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Wartosc dla klienta w handlu elektronicznym
— koncepcja i narzedzia

1. Wstep

Handel elektroniczny to obszar dzialalno$ci gospodarczej, ktory charak-
teryzuje sie nieustannymi i dynamicznymi zmianami. Ponad dwie dekady od
pojawienia sie pierwszych sklepéw internetowych nadal wzbudza on szerokie
zainteresowanie wsrod badaczy. Swoja uwage koncentrujg oni w gléwnej mie-
rze na dwéch obszarach - zwigzanym z mozliwymi do zastosowania modelami
biznesu? i strategiami® oraz dotyczacym praktycznych porad w ksztalttowaniu
i prowadzeniu danego serwisu internetowego*. Samo pojecie e-handlu narodzito
sie wraz z poczatkami komercyjnego wykorzystania sieci Internet w potowie
lat 90., a tlo historyczne w tym przypadku stanowil szereg wydarzen®, wsrod
ktérych warto podkresli¢ zwtaszcza rozpoczecie dziatalnos$ci handlowej w sieci
WWW w 1995r. takich firm, jak: Amazon (najwickszy na $wiecie sklep inter-
netowy z ksigzkami), eBay (pierwsza internetowa aukcja) czy Dell (producent
sprzetu komputerowego, sprzedajacy swoje produkty bezposrednio uzytkowni-
kowi koficowemu). Sam Internet stal si¢c natomiast najszybciej rozwijajaca sie
technologia w historii ekonomii.

Przedsi¢biorstwa funkcjonujace w formacie handlu elektronicznego nalezg
do grupy podmiotéw gospodarczych, ktére z uwagi na wlasciwosci srodowiska

I Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydziat Zarzadzania.

2 Zob. W. Szpringer, Innowacyjne modele e-biznesu, Difin, Warszawa 2012; T. Doligalski,
Modele biznesu w Internecie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2014.

3 Zob. E. Ziemba, C.M. Olszak, Strategie i modele gospodarki elektronicznej, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007; D. Chaffey, Digital Business i E-Commerce Management,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016.

4 Zob. T. Hipsz, Firma w Internecie. Poradnik subiektywny, Helion, Gliwice 2012; M. Smaga,
T. Bonek, Jak zarabiac¢ w internecie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2015.

5 Zob.Y. Tian, C. Stewart, History of E-Commerce, w: Encyclopedia of E-commerce, E-gov-
ernment, and Mobile Commerce, red. M. Khosrow-Pour, Idea Group Reference, London 2006,
s. 560.
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internetowego (tj. m.in. szeroki dostep do informacji czy bardzo duzg liczbe
podmiotéw) podlegaja stosunkowo olbrzymiej konkurencji. Wobec tego uzasad-
nione wydaje sie pytanie o sposéb i narzedzia kreowania wartosci dla klienta
w e-handlu. Niewatpliwie stanowi ona bowiem jeden z kluczowych elemen-
téw w kontek$cie budowania satysfakcji i lojalno$ci klienta®. Dlatego zdolno$é
przedsiebiorstwa do wykreowania owej wartosci, zwlaszcza w dtuzszym okresie,
moze stanowié¢ o przetrwaniu i powodzeniu danego przedsiebiorstwa na rynku.

Gléwny cel niniejszego artykutu to przedstawienie autorskiej koncepcji two-
rzenia warto$ci dla klienta w e-handlu oraz znaczenia podstawowych narze-
dzi stosowanych w jej ramach. Realizacja tego celu wymagata wykorzystania
danych zaréwno ze zrédet wtérnych, jak i pierwotnych. W ramach zrédet wtor-
nych podstawowg metode zbierania danych stanowily studia literaturowe. Dane
stanowigce zrddta pierwotne zostaly natomiast pozyskane zaréwno poprzez nie-
sondazowg metode zbierania danych, tj. metode obserwacji, jak i metode son-
dazowag posrednig, tj. ankiete internetowg’.

2. Wartosc dla klienta w handlu elektronicznym
— podstawowe pojecia

W najprostszej i zarazem najbardziej zwieztej postaci elektroniczny handel
okresla si¢ mianem transakcji handlowych przeprowadzanych elektronicznie
przez Internet®. Wedlug nieco szerszej definicji autorstwa V. Zwassa handel elek-
troniczny to — précz prowadzenia transakcji biznesowych poprzez sieci telein-
formatyczne - takze udostepnianie informacji biznesowej oraz utrzymywanie
relacji biznesowych®. Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) definiuje natomiast
e-handel jako produkcje, dystrybucje, marketing i sprzedaz débr i ustug z wyko-
rzystaniem sieci teleinformatycznych!®. Literatura przedmiotu niewatpliwie
dostarcza rozmaitych definicji elektronicznego handlu, abstrahujac jednakze

6 R.B. Woodruff, Customer Value: The next source for competitive advantage, ,Journal of
the Academy of Marketing Science“1997, vol. 25, no. 2, s. 142.

7 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2011
(rozdziat 6-10).

8 http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/e-commerce [dostep 01.07.2016].

9 V. Zwass, Electronic Conumerce: Structures and Issues Aspects and Opportunities, ,Inter-
national Journal of Electronic Commerce” 1996, vol. 1, no. 1, s. 3-23.

10 M. Bacchetta, P. Low, A. Mattoo, L. Schuknecht, H. Wagerand, M. Wehrens, Special Stu-
dies — Electronic Commerce and the role of the WTO, WTO Publications, Geneva 1998, s. 1.
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od przywotywania kolejnych ich przyktadéw, warto podkreslié fakt, ze juz ich
krotki przeglad pozwala wskazaé na pewne podobienstwa, tj.:
» Scisly zwigzek z szeroko pojeta siecig teleinformatyczna;
* odwolanie sie w wiekszym badZ mniejszym stopniu do handlu w ujeciu funk-
cjonalnym (a wigc rozumianego jako zbiér funkcji posrednictwa w wymia-
nie towarowej'!).
Niemniej jednak nie negujg one w zadnym stopniu istnienia rowniez oczywistych
réznic i niescistosci w danym zakresie. Zrédet tak duzych rozbieznosci jest bar-
dzo wiele!? (m.in. nagminne i bledne utozsamianie e-handlu z e-biznesem, ktéry
jest pojeciem znacznie szerszym i daleko wykraczajacym poza ramy handlu).

Problem warto$ci dla klienta, pomimo ze zostal podjety przez badaczy ponad
40 lat wcze$niej anizeli zagadnienia zwigzane z handlem elektronicznym!3, podob-
nie jak e-handel wzbudza niestabngce zainteresowanie. W zakresie wspotczesnej
literatury marketingowej warto$¢ dla klienta czesto stanowi punkt wyjscia do
dalszych rozwazan, przy czym gtéwny nacisk ktadzie si¢ zwykle na proces jej
kreowania!*. Niewatpliwie z perspektywy jakiejkolwiek dziatalnosci gospodar-
czej odpowiedz na pytanie, w jaki sposéb stworzyé warto$é dla klienta, nalezy
uznaé za warunek sine qua non powodzenia na rynku. Kazdg oferte rynkowa
mozna bowiem scharakteryzowacd przez pryzmat dwoch elementéw, tj. jej war-
tosci oraz ceny. Co wazne, zwiekszenie lub zmniejszenie ceny nie zwieksza war-
tosci oferty, moze natomiast wplynaé na sktonnos$é¢ konsumenta do skorzystania
z niej. Klient bedzie bardziej sklonny wybraé te oferte, ktérej relacja wartosci
(w szerszym rozumieniu — korzysci) do ceny (w szerszym rozumieniu — kosztéw)
bedzie dla niego bardziej korzystna'® (rysunek 1).

11 Handel detaliczny: funkcjonowanie i kierunki rozwoju, red. J. Szumilak, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2004.

12 Zob. W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa 2007.

13 Termin ten do literatury z zakresu zarzadzania wprowadzil P. Drucker w 1954 r. Zob.
P. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2005.

14 H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentéw i przed-
sigbiorstw, PWE, Warszawa 2013.

15 J.C. Anderson, J.A. Narus, Business Marketing: Understand What Customers Value,
1998, https://hbr.org/1998/11/business-marketing-understand-what-customers-value [dostep
18.04.2016].
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(warto$¢ 1 —cena 1) (warto$¢ 2 — cena 2)

OFERTA 1 OFERTA 2

Rysunek 1. Wartos¢ i cena jako elementy oferty rynkowej

Zrédto: J.C. Anderson, J.

A. Narus, Business Marketing: Understand What Customers Value, 1998,

https://hbr.org/1998/1 1/business-marketing-understand-what-customers-value [dostep 18.04.2016].

Niewatpliwie jedng z gléwnych przyczyn zainteresowania tymi pojeciami

sg dynamiczne zmi

any, ktére im towarzysza. Zmiany w zakresie Internetu

i dostepnych technologii doprowadzajg do zmian w zakresie zachowan nabyw-

cow, te z kolei skutkujg zmianami w zakresie tego, co nabywcy postrzegajg jako

no$niki wartos$ci (rysunek 2).

Zmiany
w zakresie
Internetu
i dostepnych

* wszechobecne technologie mobilne,

* narzedzia personalizacji produktéw/ustug,
e web 3.0,

¢ internet rzeczy,

* wirtualna rzeczywisto$¢,

technologii

Zachowania
nabywcéw

e wzrost czasu spedzanego on-line, N
¢ spos6b komunikowania z otoczeniem,

¢ efekt ROPO i odwrécenego ROPO,

* wspéttworzenie tresci/produktéw/ustug,

* rosngca wiedza na temat przedsiebiorstw/produktéw/ustug,

e ... /

Wartosé
dla klienta

~

* konieczno$¢ uwzglednienia zmian w zachowaniach
konsumentéw

Rysunek 2. Wartos¢ dla klienta wobec zmian w zakresie Internetu i dostepnych

technologii

Zrédlo: opracowanie wilasne.

W obliczu takiej

sytuacji dziwi¢ moze fakt, ze kwestia tworzenia warto$ci

dla klienta w handlu elektronicznym (czy nawet szerzej — samym Internecie)
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stosunkowo rzadko znajduje odbicie w literaturze przedmiotu i stosunkowo
czesto sprowadzana jest gléwnie do perspektywy przedsiebiorstwa i wartoSci
klienta lub cyklu zycia klienta'®.

W ramach niniejszego artykulu proponuje si¢ przyjecie na bazie studiéw
literaturowych nastepujacych definicji:

* handel elektroniczny to forma handlu, ktéry stanowi cze$é biznesu interneto-
wego i polega na dokonywaniu transakcji kupna/sprzedazy produktéw/ustug
(materialnych oraz niematerialnych) za posrednictwem sieci Internet!’;

* ,warto$¢ dla klienta jest to nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez
klienta korzySci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi
z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu”s.

3. Kreowanie wartosci dla klienta — ogolna koncepcja

Koncepcja kreowania wartos$ci dla klienta w handlu elektronicznym!® obej-
muje wykorzystanie czterech podstawowych narzedzi, tj. architektury, oferty,
informacji, spolecznosci. Kazde z wymienionych narzedzi czerpie z klasycz-
nej koncepcji marketingu mix 4P E.J. McCarthy’ego?’. Zwigzek pomiedzy
narzedziami przedstawiono na rysunku 3. Podkreslenia wymaga fakt, ze jedng
z gléwnych przyczyn wyodrebnienia nowych narzedzi na bazie instrumentéw
4P (précz powszechnej znajomosci koncepcji McCarthy’ego zar6wno w $rodo-
wisku biznesowym, jak i akademickim, co zdecydowanie ulatwia zrozumienie
nowych narzedzi) stanowita wcze$niejsza ich analiza w odniesieniu do $rodo-
wiska internetowego, co przywotano w tabeli 1. Nie bez znaczenia byly réwniez

16 Zob. T. Doligalski, Internet w zarzqdzaniu wartosciq klienta, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2013.

17 Definicja autorska.

18 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005,
s. 74.

19 Koncepcja stanowi rozwiniecie koncepcji zaproponowanej po raz pierwszy przez autora
w ramach rozprawy doktorskiej, ktérej publiczna obrona odbyta sie w 2013 r. Instrumenty
tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym, http://www.wbc.poznan.pl/Conten-
t/251091/M.Lewicki-Instrumenty_tworzenia_wartosci_dla_klienta_w_handlu%?20elektronicz-
nym.pdf [dostep 23.08.2016].

20 Koncepcja po raz pierwszy przedstawiona w publikacji: E.J. McCarthy, Basic Market-
ing: A Managerial Approach, R.D. Irwin, Homewood 1964.
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wnioski z badan wtasnych (przeprowadzonych w formie wywiadéw grupowych
z klientami e-sklepéw).

promocja

‘t

WARTOSC DLA KLIENTA W E-HANDLU

Rysunek 3. Instrumenty tworzenia warto$ci dla klienta w handlu elektronicznym
w kontekscie koncepcji 4P McCarthy’ego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 1. Koncepcja 4P w odniesieniu do srodowiska internetowego

witryna WWW stanowi produkt poszerzony,

produkt charakteryzuje si¢ niematerialnoscig i réznym potencjalem

digitalizacji,

* asortyment produktéw danego przedsiebiorstwa pod wzgledem liczby

Produkt pozycji moze by¢ w zasadzie nieograniczony (zwlaszcza produktow
cyfrowych),

* mozliwo$¢é bardzo szerokiej indywidualizacji oferty,

informacje o produkcie sg powszechne i fatwo dostepne dla

potencjalnych klientow
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e poréwnywarki cenowe umozliwiajg btyskawiczne poréwnanie
réznych ofert pod wzgledem ceny,

dominuje konkurencja cenowa,

* stosowanie strategii cen wysokich jest utrudnione

Cena

* srodowisko internetowe sprzyja budowie kanaléw zeroszczeblowych,
* dochodzi do wyraznego skrocenia strumieni informacji i promocji
w kanatach,
¢ globalna skala dzialania jest ulatwiona,
* ogélny, znaczny wzrost elastyczno$ci niemal wszystkich dziatan
w zakresie systemu dystrybucji

Dystrybucja

* bezposredni kontakt z klientem poprzez liczne narzedzia
elektroniczne,

znaczne obnizenie kosztéw i czasu dotarcia z przekazem do licznej
rzeszy klientéw,

* mnogo$¢ dostepnych formatéw reklamy graficznej,

* mozliwo$¢ budowy spolecznosci wokoét e-przedsiebiorstwa

Promocja

Zrodto: M. Lewicki, Architektura sklepu internetowego jako instrument kreowania wartosci dla klienta,
,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 883, http://www.marketingirynek.pl/files/1276809751/file/zjazd_
katedr 2014 _mir8 nowy.pdf [dostep 23.08.2016].

3.1. Architektura?!

Architektura sklepu internetowego stanowi gléwny obszar kontaktu klienta
z danym e-sklepem. W jej ramach klient wykonuje szereg kluczowych w kontekscie
dokonania zakupu dziatan (poczawszy od poszukiwania dodatkowych informa-
¢ji, na samym zatwierdzeniu transakcji skonczywszy). W najprostszej linii wyraza
sie projektem (wygladem) strony WWW (na ktéry sktada sie przede wszystkim
szata graficzna oraz rozmieszczone w jej obszarze poszczegblne elementy strony).
Jest nie tylko jednym z podstawowych czynnikéw odrézniajacych poszczegdlne
e-sklepy (réwniez w ramach tej samej branzy), stajac sie dla klienta coraz czesciej
produktem poszerzonym, ale stanowi réwniez podstawowe narzedzie komunika-
¢ji i promocji sklepu. E-sklep i jego architektura, jako instrument tworzenia war-
tosci dla klienta, stanowig pochodng produktu i promocji z klasycznej koncepcji
marketingu mix i swoim zasiegiem obejmujg szereg dziatan, takich jak m.in.:
* sposOb uporzadkowania produktéw i przedstawionych informacji w witrynie;
* rozwigzania w zakresie dostepnych opcji sortowania i wyszukiwania informacji;
* rozwigzania w zakresie rejestracji w e-sklepie.

21 Instrument ten byl w cato$ci przedmiotem artykutu: M. Lewicki, Architektura sklepu in-
ternetowego jako instrument kreowania wartosci dla klienta, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8,
s. 883, http://www.marketingirynek.pl/files/1276809751/file/zjazd_katedr 2014_mir8 nowy.
pdf [dostep 23.08.2016].
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Kreowanie warto$ci w ramach architektury odbywa si¢ przede wszystkim
poprzez ksztaltowanie uzyteczno$ci strony, gléwnie w zakresie jej czytelno$ci
oraz sprawnos$ci i wygody wykonywania przez klienta poszczegélnych dziatan
na drodze do finalizacji transakcji.

3.2. Informacja®

Obszar kreowania warto$ci dla e-klienta zwigzany z informacjg na stronie
e-sklepu nalezy utozsamiaé¢ z wszelkimi informacjami umieszczanymi przez
e-sklep w ramach jego strony WWW. Zakres dostepnych dla klienta informacji
bedzie rézny w zalezno$ci od danej branzy (np. produkty z branzy RTV/AGD
wymagajg bardziej szczegbélowego opisu w stosunku do innych, zas branza odzie-
zowa zdecydowanie wyzszej jakosci zdje¢ produktéw itp.). Bedzie on rowniez
naturalnie ulegal zmianie wraz ze wzrostem zaangazowania klienta w proces
transakcyjny. Informacja na stronie e-sklepu wedle przyjetych zatozen stanowi
pochodng produktu, ceny oraz promocji z klasycznej koncepcji marketingu mix,
podstawowag zas$ jej funkcja jest funkcja komunikacyjna, wyrazana w pierwszej
kolejnosci wtasnie poprzez strone WWW sklepu. Za podstawowe elementy skta-
dajgce sie na informacje e-sklepu mozna przyjaé m.in.:

e dane kontaktowe sklepu i dostepne formy kontaktu ze sprzedawca;
* zakres informacji dotyczacych danego produktu;
* zakres informacji dotyczacych przebiegu realizacji danego zamdwienia.

Sklep internetowy, korzystajac z informacji na swojej stronie WWW, moze kre-
owac warto$¢ dla klienta przede wszystkim w dwéch ptaszczyznach, tj. poprzez
ksztaltowanie uzyteczno$ci strony w zakresie zaspokajania wszelkich potrzeb
informacyjnych klienta oraz poprzez ksztatltowanie mozliwie szerokiego spek-
trum dostepnych form kontaktu.

3.3. Oferta®®

Narzedzie to obejmuje zdecydowanie najwicksza liczbe elementéw spo-
$rod wszystkich wyréznionych narzedzi, stanowi réwniez bezposredni wyraz

22 Instrument ten byl w catosci przedmiotem artykutu: M. Lewicki, Informacja na stronie
sklepu internetowego jako instrument kreowania wartosci dla klienta, ,Nieréwnosci Spoleczne
a Wzrost Gospodarczy“, z. 45, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2016,
https://www.ur.edu.pl/file/101787/35%20Lewicki%20M..pdf. [dostep 23.08.2016].

23 Instrument ten byl w catosci przedmiotem artykutu: M. Lewicki, E-shop offer as a tool
creating value for the customer, w: Business Challenges in the Changing Economic Landscape,
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tworzonej dla klienta warto$ci. W ramach owego narzedzia sa podejmowane
decyzje odnosnie do kwestii absolutnie kluczowych z punktu widzenia tak
przedsiebiorstwa, jak i klienta, w tym dotyczace m.in.: wyboru i ksztatltowania
asortymentu, sposobéw pobudzania sprzedazy czy dostepnych form ptatnosci
i dostawy towaru. Narzedzie to determinuje rowniez charakter/branze dziatal-
nosci danego e-sklepu. Oferta stanowi pochodng kazdego z instrumentéw 4P,
Obejmuje takie elementy, jak m.in.:
* stosowanie ofert specjalnych/promocji/rabatéw;
* ksztaltowanie konkurencyjnego poziomu cen produktéw;
* mozliwo$¢ dokonania zakupu w danym sklepie za poSrednictwem jego sta-
cjonarnej placéwki sprzedazy.
W zwigzku z tym tworzenie wartoSci dla klienta moze sie odbywac na bar-
dzo wielu plaszczyznach, tj. poprzez:
* udostepnianie mozliwie szerokiego zakresu dostepnych form ptatnosci
i dostawy;
* ksztaltowanie asortymentu odpowiadajacego potrzebom klientéw sklepu;
* dbalos¢ o jakos¢ obstugi, w tym zwlaszcza odnos$nie do dostawy produktu
i wsparcia posprzedaznego;
* wykorzystanie mozliwie szerokiego wachlarza narzedzi promocji.

3.4. Spotecznosc¢®*

Spotecznosé stanowi podstawowe narzedzie stuzgce budowaniu wzajem-
nych relacji tak pomiedzy sklepem a klientem, jak i pomiedzy klientami sklepu.
Stuzy pozyskiwaniu istotnych informacji wynikajacych z do§wiadczen klientéw,
a takze forum wspoéttworzenia wartosSci przez oba podmioty. Ponadto, spetnia
istotng funkcje jako kanat promocji i dystrybucji wszelkiej informacji o produk-
cie (ofercie) e-sklepu (pochodna produktu i promocji w 4P). Wéréd funkcji tego
narze¢dzia mozna wyrdznié¢ m.in.:

t. 2, Proceedings of the 14th Eurasia Business and Economics Society Conference, red. M. H. Bil-
gin, H. Danis, E. Demir, U. Can, Springer International Publishing, s. 221-230, http:/link.
springer.com/chapter/10.1007%2F978-3-319-22593-7_15 [dostep 23.08.2016].

24 Instrument ten byt w catosci przedmiotem artykutu: M. Lewicki, Social Media as a Tool
Creating Value for Customers in Electronic Commerce, w: Innovation Management: Research
Aspects, red. B. Borusiak, M. Lewicki, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2016, http://
innovationmanagement.ue.poznan.pl/wp-content/uploads/2016/07/Innovation_Management
Research_Aspects.pdf [dostep 23.08.2016].
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* ksztaltowanie obecno$ci sklepu w portalach spoteczno$ciowych;
* ksztaltowanie obecno$ci sklepu w portalach opiniotwoérczych;
* mozliwosci w zakresie wspéltworzenia tre$ci w ramach witryny danego
sklepu przez jego klientéw.
Tworzenie warto$ci natomiast moze sie odbywac poprzez: wlaczenie klienta
w proces jej kreowania, wykorzystanie do§wiadczen klientéw, a takze ksztal-
towanie u klientéw poczucia przynaleznos$ci do stworzonej spolecznosci. Nie-
watpliwie spoleczno$é jako narzedzie kreowania wartosci dla klienta spetnia
wazng funkcje w budowaniu wzajemnych relacji na linii klient-przedsiebior-
stwo, co w konteksScie bardzo czesto podkreslanej w literaturze przedmiotu
konieczno$ci wlgczania klienta w proces wspéltworzenia zaréwno wartosci,
jak i samego produktu? dodatkowo uzasadnia podejmowanie przez e-sklepy
dziatan w owym zakresie.

4. Kreowanie wartosci dla klienta w swietle badan empirycznych

Préba okreslenia znaczenia poszczegélnych narzedzi tworzenia wartos$ci dla
klienta zostata podjeta na podstawie badania wlasnego (badanie ilo$ciowe) przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety internetowej?¢. Ogélna charakterystyka
badania zostata przedstawiona w tabeli 2.

Pytania sformutowane w kwestionariuszu nie odnosity sie bezposrednio
do kategorii wartosci dla klienta i zostaly skonstruowane na podstawie naste-
pujacego zatozenia: jezeli badany element jest istotny w kontek$cie dokonania
przez klienta zakupu w danym e-sklepie, to powinien on réwniez stanowic dla
niego warto$¢. Przyjecie takiego zatozenia bylo podyktowane przede wszyst-
kim rezultatami badan jako$ciowych oraz wynikami badan pilotazowych, ktére
poprzedzily wlasciwe badanie ilosciowe. Respondenci pytani wprost o two-
rzenie wartoSci dla klienta mieli bowiem powazne problemy ze zrozumieniem
pytan. Calo$ciowa ocena kazdego z instrumentéw byta natomiast wynikiem

25 Zob. m.in.: D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2010; K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kluwer, War-
szawa 2012.

26 Przedstawione w artykule wyniki stanowig jedynie ogdlny obraz badania. Szczegétowe
wyniki w odniesieniu do kazdego z narzedzi zostaly zaprezentowane we wspomnianych wcze-
$niej publikacjach autora.



Warto$¢ dla klienta w handlu elektronicznym — koncepcja i narzedzia

91

ocen czgstkowych — w skali od 1 (,zupelnie niewazne”) do 5 (,bardzo wazne”)?”

— dokonanych przez respondentéw w stosunku do podstawowych elementéw

zidentyfikowanych w ramach kazdego narzedzia (te z kolei zidentyfikowano

na bazie zaréwno studiéw literaturowych, licznych obserwacji, jak i badan jako-

$ciowych w formie wywiadéw grupowych). Zbiorcze wyniki badania przedsta-

wiono kolejno w tabelach 3, 4 oraz 5.

Tabela 2. Charakterystyka badan wlasnych dotyczacych kreowania wartosci
dla klienta w handlu elektronicznym

Zakres czasowy od 1 lutego do 30 czerwca 2012r.

Zakres podmiotowy klienci sklepow internetowych w Polsce

Zakres przedmiotowy | kreowanie wartosci dla klienta w e-handlu

Liczebno$é populacji 336 0s6b (202 kobiety, 134 mezczyzn)

Dobér préby

przypadkowy

Liczba pytan

skali Likerta)

23 pytania (w wigkszo$ci stworzone na bazie 5-stopniowej

polecenia

Przyktadowa forma

,Prosze dokona¢ oceny wplywu poszczegdlnych elementéw
zwigzanych z danym narzedziem i jego wykorzystaniem
w e-sklepie na dokonanie w nim przez Pana(ia) zakupu”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Elementy instrumentéw tworzenia wartosci dla klienta o duzym znaczeniu
wedlug respondenté6w

Nazwa . Srednia
. Oceniany element
narzedzia ocena

Informacja | zakres informacji dotyczacy danego produktu 4,36

Oferta mozliwo$¢ bezproblemowego zwrotu/wymiany towaru 4,29

Oferta niska cena produktéw w stosunku do innych sklepéw 4,28

Oferta dostepnos$¢ form dostawy/odbioru towaru, w tym czas i koszt | 4,24
dostawy towaru

Informacja | dane kontaktowe sklepu i dostepne formy kontaktu ze 4,12
sprzedawcg

27 Qcena znaczenia elementéw kazdego z narzedzi tworzenia warto$ci dla klienta w e-han-
dlu zostata dokonana wzgledem $redniej wartosci z dokonanej przez respondentéw oceny
i zgodnie z przyjeta skalg: §rednia wartos$¢ € <1; 1,5) => element bez znaczenia; $rednia
warto$é € <2; 2,5) => element o matym znaczeniu; $rednia warto$¢ € <2,5; 3,5) => element
o umiarkowanym znaczeniu; $rednia wartos$¢ € <3,5; 4,5) => element o duzym znaczeniu;
$rednia warto$¢ € <4,5; 5> => element o bardzo duzym znaczeniu.
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Nazwa . Srednia
. Oceniany element
narzedzia ocena

Architektura | spos6b uporzadkowania produktéw i przedstawionych 4,11
informacji

Oferta dostepnosé poszczegdlnych form ptatnosci 4,11

Informacja | zakres informacji dotyczacy przebiegu realizacji zaméwienia 4,01

Informacja | informacje na temat bezpieczenstwa transakcji 3,98

Architektura | mozliwo$¢ tatwego i wygodnego poréwnania produktow 3,89
i cen w ramach sklepu

Oferta mozliwos¢ skorzystania z ofert specjalnych/promocji/ 3,86
rabatéow

Oferta oferta obejmujaca szeroki wachlarz produktéow 3,84

Architektura | intuicyjne rozmieszczenie elementéw stluzacych sprawnej 3,79
nawigacji po stronach sklepu

Architektura | wymoég i dlugo$é procesu rejestracji w ramach witryny 3,73
sklepu

Oferta posprzedazowe wsparcie techniczne sklepu 3,63

Spotecznos$é | mozliwosé konsultacji ze specjalista przed dokonaniem 3,55
zakupu

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Tabela 4. Elementy instrumentéw tworzenia wartosci dla klienta o umiarkowanym
znaczeniu wedlug respondentéw

Nazwa . Srednia
. Oceniany element
narzedzia ocena

Oferta rozszerzona gwarancja 3,47

Oferta obecno$é¢ w asortymencie produktéw markowych 3,36

Informacja | regulamin sklepu 3,29

Oferta posiadanie przez sklep internetowy réwniez stacjonarnej 3,21
placéwki sprzedazy

Oferta mozliwo$¢ dokonania zakupu w danym sklepie réwniez 3,15
za poSrednictwem platformy aukcyjnej

Architektura | szata graficzna sklepu internetowego 3,14

Spotecznosé | obecnosé sklepu na portalach opiniotwoérczych 3,12

Informacja | informacje na temat sklepu i firmy 3,07

Oferta dopasowanie oferty sklepu do indywidualnego profilu 3,05
uzytkownika (oferta spersonalizowana)

Spoteczno$é | mozliwosé wspéttworzenia treSci w ramach witryny sklepu 3,03

Informacja | informacje dzialu pomocy 3,00
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Nazwa . Srednia
. Oceniany element
narzedzia ocena

Architektura | zakres mozliwo$ci dostosowania zawarto$ci strony 2,88
do wlasnych potrzeb

Oferta mozliwo$¢ uczestniczenia w programie lojalno$ciowym/ 2,75
partnerskim sklepu

Spotecznosé | prowadzenie przez sklep forum do kontaktéw z klientami 2,64

Informacja | obecno$¢ mapy strony sklepu 2,57

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Tabela 5. Elementy instrumentéw tworzenia wartosci dla klienta o malym znaczeniu
wedlug respondent6w

Nazwa . Srednia
. Oceniany element
narzedzia ocena

Oferta sugestie dotyczace przyszlych zakupéw kierowane przez 2,48
sklep do klienta

Oferta dostepnos$é szerokiej oferty mozliwosci kredytowych i/lub 2,45
leasingowych

Informacja | informacje prasowe 2,26

Informacja | mozliwo$¢ subskrypcji newslettera 2,09

Spotecznosé | obecnosé sklepu na portalach spotecznosciowych 2,05

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Analiza danych zebranych w powyzszych tabelach pozwala na nastepujace
stwierdzenia w odniesieniu do zbadanej zbiorowosci:
* elementy ,oferty” oraz ,informacji” w stosunku do elementéw ,architektury”
i ,spolecznosci” byly oceniane jako stosunkowo wazniejsze;
* w zakresie ,architektury”:
— duze znaczenie przypisano elementom, ktére ulatwiajg odnalezienie, ale
i poréwnanie informacji wzgledem okreslonych kryteriow,
— za stosunkowo mato wazne uznano zaréwno szate graficzng, jak i moz-
liwosci dostosowania tresci serwisu e-sklepu zgodnie z preferencjami;
* w zakresie ,informacji”:
- niezmiernie wazne sa informacje dotyczace produktu, ktére mozna pozy-
ska¢ bezposrednio ze strony danego e-sklepu,
— podobne znaczenie majg informacje umozliwiajgce kontakt ze sprzedawca,
- informacje, ktére nie byly bezposrednio zwigzane z procesem dokony-
wania zakupu, zostaly okreslone jako wyraznie mniej istotne;
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e w zakresie ,oferty”:

- gléwne jej walory stanowily mozliwosci bezproblemowego zwrotu/
wymiany towaru oraz cena,

— wysoko oceniono zakres dostepnych opcji przy wyborze formy dostawy
i platnosci,

— duze znaczenie przypisano dostepnym ofertom specjalnym,

- wyraznie mniej istotne okazato sie posiadanie przez dany sklep placéwki
stacjonarnej oraz obecno$¢ sklepu w ramach portalu aukcyjnego,

- bardzo male znaczenie nadano mozliwo$ciom kredytowym/leasingowym
oraz sugestiom skierowanym do klientéw przez e-sklep, ktére dotycza
przyszlych zakupéw;

* w zakresie ,spoltecznosci”:

- za stosunkowo najwazniejszy jej element uznano mozliwos¢ konsultacji
zakupu ze specjalista,

- elementami o umiarkowanym znaczeniu okazaly si¢ obecnos$¢ danego
sklepu w ramach portali opiniotwérczych, a takze mozliwo$¢ wplywania
na tre$¢ danego serwisu sklepowego poprzez zglaszanie opinii,

— niemal bez znaczenia byla obecno$¢ sklepu w portalach spolecznoscio-
wych (byl to najnizej oceniony element sposréd wszystkich zbadanych).

Nalezy zauwazyé, ze wobec przyjetych zatozei nie mozna byto wyréznié

elementéw o bardzo duzym znaczeniu, jak réwniez tych o catkowitym braku
znaczenia.

5. Podsumowanie

Podsumowujgc: zaréwno pojecie handlu elektronicznego, jak i pojecie war-
tosci dla klienta to obszary badawcze, ktére ciesza si¢ wéréd badaczy niestabna-
cym zainteresowaniem. Wplyw na to ma ich, w pewnym sensie, ponadczasowe
znaczenie. Oba pojecia dotyczg aspektéw niezmiernie istotnych w kontekscie
funkcjonowania we wspétczesnej gospodarce. W ramach niniejszego artykutu
zwrocono uwage, ze stosunkowo rzadko jest natomiast podejmowany temat
kreowania warto$ci w handlu elektronicznym.

W zwigzku z tym zaproponowano przyjecie autorskiej koncepcji kreowania
warto$ci dla klienta, ktérg zbudowano na bazie klasycznego podej$cia marke-
tingu mix (4P). Obejmuje ono ksztaltowanie dziatan tworzacych warto$é dla
klienta w zakresie czterech kluczowych narzedzi: architektury, informacji, oferty
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i spolecznosci. Kazde z wyréznionych narzedzi pozostaje w $cisle okreslonej
relacji z narzedziami marketingu mix.

Na podstawie badan wtasnych wyrézniono trzy grupy elementéw, biorac
pod uwage ich znaczenie w kreowaniu warto$ci dla klienta, tj. grupe elemen-
téw o duzym, umiarkowanym oraz malym znaczeniu. Jesli chodzi o kryterium
$redniej ocen dokonanych przez respondentéw, za stosunkowo najwazniejsze
nalezy uznac narzedzie ,oferta”, a w dalszej kolejnosci ,informacje” i ,architek-
ture”. Jako najmniej istotne uznano natomiast narzedzie ,spolecznosé”.

Na koniec rozwazan warto dodaé, ze przedstawiona koncepcja z catg pew-
no$cia wymaga dalszych badan, a jeden z ich kierunkéw mogloby stanowié
odniesienie problemu kreowania warto$ci dla klienta w e-handlu do okreslo-
nych branz. Z duzym prawdopodobiefistwem mozna bowiem stwierdzié, ze
ocena poszczegblnych narzedzi w przypadku np. branzy odziezowej wyglada-
taby inaczej niz w branzy RTV/AGD. Dodatkowo podkres$lenia wymaga fakt, ze
z uwagi na dynamiczne zmiany, jakie dokonujg si¢ w Srodowisku internetowym,
opracowanie koncepcji tworzenia wartosci dla klienta, ktéra bylaby relatywnie
trwata w czasie, wydaje sie niemozliwe. Tempo pojawiania sie¢ nowych rozwia-
zan technologicznych czy m.in. wzrost znaczenia medidéw spotecznosciowych
kosztem mediéw tradycyjnych, ktéry dokonuje sie wspétczesdnie, sprawiaja, ze
problem tworzenia warto$ci w handlu elektronicznym powinien by¢ stale moni-
torowany i badany.
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Value for Customers in Electronic Commerce
— the Concept and Tools

Abstract

The principal aim of this paper is to present the concept and tools for creating
value for customers in e-commerce. The first part focuses on presenting the basic terms
(i.e. e-commerce and value for the customer) and the issue of creating customer value
in online retailing. Due to the dynamic changes which occur in this area, this issue
is rarely discussed in the literature. Next, the paper defines the author’s own con-
cept of creating value for customers in e-commerce and presents the tools which can
be used within it. It is emphasized that each of the tools presented in this paper (i.e.
architecture, information, offer and social media) has its own way of creating value
for customers. The last part of the article refers to presenting a part of the author’s
own research, which aims to show the importance of each tool. The author’s research
revealed that respondents rate the offer as a tool of the biggest importance in creating
this value; however, the need for further research in this area is emphasised.

Keywords: value, customer, Internet, e-commerce, e-business, consumer behaviour






