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Abstract:

The main features which have the greatest impact on e-commerce development were
discussed. Among others: low costs and low barriers was shown as a chance for the
internet businesses. Competition factors on polish internet market were deliberated. At
the end the main features, which will have influence on e-commerce development in

Poland in the next few years, were discussed.
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Dynamiczny rozwdj internetu w ostatnich 10 latach sprawil, ze coraz wigksza liczba
matych 1 $rednich przedsigbiorstw zauwaza szans¢ jaka stanowi globalna sie¢. Jak
wynika z badan przeprowadzonych przez PBI/Gemius Megapanel®, liczba internautow
w Polsce, na poczatku 2005 roku przekroczyla 9 mln. W roku 2002 liczba polskich
sklepow internetowych szacowana byta na okoto 800*, natomiast w roku 2005 liczba ta
osiagneta 1000, jak wynika z raportu Money.pl>. Warto doda¢, ze ponad polowa
sklepéw istnieje na rynku krocej niz rok, a jedynie co 10 dziala dluzej niz 5 lat’.
Swiadczy to o ogromnej rotacji zwiazanej z duza konkurencja na rynku. Zdecydowana
wigkszo$¢ polskich sklepow internetowych (ponad 90% badanych), to mikro-
przedsiebiorstwa zatrudniajace do 5 osob’. Z przedstawionych danych mozna wysnué
wniosek, ze rynek e-commerce w Polsce opiera si¢ w znacznej czgsci na sektorze MSP.
Warto roéwniez zwréci¢ uwage na duza dynamikg wzrostu obrotow sklepow
internetowych w Polsce. Roczne przychody rynku e-commerce, jak wynika z raportu
eCard® wzrosty z 48 min zt w roku 2001 do 921 mln zt w roku 2004. Mozna wigc
zaobserwowac przyrost, chociaz zarowno duza dynamika wzrostu jak 1 bezwzgledna
liczba sklepow wskazuje, ze rynek e-commerce w Polsce jest jeszcze w poczatkowe;j
fazie rozwoju, ktora powinna przerodzi¢ si¢ w fazg¢ dojrzalego wzrostu. Celem

publikacji jest wskazanie tych cech internetu, ktore moga by¢ szansa dla sektora MSP



oraz narzedzi konkurowania sklepow internetowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem

tegoz sektora.

Cechy internetu bedace szansg dla sektora malych i Srednich przedsigbiorstw
Wsrod  cech internetu, ktére moga niwelowa¢ roznice migdzy duzymi
przedsigbiorstwami i1 sektorem MSP mozna wymienic:

1. wirtualne srodowisko, ktére sprawia, ze klient nie majacy bezposredniego dostgpu
do przedsigbiorstwa moze sadzi¢ na podstawie rozbudowanej witryny e-sklepu, ze
ma do czynienia ze znacznej wielkos$ci przedsigbiorstwem.

2. niskie koszty prowadzenia handlu internetowego, zwiazane przede wszystkim z:

a. brakiem konieczno$ci posiadania powierzchni magazynowych. Rozr6znia sig
3 modele logistyczne sklepow internetowych: 1) catkowicie bez magazynu,
funkcjonujace na zasadzie pozyskiwania towaru w momencie zamowienia
lub uméw z dostawcami, ktorzy sami wysylaja towar do klienta. Jest to
najtansze rozwiazanie, nie gwarantujace jednak wysokiego poziomu obstugi
klienta 2) z magazynem, w ktorym zgromadzone sa jedynie produkty o
najwigkszej rotacji (najczegsciej spotykany model) 3) z magazynem, w
ktérym zgromadzone sa wszystkie towary znajdujace si¢ w ofercie sklepu —
najbardziej kosztowne rozwiazanie, jednak gwarantujace najwyzszy poziom
obstugi klienta.

b. oszczedno$ciami zwiazanymi z kosztami pracy. Warto zauwazyé, ze w
przypadku handlu internetowego nast¢puje wzrost zapotrzebowana na
wysoko wykwalifikowanych pracownikéw tj. informatykéw, grafikow,
ekspertow od marketingu internetowego itp., a maleje zapotrzebowanie na
sprzedawcow. Ogolna liczba pracownikéw e-sklepu jest jednak mniejsza niz
w przypadku tradycyjnego handlu.

c. gotowymi rozwigzaniami informatycznymi dostgpnymi na zasadzie
Powszechnej Licencji Publicznej (GNU — General Public License). W
internecie mozna znalezé coraz wigcej darmowego oprogramowania z
udostepnionym  kodem  zréodtowym, stanowiacego czgsto  bardzo
zaawansowane aplikacje rozwijane latami. Przyktadem tego typu

rozwigzania dla sklepu internetowego jest platforma OsCommerce



(www.oscommerce.com) uzywana przez znaczna czes$¢ polskich sklepow
internetowym.
Wszystkie te cechy powoduja zmniejszanie barier kapitatlowych i technologicznych
wejScia na rynek. Pozostaje jedynie bariera zwiazana ze znajomos$cia rynku

internetowego oraz umiejgtnoscia prowadzenia biznesu w sieci.

Narzedzia konkurencji sklepow internetowych

Niskie bariery wejscia na rynek sa zwykle przyczyna powstawania rynkéw bardzo
konkurencyjnych, zmierzajacych do teoretycznego modelu konkurencji doskonatej. Jak
wynika z badan JupiterResearch przeprowadzonych w 2005 roku glowne przyczyny
korzystania klientow ze sklepow internetowych klienci wskazywali*: niska ceng;
fatwo$¢ nawigacji 1 poruszania si¢ po sklepie; specjalne oferty, promocje (np. darmowa
przesytke); dobra reputacje sklepu; uzyteczne informacje o produkcie; wysoki poziom
obstugi; monitoring przesytki. W dalszej czg$ci opracowania wyrdézniono wazniejsze
narzedzia konkurencji sklepow internetowych oraz przedstawiono ich charakterystyke.
Tak jak na kazdym rynku, rowniez w internecie istnieje konkurencja cenowa. Warto
jednak zauwazy¢, ze internet jest Srodowiskiem, gdzie istnieje mozliwosé
natychmiastowego poréwnania ofert cenowych réznych sklepdéw. Istnieja rowniez
serwisy poréwnujace ceny produktéow w roznych sklepach i1 utatwiajace konsumentowi
podjecie decyzji (np. http://www.bookfinder4u.com). Dlatego konkurencja cenowa
prowadzi do obnizania zyskow posrednikow, ktorzy aby moc oferowac produkt w
nizszej od konkurencji cenie musza negocjowaé korzystne warunki z dostawcami.
Natomiast w przypadku producentéw oferujacych towary bezposrednio w internecie,
istnieje mozliwo$¢ znacznego obnizenia ceny ze wzgledu na wyeliminowanie marzy
posrednikow.

Kolejnym narz¢dziem konkurencji sklepow internetowych sa koszty dostawy oraz czas
dostawy. Koszt dostawy stanowi w internecie istotny sktadnik ceny ponoszonej przez
konsumenta w momencie zakupu produktu. Dlatego sklepy internetowe wprowadzaja
wszelkiego rodzaju promocje zwiazane z obnizeniem kosztéw wysytki wraz ze
wzrostem wartos$ci zamowienia oraz rezygnacja z pobierania oplat za przesytke przy
przekroczeniu okre§lonej wartosci zamowienia. Rowniez czas dostawy, na ktory sklada
si¢ czas kompletowania zamoOwienia oraz czas dostarczania przesylki przez firmg

kurierska lub Pocztg¢ Polska, jest jednym z elementéw begdacych narzedziem



konkurencji. Internet charakteryzuje si¢ opdznieniem dostawy towaru w stosunku do
momentu zamowienia (wyjatek stanowia jedynie zakupy produktow w formie
elektronicznej, mozliwych do przesytania za pomoca sieci, np. oprogramowanie, pliki
muzyczne, graficzne, bilety, dokumenty, instrumenty finansowe itp.). Dlatego tez czas
realizacji zamowienia jest czesto wskazywanym czynnikiem decydujacym o wyborze
sklepu przez klienta.

Uzyskanie wzrostu zaufania klientéw do zakupow w danym sklepie internetowym,
mozna osiagnaé zapewniajac klientowi profesjonalna obstugg. Jeff Bezos, twoérca
najwigkszej internetowej ksiggarni na swiecie (obecnie asortyment jest znacznie szerszy
niz tylko ksiazki), zwykt mawiaé, ze postanowil uczyni¢ obsluge klienta podstawa
Amazon.com oraz twierdzil, Ze zamierza uczyni¢ z Amazon.com najbardziej przyjazna
dla klienta (customer-centric) firme na $wiecie®. Obecnie juz mozna stwierdzi¢, ze byt
to klucz do sukcesu i to jakze spektakularnego — obecna warto$¢ gietdowa spotki
wynosi (dane na 23.11.2005r.) ponad 20 mld $. Perfekcyjna obstuga klienta stanowi
szansg¢ dla matych sklepéw internetowych, mogacych stosowa¢ indywidualne podejscie
do klienta. Mozna tu wymieni¢ takie elementy zwiazane z obstuga klienta jak:

a. indywidualny kontakt elektroniczny z klientem polegajacy mi¢dzy innymi na
poradnictwie i dopasowaniu oferty do oczekiwan, a takze doradztwie po
sprzedazy. Niektore sklepy stosuja rowniez indywidualne podzigkowania za
ztozenie zamoOwienia wraz z zaproszeniem do ponownego odwiedzenia
sklepu na promocyjnych zasadach. Indywidualnie adresowane do klienta e-
maile sa zwykle odbierane w sposob znacznie bardziej pozytywny niz
automatycznie rozsytane newslettery, ktore przez czgs¢ klientéw traktowane
sa jako spam.

b. natychmiastowa realizacja zamowienia, polegajaca na skompletowaniu
zamoOwienia 1 przekazaniu go firmie spedycyjnej w dniu zloZenia
zamoOwienia przez klienta;

c. szybkie rozpatrywanie procedur reklamacyjnych;

d. estetyczne i trwate opakowanie towaru, tak aby nie ulegt on zniszczeniu
podczas transportu;

e. umieszczenie na stronie sklepu pelnej informacji o procedurach sktadania

zamoOwienia, kosztach przesytki oraz mozliwos$ci zwrotu towaru.



Niezwykle ciekawym narzedziem konkurencji sa programy partnerskie, bedace metoda
pozyskiwania klientow na zasadzie linkéw odsylajacych do sklepu. Obecnie najbardziej
znanym programem partnerskim w Polsce jest program wdrozony przez serwis aukcyjny
Allegro, polegajacy na ptaceniu prowizji gdy odwiedzajacy strong partnera kliknie na
banner lub skorzysta z wyszukiwarki, umieszczonej w panelu, a nast¢pnie zarejestruje
si¢ w Allegro. W ciagu roku od rejestracji klienta firma Allegro ptaci partnerowi, dzigki
ktoremu pozyskata tego klienta 30% jego wplat, a takze 10 zt po aktywacji jego konta
(stan na rok 2005)'. Podany przyktad dotyczy duzego przedsiebiorstwa bedacego
obecnie niemalze monopolista na rynku aukcji internetowych, jednak warto zauwazy¢,
ze programy partnerskie moga stanowi¢ szans¢ rowniez dla mikroprzedsigbiorstw
potrafiacych wykreowa¢ pozytywny wizerunek w sieci oraz proponujacych korzystne
rozwiazania dla swoich potencjalnych partnerow.

Kolejnym narzedziem konkurencji jest niszowa oferta asortymentowa. Ze wzgledu na

szeroko$¢ oferty, sklepy internetowe mozna podzieli¢ na wertykalne i horyzontalne’.

Sklepy horyzostalne charakteryzujac si¢ szeroka i ptytka oferta 1 sa raczej domena

duzych przedsigbiorstw. Sklepy wertykalne sprzedaja waski, ale glgboki, czgsto niszowy

asortyment przeznaczony dla wyspecjalizowanych odbiorcéw. Wtlasnie sklepy
wertykalne sa szczegdlna szansa dla sektora MSP. Czgsto lokalne zapotrzebowanie na
specjalistyczne produkty bywa niewystarczajace, aby sprzedaz w tradycyjnych sklepach

(ang. brick & mortal) byla rentowna. Globalny zasigg internetu sprawia, ze na kazdy,

nawet najbardziej niszowy produkt istnieje zapotrzebowanie, dlatego czgsto sukces

odnosza sklepy internetowe sprzedajace tak nietypowy asortyment, jak: zabawki dla
zwierzat czy kurtki dla pilotow.

Niezwykle istotnym narzedziem konkurencji jest funkcjonalno$¢ sklepu. Szczegotowe

omowienie wszystkich cech funkcjonalnych sklepu internetowego wykracza poza ramy

tego opracowania, jednak wsrdd najwazniejszych cech funkcjonalnych, ktorymi moga
konkurowa¢ sklepy internetowe, nalezy wymienic:

a. opisy produktow — trzeba pamigtaé, ze klient czgsto w internecie kupuje produkt
jedynie majac do dyspozycji jego opis, dlatego nalezy ze szczegdlna
pieczotowitoscia przygotowac prezentacj¢ produktow w sieci,

b. latwos$¢ nawigacji i czytelna struktura, pozwalajaca na poruszanie si¢ po stronach
sklepu rowniez przez klientow nie majacych doswiadczenia w zakupach

internetowych;



c. koszykowy system zamawiania (ang. e-cart) bedacy intuicyjnym odzwierciedleniem
koszykow sklepowych w supermarketach;

d. wygodne i szybkie wyszukiwanie towarow.

2. pozycjonowanie w wyszukiwarkach. Wysoka pozycja sklepu na licie odpowiedzi
wyszukiwarki gwarantuje wigksza odwiedzalno$¢. Algorytmy pozycjonowania
najpopularniejszej wyszukiwarki jaka jest google sa chronione tajemnica, jednak
metoda préb 1 bledow, zmieniajac takie elementy jak tytuly stron, stowa kluczowe,
opisy produktow, a takze dodajac odsytacze do popularnych stron z danej dziedziny,
mozna probowac poprawi¢ pozycje sklepu na liscie. Wilasciwe pozycjonowanie
zalezy tylko i wylacznie od wiedzy teoretycznej i praktycznej na temat indeksacji
stron 1 dokumentéw w internecie. Jest to wigc szansa dla internetowych sklepow z
sektora MSP, ktore nie posiadajac duzego kapitalu, moga zwigkszy¢ ogladalno$¢

sklepu nie wydajac ani grosza na reklamg.

Podsumowanie — czynniki, ktore beda decydowac o rozwoju polskich sklepow

internetowych

Warto zastanowi¢ si¢ jakie czynniki beda decydowac¢ o rozwoju polskiego rynku e-

commerce. Mozna tu wymieni¢ przede wszystkim:

- upowszechnianie dostgpu do internetu, nastgpujace wraz z rozwojem konkurencji na

rynku telekomunikacji oraz powstawaniem alternatywnych metod dostgpu do internetu

takich jak np. dostgp przez sieci energetyczne. Sprawa pierwotna dla rozwoju dostgpu

do internetu jest wzrost liczby komputerow w gospodarstwach domowych, ktory w

ostatnich latach wydaje si¢ dos¢ stabilny.

- wzrost zaufania klientow do dokonywania zakupdéw w sieci, ktory powinien i§¢ w

parze ze wzrostem znajomosci praw konsumenckich oraz respektowaniem tych praw

przez przedsigbiorcow. Istotny bedzie réwniez wzrost $wiadomosci informatycznej

polskiego konsumenta. Warto réwniez wspomnie¢ o wzroscie sity nabywczej polskiego

konsumenta, zwigzanej z rozwojem gospodarczym.

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez coraz wigksza wiedza 1 doswiadczenie

przedsigbiorcow zajmujacych si¢ szeroko pojetym e-commerce.

Na koniec, okreslajac cechy decydujace o potencjale rozwojowym polskiego e-

commerce, nalezy doda¢ internacjonalizacj¢ sklepow internetowych (zwlaszcza

wielojezycznos$¢ oraz wielowalutowos¢) zwiazana migdzy innymi z wejsciem Polski do



Unii Europejskiej, a co za tym idzie poszerzenie rynku zbytu o klientow niemalze z

catego Swiata.
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