rynek e-commerce, ineternet, gospodarka,
porownywarka cenowa,

Grzegorz Chodak”

Internetowe serwisy porownywania cen
— droga do konkurencji doskonalej?

W artykule omoéwiono podstawowe zagadnienia zwigzane z internetowymi serwisami porownywania cen.
Wymieniono dostgpne na polskim rynku rozwiazania, wraz ze wskazaniem modeli rozliczen ze sklepami in-
ternetowymi. Opisano takze dodatkowe ustugi realizowane przez pordwnywarki cenowe. Oméwiono korzy-
$ci dla sklepéw internetowych z integracji z porownywarka cenows, jak rdéwniez problemy zwigzane z tech-
niczng strong elektronicznej wymiany danych. Szczegdlng uwage zwrocono na wplyw porownywarek
cenowych na strukture rynku oraz ich wplyw na internacjonalizacje handlu. Na koniec podjeto probe spoj-
rzenia w przyszto$¢ 1 wskazania kierunkow rozwoju porownywarek cenowych.

WSTEP

W najblizszych latach mozna spodziewac sig, ze liczba sklepéw internetowych w
Polsce bedzie gwattownie rosta. Coraz wigksza liczba przedsigbiorstw dostrzega, ze
internet jest kanatem dystrybucji, ktorego nie mozna pomijac. Rosnacy odsetek osob
robigcych zakupy w sieci bedzie sprzyjat rozwojowi e-commerce w Polsce. Wraz z
rosnacg konkurencja na rynku sklepow internetowych coraz wigksza role odgrywac
beda narzedzia wspomagajace konsumenta w dokonaniu wyboru, w ktorym sklepie
dokona¢ zakupu. Do tego typu narzedzi zaliczy¢ mozna serwisy internetowe petniace
funkcje porownywarek cenowych. Celem artykulu jest przedstawienie najwazniej-
szych cech serwis6w porownujacych ceny sklepdw internetowych oraz analiza obec-
nie istniejacych rozwiagzan.

Jako internetowy serwis poréwnujacy ceny (ISPC) zwany popularnie ,,poréwny-
warka cenowa” (te nazwy beda w dalszej czgsci tekstu stosowane zamiennie) autor
rozumie serwis www, ktory agreguje informacje o ofertach sklepow internetowych w

" Instytut Organizacji i Zarzadzania Politechniki Wroctawskiej



celu wskazania potencjalnemu uzytkownikowi tego serwisu mozliwosci nabycia da-
nego towaru w jak najnizszej cenie.

Internetowe serwisy poréwnujace ceny sa jedna z gatgzi e-commerce. Do innych
rozwigzan e-commerce mozna zaliczy¢: sklepy internetowe, pasaze handlowe, serwisy
ogloszeniowe, serwisy aukcyjne, rynki elektroniczne B2B.

Problematyka porownywarek cenowych zostata umieszczona w monografii doty-
czacej regulacji celowo, aby ukaza¢ jeden z istotnych mechanizméw handlu elektro-
nicznego, ktory powoduje zmniejszanie barier wejscia na rynek oraz wzrost jego kon-
kurencyjnosci, a wiec te cechy, ktéore charakteryzuja wolny, pozbawiony
zewnetrznych regulacji, rynek.

1. ANALIZA DOSTEPNYCH ROZWIAZAN

Obecnie dziata na rynku polskim kilka porownywarek cenowych, z ktorych zadna
nie uzyskata dominujacej pozycji. Brak zdecydowanego lidera $wiadczy¢ moze albo o
duzej konkurencji i wyréwnanym poziomie firm konkurujacych, albo poczatkowej
fazie konkurowania. Jeszcze dwa lata temu autor przychylat sie do hipotezy, ze rynek
poréwnywarek cenowych jest w Polsce dopiero w fazie wstepnego rozwoju, jednak
obecnie zdaniem autora brak lidera $wiadczy o wyréwnanym poziomie firm konkuru-
jacych, ktore caty czas wprowadzaja innowacje i powigkszajg swoja oferte.

Na $wiecie serwisy poréwnujace ceny dziatajg juz od drugiej potowy lat 90-tych
ubieglego wieku, w Polsce zaczely powstawaé znacznie pdzniej. Najstarszym serwi-
sem utworzonym na polskim rynku, byt uruchomiony w maju 2004 roku Gemino.pl,
ktory jednak w czerwcu 2007 roku zakonczyl swoja dzialalnosc, jak podajg tworcy
serwisu ze wzgledow ekonomicznych [6], [7]. Tak znaczny po$lizg spowodowany jest
zapewne ogolnym opoznieniem rozwoju rynku e-commerce w stosunku do USA i
krajow Europy Zachodniej. Z badan wynika, ze w 2004 roku zaledwie 5% sklepow
internetowych istniato na rynku dluzej niz 5 lat [2], natomiast ogolna ich liczba sza-
cowana byta na zaledwie okoto 800 [3]. Warto jednak zwrdci¢ uwage na ogromng
dynamike rozwoju handlu elektronicznego. Najwigkszy, pod wzgledem liczby zareje-
strowanych podmiotow, katalog sklepow internetowych sklepy24.pl, posiada obecnie
(stan na 08.07.2008r.) 4165 zarejestrowanych sklepow. Liczba ta §wiadczy, ze polski
handel elektroniczny przechodzi z fazy prenatalnej w faze dojrzatego rozwoju.

1.1. PRZEGLAD RYNKU POROWNYWAREK CENOWYCH

Liczba funkcjonujacych na rynku polskim porownywarek cenowych w ostatnich
dwoch latach gwaltownie wzrosta. Mozna zaobserwowaé duze zainteresowanie tg
branzg i wcigz powstajace nowe serwisy. O dojrzatosci rozwoju moze $wiadczy¢ po-



wstanie katalogu poréownywarek cenowych - www.poile.pl. Zartobliwie mozna
stwierdzi¢, ze kolejna faza rozwoju rynku poréwnywarek cenowych powinno by¢
powstanie katalogu katalogoéw poréwnywarek cenowych.
Wisréd istniejacych na polskim rynku ISPC mozna wymienié:

- Ceneo - www.ceneo.pl

- Skapiec - www.skapiec.pl

- 9sekund - www.9sekund.pl

- Kupujemy.pl - www.kupujemy.pl

- Oferciak - www.oferciak.pl

- Nokaut - www.nokaut.pl

- smartBAY - www.smartbay.pl

Powyzej wymienione porownywarki cenowe funkcjonuja na podobnych zasadach
i stanowig dla siebie konkurencje. Obecnie trudno wskaza¢ jednoznacznie ISPC, ktory
bylby w Polsce zdecydowanym liderem. Mozna wigc postawi¢ hipoteze, ze rynek
porownywarek horyzontalnych ma charakter oligopolistyczny, podobnie jak rynek
polskich portali internetowych, a w odréznieniu do rynku wyszukiwarek, gdzie pozy-
cje monopolistyczng zdobyta wyszukiwarka Google. Wyszukiwarka ta swoja pozycje
zawdziecza zaindeksowaniu najwickszej liczby stron oraz genialnym rozwigzaniom
softwarowo-hardwarowym pozwalajacym na btyskawiczne udzielenie odpowiedzi na
zadane pytanie w postaci stow kluczowych. Dodatkowo usluga wyszukiwania jest
catkowicie bezptatna.

Stosujac analogi¢ dla poréwnywarek cen, mozna zaryzykowac twierdzenie, ze po-
zycje monopolistyczng mogtaby uzyska¢ porownywarka, ktora zaindeksuje zdecydo-
wanie najwigksza liczbe sklepow i swoje ustugi zarowno dla sklepow jak i dla klien-
tow wyszukujacych produkty oferowal bedzie bezptatnie. Istotng cecha takiej
porownywarki powinna by¢ rowniez wysoka adekwatno$¢ prezentowanych ofert do
zadanego pytania w postaci nazw produktow.

Odpowiedzia rynku na powyzsze postulaty porownywarki quasi-idealniej jest po-
wstanie serwisu Priced.at. Ze wzgledu na stosowane unikatowe rozwigzania tej po-
rownywarce zostanie po$wigcone nieco wigcej miejsca. Celem Priced.at jest zindek-
sowanie jak najwigkszej liczby polskich sklepow internetowych. Umozliwi to
zagregowanie w jednym miejscu informacji o wszystkich dostepnych produktach z
dowolnej branzy. Wyszukiwarka i poréwnywarka cen Priced.at nie pobiera zadnych
optat za indeksowanie, a takze za kierowanie ruchu do sklepu. Serwis juz indeksuje
2065 sklepow internetowych, a w bazie posiada ponad 3,4 miliony ofert produktow
(stan na 09.07.2008r.). Integracja sklepu internetowego z Priced.at nie wymaga od
sprzedawcow internetowych zadnych modyfikacji sklepéw, gdyz pobieranie informa-
cji o towarach nastgpuje automatycznie. Sklepy, ktore chcg przyspieszy¢ proces inte-
gracji z wyszukiwarka moga jednak za posrednictwem formularza zgloszeniowego
zarejestrowac sklep w bazie porownywarki [9]. W przysziosci autorzy serwisu zamie-
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rzaja indeksowac rowniez sklepy zagraniczne.

Kluczowym elementem Priced.at jest robot skanujacy wraz z aplikacja sterujaca,
ktoéra w okreslonych odstgpach czasu pobiera oferty sklepu, analizuje ja wybierajac
jedynie interesujace elementy (identyfikator oferty, nazwa produktu, producent, cena),
porownuje do wynikéw poprzedniego skanowania a nastepnie mapuje na istniejaca
bazg danych produktow. W przypadkach niejednoznacznego oznaczenia produktu,
decyzje o poprawnym zmapowaniu oferty na produkt podejmuje administrator.
Oprocz robota skanujacego sklepy i aplikacji sterujacej, system sktada sie z czesci
administracyjnej do przetwarzania wynikow skanowan i bazy danych produktéow oraz
czesci administracyjnej do zarzadzania tre$cig witryny i moderowania forum i komen-
tarzy [10].

O wejsciu w kolejny etap rozwoju handlu elektronicznego w Polsce $wiadczy¢
moze réwniez rozwoj rynku porownywarek specjalistycznych i branzowych (og6lnie
mozna je okresli¢ mianem wertykalnych). Ponizej przedstawiono liste wertykalnych
porownywarek wraz z krotkim opisem. Cze$¢ z wymienionych w tabeli 1 serwisow
porownuje ceny wylacznie sklepow internetowych, niektére uwzgledniaja réwniez
oferty podmiotéw tradycyjnych.

Tabela 1 Poréwnywarki wertykalne

Nazwa porowny- | Adres internetowy Opis
warki

Skrzydelko www.skrzydelko.pl Poréwnywarka GSM  umozliwiajaca porownanie
ustug operatorow telefonii komorkowej w abo-

namencie dlaklientow indywidualnych. Baze
ofert uzytkownicy moga przeszukiwaé¢ na kilka
sposobow, wybierajac:oferty tylko jednego opera-
tora, marke lub model telefonow, liczbg minut w
abonamencie, wysokos$¢ miesigcznego abonamen-
tu, czas trwania umowy

Infocen www.infocen.pl Specjalistyczny serwis poroéwnujacy ceny aptek
internetowych oraz innych sklepéw z branzy
farmaceutycznej. W bazie darmowej poréwny-
warki cenowej znajduja si¢ oferty lekarstw bez
recepty, witamin, ziot, odzywek, kosmetykow
oraz sprz¢tu medycznego. Poréwnywarka co-
dziennie aktualizuje ceny artykulow. Sklepy
internetowe zintegrowane z serwisem nie ponosza
kosztéw w postaci optat abonamentowych.

Leku.pl www.leku.pl Poréwnywarka cen lekow, kosmetykow oraz
produktow dostgpnych w ok. 100 aptekach inter-

netowych. Udostepnia artykuty medyczne podzie-
lone na 16 kategorii m.in.: skora i alergia, ziota,
leki homeopatyczne, przeciwbdlowe.

Wybieramy.net www.wybieramy.net Poréwnywarka tacz internetowych umozliwiajaca
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porownanie ustug firm telekomunikacyjnych.
Pozwala dokonywaé¢ wyboru wedlug: szybkosci
downloadu i uploadu, wysokosci abonamentu,
czasu trwania umowy, miejscowosci oraz stan-
dardu tacza.

TaniaChata

www.taniachata.pl

Porownywarka cen materialtdow budowlanych —
porownuje oferty sklepéw i hurtowni materiatow
budowlanych, posiadajacych sklep internetowy
jak rowniez nie sprzedajacych tradycyjnymi kana-
tami dystrybucji. Serwis znajduje si¢ w poczat-
kowej fazie rozwoju i liczba prezentowanych
ofert jest niewielka (stan na 08.07.2008).

Ipolisa.pl

www.ipolisa.pl

Porownywarka cen ubezpieczen z oferty kilkuna-
stu firm ubezpieczeniowych. Oferty ubezpiecze-
niowe sg podzielone na ubezpieczenia komunika-
cyjne, ubezpieczenia nieruchomosci,
ubezpieczenia zdrowotne i ubezpieczenia tury-
styczne.

Ambona.pl

www.ambona.pl

Porownywarka cen ksigzek katolickich, ktéra
przeszukuje kilkadziesiat internetowych ksiggarni
o charakterze religijnym.

Dulos.pl

www.dulos.pl

Porownywarka cen ksiazek, przeszukuje
kilkadziesiat ksiggarni internetowych.

OpSelector.pl

www.opselector.pl

Serwis umozliwiajacy pordéwnanie cen ushug
operatorow komorkowych, stacjonarnych, do-
stawcow internetu i telefonii VolP.

Comperia.pl

www.comperia.pl

Poréownywarka finansowa umozliwiaja-
ca porownanie ofert kredytow hipotecznych,
gotowkowych, samochodowych, kart kredyto-
wych, lokat bankowych i funduszy inwestycyj-
nych. Przeszukiwanie bazy ofert mozliwe jest
wedhug réznych parametréw. Przyktadowo w
przypadku produktow kredytowych takich jak
kredyty hipoteczne, lista wynikow jest generowa-
na w oparciu o Kkryterium rzeczywistej stopy
procentowej uwzgledniajacej wszystkie koszty
ponoszone przez klienta.

Hotelcalculator

www.hotelcalculator.pl

Porownywarka cen ustug hoteli prezentujaca
oferty najwiekszych serwisow rezerwacyjnych
oraz hoteli. Baza noclegowa obejmuje obecnie
Europe, ale planowane jest jej rozszerzenie na
caly $wiat. Poréwnywarka cenowa umozliwia
przeszukiwanie po: cenie, standardzie hoteli
(gwiazdkach), po rodzaju (apartamenty, rezyden-
cje, hostele itd.). Poréwnywarka dostgpna jest w
siedmiu wersjach jezykowych.

zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [11]

Nietypowa porownywarka jest serwis Efox.pl, ktory prezentuje oferty sklepow
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tradycyjnych. W odréznieniu od innych tego typu serwisow pokazuje wytacznie ofer-
ty tradycyjnych sklepow, ktore nie prowadza sprzedazy internetowej. Efox.pl jest
katalogiem zawierajagcym informacje o promocjach, przecenach i wyprzedazach orga-
nizowanych przez sklepy stacjonarne i punkty handlowe na terenie catego kraju. Kaz-
dy wiasciciel sklepu moze bezplatnie® zarejestrowac si¢ w serwisie i przedstawi¢ swo-
je interesujace propozycje cenowe szerokiej rzeszy internautow. Sprzedawca po
zatozeniu konta w serwisie moze samodzielnie dodawa¢ nowe produkty a takze za-
rzadza¢ aktualnymi promocjami. Katalog cenowy udost¢pnia mozliwos¢ stworzenia
wizytowki sklepu, przedstawienia zdjecie lokalu, wskazania lokalizacji na interak-
tywnej mapie, zamieszczenia szczegdtowych danych kontaktowych i godzin pracy
sklepu. Serwis Efox.pl mozna uzna¢ za kolejny krok na rynku lokalizatorow sklepow.
Pierwszym krokiem jest na rynku polskim serwis Zumi.pl pozwalajacy na znalezienie
sklepow w poblizu podanej lokalizacji (z doktadno$cia co do konkretnej ulicy).
Efox.pl pozwala dodatkowo przejrze¢ oferte produktowa i cenowa sklepéw (jednak
tylko w obrebie danej miejscowosci). Podobna opcje geolokalizacji wprowadzita w
kwietniu 2008 roku poréwnywarka Ceneo.pl. Polega ona na wskazaniu najblizszego
sklepu internetowego, ktory umozliwia odbior whasny w fizycznej siedzibie sklepu.

Mozna stwierdzi¢, ze przysztos¢ serwiséw typu Efox.pl lezy réwniez w rynku
aplikacji mobilnych, przeznaczonych dla telefonow komorkowych. Mozliwos¢ po-
rownania cen produktéw znajdujacych sie w sklepach zlokalizowanych w poblizu,
wykorzystujac telefon komorkowy jest rozwigzaniem, ktore zapewne niedlugo zago-
$ci w polskiej rzeczywistosci. Obecnie pojawiaja si¢ rozwigzania pozwalajgce na
skorzyzstanie w komorce z porownywarki cenowej — jako przyktad mozna poda¢ mCe-
neo.pl“.

Na $wiecie do najwiekszych porownywarek cenowych zaliczy¢ mozna: Pricegrab-
ber.com i Shopping.yahoo.com, shopper.cnet.com, price.com, shopping.aol.com, cia-
0.c0.uk. Roznica jakg mozna zauwazyé wobec polskich porownywarek jest wielko$é
prezentowanej oferty. Wszystkie z wyjatkiem Priced.at polskie porownywarki cenowe
prezentuja oferty mniej niz poéltora tysiaca sklepoéw, natomiast przyktadowo price-
grabber.com posiada w ofercie produkty z prawie 13 tys. sklepow.

Warto rowniez wspomnie¢, ze czgsto ISPC sg utozsamiane z serwisami peligcymi
funkcje integratoréw sklepow. Przyktadem tego typu serwisu moze by¢ www.totu.pl,

! Autor przeprowadzit wywiad telefoniczny z wspotwhascicielem serwisu i uzyskat informacje, ze w
przysziosci serwis zamierza pobieraé optaty abonamentowe od sklepéw. Jednak bezplatny charakter
serwisu zostanie zlikwidowany dopiero w momencie uzyskania ugruntowanej pozycji na rynku.

2 poréwnywarka ta prezentuje jednak oferty sklepéw internetowych, pozwala wige klientowi jedynie
na zorientowanie si¢ korzystajac z telefonu komérkowego w tradycyjnym sklepie czy oferowana cena jest
korzystniejsza od ofert sklepow internetowych.



ktory skupia informacje o produktach z wielu sklepdéw internetowych, jednak nie pet-
ni podstawowej dla ISPC funkcji, a mianowicie nie wyswietla listy cen produktow w
poszczegodlnych sklepach, a wigc nie pozwala na dokonanie poréwnania cenowego.

1.2. MODELE PRZYCHODOW

Wisréd istniejacych na rynku rozwigzan ISPC mozna wyr6zni¢ dwa modele gene-
rowania przychodu. Czg$¢ porownywarek cenowych utrzymuje si¢ z pobierania optat
abonamentowych oraz optat za pozyskanie klienta. Drugim rozwigzaniem jest nie
pobieranie optat od sklepow i generowanie przychodu pochodzacego z reklam prezen-
towanych na stronach ISPC.

W pierwszym przypadku sklepy, ktérych oferty maja by¢ prezentowane w danej
porownywarce ptaca stala miesigcznag optate za prezentacje oferty w serwisie oraz
prowizje od kazdego przekierowanego z ISPC klienta. Model ten posiada wade, pole-
gajacg na braku checi ponoszenia przez sklepy internetowe kosztow prezentacji swo-
jej oferty w ISPC, co moze skutkowa¢ ograniczeniem liczby sklepow, ktorych ceny
produktow sa porownywane. Skutkiem tego moze by¢ brak zaufania klientéw do tego
typu poréownywarek cenowych, ktére prezentuja oferty jedynie wybranych, nieko-
niecznie najtanszych sklepow internetowych.

Rezygnacja z pobierania optat od sklepéw gwarantuje mozliwo$¢ posiadania sze-
rokiej oferty sklepow. Moze to skutkowac¢ duza odwiedzalnoscia serwisu, co z kolei
jest argumentem przyciagajacym potencjalnych reklamodawcow. Spotyka si¢ rowniez
rozwigzanie mieszane polegajace na nie pobieraniu optat od sklepéw chcacych pre-
zentowa¢ swojg oferte¢ w standardowej wersji oraz zaoferowaniu mozliwosci wyku-
pienia dodatkowych opcji prezentacji oferty sklepu, np. przez mozliwo$¢ zamieszcze-
nia dodatkowych zdje¢ produktow, informacji wyswietlanych pogrubiong czcionka
itp.

Wydaje sie, ze w warunkach polskiego e-commerce, drugie rozwigzanie cieszy¢
si¢ bedzie wieksza popularnoscia. Znaczna czgs$¢ sklepow internetowych ma wcigz
problemy z uzyskaniem rentownos$ci, wigc wydawanie dodatkowych §rodkéw na pre-
zentacje swojej oferty w porownywarkach cenowych, moze nie cieszy¢ si¢ popularno-
$cig. Dodatkowym argumentem przemawiajacym za drugim modelem jest niewielki
odsetek internautow dokonujacych zakupow w internecie (w roku 2006 odsetek ten
byt szacowany na okoto 37%) [4]. W takim przypadku liczba przekierowan z ISPC na
witryne sklepu moze by¢ znacznie wigksza od liczby klientow, ktorzy zrobig zakupy
w sklepie. Placenie stalej optaty od kazdego przekierowania do sklepu moze wigc
przynies¢ koszty niewspotmierne do wygenerowanego przychodu.



1.3. DODATKOWE USLUGI REALIZOWANE PRZEZ ISPC

Podstawowa ustuga, ktora realizujg ISPC jest funkcja umozliwiajagca porownanie
cen produktow w poszczegdlnych sklepach. Nalezy jednak wspomnie¢ rowniez o
innych dostepnych funkcjach, ktére sprawiaja, ze porownywarki cenowe zyskuja na
popularnosci.

Internetowy serwis poréwnywania cen moze stuzy¢ jako forum, na ktérym klienci
beda wymienia¢ swoje zdania na temat produktéw. Stworzenie takiej mozliwos$ci
przez ISPC pozwoli klientom nie tylko uzyska¢ doktadniejsze informacje na temat
produktéw, ale réwniez stworzy¢ wrazenie pewnej wspoOlnoty mogacej wymieniac
swoje opinie, informacje techniczne itp. Cieszace si¢ ogromna popularno$cia fora
internetowe wykorzystujace technologi¢ Web 2.0 $wiadcza o potrzebie budowania
spotecznosci internetowych w celu przyciagnigcia internautéw. Celem tworcow Web
2.0 jest dawanie uzytkownikom jak najwigksza mozliwos$¢ interakcji i integracji,
uzytkowanie spersonalizowanych stron dla internautéw. Jedng z cech Web 2.0 jest to,
ze $rodek ciezkosci tworzenia stron WWW zostaje przesuniety w kierunku uzytkow-
nika. Autorzy stron WWW przygotowuja serwis, ale sercem jego funkcjonowania sg
uzytkownicy, ktorzy dostarczaja jego zawartosci (np. opinii, linkoéw do ciekawych
stron internetowych itp.) oraz tworza spoleczno$¢ uzytkownikéw, ktora zaczyna ze
sobg wspotpracowac i samodzielnie si¢ rozwijaé [5].

Kolejnym elementem, ktory pozwala uzytkownikom ISPC w prostszy sposéb zna-
lez¢ wlasciwy sklep internetowy, sa dodatkowe informacje zwigzane z rodzajami wy-
sytki towaru (firma kurierska, Poczta Polska), formami ptatnos$ci (za pobraniem, prze-
lew, karta kredytowa, PayPall itp.), obsluga zaméwien miedzynarodowych i czasem
realizacji zamowienia.

Niektore porownywarki cenowe sa zintegrowane nie tylko ze sklepami interneto-
wymi, ale rowniez z serwisami aukcyjnymi, dzigki czemu mozna w nich znalez¢ in-
formacje na temat nowych i uzywanych produktow.

2.PROMOCJA ISPC

Ze wzgledu na rosnaca konkurencje na rynku poréwnywarek cenowych konieczna
jest promocja serwisu. Mozna tu wyrdznic¢ kilka dziatan, ktorych celem jest zwigksze-
nie liczby odwiedzin w serwisie.

Pierwszy rodzaj dziatan dotyczy dzialan marketingowych w wyszukiwarkach
(SEM - search engine marketing). Mozna tu wyrdzni¢ pozycjonowanie serwisu (SEO
— search engine optimization) oraz zakup linkdéw sponsorowanych.

Kolejng mozliwoscig jest wspotpraca z serwisami partnerskimi np. duzymi porta-
lami lub serwisami aukcyjnymi (przyktadowo wspotpraca serwisu aukcyjnego Allegro
z porownywarka Ceneo, ktorych wilascicielem jest spotka QXL).



Bardzo istotng role w promowaniu pordwnywarek cenowych majg szeroko zakro-
jone dzialania PR, polegajace miedzy innymi na dzieleniu si¢ wiedza na temat rynku
w postaci budowania raportéw (przyktadowo raport na temat upodoban zakupowych
polskich Internautoéw w okresie przed$wiatecznym przygotowany przez Ceneo), kon-
kursy dla uzytkownikow serwisu itp. Istotnym elementem przy promowaniu porow-
nywarek cenowych jest kwestia bycia obecnym w mediach, zarowno tych tradycyj-
nych jak i internetowych. Taka obecno$¢ moze zapewni¢ wprowadzanie
innowacyjnych rozwiazan stanowigcych nowos$¢ w skali kraju.

3. KORZYSCI DLA SKLEPOW Z UCZESTNICTWA W ISPC

Wspotpraca sklepu internetowego z internetowym serwisem poréwnywania cen
moze zaowocowac powstaniem znacznych korzysci. Mozna tu wymieni¢ [1]:

e generowanie dodatkowej sprzedazy, poprzez skierowanie zainteresowa-
nych Klientow bezposrednio na stron na strone macierzystg sklepu;

e dostep do szczegdtowych statystyk popularnosci poszezegdlnych produk-
tow, oraz sposobow wyszukiwania produktow dokonywanych przez inter-
nautdéw przez analiz¢ stow kluczowych, przy pomocy ktérych internauta
poszukuje produktu;

e stosunkowo tani lub darmowy sposob promowania zaréwno produktow jak
i marki sklepu;

e podniesienie prestizu i wiarygodnosci sklepu wsrod internetowej spotecz-
nosci. Poprzez podpisywanie umow ze sklepami internetowymi przez
ISPC, eliminowani sg internetowi sprzedawcy, ktérzy nie posiadajg o0sO-
bowos$ci prawnej, lub nie chcg podaé petnych danych rejestrowych przed-
sigbiorstwa.

e przekonanie klienta, ze sklep oferuje towary w dobrej cenie.

Nalezy pamigtac, ze uczestnictwo sklepu w ISPC ma sens wtedy, gdy oferuje on
ceny nizsze lub poréwnywalne do konkurencji. W przypadku oferty drozszej od kon-
kurencji uczestnictwo w porownywarkach cenowych prowadzi¢ bedzie do utraty po-
tencjalnych klientow, ktorzy naocznie przekonaja sie, ze oferta konkurencyjnych
sklepow jest tansza.

4. KORZYSCI DLA KLIENTOW Z POROWNYWAREK CENOWYCH

Podstawowg korzyscig jaka czerpig klienci odwiedzajacy serwisy typu ISPC jest
mozliwo$¢ porownania cen artykutow w poszczegolnych sklepach. Jest to zaleta, kto-



ra jest dostepna jedynie w internecie, a nie spotykana w tradycyjnym handlu. Na-
tychmiastowa mozliwos$¢ porownania cen w duzej liczbie sklepow wymaga zwykle od
konsumenta przeprowadzenia czasochtonnych badan rynkowych. Ponadto poréwny-
warki cenowe oferuja zwykle mozliwos$¢ poréwnania cen artykutéw z réznych branz
w jednym serwisie, co oszczedza konsumentom znaczng ilo$¢ czasu i pieniedzy.

Jak juz wczesniej wspomniano poréwnywarki oprdcz zestawienia cen umozliwiaja
takze zapoznanie si¢ ze szczegOlami dotyczacymi produktu tj. opisem, zdjeciem i
innymi cechami. Niektore z porownywarek umozliwiaja réwniez porownywanie po-
szczegblnych artykutow oraz obejrzenie opinii innych klientow na temat poszczegdl-
nych produktow.

Zestawianie cen wptywa rowniez korzystnie na konkurencje, poniewaz ceny skle-
pOw sa na biezaco poréwnywane, umozliwiajac btyskawiczne reagowanie na wszelkie
zmiany oferty u konkurentow [6].

5. PROBLEM INTEGRACIJI ZE SKLEPAMI INTERNETOWYMI

Aby serwis porownywania cen mogl prezentowaé pelng i aktualng oferte sklepu
internetowego nie wystarczy jednokrotne przekazanie baz danych towaréw. Koniecz-
na jest elektroniczna wymiana danych (EDI — electronic data interchange), ktora
umozliwi automatyczng aktualizacj¢ listy asortymentowej, opisow produktow oraz
cen.

Nalezy tutaj wspomnie¢ o problemach jakie si¢ z tym wiazg, do ktérych zaliczy¢
trzeba przede wszystkim:

- roznorodne standardy baz danych w sklepach internetowych. Liczba do-
stepnych na polskim rynku implementacji sklepow internetowych caty
czas ros$nie. Powstaja setki rozwigzan autorskich. Dostosowanie wymaga
wigc opracowania przez przedsiebiorstwo zarzadzajace porownywarka
cenowg standardu eksportu danych, do ktérego sklepy autorskie muszg si¢
dopasowac.

- aktualizacja i zmiany oprogramowania wigzg si¢ z ryzykiem ponoszenia
dodatkowych kosztow umozliwiajacych elektroniczng wymiang danych z
systemem poréwnywania cen.

- bledy powstate przy elektronicznej wymianie danych moga spowodowacé,
ze porownywarka cenowa begdzie prezentowac niepetne lub fatszywe dane
dotyczace asortymentu. W przypadku niewielkiej liczby pozycji asorty-
mentowych oraz wspotpracy z jednym systemem poréwnywania Cen
wszelkie niezgodnos$ci mogg zosta¢ szybko wykryte i skorygowane. Jed-
nak duza liczba pozycji asortymentowych oraz elektroniczna wymiana
danych z wieloma systemami moze powodowaé, konieczno$¢ automa-



tycznej weryfikacji danych prezentowanych przez porownywarki. Wiaze
si¢ to z dodatkowymi kosztami tworzenia oprogramowania pozwalajacego
na porownanie zawartos$ci baz danych towaréw sklepu i prezentowanych
przez system poréwnywania cen.

Cze$¢ przedsiebiorstw zarzadzajacych systemami poréwnywania cen wychodzac
naprzeciw wyzej wspomnianym problemom oferuje moduty pozwalajace na elektro-
niczng wymiane danych z najbardziej popularnymi na rynku implementacjami skle-
pow internetowych. Na rynku polskim mozna wskazac¢ kilka systeméw o duzej liczbie
wdrozen, do ktérych zalicza si¢ miedzy innymi: QuickCart, GOSHOP, iStore.pl, SO-
TEeSklep.

Posiadanie przez przedsigbiorstwo popularnego na rynku oprogramowania do
prowadzenia sklepu internetowego obniza koszty zwigzane z elektroniczng wymiana
danych z innymi systemami (w tym poréwnywarkami cenowymi), jednak nie pozwala
na dopasowanie oprogramowania do indywidualnych potrzeb sklepu, ktorg to mozli-
wos¢ daje oprogramowanie tworzone na zamowienie. Rozwigzaniem posrednim, nie-
zwykle popularnym na catym $wiecie, jest wykorzystanie kodu typu OpenSource,
czyli programu z udost¢pnionym kodem zroédtowym. Oprogramowanie tego typu jest
zwykle darmowe i umozliwia dopasowanie kodu do wymagan konkretnego uzytkow-
nika. Przyktadem jednego z najpopularniejszych na §wicie systemow typu OpenSour-
ce do prowadzenia sklepow internetowych jest OsCommerce
(www.oscommerce.com).

Obecnie najczgséciej uzywanym standardem elektronicznej wymiany danych mig-
dzy sklepem internetowym a porownywarka cenowg jest format XML. Zarzadzajacy
sklepem internetowym eksportuje wybrane pola z bazy danych towaréw do pliku
XML w okreslonym przez porownywarke cenowa formacie, oraz podaje $ciezke do-
stepu (link) do tego pliku. System zarzadzania poréwnywarka cenowa ,,zasysa” dane z
pliku XML do bazy danej porownywarki cenowej. Tego typu elektroniczna wymiana
danych nie wymaga stosowania zaawansowanych narzgdzi do przesylania danych
migdzy réznymi systemami.

Jak wcze$niej wspomniano alternatywa dla istniejacych rozwigzan wymagajacych
eksportu danych lub umozliwienia ich importu przez zastosowanie dodatkowych mo-
dutow w oprogramowaniu sklepu internetowego, jest oprogramowanie stosowane
przez serwis Priced.at, ktory wykorzystuje robota skanujacego sklepy wraz z aplikacja
sterujaca. To rozwigzanie nie wymaga od sklepéw internetowych zadnych prac inte-

gracyjnych.

6. WPLYW ISPC NA RYNEK

ISPC sg narzedziem, ktore pozwala klientowi lepiej zapoznac si¢ z oferta dostepna



na rynku i wplynaé na jego decyzje. Warto przeanalizowaé wpltyw poréwnywarek
cenowych na strukturg rynku i okresli¢ czy oddziatywanie ISPC na rynek bedzie po-
wodowac ewolucje w kierunku rynku konkurencyjnego czy zmonopolizowanego.

6.2. ASPEKTY DOTYCZACE WPLYWU NA STRUKTURE RYNKU

Poréwnywarka cenowa zwigksza wiedzg klienta na temat oferty sklepow, w tym
cen, dlatego tez powinna powodowac sptaszczenie rozkladu cen, czyli efekt spotyka-
ny na rynku konkurencji doskonatej. Wymuszona przez ISPC wigksza konkurencja
cenowa jest natomiast czynnikiem, ktory moze powodowaé¢ wypadanie z rynku pod-
miotdw charakteryzujacych si¢ najwyzszymi kosztami. Mogloby to powodowac pre-
ferowanie podmiotow oferujacych niskie ceny i niekoniecznie najwyzsza jakos¢ ob-
stugi klienta. Temu procesowi przeciwdziatla jednak system opinii o sklepach
wprowadzony przez porownywarki cenowe, ktéry eliminuje z rynku podmioty nie
dbajace o poziom obstugi Klienta. System opinii tagodzi efekt, ,najtanszy bierze
wszystko” 1 powoduje, ze inne sklepy znajdujace si¢ wysoko w rankingu najtanszych
maja szans¢ na przekierowanie klienta przez ISPC do sklepu. Warto jednak zazna-
czy¢, ze forum opinii ma duze znaczenie tylko w przypadku sklepéw znajdujacych sig¢
wysoko w rankigu posortowanym wedtug cen, poniewaz klient przeglada tylko pierw-
sze oferty z listy. Aby zwigkszy¢ wage opinii wigkszos¢ porownywarek wprowadzito
oprocz opisowych opinii rowniez numeryczne oznaczenie jakosci sklepu (np. klient
przyznaje danemu sklepowi gwiazdki w liczbie od 1 do 5). Taki zabieg pozwala na
wprowadzenie opcji posortowania sklepéw wedtug numerycznej opinii.

Mozna wiec wyprowadzi¢ teze, ze liczba przekierowan z danej porownywarki do
sklepu internetowego jest funkcja dwdch zmiennych: ceny i poziomu obstugi klienta,
zamienionego na numeryczng warto$¢ okres$lajaca zadowolenie klientow z dokona-
nych w sklepie zakupow. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze poréwnywarki cenowe
powoduja zwigkszenie konkurencji cenowej na rynku oraz wigksza dbato$é o klienta.
Pomagaja réwniez zaistnie¢ na rynku nowym podmiotom, ktére zaoferujg niskie ceny
1 uzyskaja pozytywne opinie klientow. Biorac pod uwage powyzsze stwierdzenia
mozna wysnu¢ hipotezg, ze poréwnywarki cenowe powoduja zwiekszenie konkuren-
cyjnosci rynku w sferze dystrybucji.

6.2. ASPEKTY DOTYCZACE INTERNACJONALIZACJI HANDLU

Handel internetowy, umozliwia dostep do kazdego klienta, ktory jest podtaczony
do internetu. Mozna wigc stwierdzi¢, ze ma on wbudowany charakter mi¢dzynarodo-
wy. Porownywarki cenowe sg narzedziem, ktore umozliwia jeszcze wigksza konku-
rencj¢ na rynku produktow. Prezentowana w porownywarce cenowej oferta moze
dotyczy¢ praktycznie sklepéw internetowych calego $wiata. Przegladajac oferte pre-
zentowang przez najwieksze na $wiecie porownywarki typu: Pricegrabber.com, Pri-



ceSCAN.com, BizRate.com klient przenosi si¢ do sklepéw znajdujacych si¢ na rdz-
nych kontynentach. W przypadku polskich porownywarek cenowych jak dotad pre-
zentowana jest oferta prawie wylacznie polskich sklepéw. Zapewne wraz z rozwojem
wolumenu obrotu polskiego e-commerce zagraniczne sklepy internetowe beda coraz
bardziej zainteresowane zaistnieniem w polskich poréwnywarkach cenowych. Te z
kolei beda chciaty wzbogaci¢ ofert¢ prezentowang klientom i zarobi¢ na umowach z
nowymi sklepami. Warto zauwazy¢, ze porownywarki cenowe moga w sposob trans-
parentny dla klienta znosi¢ cze$¢ barier dotyczacych internacjonalizacji handlu. Pod-
stawowym problemem z jakim spotyka si¢ klient sklepéw internetowych innych kra-
jow jest bariera jezykowa. Sklep internetowy moze umozliwia¢ eksport danych
dotyczacych asortymentu do poréwnywarki cenowej w réznych jezykach celem pozy-
skania obcoj¢zycznych klientow. Klient przekierowany na strone sklepu zaintereso-
wany niszowym produktem moze skontaktowa¢ si¢ indywidualnie celem uzyskania
dodatkowych informacji, w przypadku gdy sklep nie posiada interfejsu w jezyku te-
goz klienta. Wiasciciel sklepu internetowego nie musi ponosi¢ kosztow ttumaczenia
catego interfejsu sklepu oraz pelnych opisow pozycji asortymentowych na kilka jezy-
kéw. Moze jedynie dokona¢ thumaczenia wybranych pozycji asortymentowych, ktore
beda widoczne w porownywarce cenowej. Tego typu rozwigzanie moze by¢ szczegol-
nie uzyteczne dla niszowych sklepdéw, chcacych dotrze¢ z oferta do catego interneto-
wego $wiata.

Jak juz wcze$niej wspomniano marka poréwnywarki cenowej powinna rowniez
gwarantowac, ze sklep, ktorego oferta jest prezentowana mozna uzna¢ za wiarygodny.
W przypadku handlu migedzynarodowego takie ,,potwierdzenie” rzetelnosci sklepu
moze by¢ warte wydania znacznych §rodkéw przeznaczonych na dotarcie do nowych
rynkéw zbytu.

Wewngtrzny rynek Unii Europejskiej umozliwia bezctowy przeptyw towarow, dla-
tego porownywarki cenowe dziatajace na Wspolnym Rynku, powinny by¢ zaintere-
sowane prezentacja towarow ze wszystkich krajow UE. Podobnie wiasciciele sklepow
internetowych, szczegoélnie w krajach o mniejszym odsetku internautéow takich jak
Polska, moga dotrze¢ do szerokiego grona klientéw UE, wykorzystujac porownywarki
cenowe.

8. PRZYSZE.OSC POROWNYWAREK CENOWYCH

Branza poréwnywarek cenowych w Stanach Zjednoczonych ma juz ponad 10 lat,
w Polsce dynamicznie si¢ rozwija od zaledwie 4 lat. Mozna zada¢ sobie pytanie jakie
udoskonalenia bedzie mozna spotka¢ w porownywarkach cenowych w przysztosci.
Udogodnienia te nalezy rozpatrywa¢ w dwoch aspektach. Pierwszy, dotyczacy wla-
Scicieli sklepow internetowych, wigzat si¢ bedzie z tatwiejsza i bardziej automatycznag



integracja z porownywarka — rozwigzanie stosowane przez serwis Priced.at mozna
uznaé za przyszloSciowe. Zapewne opracowane zostang roéwniez algorytmy utatwiaja-
ce kontrole poprawno$ci wyswietlanych w poréwnywarce danych.

Drugi aspekt, dotyczacy klientow, moze si¢ wigzac z szerszym zakresem prezen-
towanej oferty. Obecnie wigkszo$¢ porownywarek cenowych prezentuja jedynie ofer-
ty sklepow internetowych. By¢ moze w przysztosci ta oferta zostanie rozszerzona o
sklepy tradycyjne wybrane pod wzgledem korzystnej dla klienta lokalizacji. Rozwdj
internetu bezprzewodowego i mobilnego powoduje, ze klienci mogg by¢ zaintereso-
wani poréwnaniem cen korzystajac ze swojego palmphonu, rownoczesnie z uzyska-
niem informacji o lokalizacjach najblizszych sklepow. Mozliwos$¢ latwiejszego po-
rownywania cen nie tylko z internetowych, ale réwniez tradycyjnych sklepow
spowoduje zapewne wzrost konkurencji cenowej.

Zapewne w przyszlo$ci popularno$¢ porownywarek cenowych wsrod internautow
wzro$nie, co bedzie powodowaé wicksze zainteresowanie wiascicieli sklepoéw inte-
gracja z tego typu systemami.

PODSUMOWANIE

Internetowe serwisy porownujace ceny stanowia dynamicznie rozwijajaca si¢
branze e-commerce w Polsce. Nie prowadza one sprzedazy produktéw, petnia jedynie
role posrednika pomig¢dzy klientem a sprzedawca, mozna wigc uznac, ze ISPC to fir-
my ustugowe. Korzystajace z nich osoby moga szybko i bezptatnie dokonaé¢ wyboru
odpowiedniego produktu, na podstawie informacji o cenach w poszczegdlnych skle-
pach internetowych, a takze jak w przypadku porownywarki Efox.pl - tradycyjnych.
ISPC pozwalaja rowniez zapozna¢ si¢ z opiniami uzytkownikow na temat poszcze-
golnych produktow, jakosci obstugi klientdw, bezpieczenstwa i szybkosci realizacji
transakcji w danym sklepie internetowym. Porownywarki cenowe pozwalajg wigc na
zwigkszenie wiedzy klienta o rynku. Przy zatozeniu, ze dany ISPC posiada w swojej
ofercie produkty wszystkich sklepoéw internetowych klient moze posiada¢ petng wie-
dze¢ o rynku tak jak jest to przyjete w modelu konkurencji doskonatej. Z tego tez po-
wodu oraz wspomnianych wyzej wptywu na wzrost konkurencji cenowej i poziom
obstlugi klienta mozna stwierdzi¢ odpowiadajac na pytanie postawione w tytule, ze
porownywarki cenowe stanowig droge do konkurencji doskonatej na rynku.
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INTERNET SERVICES FOR PRICES COMPARISON

W artykule omowiono podstawowe zagadnienia zwigzane z internetowymi serwisami porownywania cen.
Wymieniono dostgpne na polskim rynku rozwigzania, wraz ze wskazaniem modeli rozliczen ze sklepami in-
ternetowymi. Opisano takze dodatkowe ustugi realizowane przez porownywarki cenowe. Oméowiono korzy-
$ci dla sklepow internetowych z integracji z pordbwnywarkg cenowa, jak rowniez problemy zwigzane z tech-
niczng strong elektronicznej wymiany danych. Szczegdlng uwage zwrocono na wplyw porownywarek
cenowych strukture rynku na internacjonalizacj¢ handlu. Na koniec podjeto probe spojrzenia w przysztos¢ i
wskazania kierunkow rozwoju porownywarek cenowych.

In this article internet services for comparison of prices were characterized. Polish main services were
shortly described. The additional features in internet services for comparison of prices were shown. The
advantages for internet shop of integration with such services were described and technical problems of
integration were analysed. The influence of internet services for comparison of prices on market structure
and international commerce were discussed. In the end the future perspective of internet services for
comparison of prices were analysed.
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