http://iceb.nccu.edu.tw/proce-
edings/2004/Paper/CN022-paper.pdf (data dostepu: 14.06.2014).
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Z powyzszej tabeli wynika jasno, ze dyspersja cen w Internecie nie znikta,

a czasem wrecz przeciwnie — jest wieksza niz w tradycyjnym handlu. Tak jak

wskazywaly na to modele teoretyczne, cze$é dyspersji zapewne mozna wyttu-

maczy¢ istnieniem konsumentéw cechujacych sie r6znymi poziomami kosztéw
poszukiwan najnizszej ceny. W warunkach handlu elektronicznego réznice

w kosztach mozna ttumaczy¢ za pomocg réznych umiejetnosci informatycz-

nych, znajomosci takich narzedzi, jak: poréwnywarki cenowe, wyszukiwarki,

serwisy oceniajace sklepy internetowe, katalogi sklepéw czy serwisy aukcyjne.

Oprécz tej kwestii istotne sg réwniez pewne czynniki metodologiczne, ktore

dotyczg przeprowadzanych badan nad dyspersja. Przedstawione zostang one

pokrétce ponizej:

— ukryta heterogeniczno$é — zdaniem m.in. E. Hopkinsa dyspersja cen moze
by¢ tlumaczona przez zdywersyfikowanie produktu, ktére nie jest widoczne
od razu; produkty jednorodne moga mie¢ dodane pewne cechy, o ktérych nie
jest np. informowany konsument korzystajacy z wyszukiwarki czy poréwny-
warki!'?; D. Bounie wraz ze wspo6tpracownikami uznatl, Zze nalezy odrzucaé
pewna cze$¢ zebranych cen débr homogenicznych (np. gérny percentyl)
ze wzgledu na to, ze ksigzka moze posiadaé¢ autograf autora, co znacznie
podnosi warto$é¢ egzemplarza i powoduje, ze nie jest to juz dobro homoge-
niczne'3; autorowi tej pracy podczas badan zdarzylo si¢ trafi¢ na ksigzke,
do ktérej dodany byl gratis, ttumaczacy zapewne najwyzsza cene sposréd
wszystkich sklepéw;

— ceny proponowane a ceny transakcyjne — praktycznie we wszystkich bada-
niach w liczeniu poziomu dyspersji bierze sie pod uwage ceny, ktére sg pro-
ponowane przez sklepy internetowe, a nie ceny transakcyjne; E. Hopkins
stwierdzil, ze ,ci, ktérzy daja wysokie ceny, moze po prostu nic nie sprze-
dajg?”'4; sklepy, ktére proponuja wysokie ceny, z czasem mogg je przeciez
obnizy¢, zwlaszcza gdy wczesniej nie udato sie nic sprzedaé; jedynym zna-
nym autorowi badaniem, w ktérym podjeto trud okreslenia cen transakcyj-
nych, jest wspominane juz badanie D. Bounie’go i innych, przeprowadzane
na Amazonie; przyjeto w nim nastepujaca definicje transakcji — jesli oferta

12 B, Hopkins, Price dispersion, w: The New Palgrave Dictionary of Economics, red. S.N. Dur-
lauf, L.E. Blume, Palgrave Macmillan, New York 2008.

13- D. Bounie, B. Eang, M. Sirbu, P. Waelbroeck, Online proce dispersion. What can we learn
from Amazon Marketplace?, 2009, http://innovation-regulation?.telecom-paristech.fr/wpon-
tent/uploads/Documents/thematiques/Digital_Distribution/Discussionwaterman.pdf (data
dostepu: 20.07.2014).

14 E. Hopkins, op.cit.
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znikneta i nie powrdcila po wiecej niz 2 dniach, to oznacza, ze produkt
zostal sprzedany'’; autorzy przyznajg w artykule, Zze metoda ta ma swoje
wady, poniewaz znikniecie oferty z Amazona moze po prostu oznaczaé, ze
ta sztuka zostala sprzedana gdzie indziej (po nieznanej cenie); sprzedawca
moze réwniez sprzedaé¢ dang sztuke i na drugi dzien wystawi¢ nastepna,
a transakcja ta wedtug przyjetych zasad nie zostanie zaliczona jako sprzedaz;
— miara dyspersji — w tabeli 1 mozna odnalez¢ wiele warto$ci dyspersji, ale
zaznaczono, ze cze$¢ badan zawierala inne miary; najczeSciej jako miare
dyspersji mozna spotkaé po prostu odchylenie standardowe, ale zdarza sie, ze
miarg dyspersji jest r6znica miedzy ceng maksymalng i minimalng podzielong
przez cene minimalng (lub maksymalna); zupelnie inng metode przyjat Baye,
wskazujgc, ze dyspersja to réznica miedzy dwiema najnizszymi cenami'®.

3. Dyspersja cen ksigzek w polskich ksiegarniach online

W badaniach nad zréznicowaniem cen w ksiegarniach online przyjeto pewien
ograniczony zestaw ksigzek. Podobnie jak w wielu innych tego typu badaniach
postanowiono wybraé cze$é najlepiej sprzedajacych sie w danym okresie ksigzek
i cze$¢ wybranych przez autora. W ponizszej tabeli przedstawiono analizowane
tytuly, 5 pierwszych to bestsellery sieci Empik, a 5 kolejnych to pozycje wybrane
przez autora.

W badaniu przyjeto réwniez dwa sposoby wyszukiwania najlepszej oferty
przez konsumentéw. Pierwszy z nich to korzystanie z wyszukiwarki interneto-
wej — skoro przytoczone wcze$niej wyniki badan wskazywaty, ze znaczna czes$é
internautéw nie zna badz nie uzywa poréwnywarek cenowych, to muszg oni
przegladaé oferty w inny spos6b. Oprécz odwiedzania stron ksiegarn, w ktérych
dokonano wczes$niej jakiego$ zakupu, to wlasnie wyszukiwarki internetowe
stanowig najprostszg i najczeSciej wybierang opcje. W Polsce najpopularniejszg
wyszukiwarka jest wcigz Google i to wlasnie ona postuzyta do wyszukiwania
ofert — wiekszo$¢ internautéw nie przeglada wiecej niz pierwsza strone z wy-
nikami wyszukiwan, dlatego tez wzieto pod uwage wyltgcznie oferty ksiegarn
pojawiajacych sie na pierwszej stronie wynikéw.

15 D. Bounie, B. Eang, M. Sirbu, P. Waelbroeck, op.cit.
16 A. Civan, M. Oktay, C. Tunz, Information and Price Dispersion on Net, METU Studies
in Development” 2008, vol. 35(2), s. 249-264.
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Tabela 2. Pozycje ksigzkowe analizowane w badaniu

Tytut ksigzki

Autor

Grand

Janusz L. Wisniewski

Zdrada

Paulo Coehlo

Glosy Pamano

Jaume Cabré

Stulatek, kiory wyskoczyt przez okno i znikngt

Jonas Jonasson

Wieczne Zycie

Bernd Heinrich

Swiatoholicy

Aleksandra i Jacek Pawliccy

Wiele demonow

Jerzy Pilch

Osci

Ignacy Karpowicz

Moja walka

Karl Ove Kanusgard

Lalki w ogniu

Paulina Wilk

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Drugi sposéb wyszukiwania najkorzystniejszej oferty to korzystanie z poréw-
nywarki cenowej. Tutaj réwniez wybor zostal ograniczony do najpopularniejszej
aplikacji, ktérg jest Ceneo. W tym przypadku przeanalizowano wszystkie oferty
pojawiajace sie po wpisaniu danego tytulu w oknie wyszukiwarki. Z oczywistych
wzgledéw jest wiec tutaj o wiele wiecej ofert niz w przypadku wyszukiwarki
internetowe;j.

Problemy, jakie mozna bylo napotkaé¢ podczas badania, to m.in. fakt, ze
wpisujac w wyszukiwarce internetowej hasto w postaci nazwiska autora i tytutu
ksiazki plus ,ksiegarnia”, nie mamy pewnosci, ze otrzymamy wynik w postaci
ofert ksiegarn online. Posréd wynikéw bedacych na pierwszej stronie czesto
mozna znaleZé strony z recenzjami ksigzek. Dodatkowa trudno$cig jest to, ze
precyzujac w ten sposéb zapytanie, w zaden sposéb nie jesteSmy w stanie do-
wiedzie¢ sig, czy otrzymamy oferte ksigzki w oktadce miekkiej, twardej czy tez
w postaci e-ksigzki lub audioksiazki. W przypadku korzystania z poréwnywarki
cenowej poszczegblne wydania ksigzek sg umieszczone osobno, wiec zdecydowa-
nie prosciej jest poréwnywacé ceny konkretnej pozycji. W zasadzie wtedy dopiero
mozna méwi¢ o homogeniczno$ci danego dobra. Wyniki przeprowadzonych
badan zamieszczone sg w ponizszej tabeli.
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Tabela 3. Dyspersja cen wybranych ksiazek

(max-— Odchy- / . Wsp(’)?-

Tytul Cena ’ Qena min)/ lenie Srednia czypnlk

maksymalna | minimalna max standar- cena zmien-
dowe nosci

Wyniki bez uwzglednienia kosztéw dostawy (ceneo.pl)
Grand 39,90 25,38 0,36 3,35 30,25 0,11
Zdrada 37,90 25,20 0,34 2,77 29,59 0,09
Glosy Pamano 49,90 31,80 0,36 4,18 38,08 0,11
Stulatek, ktory... 32,90 21,90 0,33 2,63 25,83 0,10
Wieczne Zycie 34,40 21,00 0,39 3,54 26,73 0,13
Swiatoholicy 40,00 24,99 0,38 3,99 31,86 0,13
Wiele demonéw 44,90 27,65 0,38 4,38 34,80 0,13
Osci 36,90 23,49 0,36 3,36 28,74 0,12
Moja walka 44,90 27,50 0,39 3,87 34,16 0,11
Lalki w ogniu 34,90 22,44 0,36 3,58 27,18 0,13
Wyniki z uwzglednieniem kosztéw dostawy (ceneo.pl)
Grand 48,00 31,37 0,35 4,48 38,62 0,12
Zdrada 47,00 31,20 0,34 4,16 38,07 0,11
Glosy Pamano 59,90 38,88 0,35 4,94 46,26 0,11
Stulatek, ktory... 42,00 27,90 0,34 3,93 33,81 0,12
Wieczne zycie 42,10 28,42 0,32 4,07 34,36 0,12
Swiatoholicy 49,00 32,34 0,34 4,73 40,01 0,12
Wiele demonéw 52,90 34,96 0,34 5,22 43,07 0,12
Osci 46,14 29,49 0,36 4,27 36,83 0,12
Moja walka 52,90 33,50 0,37 4,66 42,19 0,11
Lalki w ogniu 42,90 28,42 0,34 4,10 35,02 0,12
Oferty wyszukane przez Google

Grand 36,99 28,9 0,21 3,21 32,81 0,098
Zdrada 34,1 27,06 0,20 2,09 29,21 0,071
Glosy Pamano 39,9 34,92 0,12 2,39 37,42 0,063
Stulatek, ktory... 29,85 21,9 0,26 3,12 25,53 0,122
Wieczne Zycie 31,99 23,73 0,25 3,00 28,51 0,105
S'Wiatoholicy 37,99 25,49 0,32 5,44 28,33 0,192
Wiele demonow 41,8 22,5 0,46 7,09 33,30 0,212
Osci 34,4 23,49 0,31 3,52 30,05 0,117
Moja walka 41,2 27,5 0,33 4,62 33,65 0,137
Lalki w ogniu 32,49 26,18 0,19 1,98 29,77 0,066

Zr6dlo: opracowanie wiasne.
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Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzajg pewne oczywiste wnioski,
takie np. jak to, ze korzystanie z poré6wnywarek cenowych jest oplacalne.
Tylko w jednym przypadku na 10 wyszukiwarka znalazta bardziej korzystng
oferte od tych, ktére byly w poréwnywarce Ceneo (co nie oznacza np. tego, ze
korzystanie z innej poréwnywarki mogloby da¢ inne wyniki). Na takie wyniki
mogta mie¢ oczywiScie wplyw metoda badan, ograniczajaca liczbe branych pod
uwage wynikéw wyszukiwania do 10 (pierwsza strona wynikéw). Gdyby dany
konsument przegladat wiecej stron z wynikami, zapewne wyniki badan mogtyby
by¢ bardziej korzystne dla wyszukiwarek. Najwazniejsze wyniki odnosnie do
tematu pracy to oczywisdcie poziom zmiennos$ci cen. Nie jest zaskakujace to,
ze podobnie jak w przywotanych wczesniej badaniach ceny ksigzek w polskich
ksiegarniach online r6znig sie i réznica ta jest znaczna. Wspoétczynnik zmien-
nos$ci waha sie w przypadku wynikéw dziatania poréwnywarki cenowej od 0,09
do 0,13, a w przypadku wyszukiwarki Google 0,06 az do 0,21. Przyjmujac jako
miare dyspersji réznice miedzy najmniejszg i najwiekszg ceng podzielong przez
cene maksymalnag, nalezy stwierdzi¢, ze wyniki potwierdzaja znaczng dyspersje
cen. Wskaznik ten w przypadku Ceneo (facznie dla cen samych ksigzek i cen
z dostawg) jest w przedziale od 0,32 do 0,39, a dla Google od 0,19 az do 0,46.
Najwyzszy wynik osiggnieto dla ksigzki Wiele demondéw J. Pilcha, ktérg mozna
bylo kupié najtaniej za 22,5PLN, a najdrozej za 41,8 PLN. Réznica miedzy tymi
cenami jest wieksza niz najwyzsze znalezione w badaniu koszty dostawy.

4. Podsumowanie

Badanie potwierdzito istnienie zréznicowania cen ksigzek w Internecie,
ale nie mozna oprze¢ sie pokusie krytycznego spojrzenia na metode badan.
Gléwnym zarzutem podnoszonym juz w pracy jest branie pod uwage jedynie
cen proponowanych przez sprzedawcéw. Podczas zbierania danych do badan
mozna bylo zauwazy¢, ze duzy wplyw na poziom dyspersji miat jeden sklep, ktory
praktycznie w przypadku kazdej ksigzki miat najwyzsze ceny, a poréwnywarka
wskazywala, Zze nikt nie dodal opinii dla tego oferenta. Oznaczaé to moze, ze
ksiegarnia ta nie sprzedaje zbyt wielu pozycji i z czasem moze by¢ zmuszona
do zmiany swojej polityki cenowej. Dla uzyskania lepszego obrazu dyspersji cen
konieczne jest opracowanie metody badan pozwalajgcej na sprawdzanie, ktéra
z pozycji zostala sprzedana, a ktéra pozostaje ,na poétce”.
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Istotnym problem, na razie pominictym w tej pracy, jest kwestia nie tylko
zrdéznicowania, ale i wysokos$ci cen w Internecie. Wyniki badan w tym zakresie
sg sprzeczne, cze$¢ potwierdza nizsze ceny produktéw sprzedawanych online
w poréwnaniu ze sklepami tradycyjnymi, ale po uwzglednieniu kosztéw dostawy
przewaga Internetu znika automatycznie. W tym przypadku réwniez najistotniej-
sza wydaje sie metoda badan, poniewaz bardzo duze znaczenie ma lokalizacja
klienta i rodzaj wybranej przez niego przesytki. W niniejszej pracy przyjeto
jako koszt dostawy wysylke do paczkomatu lub przesylke Poczty Polskiej lub
kurierem, w zalezno$ci od tego, ktéra z nich byta najtansza. W takim przypadku
osoby, ktére sg pozbawione dostepu do paczkomatu, musiatyby uznaé wyniki
za malo wiarygodne i konieczne byloby dostosowywanie kosztow wysytki od
nowa. Mieszkanicy wiekszych miast majg réwniez z regulty mozliwosé skorzy-
stania z tzw. odbioru osobistego, czyli przegladania oferty i dokonania zakupu
w Internecie oraz odebrania ksigzek w tradycyjnych placéwkach.

Na koniec rozwazan warto tez zaznaczyé, ze wyniki znacznie zmienityby
sie, gdyby przyjaé, ze klient chce zakupié jednorazowo kilka pozycji. Wtedy
cze$¢ ksiegarn stosuje rabaty przy zakupach powyzej danej kwoty oraz swiad-
czy darmowe przesytki. Wysoko$¢ cen oraz ich zréznicowanie mogloby wtedy
przyjmowac zupetnie inne warto$ci.
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Book price dispersion in Polish online bookstores

Summary: The goal of the article is to analyse differences in prices on the Polish
online bookstore market. According to the expectations of many researchers, electronic
markets should be a good approximation of the perfect competition market, i.e. a single
price should exist there. Previous studies in other countries have not confirmed these
expectations and price dispersion was observed in markets of homogeneous goods
(such as books, CDs and DVDs). Moreover, dispersion was sometimes higher than
in traditional markets. The paper presents the results of previous studies on price dis-
persion of homogeneous goods sold online and describes factors that may be causing
this variation. The conducted research includes 10 books that were best-sellers on
the Polish market when the article was being written. It was assumed that consum-
ers looking for books online can choose among a variety of tools — search engines or
shopping bots. Therefore, the study attempted to find out which of these tools were
the most effective in finding the best offer.

Keywords: price dispersion, e-commerce, dispersion measures



