rynek e-commerce, ineternet, gospodarka,
sklep internetowy,

Grzegorz Chodak, Krzysztof Zymonik”

Kryteria ekonomiczne i prawne sluzace ocenie konkuren-
cyjnosci sklepow internetowych

W artykule zaproponowano grupy kryteriow, stuzace do poréwnywania konkurencyjnosci sklepodw interne-
towych. Analizowane cechy e-sklepoéw podzielono na dziesie¢ kategorii tematycznych.

WSTEP

Dynamiczny rozwdj rynku e-commerce w Polsce jest wyraznym dazeniem przed-
sigbiorstw w kierunku gospodarki elektronicznej. Liczba sklepow internetowych w
ostatnich dwoch latach zaczeta gwattownie rosnac. Polskie sklepy internetowe wzoru-
ja swoje rozwiazania na amerykanskich liderach, takich jak Amazon.com oraz Wal-
mart.com. Okre$lenie czy funkcjonujace polskie sklepy internetowe sg juz rozwiaza-
niami dojrzatymi, satysfakcjonujacymi klientow, wymaga wskazania cech, ktore
swiadcza o ich jakosci. Nalezatoby przy tym zwrdci¢ uwage nie tylko na oferowane
klientom ceny, ale przede wszystkim na funkcjonalno$¢ oraz przyjaznos¢ dla klienta
(ang. client-friendliness). Analizie poddany zostanie wigc front-end sklepu, czyli to co
klient widzi. Osobnym zagadnieniem, ktore nie zostanie podjgte w artykule, jest funk-
cjonalno$¢ sklepu dla jego wiasciciela (w tym przypadku nalezatoby przeanalizowac
back-end sklepu).

Celem artykutu jest zaproponowanie kryteriow stuzacych do poréwnywania kon-
kurencyjnosci front-endu sklepéw internetowych pod wzgledem ekonomicznym i
prawnym.

Aby moc porownywac sklepy internetowe, nalezy wyszczegolnic cechy, ktore beda
decydowaty o tym, zZe klient bedzie zadowolony z poziomu obstugi i zostanie usatys-
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fakcjonowany dziataniem sklepu. Poszczegolne cechy sklepu podzielono tematycznie
na dziesie¢ grup. W dalszej czgsci artykulu omowione zostang poszczegélne grupy
cech.

1. NAWIGACJA

Bardzo wazna cecha kazdego sklepu internetowego jest czytelna nawigacja, ktora
sprawia, ze klient w trakcie dokonywania zakupdéw potrafi si¢ porusza¢ po sklepie w
sposob intuicyjny. Nalezy pamigta¢, ze znaczna czgs¢ klientow sklepoéw interneto-
wych, nie posiada bieglo$ci w obstudze systemoéw informatycznych, dlatego struktura
nawigacyjna powinna by¢ maksymalnie prosta. Warto zwrdci¢ uwagg, na fakt, ze
klient, ktory zagubi si¢ w sklepie internetowym, jednym kliknigciem zamyka okno
przegladarki i prawdopodobnie do sklepu nie wroci.

Jednym z podstawowych elementéw utatwiajacych poruszanie si¢ po e-sklepie jest
belka nawigacyjna dajaca mozliwos¢ przejscia do dowolnego dziatu sklepu (kategorii
produktoéw), bez koniecznosci powrotu do strony startowej sklepu.

Innymi poprawiajacymi nawigacj¢ elementami sa: tacze do strony startowej skle-
pu, wglad w zawarto$¢ koszyka oraz dostep do wyszukiwarki z dowolnego miejsca e-
sklepu.

Atutem sklepu internetowego utatwiajacym znalezienie interesujacych klienta in-
formacji jest umieszczona w nim mapa serwisu, przedstawiajaca wszystkie kategorie i
grupy produktow. Atrybut taki posiadaja przyktadowo sklepy Amazon.com i Wal-
mart.com.

Elementem poprawiajacym nawigacje w sklepie jest umieszczenie widocznych
linkow do istotnych zagadnien, ktore moga interesowa¢ klienta w trakcie przegladania
oferty. Zaliczy¢ tutaj mozna odnosniki do: regulaminu sklepu, pomocy, najczesciej
zadawanych pytan (ang. FAQ - Frequently Asked Questions), a takze dostepnych
promocji, listy bestsellerdéw, listy nowosci, zapowiedzi, dziatu ,,klienci polecaja” itp.

Sensownym pomystem utatwiajacym przeprowadzenie klienta przez proces zaku-
pow jest umieszczenie graficznej wskazoéwki obrazujacej poszczegdlne etapy doko-
nywania zakupow, wraz z zaznaczona obecna pozycja klienta. Przyktadowo oprogra-
mowanie osCommerce, po zalogowaniu si¢ klienta do sklepu wyswietla na dole
ekranu lini¢ z zaznaczonymi etapami procesu zamawiania: Informacje o dostawie,
Informacje o ptatnosci, Potwierdzenie, Koniec.

2. REGULAMIN SKLEPU ORAZ SYSTEM POMOCY

Regulamin sklepu internetowego okresla warunki sprzedazy towaru.



USTAWA z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz o
odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U. nr 22,
poz.271) naklada na wiasciciela sklepu obowiazek zamieszczenia na stronach naste-
pujacych informacji: imienia i nazwiska (nazwy), adresu zamieszkania (siedziby)
przedsigbiorcy oraz organie, ktory zarejestrowat dziatalno$¢ gospodarcza przedsig-
biorcy, a takze numerze, pod ktorym przedsiebiorca zostat zarejestrowany. Regulamin
winien réwniez opisywa¢ warunki dostawy, warunki zwrotow i wymiany produktéw
oraz rodzaje obstugiwanych ptatnosci.

Istotng kwestia jaka roéwniez powinna znalez¢ si¢ w regulaminie jest bezpieczen-
stwo robienia zakupow, a w szczegolnosci informacje o ochronie danych osobowych.

Typowa problematyka poszukiwana przez zagranicznych klientow sklepow w in-
ternecie sa kwestie dotyczace kosztéw oraz mozliwosci wysytki towaru, dlatego kaz-
dy sklep nastawiony na klientow migdzynarodowych powinien umiesci¢ szczegdlowe
informacje na temat migdzynarodowej wysytki. Informacje te musza zawierac listg
krajow, do ktorych realizowane sa zamowienia, koszty przesytek migdzynarodowych
oraz przyblizone terminy realizacji uwzglgdniajace czas transportu mi¢gdzynarodowe-
go.

Kolejnym analizowanym zagadnieniem jest system pomocy oferowany klientom.

Frequently Asked Questions (FAQ) sa to czgste zadawane pytania jakie klienci
sklepow zadaja pracownikom biura obstugi klienta. Najczgsciej dotycza one np. tema-
tyki zwiazanej z gwarancja, wysytka towaru itp.

3. PERSONALIZACJA ZAKUPOW

Jednym z podstawowych elementow wyrdzniajacych sklep internetowy od trady-
cyjnego jest mozliwos¢ personalizacji zakupow. Klient w sklepie internetowym nie
jest anonimowy, poniewaz siedzi przed konkretnym komputerem, ktéry jest jedno-
znacznie identyfikowalny (poza szczeg6lnymi przypadkami).

Jednym z elementow personalizacji zakupow jest koszyk klienta. Mozna stwier-
dzi¢, ze tzw. koszykowy system zakupéw w sklepie internetowym to juz standard.
Pozwala on przeglada¢ zawarto$¢ koszyka, usuwa¢ wcezesniej wlozone do koszyka
towary, zmienia¢ ich liczbg, wylicza¢ sumaryczng warto$¢ zamowienia itp.

Aby koszyk mogt by¢ przypisany jednoznacznie do klienta, musi on zosta¢ rozpo-
znany przez system. Istnieja dwie metody rozpoznawania klienta: automatyczna oraz
wymagajaca zalogowania.

Automatyczne rozpoznanie klienta to opcja, dzigki ktérej podczas pierwszej wizy-
ty w sklepie zostaja zapisane na komputerze klienta pliki cookie, za pomoca ktérych
przy kolejnym wejsciu do sklepu nastgpuje rozpoznanie klienta. Podstawowymi wa-
dami rozpoznawania klienta na podstawie plikow cookie, jest mozliwos¢ ich skaso-



wania. Dodatkowo klient wchodzacy do sklepu po raz kolejny, ale korzystajac z inne-
go komputera rowniez nie zostanie rozpoznany.

Znacznie bardziej pewna metoda rozpoznawania klienta jest jego uwierzytelnienie
przez podanie loginu (nazwa Klienta lub jego e-mail) i hasta. Aby uwierzytelnienie
bylo mozliwe, klient musi stworzy¢ w systemie swoje konto, podajac wymagane do
zrealizowania zamowienia dane. Posiadanie konta klienta pozwala na zapamietanie
historii jego zakupdw, ktora klient moze przegladac.

Oprocz wygody posiadania koszyka wraz z historia zakupdw, sklep internetowy
stosujac marketingowe techniki personalizacji, moze proponowac klientowi towary,
ktore potencjalnie mogtyby go interesowac.

W sklepach internetowych istnieje mozliwo$¢ wyboru towaru i wlozenia go do ko-
szyka bez koniecznosci dokanczania transakcji. Opcja ta petni role przechowalni to-
waru, po to aby przy kolejnych wizytach w sklepie mozna byto przejrze¢ wybrane
produkty bez ich ponownego wyszukiwania i podja¢ decyzjg o ewentualnym zakupie.
Typowa przechowalni¢ posiada sklep Merlin.pl. W koszyku znajduje si¢ osobna
»przegrodka” nazwana przechowalnia, stuzy ona do tego, by klient mogt trzymaé w
niej towary, ktore go zainteresowaly podczas przegladania stron sklepowych i ktorych
nie chciat straci¢ z oczu, cho¢ nie dotaczyt ich do sktadanego w danej chwili zamo-
wienia. Oczywiscie istnieje mozliwo$¢ dodania artykutow z przechowalni do koszyka
i przejscia do kasy [8]. Sklepy Amazon i Walmart posiadaja tzw. listy zakupow (ang.
shopping list) do ktorych mozna dodawaé towary bez konieczno$ci dotaczania ich do
sktadanego zamowienia [5], [9].

4. WYSZUKIWANIE TOWAROW

Niezwykle istotnym elementem kazdego sklepu internetowego sa skuteczne me-
chanizmy wyszukiwania towaréw. Wyszukiwarka umozliwia wyszukanie w zawarto-
sci asortymentowej sklepu podanego stowa lub frazy. Mechanizm wyszukiwania
mozna uzna¢ za efektywny, gdy po wpisaniu stowa kluczowego w pole tekstowe wy-
szukiwarkim system przeszuka nie tylko nazwy towardéw i producentdéw, ale rowniez
opisy towarow i kategorii i wyswietli odpowiedzi pertynentne (zgodne z oczekiwa-
niami wyszukujacego). Obecnie trudno sobie wyobrazi¢ sklep internetowy nie posia-
dajacy wyszukiwarki, jednak jako$¢ wyszukiwania bywa réznorodna.

W niektérych sklepach istnieje system podpowiedzi lub korekcji btedow litero-
wych, pomagajacy w znalezieniu towaru lub producenta, w ktérego nazwie klient
popehit btad. Przyktadowo sklep Amazon.com posiada taki system korekcji bledow,
chociaz jego dziatanie jest wciaz niedoskonate.

Interesujacym rozwiazanie dotyczacym wyszukiwania towarow jest mozliwosé
przeszukiwania zawartosci sklepu za pomoca hierarchicznie zbudowanych list towa-



row. Przykladowo sklep Komputronik.pl umozliwia wyszukiwanie towaroOw przez
wybor z kilku zagniezdzonych list specyfikujacych towar coraz doktadniej,
np. drukarka -> Canon -> atramentowa -> CanoniP90 [6].

5. PREZENTACJA TOWAROW

Jedna z najwazniejszych, o ile nie najwazniejsza, cecha kazdego sklepu interneto-
wego jest sposob prezentacji produktéw. Klient nie ma mozliwosci fizycznego obej-
rzenia towaru, wyprobowania go, przymierzenia, dotkni¢cia. Sytuacj¢ t¢ musi mu w
pewnym stopniu zrekompensowaé sposob przedstawienia artykutow za pomoca wy-
sokiej jakos$ci zdjec, filmow i pelnych wyczerpujacych opisow produktow.

Mozliwosci prezentacji produktu zaleza oczywiscie od jego cech fizycznych: ina-
czej prezentuje si¢ kosmetyki, inaczej ubrania a jeszcze inaczej ksiazki. Mozna jednak
wskaza¢ pewne wspolne cechy skutecznej prezentacji, takiej ktora zacheci klientow
do zakupu. Wsrdd nich wymienié nalezy: zaopatrzenie towaru w zdjecie, mozliwosé
powigkszenia zdjecia, mozliwo$¢ obejrzenia towaru z réznych stron oraz multime-
dialne prezentacje z wykorzystaniem filmow i animacji.

Pomocna i wazna informacja dla klienta jest umieszczona przy opisie towaru notka
o dostegpnosci towaru, przez podanie sugerowanego czasu realizacji zaméwienia.
Dzigki tej informacji klient ma mozliwos$¢ okreslenia czasu ewentualnej dostawy to-
waru do domu.

Ponadto bardzo przydatne dla potencjalnego klienta okaza¢ si¢ moga, recenzje i
uwagi klientow ktorzy juz zakupili produkt, ktérym interesuje si¢ klient. Sklepy, kto-
rym udato si¢ stworzy¢ spotecznos$¢ klientdow, wypowiadajaca si¢ na forum, moga z
pewnoscia liczy¢ na wzrost obrotow. Przyktadem takiego polskiego sklepu Kompu-
tronik.pl, a §wiatowym liderem, szczycacym si¢ kilkudziesigciomilionowa spoteczno-
$cig klientow Amazon.com [5], [6].

6. PROMOCIE

Jak wazne sa promocje i rabaty w sklepach, i to nie tylko internetowych, wie kazdy
przedsigbiorca. W czasie gdy handel elektroniczny rozwija si¢ w coraz wigkszym
tempie i powstaje coraz wigcej e—sklepow (szczegolnie w Polsce), kazdy menedzer
chcacy odnie$¢ sukces na tym rynku, musi zaproponowaé nietuzinkowa promocj¢
przyciagajaca potencjalnego klienta.

Oprogramowanie sklepéw internetowych pozwala zwykle na dokonanie obnizenia
ceny, w taki sposob, aby pierwotna cena byta rowniez widoczna (zwykle jest przekre-
$lona na czerwono). Ten dos¢ stary zabieg marketingowy ma zasugerowac klientowi



sklepu internetowego, ze kupujac towar po obnizonej cenie oszczgdza pewna kwote
pieniedzy.

Innym zabiegiem wspomagajacym sprzedaz sklepu, a zarazem ufatwiajacym zaku-
py Klienta, jest cross-selling, polegajacy na zaoferowaniu klientowi innych produk-
tow, ktore moglyby go zainteresowac (np. produktow komplementarnych do zakupio-
nego lub znajdujacego si¢ w koszyku). Aby cross-sellingu byt bardziej efektywny
konieczne jest zaproponowanie promocyjnej ceny dla proponowanych produktow.
Istotne jest rowniez nie proponowanie zbyt duzej liczby produktéw komplementar-
nych, aby nie zarzuci¢ klienta informacja, a jedynie zasugerowac czego mogtby jesz-
cze potrzebowaé [2]. W tradycyjnym sklepie, dobry handlowiec jest w stanie wy-
wnioskowaé na podstawie rozmowy z klientem, czego jeszcze moglby potrzebowac.
W sklepie internetowym, potrzebny jest efektywny algorytm, ktory na podstawie hi-
storii zachowania klienta w sklepie, wywnioskuje, jakie towary nalezy mu zapropo-
nowac.

Czesto spotykana forma promocji w sklepach internetowych jest zmniejszenie
badz catkowita rezygnacja z kosztow dostawy, jakimi obarczony jest klient. Zwykle
sklepy internetowe przyjmuja warto$ci progowe wartosci zamowienia, powyzej kto-
rych optata za przestanie paczki maleje az do 0.

W znacznej czgsci sklepow istnieje zaktadka zatytutowana ,,Promocje”, zawieraja-
ca wszystkie istotniejsze informacje o promocjach lub listy towaré6w z obnizonymi
cenami.

Ponizej przedstawiono kilka przyktadowych form promocji spotykanych w zna-
nych sklepach internetowych.

Szeroki system promocji posiada sklep Amazon.com, i tak np. do zakupionych
wybranych towaréw klient otrzymuje darmowa przesytke w ciagu 24h, a zamawiajac
towar powyzej 25 dolaréw otrzyma przesytke typu FREE Super Saver Shipping. W
Amazonie istnieje rowniez Zlota skrzynia (Gold box), w ktorej sklep umieszcza dzie-
sig¢ produktow w promocyjnej ofercie a klient od momentu jej otwarcia, ma sze$¢-
dziesiat minut na ewentualny ich zakup [5]. Sklep Allposter.com jest mniej ,,hojny” w
proponowaniu dodatkéw w niskich cenach, ale posiada w swojej ofercie kilkudniowe
oferty wyprzedazy np. z 20% rabatem [10]. Polski sklep Kosmetykionline.pl proponu-
je darmowa przesyltke przy przekroczeniu zamowienia na towar o wartosci 125 zt [7].
W sklepie Merlin klient nie zaptaci za dostawe, jezeli warto$¢ zamowienia przekroczy
150 zt [8]. Sklep Komputronik.pl przesyta towar za darmo przy przekroczeniu warto-
$ci zamoOwienia powyzej 999zl oraz proponuje rabat na przesytkeg, gdy warto$¢ zamo-
wienia wynosi od 500 do 999 zt (wyzsze kwoty wynikaja z asortymentu sklepu, cha-
rakteryzujacego si¢ wysoka Srednia cena). Dodatkowo sklep Komputronik.pl oferuje
inne formy promocji zwiazane z okresem gwarancji, jaka objety jest produkt np. przy
zakupie Notebooka rozszerzenie gwarancji z 1 roku do 2 lat [6].



7. METODY KOMUNIKACJI Z KLIENTEM

Sposoby komunikowania si¢ pracownikow sklepow internetowych z potencjalnymi
nabywcami towarow moga odbywac si¢ kilkoma kanatami: przy pomocy e-maila,
telefonu tradycyjnego lub internetowego, komunikatora internetowego, newslettera,
formularza umieszczonego na stronie. Interesujaca opcje, $wiadczaca o dbatosci o
klienta, oferuje sklep Amazon.com — jest to kontakt telefoniczny oddzwaniany, tzn.
po podaniu numeru telefonu oraz dogodnego czasu, pracownik sam dzwoni do klienta
[5]. Niestety ta opcja dostepna jest jedynie dla klientow z USA oraz Kanady.

Oprocz liczby kanaléw dostgpu istotny jest czas reakcji na zapytanie klienta. Jest
to jednak trudno mierzalny parametr, ze wzgledu na wielos¢ kanatdéw kontaktu, oraz
ogromna liczbe czynnikow dodatkowych takich jak, rodzaj zapytania, podziat kompe-
tencji pracownikow sklepu itd.

Poszczegolne formy kontaktu nie zostana szerzej omowione, ze wzgledu na ogra-
niczony rozmiar artykulu. Warto jednak zwréci¢ uwage na aspekt prawny Newslette-
ra, czyli elektronicznego biuletynu zawierajacego informacje dotyczace np. zmian na
stronie, nowosci w ofercie firmy itp. Tu nastepuje nawigzanie do tego, ze klient mu-
sial wyrazi¢ zgodg na otrzymywanie e-maili itp.

8. FORMY PLATNOSCI

Réznorodnos¢ dostgpnych form platnosci jest jedna z metod przyciagnigcia klien-
ta. Z badan wynika, ze w Polsce wciaz najpopularniejsza forma jest platnos¢ przy
odbiorze przesytki [3]. Jednak z roku na rok coraz bardziej popularng forma platnosci
staja si¢ przelewy bankowe oraz ptatnos¢ karta kredytowa. Nowa na naszym rynku
forme ptatnosci, akceptowanej na catym $swiecie (190 krajow) proponuje PayPall,
$wiatowy lider platnosci typowo internetowych. W przypadku niewielkich kwot, nie-
ktore sklepy internetowe oferuja mozliwo$¢ ptatnosci SMSem.

Platnos¢ przy pomocy przelewu bankowego zostata udoskonalona, z wykorzysta-
niem serwisOw (np. Platnosci.pl), ktére podpisaly umowy z bankami oferujacymi
dostep do konta przez internet (obecnie wszystkie liczace si¢ banki oferuja taka moz-
liwo$¢). Udoskonalenie polega na tym, ze klient, ktory wybrat przelew jako forme
ptatno$ci zostaje przekierowany na strong swojego banku, gdzie po zalogowaniu uzy-
skuje wypetniony formularz przelewu, z uzupelionymi polami odbiorcy przelewu i
kwoty przelewu.

9. FORMY DOSTAWY



Czas realizacji zamowienia w internetowych sklepach zalezy miedzy innymi od
wybranej formy dostawy. W polskich sklepach internetowych, klient ma do wyboru
albo przesytke dostarczana przez Pocztg Polska albo przez firmy kurierskie. Podobna
Sytuacja ma miejsce w wigkszo$ci krajow europejskich, gdzie wciaz istnieja monopo-
le pocztowe, charakteryzujace si¢ nizszymi cenami oraz dluzszym czasem realizacji
niz firmy kurierskie.

Gdy klient ma mozliwo$¢ wyboru metody dostarczenia przesytki podwyzsza to po-
ziom jego obslugi. Istotna jest rowniez dostgpnos¢ towardw dla klientdw zagranicz-
nych. Nie kazdy sklep realizuje zamowienia z dowolnego miejsca $wiata, a niektore
sklepy prowadza sprzedaz zagraniczna tylko okreslonych kategorii produktow. Poni-
zej przedstawiono przyktadowe informacje dotyczace form dostawy w wybranych
sklepach Polski i $wiata.

Jeden z najwigkszych sklepow detalicznych §wiata — Walmart sprzedaje jedynie na
terenie USA (poprzez sklep internetowy) oraz w sieci sklepéw detalicznych, w kra-
jach, w ktérych posiada swoje oddziaty: Argentynie, Brazylii, Kanadzie, Chinach,
Niemczech, Japonii, Meksyku, Korei Pid., Puerto Rico i Wielkiej Brytanii. Dostawa
przy zakupie w sklepie elektronicznym odbywa si¢ poczta, kurierem i poczta lotnicza
[9].

Sklep Amazon.com wprowadzit restrykcje na dostarczanie towardw za granice np.
programy software’owe, narzedzia i asortyment kuchenny, CD, DVD, VHS wysyta
jedynie do wybranych krajow (pelna ich list¢ mozna znalez¢ w regulaminie wysyltki
na stronie sklepu). Do Polski Amazon wysyta jedynie ksiazki [5].

Merlin.pl prowadzi sprzedaz na terenie Europy i poza nia, za posrednictwem pocz-
ty, kuriera i poczty lotniczej. Na terenie kraju towary z dziatu elektroniki i plakatow
oraz towary o wartosci powyzej 500 zt dostarczane sa wytacznie poczta kurierska [8].

Komputronik sprzedaje swoj towar w wybranych krajach Europy tylko firmom i
dostarcza go wylacznie przesytka kurierska. W ten sam sposob obsluguje rowniez

rynek krajowy [6].

10. INNE CECHY E-SKLEPOW

Ponizej zostaly zebrane te cechy sklepéw internetowych, ktore trudno zaklasyfi-
kowa¢ do jednej grupy. Lista ta moglaby by¢ znacznie dluzsza, ale ze wzgledu na
ograniczona dtugo$¢ artykutu wybrano jedynie najwazniejsze zdaniem autoréw.

W znacznej cze$ci sklepéw internetowych prowadzone sa statystyki dotyczace naj-
lepiej sprzedawanych produktow — czyli bestsellerow. Maja one m. in. zwroci¢ uwage
1 zachgci¢ potencjalnego nabywce do obejrzenia najlepiej sprzedajacych si¢ towarow.
Podobna funkcje spetnia kategoria Nowosci, w ktorej klient znajdzie towary, ktore
zostaty dodane w ostatnim okresie.



Niektore sklepy oferuja opcje ,, Pole¢ znajomemu”, polegajaca na mozliwosci po-
lecenia wybranych towar6w innej osobie, wpisujac w polu tekstowym jej adres e—
mail.

Istotng opcja jest mozliwo$¢ zobaczenia towardw, ktdre zostaly zakupione przez
osoby zainteresowane ogladanym przez klienta produktem. Czgsto propozycja poja-
wia si¢ w postaci ramki typu: ,.Klienci, ktorzy zakupili produkt X, kupili rowniez ...”.
Nalezy zaznaczy¢, ze tego typu cecha sklepu, nie musi mie¢ nic wspdlnego z persona-
lizacja zakup6éw. Po prostu w momencie zadania wyswietlenia okreslonego produktu
w bazie danych sprawdzane sa informacje dotyczace innych klientéw, ktorzy zakupili
dany towar.

Niektore sklepy maja w swojej ofercie mozliwo$é zapakowania towaru w ozdobny
papier, badz kolorowe pudetko i wystania go jako prezent do wskazanej w formularzu
zamowienia osoby. Dotyczy to szczeg6lnie sklepow, ktorych asortyment dobrze nada-
je sie na prezenty.

W tabeli 1 przedstawiono zebrane cechy sklepow internetowych, mogace stuzy¢
ocenie przyjaznosci dla klienta i konkurencyjnosci sklepu.

Tabela 1: Cechy sklepow internetowych stuzace ocenie ich przyjaznosci dla klienta i konkurencyjnosci

Nawigacja

Lacze do strony startowej
Belka nawigacyjna w dowolnym miejscu sklepu (Menu)
Dostep do : Promocji, Bestsellerow, Nowosci
Wglad w koszyk w dowolnym miejscu sklepu
Dostep do wyszukiwarki w dowolnym miejscu sklepu
Przejécie z dowolnego miejsca sklepu do: Pomocy, Regulaminu, FAQ,
Mapa serwisu
Graficzna prezentacja etapéw dokonywania zakupow
Regulamin

Informacje o sklepie:

adres sklepu,

telefon,

e — mail,

NIP,

Regon,

Potwierdzenie zlozenia zamdowienia:
Telefonicznie,

e — mail,

Faktura do zaméwionego towaru
Mozliwo$¢ wprowadzenia zmian w zamoéwieniu
Warunki dostawy.

Termin otrzymania przesylki:




czas realizacji zamoéwienia,

czas dostawy, zalezny od wybranego sposobu dostarczenia,
Wyroznienie i objasnienie

terminéw dostawy

Cennik kosztéw transportu

Formy platnosci

Formy dostawy

Warunki zwrotu/wymiany towaru

Bezpieczenstwo:
zobowiazanie ochrony danych osobowych,
stosowanie protokotu transmisji danych SSL

Informacje dla klientow z zagranicy

System pomocy

Czesto zadawane pytania FAQ

Personalizacja

Koszyk:usuwanie i zmiana ilosci zamowionych produktow

Konto uzytkownika

Historia zamowien

Sugerowanie towarow, ktorymi moglby by¢ zainteresowany klient

Przechowalnia

Automatyczne rozpoznanie Klienta

Wyszukiwanie

Wyszukiwanie po stowach kluczowych

Wyszukiwanie w hierarchicznie zbudowanej liscie towar6w

System podpowiedzi przy wyszukiwaniu

Prezentacja towarow

Zaopatrzenie w zdjecia: mozliwo$¢ powigkszenia zdjecia, pokazanie
towaru z roznych stron, dostgpne modele

Zaopatrzenie produktu w elementy multimedialne

Dostgpnos¢ produktu (wglad w stan magazynowy)

Dostgpnos¢ produktu sugerowana przez czas realizacji zamdwienia

Recenzje i uwagi klientow

Promocja

Rabat przy przekroczeniu okreslonej sumy

Darmowa wysyltka po przekroczeniu okreslonej sumy

Cross-selling

Dodatkowe produkty w niskich cenach

Gratisy, upominki

Komunikacja z klientem

e-mail

Telefon “tradycyjny”

Telefon internetowy

Kontakt oddzwaniany




Komunikator internetowy
Formularz umieszczony na stronie sklepu
Newsletter

Formy platnosci

Ptatno$¢ za pobraniem
Karta ptatnicza/kredytowa
Zwykly przelew
Internetowy przelew (przelew typu mTransfer)
Platno$ci internetowe np. PanPall
Formy dostawy
Dostawa zagraniczna: Poczta Polska (zwykla, priorytetowa, lotnicza),

kurierem,
Dostawa na terenie kraju: Poczta Polska (zwykla, priorytetowa), kuri-
erem,
Inne
Bestsellery
Nowosci

Polecenie produktu znajomym
Propozycja innych produktow, ktore kupili nabywcey ogladanego towaru
Pakowanie produktoéw w ozdobny papier lub pudetko itp.

PODSUMOWANIE

Jak wynika z raportow dotyczacych polskiego rynku e-commerce, liczba sklepow
internetowych w ciagu ostatnich dwoch lat zaczeta gwaltownie rosnac, po kilku latach
stagnacji i powolnego rozwoju [1], [3], [4]. Mozna wnioskowa¢, ze bum internetowy
powoli si¢ rozpoczyna, co potwierdza rowniez, rosnaca liczba internautow.

Powstajace i juz funkcjonujace sklepy internetowe maja szanse zaistnienia nie tyl-
ko na rynku lokalnym czy krajowym, jak ma to miejsce w przypadku tradycyjnych
sklepoéw, ale swoim zasiggiem moga objac caly kontynent a nawet $wiat. Wysoka
konkurencyjnos¢ oraz stale zwigkszajace si¢ przekonanie klientow do takiej formy
dokonywania zakupow, wymuszaja coraz to wyzszy stopien kreatywnosci i innowa-
cyjnosci od tych podmiotow gospodarczych.

Zaproponowane grupy cech sklepu internetowego pozwalaja na dokonanie oceny
porownawczej sklepéw internetowych, pod wzgledem przyjaznosci dla klienta. Aby
jednak oceni¢ ogodlng jakos¢ sklepu internetowego nalezy rozpatrywac nie tylko wy-
mienione w artykule cechy ekonomiczne i prawne sklepu, ale rowniez poziom cen,
szeroko$¢ asortymentu, szybkos¢ realizacji zamowien i ogolny poziom obstugi klien-
ta.



Jak mozna zaobserwowaé z przeprowadzonych analiz, niektore polskie sklepy sa
juz rozwiazaniami dojrzalymi, pod wzgledem funkcjonalnosci i przyjaznosci dla
klienta, nie odbiegajacymi od amerykanskich gigantoéw takich jak amazon.com czy
walmart.com.
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SET OF CRITERIA PROPOSAL FOR E-SHOPS COMPARISON

In this article methodology of e-shops comparison was proposed. 10 groups of internet shops features
were distinguished and briefly described. Suggested method of e-shops comparison can be useful not only
for IT developers and clients but for IT journalists as well.



