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O autorce

Marzena Feldy jest doktorem nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauk o za-
rzadzaniu. Rozprawe doktorska, ktorag poSwiecila problematyce e-commerce,
przygotowala w Kolegium Zarzadzania i Finanséw Szkoty Gtownej Handlowej
w Warszawie.

Szczegoblnie interesuje si¢ zachowaniami konsumenckimi w Internecie. Jest
autorka artykutéw poswigconych tej tematyce, ktore zostaty opublikowane m.in.
w wydawnictwach Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur.

W zwiazku z ukoficzeniem zaréwno studiow ekonomicznych, jak i psycho-
logicznych w swoich badaniach czerpie wiedze z obu dyscyplin nauki. Posiada
rOowniez miedzynarodowe doSwiadczenia badawcze, ktore zdobyta w ramach
stazu w Dziale Statystyki United Nations Economic and Social Commission
for Asia and the Pacific.

Zawodowo zwigzana jest z branza public relations. Dotychczas wspotpra-
cowala z kilkoma korporacjami miedzynarodowymi, gtownie z branzy finan-
sowo-ubezpieczeniowe;j.






Wstep

Na naszych oczach dynamicznie wzrasta warto$¢ krajowego rynku e-commerce.
Coraz wigcej konsumentdw zamiast tracic czas i energi¢ na wizyty w konwen-
cjonalnych sklepach, wybiera zakupy przez Internet. Sprzyja temu znaczne
rozszerzenie asortymentu oferowanego online. Oprocz ksiazek i ptyt, ktore
dominowaly w pierwszych e-sklepach, obecnie mozna kupi¢ w Internecie
praktycznie wszystkie artykuly dostgpne w tradycyjnych punktach sprzedazy,
a nawet wiecej. E-detaliSci, nieograniczani miejscem na wirtualnych pol-
kach, czgsto sprzedaja bowiem produkty niszowe, ktorych dystrybucja innym
sposobem bytaby nieoptacalna. Wcigz udoskonalane sg tez formy platnosci
elektronicznych oraz oferowane bardziej dogodne opcje dostawy zamdwio-
nych towarow.

Nie wszyscy jednak podchodza do postepujacych zmian i mozliwosci,
jakie stwarza Internet, z rOwnym entuzjazmem. Mimo zakrojonej na szersza
skale walki o rbwnouprawnienie i kasandrycznych przepowiedni o ginagcym
chromosomie Y sa w sieci takie miejsca, w ktorych mezczyZni poczynajg sobie
Smialo, a kobiety czujg si¢ jak z innej bajki... Mowa o sklepach internetowych.
Plte¢ pigkna niby robi zakupy online, ale wciaz z pewna doza nieSmialoSci —
w mySl zasady: chciatabym, ale boje si¢. Nic dziwnego, jesli wezmiemy pod
uwage geneze e-commerce. Handel elektroniczny zdecydowanie narodzit
si¢ na Marsie. Pierwsze sklepy i ich projekty wyszly spod reki mezczyzn,
ktOorzy tym samym wyznaczyli trendy w tej dziedzinie na dlugie lata. Trzeba
im przyznal, ze znakomicie trafili w swoje gusta i... zupelnie rozmingli si¢
z gustami kobiet. Przy okazji zepchneli te ostatnie, ktore kroluja w sklepach
tradycyjnych, na pozycje e-kopciuszkdw. Wskutek tych zasztoSci pte¢ wyrosta
na niekwestionowang determinante w sferze zakupow online, umozliwiajaca
najprostsza — a jednoczes$nie efektywna — segmentacje konsumentow, jakiej
moze dokona¢ detalista.
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W obliczu rosnacej konkurencji, ktora weiaz potgguja nowe podmioty poja-
wiajgce si¢ na rynku e-commerce, marketing zorientowany na ple¢ moze okazaé
si¢ skutecznym sposobem na pozyskanie i zatrzymanie konsumentéw. Wiecej
faktow odnoszacych si¢ do rynku e-commerce od strony podazowej zawieraja
trzy pierwsze rozdzialy niniejszej publikacji. Przeanalizowano tam miejsce,
jakie sklepy internetowe zajmuja w biznesie elektronicznym, oraz dokonano
przegladu odnoszacych si¢ do nich danych statystycznych. Omowiono tez nowe
tendencje zarysowujace si¢ na rynku, ktore odpowiednio wykorzystane moga
stanowi¢ szans¢ rozwoju dla e-sklepow.

W dalszych rozdziatach rozwazania prowadzone sa juz z perspektywy istnie-
jacego na rynku popytu na ustugi sklepow internetowych. Dotyczg m.in. naj-
wazniejszych trendow, jakie zarysowaly si¢ w konsumpcji po pierwszej dekadzie
XXI wieku, oraz istotnych grup e-konsumentow na czele z wywodzacymi si¢
z pokolenia Y e-prosumentami. Szczegdlnie duzo uwagi poSwigcono kwestii
plci, gdyz bez gruntowej wiedzy nie sposob dostosowac strategii sprzedazy do
oczekiwan kobiet i mezczyzn. Cennych informacji dostarczyto wiasne badanie
empiryczne przeprowadzone w dwoch etapach na osobach, ktore najchetniej
korzystaja z zakupdw online, tj. do 34. roku zycia. W pierwszej kolejnosci re-
spondentdw zaproszono do udziatu w indywidualnych wywiadach poglebionych,
ktore wzbogacono o techniki projekcyjne, a nastepnie zrealizowano badanie
kwestionariuszowe. Szczegolowy opis procedury wraz z charakterystyka proby
badawczej zamieszczono we wstepie do rozdziatu 6.

Dokonana analiza pozwolita nie tylko zdiagnozowac cechy sklepow inter-
netowych, ktore sa wazne dla kobiet i mezczyzn, ale takze poznaé wizerunek
e-sklepow w oczach obu plci. Ponadto ustalono, jak przebiega cykl zakupowy
online u kobiet 1 me¢zczyzn. Wiedza na temat rOznic pomiedzy plciami na
poszczegOlnych etapach procesu podejmowania decyzji zakupowych oraz
w sferze zachowan pozakupowych w Internecie rzucita Swiatto na mozliwosci
1ograniczenia dotyczgce budowania strategii marketingowych na potrzeby rynku
online. Efektem zrealizowanych badan jest zbior praktycznych rekomendacji,
wskazowek i sugestii, ktore specjaliSci do spraw e-marketingu moga wykorzystaé
w celu lepszego zaspokojenia potrzeb kobiet i m¢zczyzn dokonujacych zakupow
online. Przedstawione rekomendacje odnoszg si¢ do czterech zakreséw tema-
tycznych: nawigzywania i utrzymywania relacji z e-konsumentami, komunikacji
marketingowej, ustalania cen i sposobdw platnoSci oraz dostawy produktow.
Na tej podstawie e-sklepy i procedure dokonywania w nich zakupéw mozna
zorganizowaé zgodnie z preferencjami grupy docelowej. Podjecie wysitkow
w tym kierunku przyczyni si¢ do wzrostu satysfakcji obecnych konsumentow
oraz przyciagnie nowych kupujacych, co z pewnoscia znajdzie przetozenie na
zyskowno$¢ prowadzonej dziatalnoSci.
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Niniejsza publikacja zostala przygotowana w taki sposob, aby stanowita
zwarta cato$¢, a jednocze$nie umozliwiala selektywng lekture przedstawionych
zagadnien. Aby Czytelnik nie poczut si¢ zagubiony, jesli zechce zapoznac si¢
z odpowiedziami na jedynie czeS$¢ pytan, zaleca si¢ jednak przeczytanie wstepow
do rozdziatow, z ktorych pochodzg wybrane pytania.

Powodzenia w dzialalnoSci prowadzonej na rynku e-commerce i do zoba-
czenia na e-zakupach!






Rozdziat 1

Spojrz na handel elektroniczny
caloSciowo

Aby skutecznie dziala¢ na rynku, nalezy zapoznac si¢ z jego specyfika, zrozu-
miec istniejace zaleznosci i by¢ na biezaco z panujacymi trendami. Niezwykle
trudno jest osiagnac sukces, jesli posiada sie jedynie fragmentaryczng wiedze
na wspomniane tematy. Dlatego tez rozpoczniemy od przedstawienia rynku
e-commerce jako cato$ci. Na wstepie odpowiemy na pytanie, jakie byly poczatki
handlu elektronicznego. Nastgpnie omowimy podmioty obecnie prowadzace
dzialalnoS¢ komercyjna w Internecie i1 przeanalizujemy, jak w ten system wpi-
suja sie sklepy internetowe. W koficu przedstawimy najnowsze dane dotyczace
poziomu i tempa rozwoju rynku e-commerce.

Jak narodzit si¢ handel elektroniczny?

Geneza sklepdw internetowych $cisle wigze si¢ z rozwojem e-commerce, czyli
handlu elektronicznego. W ciggu ostatniej dekady to ostatnie pojecie doczekato
si¢ wielu réznorodnych definicji. Cz¢sto mylnie utozsamiane jest z e-biznesem,
ktory polega na prowadzeniu dziatalnoSci biznesowej online przy wykorzysta-
niu systemow informatycznych i technologii internetowych. E-commerce jest
natomiast zjawiskiem wezszym i oznacza proces kupowania, sprzedawania oraz
wymiany produktéw, ustug lub informacji przez sieci komputerowe!. W jego
ramach mozna wyr6zni€ e-handel, ktory jest organizowany i realizowany z wy-
korzystaniem Internetu.

Zanim upowszechnif si¢ Internet, juz w latach 60. ubieglego wieku pojawily
sie pierwsze aplikacje e-commerce w postaci sieci elektronicznych obstuguja-

I E. Turban, D. King, D. Viehland, J. Lee, Electronic Commerce 2006: A Managerial Perspective,
Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River 2006, s. 4.
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cych transfery funduszy pomigdzy bankami i przedsigbiorstwami. Jednakze
z uwagi na wysokie koszty byly one ograniczone jedynie do duzych korporacji
oraz instytucji finansowych. W latach 70. i 80. zaczeto wykorzystywac sieci
VAN (Value Added Network) oraz systemy EDI (Electronic Data Interchange
— Elektroniczna Wymiana Dokument6ow)?. Nieco p6Zniej weszta do uzytku
na szersza skalg poczta elektroniczna. Zastosowanie powyzszych technologii
poprzez ograniczenie obiegu dokumentow papierowych przyczynito sie do
wzrostu szybkosci i wydajnoSci wymiany komunikatow handlowych pomiedzy
przedsiebiorstwami.

Prawdziwg rewolucje w handlu elektronicznym wywofato jednak dopiero
wprowadzenie na poczatku lat 90. Internetu. Powszechno$¢ oraz stosunkowo
niskie koszty komunikacji internetowej w pordwnaniu do wczesniej stosowanych
rozwigzan przyczynily si¢ do jej popularyzacji wsrod matych i Srednich przed-
sigbiorstw, a takze klientow indywidualnych. Od samego poczatku duza wage
przywiazywano do wprowadzania i udoskonalania rozwigzahn gwarantujacych
bezpieczefistwo przeplywu informacji. Instytucje finansowe zapewnialy coraz
lepsze systemy realizowania elektronicznych pfatnosci, co stwarzalo dogodne
warunki dla rozwoju sektora sprzedazy detaliczne;.

Jednakze na poczatku lat 90. nie wszyscy detaliSci byli rownie entuzjastycznie
nastawieni do Internetu. Podczas gdy cze$¢ z nich dostrzegatla potencjat global-
nej sieci dla wtasnej ekspansji rynkowej, dla innych Internet byt srodowiskiem
zbyt niestabilnym i niepewnym, aby prowadzi¢ w nim dziatalno$¢ handlowa. Ci
ostatni postanowili przyjac¢ role biernych obserwatorow i wstrzymac si¢ z po-
dejmowaniem jakichkolwiek dziatan do czasu, kiedy okaze si¢, ze obecnos¢
w Internecie rzeczywiScie przynosi wymierne korzysci. Natomiast firmy, ktore
widzialy w globalnej sieci mozliwo$¢ dostepu do Swiatowych rynkow, musiaty
podjac decyzje dotyczaca sposobu dziatania w nowym wirtualnym srodowisku.
Trudnos$¢ tego zadania wynikata z jego pionierskiego charakteru oraz koniecz-
nosci testowania dostepnych rozwiazan technologicznych?®. Potencjat Internetu
jako pierwsze zauwazyly firmy prowadzace sprzedaz wysytkowa*.

Poczatkowo przedsigbiorstwa wykorzystywaly Internet jako dodatkowe
miejsce do publikacji swoich danych teleadresowych i podstawowych informa-
cji o prowadzonej dziatalnoSci. Z czasem zaczg¢to rOwniez zamieszczac oferty.
Najpierw byly to jedynie listy towardw, ktdre nastepnie uzupetniono o ceny,

2 B. Gregor, M. Stawiszyfiski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—£.6dz 2002,
s. 80-81.

3 D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, R. Mayer, K. Johnston, Internet Marketing. Strategy, Implemen-
tation and Practice, FT Prentice Hall, Harlow 20006, s. 462-463.

* Th.R. Leinbach, Emergence of the Digital Economy and E-Commerce, [w:] Th.R. Leinbach,
S.D. Brunn (red.), Worlds of E-commerce: Economic, Geographical and Social Dimensions,
John Wiley & Sons, Chichester 2001, s. 22.
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opisy i zdjecia. Na tym etapie nie sktadano jeszcze ta droga zamowien. Wyko-
rzystanie Internetu do celow w petni komercyjnych stato si¢ mozliwe w 1992
roku po wyrazeniu zgody na prowadzenie w sieci dzialalnosci handlowej przez
prezydenta Standw Zjednoczonych George’a Busha seniora’. Wraz ze wzrostem
interaktywnych powiazan pomi¢dzy dostawcami i odbiorcami oraz wytanianiem
si¢ nowego elektronicznego rynku przedsiebiorstwa zaczety stopniowo rozwijac
swoja oferte¢ w Internecie. Pierwszym sklepem internetowym na Swiecie byta
ksiegarnia Amazon.com, ktora zostala uruchomiona przez analityka finanso-
wego J. Bezosa w lipcu 1995 roku®.

Pod koniec lat 90. doszto do gwaltownego i niekontrolowanego rozwoju
e-commerce. Na przyspieszenie w tym zakresie wptyneto dodatkowo przesunie-
cie zasobow finansowych i ludzkich weczesniej zaangazowanych w rozwigzywanie
problemu informatycznego zwiazanego z rokiem 2000. Zaczgto mowic o po-
wstaniu Nowej Ekonomii. W krajach Unii Europejskiej przySpieszono prace
nad prawnymi aspektami handlu elektronicznego. Grupa detalistow, ktorzy
poczatkowo pozostawali bierni wobec zachodzacych zmian, zostata w koncu
zmuszona do zaakceptowania Internetu jako nowego srodowiska handlu, a co
za tym idzie — zaczeta odczuwac naglaca potrzebe podjecia wiasnych dziatan
w sieci. Z kolei przedsigbiorcy, ktorzy wczesniej wykazali sie¢ aktywnoScia
w Internecie, byli zmuszeni zmagaé si¢ z trudnoSciami wynikajgcymi z ich
wczesniejszych inwestycji w rozw(j e-handlu. Stopniowo zaczely si¢ pojawiac
symptomy kryzysu e-commerce, ktory datuje si¢ na lata 2001-2004".

Do upadkéw na poczatku XXI wieku wielu firm internetowych, a w szcze-
golnosci detalistow prowadzacych swoja dzialalno$¢ w sieci, przyczynito si¢
kilka kwestii. Wsrod powodow wymienia sie niewlasciwy stosunek inwestycji
1 kosztow realizacji zamowien do zyskow. Czesto popetnianym btedem bylo
takze konkurowanie cena, ktorg ustalano ponizej kosztow wytwarzania. W wielu
przypadkach nie bez znaczenia okazaly si¢ rOwniez brak odpowiedniego roz-
poznania rynku, zta organizacja pracy czy wreszcie wciaz slaba infrastruktura
techniczna. Ponadto zawinit czynnik spoteczno-kulturowy, tj. opor wobec
nowej, nieznanej formy sprzedazy. W wyniku kryzysu najstabsze firmy upadly,
pozostale zostaly zmuszone do zmiany asortymentu lub potaczenia si¢ z in-
nymi podmiotami. Okazalo si¢, ze biznes elektroniczny podlega tym samym
zasadom co tradycyjny, a Nowa Ekonomia sprowadza si¢ przede wszystkim do
wykorzystania Internetu w komunikacji z klientami.

5 E. Prafat-Kubiszewska, Sytuacja polskich sklepow internetowych i ich strona prawna, [w:]
T. Grabinski (red.), Wyzwania gospodarki elektronicznej: stan i perspektywy, Wyzsza Szkota
Przedsigbiorczosci i Marketingu w Chorzowie, Chorzéw 2005, s. 203.

¢ A.Pamula, Handel elektroniczny, [w:] J. Papifiska-Kacperek (red.), Spoleczeristwo informacyjne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 433-434.

7 W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa 2007, s. 34-38.
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Poczawszy od 2005 roku mozna mowic¢ o okresie totalnego biznesu elek-
tronicznego. Doszio do iloSciowego i wartoSciowego wzrostu e-commerce.
Przyczynit si¢ do tego rozwo6j systemOw dystrybucji i pfatnoSci elektronicznych,
ktory sprzyjat upowszechnianiu zakupow w Internecie.

Jakie miejsce w e-commerce zajmuje sklep internetowy?

Sklepy internetowe stanowia jedna z popularnych form e-commerce. Nazywa
si¢ je rowniez e-sklepami badz sklepami online. W najprostszy sposob sklep
internetowy mozna okresli¢ jako serwis WWW umozliwiajacy klientom doko-
nywanie zakupdw produktow, ktdre prezentowane sg na jego stronach.

SKLEP INTERNETOWY

Baza danych

o klientach
historia zakupéw N
personalizacja A
stron przeglqdanie ofert
WITRYNA SKLEPU DN -
Baza danych prezentacja produktdw i Y
o e i ofert promocyjnych .spersona. izowane w
informacje zwrotne @
zlecenie
do realizacji A
Zaplecze
logistyczne A
przekierowanie H
0 z prosbq .
1 o autoryzacje dane do 1
! autoryzacji | | |
' i
i CENTRUM i
1
i _ AUTORYZACJI i
! potwierdzenie !
' autoryzacji potwierdzenie!
: autoryzacji :

realizacja zaméwienia

przeptyw informacji i danych

______ przeptyw towarow

Zrédfo: B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—tédz 2002, s. 132.

llustracja 1.1. Schemat dziatania sklepu internetowego
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Z e-sklepem nie powinna by¢ utozsamiana strona internetowa, ktora jedynie
przedstawia oferte sprzedazy. Zasadniczym elementem sklepu jest bowiem
zagwarantowanie klientowi mozliwoSci ztozenia zamowienia i w konsekwencji
dokonania zakupu. Aby moc wybra¢ produkt, klient musi mie¢ sposobnos¢
przejrzenia asortymentu wraz z cenami. Ponadto w modelowym sklepie inter-
netowym nalezy zapewni¢ mu mozliwoS¢ zaplaty za wybrany towar lub ustuge
w sposoOb elektroniczny. Sklep ponosi rowniez odpowiedzialnos¢ za fizyczne
dostarczenie zamowionego produktu, jesli ten ma forme materialng. Co wigcej,
aby ufatwi¢ klientowi dokonanie zakupu, warto wyposazy¢ sklep w narzedzia,
ktére pomagaja w wyborze oferty odpowiedniej pod wzgledem wybranych
parametrow, na przyktad ceny lub jakoSci.

Na ostateczny ksztalt kazdego ze sklepow wplywa charakter oferowanego
asortymentu. Zasada ich funkcjonowania pozostaje jednak taka sama: po
jednej stronie jest sprzedawca, po drugiej — nabywca, a pomiedzy nimi znaj-
duje sie platforma wymiany, czyli sklep internetowy. Dlatego tez mozliwa jest
wizualizacja sposobu dziatania typowego e-sklepu. Schemat taki dla sklepu,
w ktorym platnosci moga by¢ regulowane kartami kredytowymi, przedstawiono
na ilustracji 1.1.

Warto si¢ zastanowic, jakie miejsce sklepy internetowe zajmuja w szeroko
pojetym e-commerce. Ze wzgledu na charakter transakcji, ktorej uczestnikami
sa: zjednej strony przedsiebiorca, z drugiej za$§ konsument, handel internetowy
prowadzony w ramach sklepow internetowych zaliczy¢ nalezy do sektora B2C
(business-to-consumer)8. W sektorze tym oprdcz sprzedazy detalicznej, do ktorej
zaliczaja sie sklepy, wyrdznia si¢ wiele innych modeli’, takich jak:

» portale i serwisy informacyjne (portals):
— horyzontalne, ktére oferuja zintegrowany pakiet ustug i treSci, np.
wp.pl,
— wertykalne (vortals), ktore oferuja ustugi i produkty na wyspecjalizowa-
nych rynkach, np. proto.pl;
* dostawcy treSci (content providers), ktorzy zajmuja si¢ dystrybucja takich
treSci, jak wiadomosci, muzyka, zdjecia czy wideo, np. tvn24.pl;
* brokerzy transakcji (fransaction brokers), tacy jak maklerzy gietdowi, agencje
turystyczne czy tez poSrednicy pracy, ktorzy dzieki swojemu zaangazowaniu
w dang transakcje oferuja konsumentowi zrealizowanie jej szybciej i taniej,
np. pracuj.pl;

8 Inne sektory wymieniane z uwagi na partneréw transakcji to m.in.: B2B, C2B, C2C, B2E,

G2B, G2C oraz G2G. Ich oznaczenia nalezy rozumie¢ w nastepujacy sposob: B — business,
C - consumer, E — employee, G — government.

° K.C. Laudon, C.G. Traver, E-commerce: Business. Technology. Society, Addison-Wesley, Boston
2002, s. 67-76.
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» kreatorzy rynku (market creators), ktorzy tworza wspOlny rynek dla sprze-
dajacych i kupujacych, np. allegro.pl;

* dostawcy ustug (service providers), ktorzy zajmuja si¢ sprzedaza ustug, np.
ePorady24.pl;

* organizatorzy spolecznosci (community providers), ktorzy oferuja miejsca
wirtualnych spotkan dla internautow, np. nk.pl.

E-commerce

Portale i serwisy Sprzedaz detaliczna
informacyjne

Sklepy internetowe

Dostawcy tresci Pasaze handlowe

Brokerzy transakgji Dostawcy ustug
Kreatorzy rynku Ofgenizaiatay
spotecznosci

Zrédfo: opracowanie wiasne.

llustracja 1.2. Miejsce sklepéw internetowych w handlu elektronicznym

Na ilustracji 1.2, ktora przedstawia klasyfikacj¢ modeli e-commerce, za-
mieszczone zostaly dwa warianty sprzedazy detalicznej, tj. sklepy internetowe
oraz pasaze handlowe. Mozna spotkac kategoryzacje, ktore w ramach sprzedazy
detalicznej uwzgledniajg rowniez takie rozwigzania, jak dystrybucja produktow
bezposrednio przez wytworcow (manufacturer-direct) oraz sprzedaz online przez
tradycyjne sklepy, ktore w ten sposob zyskuja dodatkowy kanat zbytu (bricks
and clicks)'"°. Zastosowanie rdznych kryteriow przy wyodrebnianiu powyzszych

10" Ibidem, s. 67-70, 540-564; D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, R. Mayer, K. Johnston, op. cit.,
s. 464—465.
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rozwigzan (odpowiednio: wtasciciel sklepu i kanal dystrybucji) moze jednak
wywolywac pewne nieporozumienia. Ze wzgledu na fakt, ze w obu przywotanych
przypadkach sprzedaz prowadzona jest za poSrednictwem stron WWW, bardziej
zasadne wydaje sie zakwalifikowanie ich do kategorii sklepow internetowych.

Jaki rodzaj sklepu internetowego mozesz otworzyc?

Najczesciej e-sklepy rozroznia sie ze wzgledu na rodzaj oferowanego asor-
tymentu. Z uwagi na szerokoS¢ i gteboko$¢ oferty mozna wyodrebnic sklepy
wertykalne oraz horyzontalne. Pierwsze z nich sprzedaja waski, ale gteboki
asortyment. KorzyScia z posiadania takiej oferty jest ponoszenie stosunkowo
niskich kosztoéw sprzedazowych oraz logistycznych. Sklepy wertykalne oferujg
czesto niszowe produkty, ktére kierujg do wyspecjalizowanej grupy odbiorcow.
Z tego powodu waznym czynnikiem sukcesu w ich przypadku jest zdobycie
grupy lojalnych klientow, ktorzy beda powtarzali zakupy. Gtownym Zrodiem
dochodu w serwisach wertykalnych jest bowiem sprzedaz towardéw. Natomiast
reklama, ktora zwigzana jest przede wszystkim ze sprzedawanym asortymentem,
nie generuje znaczacych zyskow.

Z kolei sklepy horyzontalne oferuja szeroki i ptytki asortyment. Ze wzgledu
na to, ze umozliwiaja przegladanie, wyboOr i nabywanie wielu roznych produk-
tow, przyciagaja szeroka grupe odbiorcow. Ich celem jest stymulowanie ruchu
na witrynach, co przeklada si¢ na dochody z reklamy. Duza liczba odwiedzin
powoduje bowiem wigksze zainteresowanie innych podmiotow powierzchnia
reklamowa w danym serwisie. OczywiScie waznym Zrodlem dochodéw sklepow
horyzontalnych sa réwniez sprzedawane towary.

Roéznica w asortymencie miedzy sklepami wertykalnymi i horyzontalnymi
zostala przedstawiona na ilustracji 1.3. Warto dodac, ze wymienione rodzaje
sklepéw bywaja rowniez nazywane — odpowiednio — specjalistycznymi i uni-
wersalnymi'l.

Ze wzgledu na asortyment mozna takze dokonac bardziej szczegdtowej
klasyfikacji sklepow internetowych i podzieli¢ je na:

* okazjonalne, gdzie sprzedawane s3a towary nabywane pod wplywem impul-
su i z tego powodu wyjatkowo duzg wage przywigzuje si¢ do wzbudzenia
u potencjalnego klienta zainteresowania ofertg;

* specjalistyczne, ktére maja bogata, ale takg sama jak inne sklepy palete
produktow dla okreslonej branzy (np. artykuly fryzjerskie, muzyczne) i,

' P. Drygas, Marketingowe ujecie modeli handlu elektronicznego na rynku B2C, [w:] B. Gregor
(red.), Marketing — handel — konsument w globalnym spoleczeristwie informacyjnym, t. 2,
Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, £.6dz 2004, s. 92.
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aby zdoby¢ klientow, musza oferowac przyjazne i efektywne wyszukiwarki,
pozwalajace szybko i skutecznie odnajdywac potrzebne artykuly;

* ztowarami do Swiadomego wyboru (np. aparaty cyfrowe, telefony komor-
kowe), ktdrych zakup z uwagi na wysoka ceng albo potrzebe doktadnego
dopasowania do konkretnych potrzeb klienta wymaga podjecia przemySlanej
decyzji; w tym wypadku o sukcesie serwisu przesadza obecno$¢ szczegdio-
wych i mozliwych do poréwnania opisow produktow;

* ztowarami konfigurowalnymi (np. komputery), o ktérych cenie i ostatecz-
nym ksztalcie decyduje klient;

* z artykutami skatalogowanymi (np. artykuly papiernicze i biurowe), gdzie
kluczowe jest posiadanie obszernych katalogdw produktéw zaopatrzonych
w dobre wyszukiwarki, ktore umozliwiaja szybkie filtrowanie informacji
1 odnajdywanie interesujacych towarow!'2.

Szeroko$¢ asortymentu
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Zrédfo: B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—tédz 2002, s. 130.

llustracja 1.3. Asortyment sklepu wertykalnego i horyzontalnego

12 M. Norris, S. West, E-biznes, Wydawnictwo Komunikacji i Lacznosci, Warszawa 2001,
s. 162.
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Asortyment to niejedyne kryterium, wedtug ktdrego kategoryzowane sa
sklepy internetowe. Inny czgsto spotykany podziat sklepéw internetowych
dokonywany jest na podstawie wykorzystywanych kanaléw zbytu. Wedtug tego
kryterium mozna wyr6zni¢ detalistow wirtualnych, ktdrzy oferuja produkty je-
dynie w Internecie, oraz detalistow wielokanatowych, ktorzy sprzedaja zarowno
w sieci, jak i poza nig?. Ci ostatni — w odroznieniu od pierwszych — prowadza
najczesciej tradycyjne sklepy, co rodzi potrzebg odpowiedniego koordynowania
cen pomi¢dzy wykorzystywanymi kanatami dystrybucji. Najczesciej to trady-
cyjny sklep decyduje si¢ poszerzyC dziatalnos$¢ o sklep internetowy. Zdarzaja
si¢ jednak roéwniez sytuacje odwrotne, kiedy sklep internetowy otwiera sklep
tradycyjny. Pierwszy z wymienionych wyzej modeli biznesowych nosi w jezyku
angielskim nazwe bricks and clicks. Drugi za$ okreSlany jest jako clicks and
mortar. Jego przyktadem moze by¢ merlin.pl, ktory uruchomif kilka tradycyj-
nych sklepow stuzacych gléwnie do osobistego odbioru towarow zamowionych
przez Internet. Wiele podmiotdw poprzestaje jednak na prowadzeniu sprzedazy
tylko w sieci. Dla wirtualnych detalistow gléwnym wyzwaniem staje si¢ szybkie
zbudowanie rozpoznawalnej marki, ktora bedzie budzita zaufanie internautow.
Z uwagi na stosunkowo niskie marze kluczem do sukcesu w ich przypadku jest
osiagniecie odpowiednio duzej skali dziatania.

Typologi¢ sklepow internetowych mozna przedstawi¢ rOwniez z punktu
widzenia zasiggu ich dziatania'®. Jesli sklep obstuguje jedynie okreslone miasto
badz region, to zasieg jego dziatalnoSci ograniczony jest do lokalnego. Z kolei
o krajowym zasiegu mozna méwié, gdy serwis prowadzony jest w jezyku danego
kraju, co potencjalnie zaweza grono klientow do jego mieszkancow. Natomiast
sklepy internetowe o zasiggu globalnym oferuja swoje produkty internautom
z rOznych panstw, o ile zechcg oni pokry¢ koszty wysytki produktu.

Kolejna kwestig, na podstawie ktorej wyrdznia si¢ poszczegdlne typy skle-
pow, jest ich strategia logistyczna®. Istnieja dwa skrajne podejécia do tego
zagadnienia. Sklep internetowy moze dzialac jako typowy poSrednik i nie dys-
ponowac zadnymi magazynami. Aby taka dziatalnoS¢ byta optacalna, detalista
musi wynegocjowac odpowiednie rabaty u producentow. Wazny jest rOwniez
dobor firmy kurierskiej, ktora bedzie dostarczata produkty do klientow. Model
ten sprawdza si¢ przy niewielkich obrotach i w zwigzku z tym chetnie wykorzy-
stywany jest przez sklepy rozpoczynajace dzialalnos$¢ w sieci.

Drugi wariant logistyczny zaktada posiadanie przez firme¢ calego asortymen-
tu we wtasnych magazynach. Takie podejscie jest dos¢ kosztowne i obarczone

13 E. Turban, D. King, D. Viehland, J. Lee, op. cit., s. 90-91.

14 'W. Chmielarz, op. cit., s. 104.

15 C.M. Olszak, Tpy i modele e-commerce, [w:] C.M. Olszak (red.), Systemy e-commerce. Technolo-
gie internetowe w biznesie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego
w Katowicach, Katowice 2004, s. 66-70.
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sporym ryzykiem. Dlatego tez na jego wybor decyduja si¢ gtownie producen-
ci, dla ktorych sprzedaz w Internecie jest dodatkowym kanalem dystrybuc;ji
wyrobow!e. Warto zauwazy¢, ze ci ostatni w zwiazku z oferowaniem klientom
produktow bezposrednio moga pozwoli¢ sobie na ustalanie marz na wyzszym
poziomie. Taki wariant nie zawsze jednak jest korzystny, gdyz przyczynia si¢ do
konfliktow z poSrednikami sprzedajacymi produkty firmy w tradycyjny sposob.
Z uwagi na ponoszenie wyzszych kosztow ustalane przez nich ceny towarow
mogg stac si¢ malo konkurencyjne na rynku w stosunku do cen producentow
sprzedajacych za posrednictwem Internetu.

Aby unikna¢ opisanych wyzej problemow, wickszoS¢ sklepow internetowych,
budujac swoja strategie logistyczng, wybiera ztoty Srodek. Najpopularniejsze
rozwigzanie sprowadza si¢ do magazynowania we wlasnym zakresie najszybciej
rotujacych towarOw oraz posiadania w zapasie kilku sztuk produktow, ktérych
czas sprowadzenia jest szczegOlnie dtugi.

Ostatnia z klasyfikacji sklepow internetowych, jaka zostanie tu przywolana,
dotyczy rodzaju oprogramowania, ktdre wykorzystywane jest do ich budowy.
Na tej podstawie rozrdznia si¢ sklepy tworzone na zamdwienie oraz standardo-
we. Te ostatnie sa sprzedawane, wynajmowane badzZ udostgpniane bezplatnie.
Decyzje o wyborze oprogramowania nalezy starannie przemysle¢, gdyz od
zaawansowania zastosowanych technologii zalezy konkurencyjnos¢ sklepu
oraz mozliwo$¢ udostepnienia klientom funkcji utatwiajacych podejmowanie
decyzji zakupowych. Przyjete rozwigzanie powinno nie tylko umozliwia¢ wybor
produktow i ich zakup, ale pozwala¢ réwniez na realizacj¢ dzialah marketin-
gowych, ktore przyciagna do serwisu potencjalnych klientow.

Gdy firma ma specyficzne wymagania dotyczace funkcjonalnosci sklepu,
godne rozwazenia jest zamowienie indywidualnego projektu. Powierzenie
utworzenia sklepu specjalistom gwarantuje otrzymanie rozwigzania uszytego
na miarg, tj. dostosowanego do konkretnych potrzeb, a przy tym unikatowego.
Dodatkowa zaleta takiego projektu jest zwykle jego tatwa rozbudowa i mozli-
woS¢ wzbogacania o nowe funkcje.

Z kolei gtowna korzyS$¢ z zakupu standardowego projektu sprowadza si¢ do
stworzenia sklepu w krétkim czasie. Chociaz stopieni zaawansowania i jako$¢
tych rozwigzan sg bardzo r0zne, to jednak najczeSciej nie gwarantuja one tak
wielu mozliwosci, jak sklepy projektowane na zamoéwienie.

16 Z drugiej strony wytworcy, ktorzy oferuja swoje produkty w sieci, moga rowniez skutecznie
funkcjonowac bez magazynow, rozwijajac produkcje na zadanie, ktora polega na wytwarzaniu
towardéw dopiero po otrzymaniu zamoéwienia. Ten model biznesowy wydaje si¢ atrakcyjny ze
wzgledu na znaczng redukcje kosztow zwigzanych z utrzymywaniem zapasow, tradycyjnych
sklepow oraz personelu sprzedazowego.
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Innym sposobem na stworzenie wiasnego serwisu handlowego jest sko-
rzystanie z mozliwoSci wynajecia sklepu w pasazu handlowym. Projekty te
przygotowywane sg wedlug przyjetego wezesniej wzorca i w zwigzku z tym nie
roznia si¢ zbytnio od siebie. Najczesciej sa to proste rozwigzania, ktore nie
gwarantuja bardziej zaawansowanych funkcji. Pozwalaja jednak zbudowaé
sklep szybko i po niskich kosztach.

Mozliwa jest rowniez budowa sklepu przy wykorzystaniu oprogramowania
open source. Decydujac si¢ na taki zabieg, trzeba jednak uwzgledni¢ wigksze
ryzyko wystapienia btedow, z ktorymi wiasciciel sklepu musi sie¢ uporaé we
wlasnym zakresie.

Przedstawiony przeglad typoéw sklepéw internetowych, ktérych otwarcie
mozna rozwazac, porzadkuje ilustracja 1.4.

Czy oplaca si¢ dolaczy¢ do pasazu handlowego?

W silnym zwigzku ze sklepami internetowymi pozostaje druga z obecnych w sieci
form sprzedazy detalicznej, czyli pasaze handlowe. Stanowia one zbidr witryn
sklepowych, ktore funkcjonuja pod jednym adresem internetowym. Zwykle
pasaz jest czeScig duzego portalu obudowang dodatkowymi narzedziami,
ktore pomagaja klientowi zaspokoi¢ indywidualne potrzeby konsumpcyjne.
Jego przyktadem jest dzialajacy na polskim rynku Pasaz.onet.pl. Ze wzgledu
na swoja specyfike pasaz moze by¢ poréwnywany do tradycyjnego centrum
handlowego. Natomiast odnoszac go do zaprezentowanych wyzej kategorii
serwisOw sklepowych dziatajacych w Internecie, z uwagi na duzy asortyment
mozna doszukac si¢ jego podobienstwa do sklepow horyzontalnych.

Przystapienie do pasazu handlowego moze by¢ dobrym pomystem, szcze-
gblnie dla matych i stabo znanych sklepow internetowych. Gtowna korzyscig
z obecnosci w pasazu jest mozliwos$¢ dotarcia do wiekszej liczby potencjalnych
klientow i uzyskanie juz na wstepie ich wigkszego zaufania. Ponadto sklepy
zgrupowane w pasazu mogg wspolnie ponosi¢ wydatki na promocj¢ i w ten
sposOb obnizaé swoje koszty marketingowe. Z punktu widzenia klientow zaletg
pasazy jest ich bogata oferta. Aby jednak mogli w petni korzystac z tego dobro-
dziejstwa i nie czuli si¢ zagubieni, projekt pasazu powinien by¢ jak najbardziej
intuicyjny. O sukcesie pasazu — oprdcz oferty towarowej — decyduje bowiem
tatwos$¢ wyszukania produktow. Dlatego tez warto udostepnic klientom skutecz-
na wyszukiwarke, ktdra stanowi nieoceniong pomoc, szczegdlnie w przypadku
rozbudowanych serwisow.

Trzeba podkreslié, ze przytaczenie si¢ sklepu internetowego do pasazu han-
dlowego wigze si¢ rOwniez z pewnymi niebezpieczenstwami. Przede wszystkim
idea pasazu, ktora polega na skupieniu w jednym miejscu duzej liczby sklepow
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i przedstawianiu klientowi w tym samym czasie propozycji wielu produktow, ro-
dzi grozbe duzej konkurencji. Oferta danego sklepu moze znikngé wérdd innych,
ktore bedg bardzo podobne lub nawet atrakcyjniejsze. Ponadto podejmujac taka
decyzje, nalezy uwzglednic fakt, ze w wiekszoSci przypadkow przynalezno$¢ do
pasazu generuje dodatkowe koszty, gdyz jest odptatna. W zwiazku z tym funkcjo-
nujacy w ramach pasazu sklep musi co miesigc uiszczac czynsz lub przekazywac
prowizje od zawartych transakcji. Zdarza si¢ jednak, ze pasaze finansowane
sa rowniez z innych Zrodet'. Koszty ich dzialania mogg by¢ pokrywane z optat
klientow, czyli z prowizji przy zakupie, oplat za reklamy czy tez ze Srodkow
administracji lokalnej lub organizacji zaktadajacych dany pasaz.

Ile wart jest krajowy i zagraniczny rynek e-commerce?

Wedtug firmy badawczej Forrester w 2011 roku w Stanach Zjednoczonych, ktére
nalezy uzna¢ za kolebke handlu elektronicznego, rynek e-commerce wzrdst
o blisko 13%, osiagajac warto$¢ 198,8 mld dolarow's. W tym samym czasie, jak
szacuje na zlecenie porownywarki cenowej Kelkoo oSrodek badawczy Centre for
Retail Research, Europejczycy wydali na e-zakupy 200,5 mld euro. Oznacza
to wzrost o 18% w poréwnaniu z rokiem 2010 .

Z przedstawionych danych wynika, ze Swiatowy rynek e-commerce wcigz
sie rozwija, jednak nie nastgpuje to w sposob rownomierny. W Europie palme
pierwszenstwa dzierzy Wielka Brytania. W 2011 roku na e-zakupy przeznaczono
w tym kraju az 59,4 mld euro, co w przeliczeniu daje sume 1693 euro na jednego
mieszkanca. Kolejne miejsca zajely Niemcy i Francja z catkowitymi wydatkami
w sieci na poziomie odpowiednio: 45,1 mld euro oraz 38,7 mld euro. Nieco
inaczej klasyfikacja ta wyglada, gdy uwzgledni si¢ wielko$¢ wydatkow w Inter-
necie na jednego mieszkanca. Wielka Brytania zajmuje wtedy trzecia lokate,
a powyzej niej plasujg si¢ Dania i Norwegia, czyli kraje, ktore pod wzgledem
catkowitych wydatkow znajduja sie na przeciwlegtym kofcu listy. Mimo ze
kazdy z mieszkancéw Danii wydat na e-zakupy przecietnie az 1897 euro, to
ogotem w 2011 roku Dunczycy pozostawili w sieci jedynie 5,2 mld euro. Z kolei
Norwegowie wydali za posrednictwem Internetu razem 4,9 mld euro, co w prze-

7M. Jakubowicz, J. Sobieska-Karpifiska, Organizacja i funkcjonowanie i-handlu, [w:] A. Mata-
chowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 35, 37.

18 Online Retailing: Britain and Europe 2012, Centre for Retail Research, http://www.retailresearch.
org, 23.04.2012.

9 W badaniu zostaly uwzglednione nastepujace kraje: Dania, Francja, Hiszpania, Niemcy,
Norwegia, Polska, Szwajcaria, Szwecja, Wielka Brytania, Wtochy oraz kraje Beneluksu.
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liczeniu na jednego mieszkanca daje kwotg 1734 euro. W tym samym czasie
statystyczny Europejczyk zaptacit za e-zakupy tylko 1221 euro, tj. mniej niz %3
kwoty przeznaczonej na ten cel przez liderow, czyli Dunczykow. Pod wzgledem
wydatkow na jednego mieszkanca z krajow starej Unii (UE-15) stawke zamykaty
za$ kraje Beneluksu (869 euro) i Hiszpania (893 euro).

Polska, ktora rOwniez zostala uwzgledniona w zestawieniu przygotowanym
przez Centre for Retail Research, wypadta zdecydowanie najgorzej i zaje-
ta ostatnie miejsce zaréwno z uwagi na wielko§¢ catkowitych wydatkow na
e-zakupy (zaledwie 4,5 mld euro), jak i w przeliczeniu na mieszkanca (jedynie
458 euro). Przecigtny Polak wydat w Internecie prawie dwa razy mniej niz
mieszkaniec krajow Beneluksu, ktOry znalazi si¢ w klasyfikacji tuz przed Polska,
i az cztery razy mniej niz Dunczyk.

Nalezy zauwazy¢, ze GUS wykazal si¢ duzo wigksza ostroznoscia w swoich
szacunkach i ocenif Iaczng wartos$¢ towarow i ustug zamowionych w Internecie
przez Polakow w 2011 roku jedynie na 10,5 mld z1*. Centre for Retail Research
uwaza jednak, ze krajowe organy statystyczne majg sktonnos$¢ do zanizania fak-
tycznej wartoSci handlu elektronicznego. Nie wdajac sie w zawiloSci stosowanych
przez obie instytucje metod badawczych, mozna uznacé, ze wartoS¢ polskiego
rynku e-commerce z pewnoscig przekroczyta juz 10 mld zi.

Jak polski rynek e-commerce wypada na tle krajow
Unii Europejskiej?

Wykorzystywanie kwotowej wartosci rynku do porownan miedzy panstwami
nie do konca si¢ sprawdza, gdyz w duzym stopniu zalezy ona od wielkoSci kraju
oraz zasobnoSci jego obywateli. W zwigzku z tym, aby oceni¢ stopiefi rozwoju
polskiego handlu elektronicznego na tle regionu, warto odwotac si¢ rowniez
do innych miar niz przedstawione wyzej przy okazji szacowania wartoSci rynku
e-commerce. Dobrym wskaznikiem wydaje si¢ udziat obrotow z handlu elek-
tronicznego w catkowitych obrotach przedsigbiorstw. W 2011 roku odsetek ten
wyniost dla Polski jedynie 11%, a dla catej Unii Europejskiej — 14%?!. Dane
Eurostatu potwierdzaja wigc fakt opdznienia polskiego handlu elektronicznego
w stosunku do europejskiego.

W kontekscie prowadzonych pordéwnan warto takze przytoczy¢ przedsta-
wione przez Centre for Retail Research dane dotyczace udziatu e-commerce

20 Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsigbiorstwach i gospo-
darstwach domowych w 2011 r., GUS, http://www.stat.gov.pl/, 23.04.2012.

2l Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/information_society/data/data-
base, 4.05.2012.
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w calym handlu poszczegdlnych krajow. Klasyfikacje t¢ otwiera Wielka Bryta-
nia, w przypadku ktorej w 2011 roku handel elektroniczny stanowit 12% rynku
sprzedazy detalicznej. Tuz za nig uplasowaly si¢ Niemcy, z omawianym udziatem
na poziomie 9%, a nast¢pnie Szwajcaria (8,7%) i Dania (8%). Z kolei najniz-
szy w regionie odsetek e-commerce w calym handlu, tj. 1,3%, odnotowano we
Wioszech. Niewiele lepiej pod tym wzgledem wypadta Polska (3,1%) i Hiszpa-
nia (3,5%). Wyniki wszystkich trzech krajow znacznie odbiegaja od Sredniego
udzialu wydatkow na e-zakupy na Starym Kontynencie, ktory w minionym roku
zostat oszacowany przez Centre for Retail Research na 7,8% catkowitej wartoSci
handlu?’. Prognozy na 2012 rok zaktadaja za$ jego wzrost do poziomu 8,8%.
Tymczasem Polska moze osiagnaé 7-procentowy udziat e-commerce w catym
handlu detalicznym dopiero w 2015 roku®. Na koniec 2012 roku udzial ten ma
wynie$¢ w naszym kraju zaledwie 3,8%?%.

Powodow roznic w rozwoju e-commerce w Europie mozna si¢ doszukiwac
w kryzysie gospodarczym?. Recesja ostabita bowiem gtownie te kraje, ktére do-
piero inwestowaly w rozwoj sprzedazy internetowej. Kryzys wywarl za$ mniejszy
wplyw na panstwa zachodnioeuropejskie, w ktorych handel elektroniczny zdazyt
ustabilizowac si¢ juz wczesniej, a Swiadomi jego atutéw konsumenci chetnie
korzystali z tej formy sprzedazy, poszukujac atrakcyjnych cenowo ofert.

Jakie jest tempo rozwoju rynku e-commerce?

Polska wyrdznia si¢ pozytywnie na tle innych krajoéw jedynie pod wzgledem
tempa wzrostu wartosci rynku e-commerce, ktére w okresie 2010-2011 wynio-
sto 33,5% i byto najwyzsze w regionie*. W 2012 roku z powodu spowolnienia
gospodarczego spodziewany jest wzrost na poziomie 24%?’. Moze to wskazywac
na stopniowe osiaganie dojrzatosci przez krajowy rynek e-commerce. Zgodnie
z oszacowaniami Interactive Advertising Bureau Polska faze ,,eksplozji” ze
wzrostami powyzej 100%, jak i etap ,,rozwoju” z przyrostami przekraczajacymi
50% polski handel elektroniczny ma juz za soba. Wzrost ponad 20% jest za$

22 B. Skorzewska, Jak wyglgdat rynek e-commerce w Europie w 2011 roku? Polska rosnie najszybciej,
ale daleko nam do liderow, http://www.ekomercyjnie.pl/jak-wygladal-rynek-e-commerce-w-
europie-w-2011-roku-polska-rosnie-najszybciej-ale-daleko-nam-do-liderow/, 4.05.2012.

2 G. Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Ratl, W. Sass, Polska internetowa: Jak Internet dokonuje
transformacji polskiej gospodarki, The Boston Consulting Group, Warszawa 2011, s. 37-38.

2% Online Retailing.., op. cit.

3 E-commerce w Polsce 2010, Praktycy.com, http://www.praktycy.com/infoteka/materialy/Ecom
merce%20w% 20Polsce %202010%20-%20raport%20Praktycy_com.pdf, 14.05.2011.

26 B. Skorzewska, op. cit.

21 Online Retailing..., op. cit.
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rOwnoznaczny z utrzymywaniem si¢ rynku w fazie ,,ewolucji”, a ponizej tej
wartoSci — z wejSciem e-commerce w etap ,,stabilizacji”®. Przewidywany przez
Centre for Retail Research wzrost w calym regionie o 16,1% moze $wiadczy¢
o stabilizowaniu si¢ europejskiego rynku. Autorzy przywotanego badania za-
ktadaja, ze w 2012 roku Europejczycy przeznacza na e-zakupy w sumie prawie
232,8 mld euro.

2 A. Kwasniewski, P. Tryzubiak, Handel elektroniczny, [w:] A. Watla (red.), Raport strategiczny
IAB Polska: Internet 2009. Polska — Europa — Swiat, VFP Communications, Warszawa 2010,
s. 71.



