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Streszczenie. Racjonalne wykorzystanie charakterystycznych dla e-commerce nowych moz-
liwos$ci uzyskania istotnych informacji na temat e-detalistow moze poprawiac ilo$¢ krytycz-
nych zasobow informacyjnych e-klientow. Fakt ten staje si¢ coraz wazniejszy, poniewaz
stosowanie e-commerce jest coraz powszechniejsze wlasciwie w kazdym zakatku $wiata.
Wydaje sie, ze dzigki internetowi i zasobom informacyjnym dostepnym W tej sieci, klienci majg
mozliwos¢ poglebienia wiedzy na temat e-sprzedawcow i ich oferty. To w konsekwencji prowa-
dzi do bardziej racjonalnych decyzji zakupowych dokonywanych przez klientow internetowych.

Wprowadzenie

Rozwdj technologii informacyjnej redefiniuje dotychczasowe formy prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej oraz umozliwia powstanie nowych modeli biznesowych (np.
organizacje wirtualne) (Dziembek, 2014, s. 302). Przyktadem relatywnie nowej formy
dziatalno$ci gospodarczej jest e-commerce, bedacy dziatalno$cig handlowa wykorzystu-
jacag sieci elektroniczne, w tym przede wszystkim internet.

Z kolei internet stanowigcy podstawe e-commerce moze tez by¢ wykorzystywany
przez e-klientow do nawigzywania kontaktoéw handlowych jak tez pozyskiwania infor-
macji na temat e-sprzedawcow oraz oferowanych przez nich dobr rzeczowych i ustug.
Mozliwoé¢ ta jest forma adaptacji do szybko zmieniajacego si¢ otoczenia (Szerzej
Budziewicz-Guzlecka, 2012).

Celem artykutu jest proba rozpoznania, w jaki sposdb e-commerce wykorzystuja-
cy internet wspiera e-kupujacych w pozyskiwaniu informacji o e-sprzedawcach i ofe-
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rowanych przez nich dobrach. W artykule postawiono nastgpujaca hipotez¢ badawczg —
e-commerce oparty na internecie i ustugach internetowych oferujac e-klientom mozli-
wos$¢ poprawiania swej wiedzy o e-sprzedawcach wzmacnia swoja pozycji rynkowej.
W nawigzaniu do zatozonego celu oraz przyjetej hipotezy w artykule postawiono
nastepujace pytania badawcze:
— jakie mozliwosci oferuje internet dla pozyskiwania informacji na temat
e-sprzedawcow i oferowanych przez nich dobr?
— jakie konkretnie instrumenty wykorzystuja e-klienci w celu poszerzania infor-
macji na temat poszukiwanych produktéw oraz oferentow tych produktow?
Podejmujac probe udzielenia odpowiedzi na pytania, w artykule w pierwszej ko-
lejnosci przedstawiono istote e-commerce. Nastepnie skupiono si¢ na przedstawieniu
sposobow pozyskiwania przez e-klientow informacji o e-sprzedawcy.

1. Istota e-commerce

Prezentowane w literaturze definicje e-commerce z jednej strony wskazuja na jego
wewnetrzng roznorodnosé, z drugiej strony natomiast roznig sie kwestiami szczegbtowymi.

Wewnetrzna rdéznorodnos¢ e-commerce wynika z tego, ze w jego ramach wyod-
rebnia si¢ tendencje realizowane migdzy firmami (B2B), firmami i klientami indywidu-
alnymi (B2C), klientami indywidualnymi (C2C), firmami i instytucjami panstwa
(B2A)". Elektronizacja gospodarki stwarza zatem nowe mozliwosci nie tylko w sferze
komercyjnej, ale rowniez w zakresie $§wiadczenia ustug administracji publicznej (szerzej
Drobiazgiewicz, 2016).

W ujeciu graficznym strukture t¢ zaprezentowano na rysunku 1.

Panstwo
B2A

B2B cz2c

Firma/Przedsiebiorstwo » Klient indywidualny
B2C

Rysunek 1. Struktura wewnetrzna e-commerce
Zrodlo:  Merz (2002), s. 21, na podst. Zhou, Bergmann, Schlang (2004), s. 6.

! Szerzej na temat zaleznosci pomigdzy gléwnymi podmiotami rynku elektronicznego zob.
(Drab-Kurowska, 2012).
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Przechodzac do drugiego wspomnianego aspektu, tj. definiowania okreslonych
kwestii szczegblowych, zdaniem autora najlepiej istote e-commerce odzwierciedlaja
dwie, wzajemnie uzupehniajace si¢ definicje:

— e-commerce to wykorzystywanie internetu, cyfrowej komunikacji i zastosowan
technologii informacyjnych (IT) w celu umozliwienia procesu kupna i sprze-
dazy,

— e-commerce to realizowanie wszystkich, lub co najmniej waznych, etapow da-
nej transakcji pomiedzy sprzedawca a kupujacym poprzez elektroniczne media
(Gersch 2000, s. 2).

Wykorzystujac te definicje mozna przyjac, ze e-commerce oznacza dziatalno$é
handlowa realizowang migdzy kontrahentami wykorzystujacymi interaktywne, elektro-
niczne media, np. internet, co najmniej w podstawowych etapach prowadzonego proce-
su transakcyjnego?, co zaprezentowano na rysunku 2.

etap szukania Etap BtaP etap
mfonnac_u DBEO tZl“lc.ll uzgodmr:ma reahzac i pospredazowey

systemy rmrwac_]i 1 zaméwief systemy platnogci
elektronicznych
| aulccje internetowe systemy eleldtroniczne
FTm—— obstugi posprzedatowej
elektroniczrg
[ sklepy/rynla elektroniczne

systemy odwolatia

katalogi elektroniczne o
Zathowierl

podstawa e-commerce

Rysunek 2. Mozliwe obszary zastosowania internetu w podstawowych etapach transakcji wraz ze
wskazaniem minimalnego obszaru wykorzystania kanatéw elektronicznych niezb¢dne-
go do uznania transakcji za dziatalno$¢ e-commerce

Zrédlo:  Gersch (2000), s. 3.

2. Zrédta informaciji e-klientéw na temat e-sprzedawcéw

Mozliwos$¢ pozyskiwania przez e-klientow informacji o e-sprzedawcach przede
wszystkim zapewnia sam sprzedawca, ktory prezentuje w sieci dane o sobie, traktujac je

2 Szerzej o technologii, ktora jest jednym z podstawowych czynnikéw rozwoju handlu
elektronicznego zob. (Kubiak 2003, s. 86-87).
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jako podstawowy sposob przyciggnigcia uwagi potencjalnego klienta i pozyskania go
(Wrzosek, 2000, s. 4-5).
Klienci korzystajacy z e-commerce maja jednak rowniez inne mozliwosci zdoby-
cia informacji o poszczegblnych e-sprzedawcach. Zapewnia je przede wszystkim:
—  analizowanie informacji prezentowanych przez poréwnywarki internetowe®,
—  zapoznawanie si¢ z ocenami innych klientdéw na temat e-sprzedawcow, przed-
stawianymi na forach internetowych,
— wspieranie si¢ relacjami znajomych, ktdrzy wczesniej korzystali z ustug r6z-
nych e-sprzedawcow.

Podjete przez e-klienta w fazie przedtransakcyjnej rozpoznawanie oferty konkret-
nych dobr oraz rozpoznawanie reputacji e-sprzedawcow oferujacych dane dobra moze
prowadzi¢ do:

— zainteresowanie si¢ konkretng oferta,
— odrzucenia przez poszukujacego danego dobra rozpoznanej oferty sprzedazo-
wej.

Najprostsze ujecie relacji W e-commerce wynikajace z decyzji kupujacego
i reakcji sprzedawcy przedstawiono na rysunku 3.

Kupujacy

Przyjecie oferty
i zaplata

Odrzucenie oferty

Sprzedawca

Dostawa

Rysunek 3. Podstawowe mozliwe decyzje kupujacego i reakcje sprzedawcy w e-commerce

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podst. Peters (2010), s. 164.

% Poréwnywarki internetowe to witryny zestawiajace oferty réznych e-sklepow z wykorzy-
staniem dostarczanych przez te sklepy publicznie dostgpnych danych, w tym cennikow. Korzy-
stanie z takich informacji pozwala klientom oszczgdza¢ czas dotarcia do najbardziej odpowiedniej
oferty.
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Charakterystyczne dla e-commerce przestrzenne oddalenia sprzedawcy i kupuja-
cego (Kuczera, 2013, s. 116) oznacza potrzebe dostarczenia dobra kupujacemu, €O
z kolei moze wywotywa¢ u nabywcoéw poczucie niepewno$ci wigzace sie¢ z rozwaza-
niem:

— czy produkt zamoéwiony zostanie dor¢czony,

— czy dorgczony produkt bedzie w pelni odpowiadal produktowi zamoéwionemu,
ewentualnie nawet

— czy zamowiony produkt zostanie dostarczony.

Graficzne ujecie podstawowych relacji w e-commerce wynikajacych z decyzji
sprzedawcy i reakcji kupujacego zaprezentowano na rysunku 4.

Sprzedawca

Dostarcza zamoéwiony

towar Nie dostarcza

zamowionego towaru

Kupujacy

Przyjmuje
1 oplaca

Rysunek 4. Podstawowe mozliwe decyzje sprzedawcy i reakcje kupujacego w e-commerce

Zrodto: opracowanie wiasne.

Przyjmujac jednak, ze klienci bedg akceptowali tylko sprzedawcow z dobrg repu-
tacjg oraz majg szybki dostep do informacji o reputacji poszczegdlnych e-sprzedawcach,
mozna zalozy¢, ze e-sprzedawcy niemajacy dobrej reputacji zostang z rynku szybko
wyeliminowani. Wynika to tez z tego, ze istniejace uregulowania e-commerce, stuzace
zapewnieniu bezpieczenstwa handlu, w tym zapewnieniu ochrony konsumentom, oce-
niane sg pozytywnie®,

E-klienci majg wiele mozliwosci poprawiania swych zasobow informacyjnych na
temat e-sprzedawcoéw, co umozliwia korzystanie z informacji wtasnych oraz informacji

* Przykladem tego jest m.in. zapewnienie klientowi korzystajacemu z e-commerce upraw-
nienia do odstapienia od umowy w ciagu 14 dni od daty otrzymania towaru.
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pozyskiwanych od wyspecjalizowanych jednostek zewnetrznych. Dziatania podejmo-
wane przez e-klientow w celu poprawienia wiedzy o e-sprzedawcach, w ramach czego
wykorzystuje si¢ szeroka game informacji wlasnych oraz ze zrodet zewnetrznych, okre-
§la si¢ mianem screeningu. Drugim waznym sposobem poprawiania pozycji informa-
cyjnej e-klientow jest stosowanie i wykorzystywanie signalingu, charakteryzujacego si¢
tym, ze e-sprzedawcy w celu zachecenia e-klientow do zawarcia kontraktu, przedsta-
wiajg im dodatkowe informacje na swoj temat (Fritsch, Ewers, Wein, 2003, s. 308).
Przyktadowo moga to by¢ informacje dotyczace:
—  reputacji sprzedawcy (co wzmacnia zaufanie kupujacego do danego sprzedaw-
cy),
— oferowanych gwarancji (pozwalajacych na dodatkowe wyrdznienie sprzedaw-
cy na tle firm konkurencyjnych),
— rabatéw oferowanych statym klientom, z ktéorymi dotychczas wspotpraca ukta-
data si¢ bezkolizyjnie.

Racjonalne wykorzystanie charakterystycznych dla e-commerce nowych mozli-
wos$ci pozyskiwania istotnych informacji o e-sprzedawcach moze poprawiaé¢ zasob
waznych informacji biznesowych, ktorymi dysponuja e-klienci i w ten sposéb wzmoc-
ni¢ ich pozycje rynkowa wobec e-sprzedawcow (Afuah, Tucci, 2003, s. 24).

Podsumowanie

Dla klientéw podstawowym zrodtem informacji o e-sprzedawcach sg dane prezen-

towane przez sklepy internetowe, co dajg orientacje na temat:
— oferty produktowej i cen oferowanych produktow,
— terminow dostaw i sposobu ich realizacji.

Poszczegodlne e-sklepy przedstawiajg tez informacje na temat historii funkcjono-
wania na rynku oraz uzyskiwanych ocen w rankingach na temat wiarygodnos$ci i repu-
tacji. Klient majgc za po$rednictwem internetu dostep do takich informacji i mogac
poréownywaé oferty roznych sklepow, znajduje si¢ w stosunkowo korzystnym potoze-
niu, co sprzyja podejmowaniu racjonalnych decyzji zakupowych.

Sytuacj¢ klienta korzystajacego z e-commerce wzmacnia istnienie w sieci dodat-
kowych zrédet informacyjnych na temat oferty produktowej dostgpnej za posrednic-
twem internetu. Z punktu widzenia potrzeb klienta szczegodlnie pozytywna role odgry-
wajg porownywarki internetowe, ktore stanowig dodatkowe cenne zrddto informacji
pozwalajace na:

— latwe poréwnywanie ofert roznych e-sprzedawcow, w tym ocen parametrow
jakosciowych oferowanych produktow i ich cen,

— uzyskiwanie takich porownan z niezaleznych Zrodet prezentujacych zestawie-
nie ré6znych ofert.

Oznacza to, ze dzieki internetowi i zasobom informacyjnym dostepnym w sieci
klienci majg mozliwo$¢ poglebiania swej wiedzy o e-sprzedawcach i prezentowanych



Maciej Czaplewski 43

przez nich ofertach i dzigki temu dokonywania bardziej racjonalnych decyzji zakupo-
wych. Ponadto, gdy relacja rozpoczyna si¢ od zidentyfikowania potrzeb i oczekiwan
klienta, nastepnie wyboru przez klienta oferty, a w kolejnym etapie dochodzi do prze-
ptywu wiedzy i informacji transakcyjnych, nastgpuje wzrost satysfakeji klienta z doko-
nanego zakupu. Stad tez, wraz z rozwojem relacji i wzrostem zaangazowania, redukcji
ulega niepewnosc¢ i wzrasta zaufanie (Kotylak, Michatowska, Danielak, 2015, s. 59).
Dostepny e-kupujacym w sieci zasob informacji na temat e-sprzedawcow stale
ro$nie. Moze to niekiedy prowadzi¢ wrecz do sytuacji mato korzystnej i niewygodnej
dla e-klientow, zwigzanej z rosngcymi trudnosciami dotarcia do informacji istotnych”.
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E-COMMERCE FEATURES AND THEIR IMPACT
ON E-BUYERS MARKET POSITION

Keywords: e-business, e-commerce, buyers’ market position

Summary. Rational use of characteristic for e-commerce new possibilities of obtaining relevant
information about e-retailers can improve critical business information resources owned by
e-customers. This fact is getting increasingly important as the use of e-commerce is on a steady
rise in every corner of the globe. It seems that, due to the Internet and the information resources
available on the network, customers have the opportunity to deepen their knowledge on e-retailers
and their offer. This, in consequence, leads to a more rational purchase decisions made by online
customers.
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