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1.1 Idea handlu w sieci Internet

Handel elektroniczny (ang. e-commerce), to wszelkie aspekty transakeji han-
dlowych zawieranych z wykorzystaniem urzadzeni elektronicznych i ich opro-
gramowania. Obejmujg one operacje prowadzone z wykorzystaniem urzadzen
takich jak telefon, smartfon, faks, komputer, czy telewizor. Obecnie najbar-
dziej powszechng metoda handlu elektronicznego jest handel internetowy pro-
wadzony za posrednictwem sieci WWW.

Handel ze wzgledu na zakres wykorzystania urzadzen elektronicznych mo-
zemy podzieli¢ na kompleksowy i hybrydowy. Kompleksowy handel elektroni-
czny charakteryzuje sie tym, ze cala transakcja handlowa od momentu ztoze-
nia zamoéwienia do realizacji ptatnosci i dostawy towaru odbywa sie wylacznie
z uzyciem urzadzen elektronicznych. W hybrydowym handlu elektronicznym
wykorzystanie urzadzen jest tylko czesciowe i dotyczy wybranych jego aspek-
toéw. Moze to by¢ np. tylko wyszukiwanie towaréow, ustug, kontrahentéow, prze-
stanie dokumentéw lub realizacja platnosci. Pozostate czynnosci realizuje sie
bezposrednio, w spos6b tradycyjny.

Obecnie prawie kazda firma rozpoczynajaca swoja dziatalno$é¢ wykorzy-
stuje handel elektroniczny. Poczatkowo jest to zwykle forma hybrydowa: po-
przez Internet udostepniana jest oferta towarow i ustug oraz dane kontaktowe
dla potencjalnych klientow. Oferta ma wtedy postaé prostej, statycznej strony
WWW 7z opisem i cennikiem, badz pliku danych do pobrania. Sktadanie za-
moéwien odbywa sie droga telefoniczna, faksem lub przez poczte elektroniczng.
Pozostalte zag czynnosci zwigzane z handlem dokonywane sg tradycyjnie.

Kolejnym krokiem w rozwijaniu handlu elektronicznego w firmie jest zaz-
wycza]j dodanie do serwisu WWW mozliwosci wyszukiwania towaroéw oraz us-
hug uwzgledniajacego rézne kryteria. Jest to szczegolnie istotne dla firm o bar-
dzo duzej ofercie, ktorej catosciowe przejrzenie jest dla potencjalnego klienta
bardzo czasochlonne. Bardzo czesto serwisy WWW pozwalaja woéwczas wyb-
ra¢ zadany towar i automatycznie ztozyé zamoéwienie z nim zwigzane.
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Niezmiernie istotnym aspektem handlu, ktéry mozna przeniesé do sieci In-
ternet jest realizacja ptatnosci drogg elektroniczng, ktora jest bardzo wygodna
dla klientéw, a jednocze$nie nie wymaga obstugi pracownikéow firmy.

Do cech najbardziej zaawansowanych serwiséw internetowych nalezy roz-
poznawanie indywidualnych upodoban klientéw w celu dostosowania dla nich
wlasnej oferty. Analizie podlega wowczas zestaw kupowanych przez klienta
towaréw, korzystanie przez niego z wybranych ustug, czy tez fakt przeglada-
nia takich, a nie innych reklam.

Zmiana sposobu prowadzenia handlu z tradycyjnego na elektroniczny wia-
ze sie¢ w firmach czesto w wieloma przeksztatceniami organizacyjnymi i nalezy
mieé to na uwadze zamierzajac wprowadzi¢ taka transformacje. Nie wszystkie
aspekty prowadzenia biznesu jednakowo poddaja sie informatyzacji, a co za
tym idzie wykorzystaniu w handlu przez Internet. Czasem specyfika dziatalno-
$ci firmy wrecz informatyzacje uniemozliwia. Nalezy rowniez pamietac, ze han-
del elektroniczny wymaga od firm ciagtej innowacji i nadazania za nowinkami
technologicznymi, aby sprosta¢ wymaganiom nowoczesnych klientow.

1.2 Przewodnik po tresci

Niniejsza ksiazka zostala podzielona na szes$¢ rozdzialéw. Rozdzial pierwszy
“Wstep” zawiera wprowadzenie do zagadnienn handlu elektronicznego a takze
przewodnik po tresci ksiazki.

Rozdziat drugi “Biznes elektroniczny” zawiera wprowadzenie do zagadnien
zwiazanych z prowadzeniem biznesu w przestrzeni internetowej. Na poczatku
omowiono idee elektronicznej wymiany danych, ktéra pozwala na wycofanie
dokumentéw papierowych. Nastepnie podano i oméwiono klasyfikacje sekto-
row handlu elektronicznego, a nastepnie zalety 1 wady jego stosowania. Szcze-
goélnej analizie poddano ewolucje rynku elektronicznego w Polsce.

Rozdzial trzeci pt. “Sklepy internetowe” poswiecony jest najpowszechniej-
szej w sieci formie handlu, jaka jest sprzedaz z wykorzystaniem sklepu interne-
towego. Przedstawiono w nim zakres dziatania tego typu ustug, przedstawiono
roznorakie kryteria ich oceny oraz budowane w oparciu o nie rankingi. Nastep-
nie przyblizono rézne aspekty sprzedazy elektronicznej zwiazane z aktualnymi
trendami jej rozwoju.

Rozdzial czwarty pt. “Wprowadzenie handlu elektronicznego” zawiera bar-
dziej praktyczne informacje zwiazane z zakltadaniem, organizacjg oraz zasada-
mi prowadzenia sklepu internetowego. Oprocz tego szczegolna uwaga zostala
zwrocona na poprawno$¢ budowy witryny internetowej sklepu z uwzglednie-
niem logicznego ukladu tresci oraz graficznego interfejsu uzytkownika. W roz-
dziale tym zwrdcona réwniez uwage na niebagatelng role reklam w sprzedazy
elektronicznej. Rozdzial zawiera tez tematy praktycznych ¢wiczen.
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Rozdzial piaty pt. “Handel aukcyjny” dedykowany jest zagadnieniom pro-
wadzenia oraz uczestnictwa w aukcjach internetowych. Na wstepie przytoczo-
no najwazniejsze pojecia zwiazane handlem aukcyjnym, a nastepnie podkres-
lono coraz wieksze docenianie tej formy handlu dzieki rozpowszechnieniu sie
Internetu. Rozdzial zawiera najwazniejsze informacje pozwalajgce zaréwno na
korzystnie z towaré6w wystawianych na aukcjach internetowych, jak réwniez
na samodzielne wystawianie towaru do sprzedazy. Dla omawianych zagadnien
zaproponowano tematy ¢wiczen praktycznych.

Rozdzial ostatni pt. “Uwagi koiicowe” przedstawia gléwne kierunki rozwo-
ju handlu elektronicznego uwzgledniajace powszechno$¢ urzadzeri mobilnych
oraz internetowych gier rozgrywanych wirtualnym $wiecie.
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Biznes elektroniczny

2.1 Elektroniczny system wymiany dokumentéw

2.1.1 Definicja

Istotnym elementem e-biznesu jest elektroniczna wymiana danych EDI (ang.
Electronic Data Interchange). Obejmuje ona zagadnienia zwiazane z przesy-
taniem pomiedzy partnerami biznesowymi elektronicznych dokumentéw han-
dlowych z wykorzystaniem standardowych formatow danych. EDI nie okresla
sposobu przesytania komunikatéw - moga one by¢ przesylane przez dowolne
medium, ktorym postuguja sie obie strony transmisji. Moze to by¢ sie¢ (np. In-
ternet), transmisja modemowa lub nawet przenoszenie na zewnetrznych nosni-
kach danych. Celem EDI jest przyspieszenie i zwiekszenie doktadnosci przepty-
wu informacji dzieki potaczeniu odpowiednich aplikacji komputerowych, badz
calych systemow informatycznych miedzy firmami uczestniczacymi w wymia-
nie dokumentow.

EDI jest wykorzystywane w handlu elektronicznym w sektorze business-
to-business. Systemy informatyczne wykorzystujace EDI staly si¢ niezwykle
atrakcyjne dla duzych firm, w ktoérych czestotliwo$é zawierania kontraktow
i przeprowadzania transakcji handlowych jest duza, a wiec i uzyskiwane dzieki
EDI oszczednosci w kosztach ponoszonych na personalna wymiane informacji
mogg by¢ duze. Obecnie réwniez srednie i malte firmy wykorzystuja EDI, aby
skutecznie moc kooperowaé ze swymi wiekszymi partnerami.

EDI pojawila sie jako efekt rozwoju technologii informatycznych zwiaza-
nych z przenoszeniem i wprowadzaniem danych do przetwarzania komputero-
wego. Dotyczy to zar6wno samych nosnikéw danych, a takze systeméw do ich
zapisywania i odczytywania. Nie mniej jednak, istotny wplyw na rozwo6j EDI
mialo pojawienie sie takich dziedzin jak telekomunikacja, a nastepnie telein-
formatyka, dzieki ktorym pojawily mozliwosci przenoszenia elektronicznych
danych za pomocy elektronicznej komunikacji.
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Ze wzgledu na stosowane standardy oraz media transmisyjne mozna wska-
za¢ rozne generacje EDI:

e generacja | - wlasne, firmowe, niestandardowe formaty komunikatéw; ko-
munikacja poprzez wlasne sieci firmowe,

e generacja II - wykorzystanie standardow: EDIFACT, czy tez ANSI.X12;
komunikacja przez sieci pomiedzy réznymi systemami i typami kompute-
roW;

e generacja III - wykorzystanie standardéw opartych o format XML; komu-
nikacja poprzez sie¢ Internet do transmis;ji.

2.1.2 Standaryzacja

Ujednolicenie formatu przesylanych informacji i danych jest najwazniejszym
i niezbednym czynnikiem warunkujacym rozwdj i korzystanie z EDI. Wsp6t-
pracujacy partnerzy musza wykorzystywaé jednakowe standardy komunika-
tow. W wyniku rozwoju EDI, wyksztatcito sie wiele standardéw komunikatow
rézniacych sie miedzy sobg typem i zasiegiem.

Standardami w EDI staja si¢ przewaznie formaty komunikatéw, badz ele-
menty z nimi zwigzane, uzytkowane z powodzeniem przez organizacje branzo-
we, regionalne, badz krajowe, ktore zglaszaja sie z wnioskiem do odpowiedniej
organizacji standaryzacyjnej. Organizacja taka przeprowadza rozmowy pomie-
dzy wszystkimi zainteresowanymi danym standardem i ewentualnie wprowa-
dza do niego korekty. Nastepnie, po ewentualnym zatwierdzeniu, standard jest
publikowany i przesylany do powszechnego stosowania.

Handel elektroniczny ma charakter globalny, niezbedna jest wiec standary-
zacja o zasiegu miedzynarodowym. Na czele organizacji zajmujacych sie glo-
balna standaryzacja stoi EKG/ONZ w Genewie, a w szczegblnosci jej jedno-
stka wewnetrzna CEFACT (ang. Centre for Trade Facilitation and Electronic
Business). Celem CEFACT jest tworzenie prostych, przejrzystych i bezpiecz-
nych procedur dla handlu miedzynarodowego maksymalnie wykorzystujacych
Swiatowe struktury teleinformatyczne. Partnerami CEFACT sg liczne orga-
nizacje miedzynarodowe (m.in.: ISO, WTO, ICC), europejskie (m.in.: CEN,
CENELEC, ETSI) i narodowe.

W wielu krajach opracowano rézne standardy komunikatéw EDI. Naleza
do nich m.in.:

e AECOM - Hiszpania,

e ANSI X.12 - USA, Kanada, Australia,
e GENCOD - Francja,

e SEDAS - Austria,

e TDI, TRADACOMS - Wielka Brytania,
e EDIFACT - zasieg ogolnoswiatowy.
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Mozna réwniez wskazaé standardy zwiazane z branzami firmowymi, m.in.:

e CEFIC - przemyst chemiczny,

e DOCIMEL - transport kolejowy,

e EANCOM - handel,

e EDIFICE - przemyst elektroniczny,
e ODETTE - przemyst motoryzacyjny,
o SWIFT - bankowosc.

2.1.3 Realizacja EDI

Gléwng role w systemach wykorzystujacych EDI odgrywa oprogramowanie
dokonujace konwersji danych wprowadzonych przez uzytkownika, przettuma-
czenie ich na komunikat elektroniczny w wybranym standardzie EDI, a nas-
tepnie przestanie tego komunikatu do odbiorcy. Oprogramowanie takie doko-
nuje takze operacji odwrotnej, tj. konwertuje nadestany komunikat zgodnie
ze strukturg danych odbiorcy. Aby takie oprogramowanie translacyjne umoz-
liwialo wtaczenie do systemu nowych partneréw, konieczna bedzie mozliwosé
obstugi réznych standardéw komunikatow.

Aby moc skutecznie realizowaé¢ komunikacje pomiedzy partnerami bizne-
sowymi, nalezy zapewni¢ odpowiednie polaczenie do wymiany danych. Obec-
nie wiekszosé partneréw biznesowych wykorzystuje w handlu elektronicznym
komunikacje z wykorzystaniem przewodowego, badz bezprzewodowego Inter-
netu. Elektroniczna wymiana danych z wykorzystaniem Internetu pozwala na
wprowadzenie wielu idei biznesowych, ktére do niedawna nie byly mozliwe do
zrealizowania. Mozemy do nich zaliczy¢ m.in. globalny marketing, czy indywi-
dualizacje ustug. Jest to mozliwe przede wszystkim dzieki wspoélnej, swiatowej
infrastrukturze sieciowej pozwalajacej na komunikacje i wymiane danych nie-
zalezng od typu uzywanych komputeréw i innych urzadzen elektronicznych.
Niebagatelna role odgrywa rowniez szeroka gama ustug internetowych (np.
zdalne logowanie, poczta elektroniczna, transfer plikow, WWW) i protokotow
komunikacyjnych (np. TCP, HTTP, SSL, SOAP). Dzieki temu mozliwy jest
dostep do szerszej grupy potencjalnych partneré6w handlowych.

2.1.4 Standardy bazujace na XML

Wraz z pojawieniem sie uniwersalnego jezyka opisu XML (ang. eXtensible
Mark-up Language), ktory zyskal w Internecie duza popularnosé¢ w aplika-
cjach webowych oraz w zastosowaniach wymiany danych miedzy systemami,
powzigto proby wykorzystania go na potrzeby EDI'. XML jest uniwersal-
nym metajezykiem, umozliwiajacym zapisywanie danych wraz z ich struktura.

! http://www.edi.pl/index.php?page=630
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Funkcjonalnosé ta realizowana jest przez wykorzystanie znacznikéw oraz ich
atrybutéw, w ktoérych zapisywane sg konkretne wartoscei.

Koncepcyjnie XML jest bardzo zblizony do EDI i w pewnym sensie stanowi
jego rozszerzenie. Z racji swojej uniwersalnosci, umozliwia zaré6wno obieg da-
nych w ramach systemu jednego przedsiebiorstwa, jak i wielu przedsiebiorstw.

Do gtéwnych zalet XML-a naleza:

e clastycznosé - latwiejsze zmiany w strukturze komunikatu,

e niezaleznosé od platformy sprzetowej i systemu operacyjnego - brak konie-
cznosci instalacji sieci prywatnych lub VAN, jak w tradycyjnym EDI,

e integracja z technologiami internetowymi,
e duza dostepnos$é¢ narzedzi programistycznych,
e niskie koszty,

e latwa mozliwos¢ integracji z innymi systemami EDI.

Pomimo wymienionych cech, technologia XML na dzieni dzisiejszy nie za-
stapita jeszcze catkowicie EDI. Podstawows wada XML-a jest brak jednolitej
specyfikacji formatoéw danych, w przeciwienistwie do dobrze udokumentowa-
nego stownika EDI. Jednakze niewatpliwym atutem XML-a jest zapis struk-
tur w przejrzystej tekstowej postaci, umozliwiajacej szybki i wygodny wglad
w strukture dokumentu i ewentualng jego modyfikacje. Stanowi to gtowny
aspekt przemawiajacy na korzy$é XML-a wszedzie tam, gdzie w procesie prze-
twarzania i interpretacji danych wystepuje czynnik ludzki. Ma to znaczenie
przede wszystkim w systemach interaktywnej wymiany danych miedzy uzyt-
kownikiem a siecig. Aby to podkresli¢ przyjrzyjmy sie przyktadowi konwersji
fragmentu dokumentu EDIFACT do formatu XML.

Fragment EDIFACT:
NAD+BY+CST9955: : 91++Candy Inc+Sirup street 15+Sugar Town++55555’

Ten sam fragment dokumentu przedstawiony w jezyku XML moze wygladaé
nastepujaco:

<0Order>
<State>BY</State>
<CustomerID>CST9955</CustomerID >
<Name>Candy Inc</Name>
<Street>Sirup street 15</Street>
<City>Sugar Town</City>
<Postcode>55555</Postcode>

</Order>
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2.2 Sektory handlu elektronicznego

Ze wzgledu na podmioty biorace udzial w handlu elektronicznym mozna do-
kona¢ klasyfikacji sektoréw handlu elektronicznego. Wyréznia sie wiec:

handel elektroniczny pomiedzy firmami B2B (ang. business-to-busi-
ness) - dotyczy wszelkich relacji wystepujacych pomiedzy wszelkimi firma-
mi, nie tylko bezposrednimi partnerami, ale tez posrednikami, dostawcami,
dystrybutorami, punktami sprzedazy, czy tez $wiadczenia ustug. Obejmu-
je on m.in. przygotowanie ofert, przygotowanie zamoéwieri, potwierdzanie
zamowien, platnosci, realizacje transakcji, szukanie nowych ofert, wysta-
wianie dokumentéw zwiazanych z realizacjg transakcji, marketing. W tym
sektorze stosowany jest EDI. B2B uwazany jest za najszybciej rozwijajaca
sie galaz handlu elektronicznego, czesto tez okreslany jest jako “klasyczny
e-biznes”.

W handlu B2B wyréznia sie dwa podstawowe modele rynkéw elektronicz-
nych:

o rynek wertykalny - handel odbywa sie tu w ramach jednej specjalisty-
cznej branzy, ktéra moze by¢ np. branza spozywcza i zwiazany jest gto-
wnie z produktami zwigzanymi bezposrednio z produkcja,

o rynek horyzontalny - obejmuje swym zakresem wiele sektoréw i bezpo-
$rednio nie jest zwiazany z produkcja doébr materialnych.

handel elektroniczny pomiedzy firma, a konsumentem B2C (ang.
business-to-consumer) - to wszelkie formy detalicznej sprzedazy towarow
i ustug pojedynczym klientom, czesto realizowana za pomoca Internetu.
Przyktadem z tego sektora sg sklepy internetowe i aukcje drobnotowarowe.
Strona inicjujaca transakcje jest firma. B2C obejmuje zwykle te same dzia-
tania, co B2B.

handel elektroniczny pomiedzy konsumentem a firma C2B (ang.
consumer-to-business) - jest on odwréceniem modelu B2C, bowiem inicja-
tywa nalezy do klienta indywidualnego. Klienci w specjalnych serwisach in-
ternetowych umieszczaja swoje oferty zakupu towaréow lub ustug, na ktore
odpowiadajg producenci. Ten model handlu w przeciwienistwie do wczes-
niej omawianych, wymaga zwykle od klientéw dostepu do technologii umo-
zliwiajacej dwukierunkowa komunikacje elektroniczna. W modelach B2B
i B2C kontrahenci moga postugiwaé sie hybrydowymi rozwigzaniami han-
dlu elektronicznego. Model C2B czesto nie jest wymieniany przez anali-
tykow rynkow elektronicznych, bowiem traktowany jest jako specyficzna
forma B2C.

handel elektroniczny pomiedzy konsumentami C2C (ang. consu-
mer-to-consumer) - wszelkie elektroniczne formy dziatalnosci gospodarczej
realizowane przez osoby prywatne. Podstawowym przykltadem C2C sg au-
kcje internetowe.
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Wraz z wprowadzaniem technologii elektronicznych w roézne dziedziny zy-
cia codziennego, mozna roéwniez wyrdzni¢ sektory obejmujace inne podmioty
niz firma i osoba prywatna biorace udzial w wymianie handlowej. Przyktadem
moga tu by¢ instytucje publiczne. Zwiazane z nimi sektory handlu to:

e handel elektroniczny pomiedzy instytucjami publicznymi a biznesem G2B
(ang. government-to-business) - obejmuje m.in. dziatalnosé¢ zwiazana z sy-
stemem ubezpieczeniowym pracownikow firm lub z systemem fiskalnym.

e handel elektroniczny pomiedzy instytucjami publicznymi a obywatelami
G2C (ang. government-to-citizen) - wszelkie elektroniczne formy dziatal-
noéci instytucji publicznych zwiazanych ze sprawami obywatelskimi, przy-
ktadowo: wirtualne biura obstugi klientéw w urzedach miejskich.

2.3 Zalety i wady e-biznesu

Biznes, a w szczegolnosci handel prowadzony z wykorzystaniem srodkow elek-
tronicznych oraz sieci Internet, niesie z sobg ogrom zalet. Do najwazniejszych
z nich mozemy zaliczy¢:

e przechowywanie danych w nos$nikach danych, dzieki czemu unika sie wie-
lokrotnego wprowadzania danych o tych samych kontrahentach, towarach,
czy ustugach,

e archiwizacja danych umozliwiajaca ich szybkie odtworzenie w razie pot-
rzeby (np. awarii sprzetu),

e szybkosé realizacji transakcji - uzyskuje sie ja m.in. przez to, ze obaj part-
nerzy biznesowi dzialaja w tej samej sieci elektronicznej, przez co przesyt
wszelkich danych moze byé prawie natychmiastowy,

e automatyzacje przesylu dokumentow, dzieki integracji aplikacji kompute-
rowych dziatajacych z uzyciem standardéw wymiany informacji niezalez-
nych od sprzetu elektronicznego i dzialajgcego na nim oprogramowania
systemowego,

e niezalezno$¢ od polozenia geograficznego obu partneréow biznesowych - sie¢
Internet obejmuje obecnie wszystkie kraje swiata,

e przekraczanie barier jezykowych dzieki wykorzystaniu standardéw doku-
mentoéw elektronicznych,

e obnizenie kosztéw - w szczegélnosci ominiecie tanicucha posrednikéw na-
rzucajacych swoje prowizje,

e nieograniczony czas pracy - systemy informatyczne dokonujace transakcji
dziataja zwykle 24 godziny na dobe, co zwieksza konkurencyjnosé takiego
biznesu w poréwnaniu z firmami dzialajacymi tradycyjnie,

e biezace monitorowanie przebiegéw transakcji,
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e sprawniejsza obstuga klienta - Internet pozwala nie tylko na realizacje tran-
sakcji w czasie rzeczywistym, ale réwniez na natychmiastowe rozwigzywa-
nie probleméw z nimi zwiazanych,

e sprzyjanie ekologii - dokumenty elektroniczne zastepujac ich papierowe od-
powiedniki zmniejszaja zapotrzebowanie na papier,

Wdrazanie biznesu elektronicznego wiaze sie czasem z réznymi problema-
mi. Czes$¢ z nich wynika z nieznajomosci mechanizméw dziatajacych w sieci In-
ternet, zas czesé ze specyfiki wcigz dynamicznie rozwijajacego sie handlu w sie-
ci Internet. Mozemy tu przyktadowo wymienié:

e obawa o niezawodnosé infrastruktury informatycznej i oprogramowania,

e obawa 0 bezpieczeristwo platnosci elektronicznej,

e obawa przed atakiem cybernetycznym,

e niedoskonale uregulowania prawne,

e obawa o wyciek danych osobowych,

e nieznajomosé jezyka angielskiego utrudniajaca realizacje transakcji mie-
dzynarodowych.

2.4 Rynek elektroniczny w Polsce

Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego? opublikowato raport, w ktérym
oszacowalo warto$é polskiego rynku elektronicznego w roku 2010 na 13,5 mi-
liarda zt, zas w roku 2011 powinien on przekroczy¢ 15 miliardéw zt. Dla poréw-
nania: obroty generowane w Stanach Zjednoczonych w roku 2011 oszacowano
na 165 miliardéw dolaréw, zas obroty elektronicznego rynku europejskiego na
323 miliardéow euro®. Elektronicznemu rynkowi w Polsce rokuje sie dtugotrwa-
tly wzrost w tempie okoto 14% PKB (Produktu Krajowego Brutto) rocznie, co
jest trzykrotnie szybciej niz w przypadku tradycyjnego handlu detalicznego.
Potwierdzaja to rozne statystki. Jako przyktad mozna podaé¢ witryne interne-
towa Sklepy24.pl?. W bazie tego najwickszego katalogu sklepoéw interneto-
wych aktualnie znajduje sie okoto 7300 pozycji (stan na 10.09.2011 r.). Nalezy
jednak zwrocié uwage, ze liczba ta zwiekszyla sie az o okoto 40% w ciagu os-
tatnich dwoch lat.

W wiekszosci przypadkow sklepy internetowe w Polsce to efekt samodziel-
nie prowadzonej dziatalnosci gospodarczej lub malych firm zatrudniajace do 4
os6b. Tylko co dziesiaty sklep zatrudnia ponad 25 oséb. Przypadki, gdzie sklep
internetowy jest dopelnieniem oferty w tradycyjnej placéwce sklepowej sa, co-
raz rzadsze, cho¢ wciaz stanowia zauwazalny odsetek na rynku. Handel elek-
troniczny w Polsce ewoluowal tak samo jak na $wiecie. Poczatki cechowal brak

2 Prognozy Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego (http://www.smb.pl/)
3 eMarketer (http://www.emarketer.com/)
4 http://www.sklepy24.pl/
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stabilizacji, ktory objawial sie tym, ze wiekszosé powstajacych sklepow inter-
netowych upadala w ciaggu roku od uruchomienia. W handlu elektronicznym
panowala i panuje spora konkurencja, co powoduje ze jest on trudnym ryn-
kiem dla biznesmenow. Stad tez wynikata duza rotacja wsrod sklepow, ktore
nieraz zaktadali niedo§wiadczeni sprzedawcy, nieposiadajacy czesto elementar-
nych informacji o specyfice rynku elektronicznego. Wtasciciele sklepéw czesto
nie mieli $wiadomosci, ze rozpoczecie takiej dziatalnosci w Internecie wiaze sie
z inwestycjami, wiedza marketingowa i jasno okreslonym pomystem na biznes.
W ciagu kolejnych lat spoérod sklepow, ktore przetrwaly zaczynali wytaniaé
sie liderzy w swoich kategoriach. Obecnie, tylko co dziesiaty sklep dziata krocej
niz pot roku, jednocze$nie zas ponad polowa funkcjonuje juz dluzej niz dwa
lata. Coraz wiecej jest rowniez takich internetowych placéwek handlowych,
ktorych wiek przekracza 10 lat. Tutaj réwniez uwidacznia sie potezna rézni-
ca finansowa pomiedzy niedawno powstatymi sklepami, a przedsiewzieciami
dzialajacymi na rynku od wielu lat. O ile nowe sklepy elektroniczne deklaruja
zwykle przychody rzedu 1-10 tysiecy zl, to liderzy w handlu elektronicznym
deklaruja przychody w wysokosci ponad miliona zt.

Warto w tym rozdziale wspomnieé roéwniez o upodobaniach polskich konsu-
mentéw dzialajacych w sieci Internet, ktore sprawdzita firma Praktycy.com®,
ktora opublikowata raport z badari dotyczacych handlu elektronicznego w Pol-
sce. Sklepy internetowe najczesciej sprzedaja sprzet elektroniczny. Domeng az
31% badanych sklepow jest sprzet RT'V i AGD. Zaraz za nimi plasuja sie skle-
py internetowe sprzedajace komputery i akcesoria komputerowe. Kolejne miej-
sca w rankingu popularnosci zajely przedsiebiorstwa handlujace w sieci arty-
kutami wyposazenia wnetrz (20% sklepow) i telefonami z akcesoriami (18%).
Kolejno mozna wymienié sklepy majace w swojej ofercie: gry i programy kom-
puterowe (15%), kosmetyki i farmaceutyki (14%), akcesoria fotograficzne i ar-
tykuly spozywcze (12%).

® http://praktycy.com/
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Niniejszy rozdzial poswigcony jest najpowszechniejszej w sieci formie handlu,
jaka jest sprzedaz z wykorzystaniem sklepu internetowego. Przedstawiony zos-
tanie zakres dzialania tego typu ushtug, a takze réznorakie kryteria ich oceny
i budowane w oparciu o nie rankingi. Nastepnie za§ przyblizone zostana as-
pekty sprzedazy elektronicznej zwiazane z aktualnymi trendami jej rozwoju.
W rozdziale zostanie zwrocona uwaga na niebagatelng, role reklam w sprzeda-
zy elektronicznej.

3.1 Kategorie sklepéw, oceny i rankingi

Najlepszy poglad na zakres dzialania wspolczesnych sklepéw internetowych
daja nam ich przeglady realizowane w ramach réznych rankingéw. Niniejszy
rozdzial nawigzuje do badan sklepéw internetowych przeprowadzonych w ok-
resie wrzesieni-listopad 2010 przez dziennikarzy portalu Money.pl oraz tygod-
nika Wprost'. Przyjrzano sie witrynom internetowym ponad 100 najwiekszych
i najpopularniejszych sklepé6w w Polsce. Kazdy z nich zostal sprawdzony pod
katem wielu réznych kryteriéw, ktore maja najwieksze znaczenie dla poten-
cjalnych klientow.

Warunkiem uczestnictwa w rankingu byta popularnosé sklepu wérod inter-
nautéw. Z kazdej monitorowanej kategorii wybrano po 15 sklepéw, ktore w cig-
gu roku poprzedzajacego badanie odwiedzila najwieksza liczba osob. Sklepy
oceniono opierajac si¢ o kilkadziesiat kryteriéw, podzielonych na nastepujace
grupy:

e asortyment - liczba produktow w sklepie, tematyczny podzial na kategorie
towarow,

e formy platnosci - dostepne sposoby, system ratalny, mechanizmy zapew-
niania bezpieczeristwa transakcji,

! http://ranking.money.pl/2010/
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interakcja z klientem - liczba kanaléw kontaktowych, mozliwo$é¢ subskryp-
¢ji informacji o nowo$ciach,

jakos¢ obstugi - obstuga infolinii, poczty elektronicznej, komunikatoréw,
fachowo$é udzielanych informacji, czas reakcji,

tatwosé dostepu do informacji - funkcje utatwiajace nawigacje w zasobach
sklepu, wyszukiwarki towaréw, mapa serwiséw, regulamin funkcjonowania
sklepu, wykaz najczesciej zadawanych pytan, personalizacja witryny,

opis produktu - informacje o towarze i jego dostepnosci, opinie innych ku-
pujacych;

procedura zamawiania i odbioru towaru - funkcjonowanie i przejrzystosé
formularzy zamowien, mozliwosci korekty, reklamacje, czas realizacji, Sle-
dzenie przesytki,

promocje - wyprzedaze, programy lojalnoSciowe i partnerskie, prezenty,
mozliwos$¢ negocjacji ceny,

przejrzystosé i funkcjonalnosé - estetyka, czytelnosé informacji, bezproble-
mowa wspolpraca z wszystkimi najpopularniejszymi przegladarkami i sys-
temami operacyjnymi,

zadowolenie klientéw - opinie internautéw o danym sklepie, oceny wysta-
wiane w rankingach.

3.1.1 Przeglad kategorii

Wyniki rankingu sklep6éw internetowych przedstawiono z podziatem na kate-
gorie.

Elektronika i AGD - sklepy handlujace sprzetem elektronicznym i AGD
maja zwykle najbardziej rozbudowana oferte. Regula jest mozliwosé tacze-
nia towaréw w zestawy, dzieki czemu wieksze zakupy moga okazaé sie tan-
sze. Jednakze w tego typu sklepach statystycznie najdtuzej trzeba czekaé
na polaczenie z konsultantem. Najlepiej oceniono: komputronik.pl, neo24.pl
i euro.com.pl.

Kultura i rozrywka - cecha charakterystyczng ksiegarni internetowych
jest to, ze oprocz ksiazek, e-bookéw i audiobookéw handlujg obecnie row-
niez filmami, muzyka, grami komputerowymi, a czasem tez kosmetykami,
zabawkami lub drobnymi urzadzeniami elektronicznymi. W tego typu skle-
pach mozna czesto liczy¢ na profesjonalng i fachowa pomoc konsultantow.
Najlepiej oceniono: gandalf.com.pl, merlin.pl i kolporter.pl.

Podroéze - w tej kategorii witryny internetowe oferuja wycieczki, rezerwa-
cje noclegdéw i bilety lotnicze. Bardzo czesto wyposazone sg w funkcjonalne
narzedzia stuzace do przeszukiwania baz ofert. Uzupelnieniem narzedzi
sa kompetentni konsultanci, ktérzy znacznie chetniej udzielaja informacji
telefonicznie niz poczta elektroniczng. Najlepiej oceniono: travelplanet.pl,
wakacje.pl 1 esky.pl.
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e Zdrowie i uroda - w tej kategorii rywalizuja internetowe apteki, drogerie
i perfumerie. Cechg charakterystyczna tych sklepéw sa wyprzedaze, pro-
mocje, programy lojalnosciowe oraz fachowos$é konsultantow i elastycznosé
w przypadku nietypowych zamoéwieri. Najwiekszym za$ minusem jest cze-
sty brak informacji o sktadzie towaru, co ma znaczenie szczegolnie w apte-
kach. Informacje takie mozna uzyska¢ zwykle na kazdej infolinii. Najlepiej
oceniono: tagomago.pl, perfumeria.pl.

e Moda - internetowe sklepy odziezowe oraz butiki ze wzgledu na charakter
sprzedawanego towaru zwykle prezentuja swoje oferty w ciekawy i pomys-
towy sposob. Cecha tych sklepow sg czeste wyprzedaze. Wiekszosé sklepow
z tej kategorii miala ograniczong liczbe metod ptatnosci do opcji ptatnosci
za pobraniem. Najlepiej oceniono: intymna.com.pl, e-lady.pl i intymnie.
com.

e Sklepy specjalistyczne - kategoria ta jest do$¢ trudna do przeprowa-
dzenia poréwnania. W sklepach specjalistycznych oprocz samych towaréw
mozna czesto znalezé artykuly omawiajace podstawowe i zaawansowane
zagadnienia z danej dziedziny, dzieki czemu stanowia one cenne zrédlto wie-
dzy. Poza tym zwykle istnieje mozliwo$¢ zadania pytan specjalistom danej
dziedziny. Tworcy sklepéw czesto zakladaja, ze klientami sa profesjonalisci
w danej dziedzinie, ktorzy szukaja konkretnych towaréw, poniewaz mozli-
wosci wyszukiwarek czesto pozostawiaja wiele do zyczenia. Najlepiej oce-
niono: szkla.com, sklep-presto.pl, militaria.pl i bron.pl.

e Sklepy wielobranzowe - trudno znalezé sklep wielobranzowy, ktoéry nie
jest agregatorem ofert i tacznikiem do innych sklepow. Zaleta w tej kate-
gorii sklepow jest niezwykle szeroka oferta towarow. Réznorodnosé ta po-
woduje jednak, ze trudno znalez¢é inne pomocne klientom narzedzia poza
prostymi wyszukiwarkami. Konsultanci udzielaja odpowiedzi korzystajac
z poczty elektronicznej. Najlepiej oceniono: rockmetalshop.pl, mazx24.pl,
toys4boys.pl.

3.1.2 Trendy

Bazujac na corocznie prowadzanych badaniach sklepéw internetowych dzien-
nikarze Money.pl i Wprost wskazali na kilka nowych trendéow, ktore pojawity
sie w polskim handlu elektronicznym.

Che¢ zaoszczedzenia pieniedzy powoduje, ze kupujacy nie tylko chca mniej
wydawaé za kupowane towary, ale réwniez na optacenie samej ich przesytki od
sprzedawcy. Dlatego tez coraz wiecej sprzedawcow dziatajacych w sieci Inter-
net obok tradycyjnej sprzedazy wysytkowej umozliwia osobisty odbiér zaku-
pow. Jest to zazwyczaj mozliwe we wlasnych punktach sprzedazy lub placow-
kach firm partnerskich.

Obecnie coraz wiecej sklepéw wprowadza roéznego rodzaju programy lojal-
nosciowe, aby przywiazaé¢ do siebie klientoéw. Poszerza si¢ réwniez gama moz-
liwych form ptatnosci. Poza platnosciami realizowanymi przelewem lub karta,
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ktore powoli staja sie standardem, coraz wiecej sprzedawcow decyduje sie na
systemy pltatnosci internetowych takie jak PayPal, DotPay, czy PayByNet.
Sprzedaz artykuléw za pobraniem powoli odchodzi do lamusa.

Wtasciciele internetowych placéowek handlowych dostrzegaja tez coraz cze-
$ciej, ze klienci chca mieé¢ namiastke tradycyjnego sklepu w postaci mozliwosci
rozmowy z konsultantem. Standardem staje sie mozliwo$¢ konsultacji telefo-
nicznej, rowniez takiej, w ktorej to sprzedawca bierze koszt rozmowy na siebie,
udostepniajac infolinie zaczynajaca sie od numeréw 0800 lub 0801. Mozliwosé
komunikacji przez Internet z wykorzystaniem poczty elektronicznej, jest row-
niez rozszerzana przez wykorzystanie takich narzedzi jak komunikatory lub
mechanizmy pogawedek, czyli popularne “czaty”. Sama mozliwosé¢ komunikacji
z przedstawicielem sklepu internetowego nie przesadza jednak o jakosci takiej
konsultacji. Pomimo znacznej poprawy, czasami konsultanci potrafig udzielaé¢
mylnych odpowiedzi.

Podsumowujac mozna jednak $miato stwierdzié, ze jako$¢ ustug na rynku
handlu elektronicznego z kazdym rokiem rosnie, co jest efektem nie tylko kon-
kurencji, ale réwniez coraz wiekszych kompetencji biznesmenéw, ktérzy swoja
dziatalnosé przeniesli do sieci Internet.

3.2 Poréwnywanie cen towaréow

3.2.1 Idea dzialania

Wraz ze znacznym wzrostem liczby sklepéw internetowych wydtuza sie czas
przegladania ich pelnych ofert. Zwykle nie jest to konieczne, gdyz bardzo cze-
sto poszukujemy konkretnego towaru cechujacego sie okreslonymi parametra-
mi. Mimo to dotarcie do informacji o cenie konkretnego towaru w kilku skle-
pach internetowych jest dosé¢ uciazliwe oraz czasochtonne. Zastapi¢ w tym mo-
ze klienta mechanizm zwany potocznie poréwnywarka cen.

Poréwnywarka cen jest specjalnym serwisem internetowym, ktéry umozli-
wia szybkie wyszukanie konkretnego produktu, poréwnanie jego ceny i warun-
kow jego zakupu w wielu sklepach internetowych jednoczesnie?. Aby skorzy-
staé¢ z tej funkcjonalnosci wystarczy najczesciej tylko wpisa¢ w odpowiednim
miejscu serwisu nazwe szukanego przedmiotu. Poréwnywarka powinna zwrdcié
nam liste ofert sprzedazy wskazanego towaru, najczesciej uszeregowanych od
najtanszej do najdrozszej. Porownywarka cen sama nie jest sklepem interne-
towym, pelni raczej role doradcy posredniczac pomiedzy kupujacym, a sprze-
dawca.

Korzystajac z serwisu udostepniajacego mozliwo$é poréwnywania cen, na-
lezy pamietaé o tym, ze bierze on pod uwage tylko oferty sklepéw, z ktérymi
wiaze go odpowiednia umowa handlowa. Zazwyczaj umowa taka jest bezptat-
na dla serwisu udostepniajacego mozliwosé poréwnywania cen, zas wlasciciele

2 http://wuw.poile.pl/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=1
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sklepow placa zwykle staty, niewysoki abonament rzedu 10-50 zt. Dodatkowo,
czasem jest pobierana oplata przez wlasciciela poréwnywarki cen za kazde
przekierowanie klienta z witryny poréwnywarki do sklepu internetowego i wy-
nosi zwykle jest to koszt od 7 do 50 groszy za klikniecie. Zdarza sie, ze witryny
z poréwnywarkami cen udostepniaja za darmo funkcjonalnosci pozwalajace na
biezace monitorowanie efektéw takiej wspolpracy ze sklepami internetowymi.

Witryna z poréwnywarks cen jest dla sklepu internetowego waznym sposo-
bem promocji. Dlatego tez zwykle porownywarki cen maja biezacy dostep do
aktualnych informacji o cenach we wspolpracujacych z nimi sklepach. Kolej-
nym zrédtem dochodu dla wlasciciela serwisu poréwnujacego ceny sa reklamy
umieszczane na stronie internetowej poréwnywarki.

Korzystanie z porownywarki cen podczas internetowych zakupéw pozwala
wiec zaoszczedzi¢ czas i pieniadze. Nie zawsze najtaiiszy produkt oznacza naj-
lepszy, wiec coraz cze$cie] w witrynach porownywarek cen mamy mozliwosé
poznania opinii innych internetowych klientow, a dotyczacych konkretnych za-
kupow produktéow oraz w konkretnych sklepach internetowych.

Mogtoby sie wiec wydawaé, ze wykorzystywanie serwiséw poréwnywarek
cen jest idealnym rozwiazaniem dla oséb kupujacych w sieci. Niestety nie ma
poréwnywarek, ktére maja podpisane umowy ze wszystkimi mozliwymi skle-
pami internetowymi. Obecnie szacuje sie, ze najpopularniejsze poréwnywarki
cen wspolpracuja z okolo kilkuset sklepami internetowymi na kilka tysiecy
dziatajacych w Polsce. Dlatego klient nie ma gwarancji, ze wyszukane ceny
wskazanego towaru sa na pewno najnizszymi w sieci. Poza tym poréwnywarki
bardzo czesto pomijaja ceny towardéw wystawiane na aukcjach internetowych,
a tam czesto mozna znalezé najkorzystniejsze oferty.

3.2.2 Historia

Historia serwiséw internetowych dostarczajacych mechanizmu poréwnywania
cen siega potowy lat 903. Na terenie Polski pierwsza poréwnywarka cen poja-
wita sie w roku 2003. Byl to serwis Kupujemy.pl?, ktory dziala do dzis. Wraz
z dynamicznym rozwojem handlu elektronicznego, gwaltownie wzrosta w osta-
tnich latach liczba sklepéw internetowych, a wraz z nimi poréwnywarek cen.
Tak jak sklepy czesto specjalizuja sie w handlu towarami zaliczanymi do ok-
reSlonych kategorii, tak samo oprécz ogbdlnych internetowych serwiséw porow-
nujacych ceny z wielu branz, pojawity sie réwniez liczne poréwnywarki spec-
jalizujace sie w konkretnych dziedzinach, na przyktad sprzet AGD lub ksiazki.

Obecnie swoje porownywarki cenowe prowadza najwieksze portale interne-
towe na $wiecie. Doskonalym przyktadem jest tutaj portal Yahoo!, ktorego po-
réwnywarka nosi nazwe Yahoo! Shopping®. Polskie znane portale internetowe

3 http://www.poile.pl/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=500
4 http://wuw.kupujemy.pl/
® http://shopping.yahoo.com/
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réwniez uruchomily wlasne poréwnywarki cen, np. wp.pl posiada tanio.pl®,
onet.pl jest wlascicielem zakupy.onet.pl”.

3.2.3 Przeglad

Jak juz wczesniej wspomniano zadna z poréwnywarek cen nie obejmuje swym
zasiegiem wszystkich sklepéw internetowych. Réznia sie one réwniez miedzy
soba funkcjonalnosciami. Stad tez niektoérzy dziennikarze staraja si¢ uszerego-
wad istniejace poréwnywarki cen nie tylko pod wzgledem liczby korzystajacych
z nich internautow, ale rowniez postugujac si¢ innymi kryteriami. W rankingu
sklepéw internetowych niezaleznego tygodnika “Wprost” w kategorii poréwny-
warek cen w roku 2007 (pdzniej wycofano sie z tej kategorii) trzeci raz z rzedu
pierwsze miejsce zajal serwis ceneo.pl®. Dziennikarze tygodnika poddali oce-
nie 20 serwiséw poréwnywarek cen. Punkty przyznano w dwoéch kategoriach:
funkcjonalnosé (75%) oraz ergonomia (25%). Na 100 mozliwych do zdobycia
punktéw poréownywarka ceneo.pl zdobyta 84,5. Inne rankingi, postugujace sie
tylko liczba korzystajacych uzytkownikéw réwniez klasyfikuja ten serwis na
pierwszym miejscu®. W dalszej czesci rozdziatu prezentujemy, krétkie opisy
serwiséw, ktére w ostatnich latach zajmuja czotowe miejsca w rankingach po-
rownywarek cen. Oto one:

e Ceneo.pl'’ - powstato w lutym 2005 r. i zajmuje wiodaca pozycje w ran-

kingu najczesciej odwiedzanych krajowych poréwnywarek cen. Odwiedza
go ok. 2 mln 0s6b miesiecznie. Serwis zgromadzil bogata oferte produktow
z wielu kategorii. Wspotpracuje z ok. 550 sklepami internetowymi, ktore
prezentuja ponad 1,5 mln artykuléw z branzy komputerowej, AGD i RTV
i reprezentujacych inne nowoczesne technologie. Ponadto znajdziemy tu
szeroki wybor artykuléw dzieciecych, ksiazek, a takze materialow erotycz-
nych. W sumie Ceneo przedstawia 18 gtéwnych kategorii oraz 750 podkate-
gorii. Uzytkownicy poréwnywarki cen moga skorzystaé¢ z wbudowanego fo-
rum, a takze z 17 “przewodnikow zakupowych” dotyczacych funkcjonalno-
Sci, zalet 1 wad najpopularniejszych w serwisie produktow. Na uwage zas-
tuguje przyjemny oraz prosty w obstudze system wyszukiwania artykutow.
W katalogu poréwnywarki cen mozemy znalezé produkty po nazwie, do-
wolnym slowie umieszczonym w opisie przedmiotu oraz interesujacych nas
parametrach. Aktualizacja ofert cenowych odbywa sie codziennie lub kilka
razy w tygodniu i uzalezniona jest od potrzeb i wymagan sklepéw inter-
netowych. Ceneo.pl pobiera od sprzedawcdéw niewielkie optaty abonamen-
towe i oplate za kazde przejscie Klienta do sklepu ze strony poréwnywarki
cen. Wysoko$¢ stawek jest zmienna i ustalana indywidualnie. Od stycznia

5 http://tanio.pl/

" http://zakupy.onet.pl/

8 http://sklepyinternetowe.wprost.pl/ide, 18edycja-2007.html

9 http://webhosting.pl/Raport.o.porownywarkach.cen.w.Polsce
10 http://www.ceneo.pl/



3.2 Poréwnywanie cen towardéw 19

2007 r. gtownym udzialowcem posiadajacym 75% akcji spotki Ceneo S.A.
jest QXL Holding - wlasciciel m.in. serwisu aukcyjnego Allegro.pl, Oto-
Moto.pl, Platnosci.pl, PayU.pl, otoDom.pl, Payback.pl. Potaczenie Ceneo
z Allegro.pl umozliwi w przysztosci integracje obu platform handlowych
i poréwnywanie nie tylko ofert sklepow, ale takze aukcji internetowych.

e Nokaut.pl'! - to platforma handlowa umozliwiajaca uzytkownikom szyb-
kie odnalezienie interesujacych produktéw w prawie 400 zintegrowanych
sklepach internetowych. W bazie poréwnywarki cenowej znajduje sie oko-
to 500 tys. produktow. Gtowne branze serwisu to: komputery, sprzet RT'V,
AGD, fotografia, telefony, film i turystyka. Serwis porownujacy nawiazat
wspolprace z niemieckim sklepem internetowym Amazon.de oraz poszerzyt
oferte zagranicznych produktow w kategoriach: ksiazki i muzyka. Poréwny-
warka cenowa zapewnia uzytkownikom mozliwo$é poréwnania konkretne-
go produktu pod wzgledem ceny oraz jego funkcjonalnosci. Zamieszczone
opinie na temat produktéw pomagaja kupujacym w podjeciu decyzji o za-
kupie danego produktu i wyborze wiarygodnego sklepu internetowego. Po-
rownywarka cen udostepnia blog Nokaut.pl, na ktérym mozna znalezé pra-
ktyczne informacje o handlu elektronicznym, metodach promocji i sposo-
bach zwiekszania sprzedazy internetowej.

e Skapiec.pl'? - to poréwnywarka z tradycjami. Byta jednym z pierwszych
tego typu serwisow, ktory tak naprawde rozpowszechnit idee poréwnywa-
nia cen na polskim e-rynku. Poréwnywarka cenowa pozwala w szybki i wy-
godny sposéb przejrzeé¢ zasoby ponad 1100 sklepéw internetowych. Z uw-
zglednieniem cen produktéw, ich parametréw, warunkéw zaptaty i dore-
czenia. Uzytkownicy Skapca moga dotrzeé¢ do rzetelnej informacji o pro-
duktach pogrupowanych w 22 kategoriach: komputery, foto, RTV, AGD,
telefony, uroda, ksiazki, ogréd, biuro, podroze, opony, gry, apteka, sport,
odziez, filmy i muzyka, zegarki i bizuteria, towary dla dzieci, finanse. Ska-
piec.pl jest ceniony za wygodny system wyszukiwania ofert oraz najbar-
dziej rozbudowana wsréd poréwnywarek cen baze komentarzy na temat
produktow i sklepow (tacznie okoto 100 tys.). Jako jedyna poréwnywarka
wspoélpracuje z portalem internetowym Interia.pl, a takze niezaleznym por-
talem konsumenckim gromadzacym opinie o sklepach - Opineo.pl.

e Okazje.info.pl'® - to nowa poréwnywarka cen produktéw oraz promo-

cji oferowanych w sklepach internetowych i tradycyjnych hurtowni oraz
marketow. Serwis dodatkowo informuje o aktualnych promocjach, obniz-
kach cen i wyprzedazach. Poréwnywarka cenowa udostepnia uzytkowni-
kom porady, recenzje oraz opinie o produktach. Baza produktow zostata
podzielona na 15 gtownych kategorii m.in.: ksiazki, komputery, telefony,

" http://www.nokaut.pl/
12 http://www.skapiec.pl/
13 http://www.okazje.info.pl/
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sprzet AGD i RTV. Portal umozliwia promowanie elementéw oferty hand-
lowej sprzedawcom. Wspoélpraca z porownywarka jest ptatna. Koszt prze-
kierowania z witryny Okazje.info.pl na strone zakupows sklepu interneto-
wego wynosi 7 gr netto. Serwis nie pobiera optat abonamentowych.

3.2.4 Poréwnywarki na urzadzenia mobilne

Wraz z dynamicznym rozwojem technologii urzadzen mobilnych, rézne serwisy
staraja sie dostosowac swoje mozliwosci (wyglad i dziatanie) do ich mozliwo-
$ci. Dotyczy to réwniez portali poréwnujacych ceny, ktére proponuja nowe
rozwiazanie w postaci mobilnych poréwnywarek cen przeznaczonych na tele-
fony komoérkowe'*. Serwisami udostepniajacymi wersje mobilne sa: Skapiec.pl,
Ceneo.pl, Nokaut.pl, Radar.pl, Tanio.pl, Stacjebenzynowe.pl.

W przypadku poréwnywarki cen Nokaut.pl nalezy wpisa¢ do przeglada-
rki internetowej w telefonie komorkowym adres www.m.nokaut.pl. Nastepnie
w oknie wyszukiwarki trzeba wprowadzi¢ nazwe produktu lub jego kod kresko-
wy, by moc porownywaé ceny danego produktu w roéznych sklepach. W przy-
padku, gdy uzytkownik nie ma mozliwosci skorzystania z przegladarki inter-
netowej w swoim telefonie, moze skorzysta¢ z ustugi SMS.

Polega ona na tym, ze klient wpisuje w tresci SMSa “NOKAUT”, a nastep-
nie nazwe produktu lub numer widniejacy na jego kodzie kreskowym i wysyta
takiego SMSa na numer 7178 (koszt wyslania sms, to obecnie 1zt +VAT). Po
chwili otrzymuje SMSa zwrotnego z najnizsza ceng oferowans przez sklepy
promujace swoje oferty w poréwnywarce cen Nokaut.pl. Dzigki takiej ustudze
klient, ktory zastanawia sie nad zakupem danego przedmiotu w tradycyjnym
sklepie, moze w do$é¢ tatwy i szybki sposéb sprawdzi¢ czy dany przedmiot nie
jest tanszy w Internecie.

Natomiast Skgpiec.pl, Radar.pl, Tanio.pl, Ceneo.pl jak rowniez Stacjeben-
zynowe.pl udostepniaja mobilne poréwnywarki cen, pod nazwa m.skapiec.pl,
m.radar.pl, m.tanio.pl, m.ceneo.pl, lajt.stacjebenzynowe.pl ktore dzialajg na
zblizonych zasadach. Po wpisaniu odpowiedniego adresu w przegladarke doste-
pna na telefonie komoérkowym, uzytkownik wprowadza nazwe szukanego prze-
dmiotu, nastepnie wyswietlane sa oferty sklepéw. Mobilna wersja pordéwny-
warki umozliwia zapoznanie sie z dokladnymi informacjami na temat wybra-
nego sprzedawcy, ktore dotycza miedzy innymi strony WWW sklepu, jego da-
nych adresowych, a takze mozliwych sposobow zaptaty oraz dostawy towaru.

Mozliwosci zwiazane z wykorzystaniem mobilnych wersji poréwnywarek
cenowych wydaja sie¢ byé¢ bardzo duze. Obecnie coraz wigksza liczba spote-
czenistwa zaczyna postugiwaé sie telefonami z ekranami dotykowymi, ktore
posiadaja duze wyswietlacze, dzieki czemu korzystanie z poréwnywarek in-
ternetowych jest bardzo wygodne. Jednakze internauci jeszcze nie zauwazaja
w pelni korzysci zwiazanych z uzytkowaniem wersji mobilnych i ich popular-
nos¢ jest w chwili obecnej niewielka.

' http://www.poile.pl/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=499
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3.3 Formy platnosci

Handel elektroniczny pozwala realizowaé ptatnosci przy zamawianiu towaréw
lub przy ich odbiorze. Moga one odbywaé sie w sposéb tradycyjny (gotowko-
wy) lub elektroniczny. Niniejszy rozdzial zawiera przeglad réznych sposobow
platnosci.

3.3.1 Platnosci gotowkowe

Platnosci gotéwkowe to forma ptatnosci przeznaczona dla oséb, ktore chcg
zaplacié za zakupy w Internecie, ale nie posiadaja karty platniczej, ani rachu-
nku bankowego. W takiej sytuacji nalezy wybraé jedna z dostepnych metod
platnosci, a nastepnie wydrukowaé blankiet /rachunek zaptaty i udac sie do od-
powiedniego punktu, obstugujacego dany kanal platnosci i tam optaci¢ zaku-
pione towary.

Do mozliwych sposobow realizacji ptatnosci gotéwka za ustuge badz towar
zakupione w sieci Internet, mozemy zaliczy¢:

e przekaz pocztowy - ptatnosé realizowana w dowolnej placowce pocztowe;j
poprzez blankiet pocztowy. Oplata za przekazy pocztowe w obrocie krajo-
wym (w tym nadane na poste restante) wynosi za potwierdzeniem odbioru
przekazu pocztowego 1,90 zH?,

e przelew bankowy - przelew wykonany w tradycyjnej placowce dowolnego
banku, prowizja za przelew wykonany w okienku bankowym zalezna jest od
banku i typu rachunku z ktérego tego przelewu dokonujemy, przyktadowo
w banku $laskim waha sie od 5-9 7€

e VIA - Moje Rachunki - ptatnos¢ w jednym z ok. 7000 punktéw handlo-
wych Polsce, tj. sklepy Kaufland, Carrefour, Real, Stokrotka lub stacjach
benzynowych PKN Orlen i Bliska!?,

e Drobne Rachunki - ptatnosci realizowane w sklepach “Zabka” na terenie
calej Polski, optacenie wszystkich rachunkéw ktoérych sumaryczna kwota
wynosi mniej niz 500 z}, wiaze sie z optaceniem prowizji w kwocie 1,89 zt.
Za rachunki na kwote 500 z! i wyzsze, prowizja wynosi 0,4% wartosci ra-
chunku'®,

¢ Kupony UKASH - miedzynarodowa metoda ptatnosci kuponami, kupio-
nymi wezesniej za gotowke np. na stacji benzynowej czy w kiosku (w sumie
120 tysiecy punktow w Europie). W przypadku tych kuponow ptatnik musi
najpierw zakupi¢ kupony UKASH o wybranej wartosci, a potem uzy¢ ich

15 http://www.poczta-polska.pl/Uslugi/?U=DlaCiebie&DC=Finanse&F=Przekazy

16 http://www.ingbank.pl/indywidualni/tabele-i-regulaminy/tabela-oplat-
i-prowizji

7 http://www.billbird.pl/cennik, 17 .html

'8 http://www2.zabka.pl/pl/uslugi/drobne-rachunki.html
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w sklepie poprzez wpisanie 19-cyfrowego numeru kuponu w odpowiednie
miejsce, w czasie dokonywania platnosci. Korzystanie z kuponow UKASH
jest darmowe, co oznacza, ze nie jest pobierana zadna prowizja'®.

Ptatnosci gotéwkowe, cho¢ moze wydawaé sie to dziwne, sa w Polsce naj-
czesciej wybierang formg platnosci za zakupy w Internecie. Brak zaufania do
“nowych”, internetowych form ptatnosci a takze fakt istnienia w Polsce kilku-
dziesieciu tysiecy punktow, w ktérych mozna dokonaé wplaty (banki, urzedy
pocztowe, sklepy, supermarkety, stacje benzynowe i inne) spowodowalo, ze
w roku 2009, okoto 70% klientow sklepéw internetowych deklarowato gotowke
jako preferowana metode ptatnosci.

Ptatnosci gotowkowe, z racji swej specyfiki, sa najwolniejszym kanalem
platnosci. Kupujacy musi wezesniej iS¢ na poczte czy do sklepu aby dokonaé
platnosci, a odbiorca otrzymuje zaptate dopiero po kilku dniach. Ptacac go-
towka fizycznie dokonujemy ptatnosci, a to oznacza, ze jest to w pelni bez-
pieczna metoda zaptaty. Gwarancje daje nam placowka, w ktorej dokonujemy
ptatnosci, a wiec sklep, bank lub poczta. Ptatnosci gotowkowe maja zastosowa-
nie w krajowych transakcjach o wartosci przynajmniej kilkudziesieciu ztotych,
nie nadaja sie natomiast do mikroptatnosci oraz w przelewach zagranicznych.

3.3.2 Internetowe przelewy bankowe

Najpopularniejszym sposobem rozliczania transakcji bezgotéwkowych na ca-
lym $wiecie sa przelewy bankowe. Sa one szybkie, tanie, wygodne i mozna je
realizowa¢ bez wychodzenia z domu, co ma wplyw na ich duza popularnosé,
bo wedlug statystyk za pomocg przelewow jest optacanych okoto 80% zaku-
pow towarow i ustug internetowych w Polsce. Sa one dostepne dla wszystkich
tych, ktorzy posiadaja internetowe konto bankowe.

Przelew internetowy prawie nie r6zni sie od tradycyjnego przelewu realizo-
wanego przez klienta w okienku bankowym. Podstawows roznica jest fakt, ze
klient nie korzysta z pomocy pracownika banku, lecz wszystkie czynnoéci reali-
zuje sam za posrednictwem sieci Internet. Po zalogowaniu sie na swoje konto
bankowe, musi on wybraé¢ opcje polecenia przelewu i w formularzu wypetnié
wszystkie odpowiednie pola, tj. dane odbiorcy, numer konta, tytut przelewu
i kwote do przestania.

Czas dotarcia ptatnosci od klienta do sprzedajacego uzalezniony jest od
godzin ksiegowania transakcji, ktore r6znig sie w zaleznosci od banku nadawcy
i odbiorcy przelewu?’. Istnieja jednak ustugi bankowe pozwalajace na prawie
natychmiastowe przelewy transferowe. Co wiecej nie trzeba wpisywaé¢ danych
odbiorcy, w tym numeru jego rachunku bankowego. Najczesciej kwota i data
realizacji przelewu tez juz sa automatycznie wypelnione przez sprzedawce.
Co wiecej, sprzedawcy czasem oferuja rabaty na zakupy dokonywane przele-

19 http://www.ukash.com/pl/pl/home.aspx
20 http://www.money.pl/banki/elixir/
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wem natychmiastowym, poniewaz moga natychmiast operowaé¢ zarobionymi

pieniedzmi. Jako przyktadowe ustugi przelewéw natychmiastowych mozna wy-

mieni¢:

o mTransfer?! - ustuga mBanku, jest jedng z najpowszechniejszych w Pol-
sce w zakresie przelewu natychmiastowego. Po zalogowaniu nalezy wybraé
jedno z trzech mozliwych Zrodet §rodkéw do wykonania przelewu: zwykty
rachunek bankowy, karte kredytowa, badZ nawet kredytem gotéwkowym
(bank gwarantuje podjecie decyzji o udzieleniu kredytu do 15 minut),

e Place z Inteligo? - ustuga podobna do mTransfer skojarzona z dowol-
nym rachunkiem zatozonym w banku Inteligo,

e BlueCash? - to serwis nalezacy do spotki Blue Media, ktora taczy ustugi
finansowe z rozwigzaniami telekomunikacyjnymi. Serwis BlueCash to sys-
tem, ktory umozliwia wykonywanie szybkich przelewéw bankowych pomie-
dzy dwoma dowolnymi bankami. Kluczowa cecha BlueCash jest zamiana
jednego przelewu miedzybankowego na dwa przelewy wewnatrzbankowe.
Jest to mozliwe dzieki wykorzystaniu kont bankowych Blue Media jako
kont posredniczacych w transakcji. Wykorzystujac ten system czas reali-
zacji przelewu jest skrocony nawet do kilku minut. Firma pobiera jednak
prowizje 2-5 zt za wykonywane przez siebie natychmiastowe transfery pie-
niezne.

Optaty za ptatno$¢ przelewem sa rozne, w zaleznosci od banku oraz typu
rachunku, z ktorego wykonywany jest przelew. Coraz wiecej bankéw interneto-
wych udostepnia ustuge przelewow przez Internet za darmo. W przypadku op-
tat, zwykle jest ona rzedu 0,50 - 1z}, cho¢ oczywiscie zalezy to od typu ra-
chunku. W celu zapewnienia bezpieczenistwa, aby przelewu z konta interneto-
wego mogl dokonaé tylko jego wlasciciel, kazdy przesyl pieniedzy musi zostaé
potwierdzony za pomoca prywatnego klucza szyfrujacego znajdujacego sie na
komputerze klienta, badz tez za pomoca jednorazowego hasta. W zaleznosci
od banku, hasto jednorazowe odczytujemy z przestanej od banku wiadomosci
SMS, lub z wczes$niej otrzymanej listy kilkudziesieciu haset.

Najwiekszym ograniczeniem dla przelewow internetowych sa ptatnosci do-
konywane w walutach obcych. Przelewy wykonywane za granice kraju z reguty
sa obarczone wieksza prowizja i trwaja dluzej w stosunku do przelewow krajo-
wych. Poza tym, na bankowy rachunek zlotéwkowy mozemy przyjmowaé tylko
platnosci w zlotéwkach, dla walut obcych nalezy zalozyé rachunek walutowy.

3.3.3 Portfele elektroniczne

Internetowe portfele elektroniczne korzystajg z tworzonego pewnego wirtual-
nego miejsca (portfela), z ktorego mozna dokonywaé platnosci w prosty i szy-

2! http://www.mbank.pl/mtransfer/index.html
22 http://inteligo.pl/menu/place_z_inteligo/abc_place_z_inteligo/
23 https://bluecash.pl/
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bki sposob. Identyfikatorem uzytkownika jest zwykle adres e-mail, a obstuga
swego konta jest mozliwa wylacznie przez Internet. Za posrednictwem portfeli
internetowych mozna ptaci¢ osobom z calego swiata w najrézniejszych walu-
tach. Przelewanie pieniedzy pomiedzy uzytkownikami portfela internetowego
odbywa sie w czasie rzeczywistym, co oznacza, ze odbiorca otrzymuje pienia-
dze natychmiast po ich wystaniu. Firmy udostepniajace portfele elektroniczne
zwykle pobieraja oplaty, badz za wysylanie i odbieranie pieniedzy, badz za
wyplate §rodkéw lub przewalutowanie.

Teoretycznie platnosci z wykorzystaniem portfeli elektronicznych nie maja
zadnych ograniczen. Za ich pomoca mozna wysylaé pieniadze wszedzie i w kaz-
dej walucie. Rozwdj portfeli elektronicznych ogranicza jednak to, ze jest to ty-
powo internetowy kanal platnosci (bez dostepu do sieci pieniadze w portfelu
sa bezuzyteczne) oraz kontrowersyjne blokowanie kont uzytkownikow.

Aby moéc zaczaé korzystaé z portfela internetowego trzeba wykonaé¢ dwie
rzeczy. Pierwsza jest rejestracja w systemie, czyli zalozenie swojego e-portfela,
np. w Moneybookers albo PayPal. Drugi krok to zasilenie konta w portfelu.
Mozna to zrobi¢ poprzez przelew bankowy, karte platnicza, rzadziej poprzez
SMS Premium albo czek. Gdy w naszym internetowym portfelu sa juz pienia-
dze, mozna zaczaé go uzywaé do wykonywania platnosci w sieci. Dokonywanie
platnosci za pomoca portfeli jest bardzo proste. Wszystko, co musimy podaé
podczas przekazywania $rodkéw to email odbiorcy i kwote, jaka chcemy wy-
sta¢. W kazdej chwili mozemy wyptaci¢ pieniadze ze swojego portfela na konto
bankowe lub karte.

Najbardziej znane portfele elektroniczne to:

e Moneybookers®* - to miedzynarodowy portfel internetowy zarejestro-
wany w Wielkiej Brytanii, dziatajacy zgodnie z prawem Unii Europejskiej.
Obecnie z ushug tej firmy korzysta przeszto 90 000 sprzedawcow. Sie¢ plat-
nicza Moneybookers dostarcza dostep do ponad 100 opcji ptatnosci w 41
roznych walutach obejmujacy 200 krajow i terytoriow, za posrednictwem
tylko jednego partnera. Obecnie z serwisu korzysta ponad 7 milionéw ludzi
na calym $wiecie, ktérzy moga dokonywaé platnosci w ponad 20 000 skle-
pach internetowych (glownie zagranicznych). Moneybookers choé znany
jest w Polsce jako portfel internetowy, to umozliwia takze ptatnosci za po-
moca innych kanaléw, podobnie jak inne systemy ptatnosci.

e PayPal® - jest dzialajacym w czasie rzeczywistym globalnym systemem
platnosci, dostepnym obecnie w ponad 190 krajach oraz regionach, oferuje
bezpieczna obstuge ptatnosci w 24 réznych walutach. PayPal jest czescia
grupy eBay i dlatego wydaje sie by¢ jednym z wygodniejszych sposobow
na dokonywanie ptatnosci za przedmioty wylicytowane w serwisie eBay czy
tez zakupione w sklepie internetowym. W systemie PayPal zarejestrowano

24 http://www.moneybookers.com/ads/akceptuj-platnosci/ewallet/
2% https://www.paypal-marketing.pl/klienci_indywidualniéo_to_jest_
paypal.html
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juz ponad 200 milionéw kont na catym $wiecie. System wykorzystuje do re-
alizacji transakcji poczte elektroniczna, dlatego konieczne jest posiadanie
adresu e-mail odbiorcy.

Portfele internetowe sa do$é¢ powszechne w Stanach Zjednoczonych i na za-
chodzie Europy. W Polsce sa wykorzystywane przede wszystkim przez osoby,
korzystajace z zagranicznego portalu aukcyjnego eBay. W Polsce portfele elek-
troniczne wéréd kupujacych nie ciesza sie zbyt duza popularnoscia, poniewaz
wiele sklepow internetowych nie obshuguje tej formy ptatnosci.

Bezpieczenistwo w portfelach internetowych podlega rozmaitym uregulo-
waniom prawnym. Niestety w sytuacjach konfliktowych nalezy liczy¢ sie nawet
z kilkudniowym zamrozeniem $rodkéw na koncie lub nawet catkowitego zab-
lokowania konta, wraz ze znajdujacymi si¢ tam pieniedzmi do momentu wy-
jasnienia wszystkich okolicznosci.

3.3.4 Karty platnicze

Karta ptatnicza jest podstawowym narzedziem, dzicki ktéremu mozliwy jest
zdalny dostep do srodkéw pienieznych znajdujacych sie na koncie bankowym.
Poczatkowo karty platnicze pozwalaly na pobieranie gotéwki w bankomacie
z konta bankowego, oraz platnosci bezgotéwkowe za towary i ustugi w miejs-
cach niezwiazanych bezposrednio z siecig Internet, a ponadto realizacje wplaty
na konto we wptatomacie. Wraz z rozwojem Internetu, réwniez tu mozna reali-
zowadé platnosci kartami. Obecnie ze wzgledu na sposob rozliczania transakcji
bezgotowkowej mozemy wyr6znié¢ nastepujace typy kart:

e karta debetowa - z jej pomoca uzyskujemy dostep do pieniedzy na swo-
im rachunku bankowym; rachunek ten jest obciazany automatycznie, gdy
karta debetowa uzyta jest do realizacji ptatnosci w sklepie lub innym punk-
cie ustugowym; z jej pomoca mozna wydac tylko tyle pieniedzy, ile znajduje
sie na koncie;

e karta kredytowa - placac karta kredytows zaciaggamy kredyt; okres bez-
odsetkowy trwa do dnia rozliczeniowego; jesli do tego dnia zaciagniety kre-
dyt nie zostanie uregulowany, wtedy bank zacznie naliczaé¢ odsetki od nie-
splaconej czesci kredytu;

e karta obcigzeniowa - jest czym$ posrednim pomiedzy karta debetowa,
a kredytowa; jest powiazana z rachunkiem bankowym (podobnie jak karta
debetowa), lecz swoim dziataniem bardziej przypomina karte kredytowa,
poniewaz posiadacz karty korzysta z przyznanego przez bank limitu kredy-
towego. W odroéznieniu od karty kredytowej, po zakoriczeniu okresu rozli-
czeniowego, w wyznaczonym dniu splaty, zaciagniety kredyt musi zostaé
splacony w calosci (nie ma mozliwosci splaty czesci kwoty).

e karta przedplacona - nie wymaga posiadania rachunku bankowego, po-
niewaz nie jest powiazana z rachunkiem. Jest to karta na okaziciela, ktora
mozna zasila¢ rodkami pienieznymi i ptaci¢ nimi do momentu ich wyczer-
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pania; wykorzystuje sie ja zazwyczaj do drobniejszych zakupdéw, jest elek-
tronicznym odpowiednikiem gotowki i stad nazywana jest czasem elektro-
niczna portmonetka;

e karta wirtualna - jest dedykowana transakcjom finansowym realizowa-
nym w sieci Internet, poniewaz jest jedynie zarejestrowanym w systemie
rozliczeniowym numerem i nie jest wydawana w fizycznej postaci; nie moz-
na wiec dokonywaé nia zadnych transakeji w sklepach i bankomatach; pod
wzgledem sposobu rozliczenia transakcji jest ona zblizona do karty przed-
ptacone;.

Platnosci karta odbywaja sie w czasie rzeczywistym. Odbiorca ptatnosci
otrzymuje pieniadze w ciggu kilkunastu sekund. W Polsce pomimo tego, ze ka-
rty platnicze sa chetnie uzywane do transakcji bezgotéwkowych, to w ptatnos-
ciach internetowych sg stosunkowo malto popularng forma ptatnosci za zakupy
w sieci. Karta ptatnicza to stosunkowo droga metoda ptatnosci. Powoduja to
prowizje pobierane przez centra rozliczeniowe od sprzedawcow, ktorzy z kolei
czesto obciazaja nimi kupujacych. Platnosé karta w sieci Internet jest wiec
zwykle obarczona oplata w wysokosci okoto 2% kwoty ptatnosci. Poza optata-
mi rozwoj ptatnosci kartami w Internecie ograniczany jest jedynie przez nasze
przywiazanie do tradycyjnych form ptatnosci jakim jest gotowka lub przelew.

Realizowanie ptatnosci poprzez Internet z uzyciem karty ptatniczej nie jest
trudne. Osoba chcaca zaptaci¢ za towar lub ustuge karta, musi jedynie podaé
jej dane w specjalnym formularzu zamieszczonym na stronie internetowej. Po-
tem nastepuje sprawdzenie, czy podane dane sa poprawne i czy mozna za po-
mocy karty dokonaé transakcji. Jesli wszystko sie zgadza, bank obciaza karte
na wybrana kwote i przekazuje pieniagdze do odbiorcy.

Bezpieczeristwo postugiwania sie kartami platniczymi poza siecig Internet
zapewnia przede wszystkim PIN (ang. Personal Identification Number), ktory
pozwala na uwierzytelnienie osoby postugujacej sie karta. Odczytuje z karty
zawarte w niej dane (informacje dotyczace banku-wydawcy karty, numeru ka-
rty i daty waznosci). Dane odczytane przez urzadzenie realizujace transakcje
oraz kod PIN podany jej przez wlasciciela sa szyfrowane i wysytane do wysta-
wcy karty w celu ich weryfikacji. Wystawca sprawdza zgodno$é¢ danych z za-
pisanymi w swojej bazie i wysyla zapytanie do systemu bankowego w celu au-
toryzacyi transakcji na danym koncie na podana kwote.

Wiekszy poziom bezpieczenistwa otrzymujemy stosujac karty wyposazone
w uklad procesorowy (ang. chip). One same dokonuja szyfrowania i deszyfro-
wania informacji, moga takze generowaé i weryfikowa¢ podpisy cyfrowe.

O bezpieczenstwo ptatnosci kartami w sieci Internet dbaja firmy rozlicze-
niowe, ktére autoryzuja kazda transakcje. Do najbardziej znanych naleza:

e PolCard?S - wlascicielem marki POLCARD jest firma First Data Polska
dzialajaca na polskim rynku od roku 1990 i specjalizujaca sie w obstudze

26 http://www.polcard.pl/main.xml
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transakcji dokonywanych kartami ptatniczymi. W obstudze transakcji in-
ternetowych wykorzystywana jest autoryzacja trzydomenowa (ang. 3D Se-
cure), dzieki ktorej mozliwe jest dodatkowe zweryfikowanie posiadacza ka-
rty. Autoryzacja trzydomenowa obejmuje autoryzacje kart systemow ptat-
niczych VISA i MasterCard. Przyjecie zaptaty karta ptatnicza za posred-
nictwem Internetu umozliwia ustuga Bezpieczne ZQkupy;

e eCard?” - spolka ta funkcjonuje juz przeszto 10 lat jako wyspecjalizowana
firma outsourcingowa, ktérej gtéwnym celem jest dostarczanie ustug sek-
torowi finansowemu, bankom oraz korporacjom, a takze malym i $rednim
przedsiebiorstwom; w zakresie obshugi transakcji ptatniczych eCard S.A.
oferuje swoim klientom rozwiazania umozliwiajace dokonywanie ptatnosci
w $rodowisku zdalnym, bez fizycznej obecnosci klienta, zar6wno przy uzy-
ciu kart platniczych, przelewéw elektronicznych, jak tez za posrednictwem
SMS Premium; system autoryzacji kart ptatniczych eCard S.A. umozliwia
przyjmowanie ptatnosci z catego swiata; dokonuje autoryzacji w systemach
kart platniczych Visa, MasterCard, oraz American Express; system propo-
nowany przez firme oferuje 8 wersji jezykowych w zaleznosci od wersji je-
zykowej sklepu internetowego; bezpieczenistwo dla transakcji kartowych
zapewniane jest przez zastosowanie takich zabezpieczen transakcji, jak 3D
Secure i SSL 128 bitow;

e eService?® - podstawowa dziatalnoscia tej spotki jest rozliczanie transakeji
optacanych kartami: Visa, Visa Electron, MasterCard, Maestro, Master-
Card Electronic, Diners Club, czy American Express. eService posiada cer-
tyfikacje EMV (standardy obstugi kart mikroprocesorowych) VISA i Mas-
terCard dla swoich urzadzen i systemu rozliczeniowego. Wszystkie transa-
kcje realizowane przez spotke sg autoryzowane on-line i zgodnie z wolg, ba-
nku-wystawcy karty, moga by¢ identyfikowane za pomoca PIN’u.

Autoryzacja transakcji wykonanej karta ptatniczag polega na sprawdzeniu
czy karta istnieje, czy podane dane (numer karty, data waznosci) sa poprawne
oraz czy mozna zrealizowaé transakcje na wybrang kwote. Zalety i wady tego
rozwiazania widoczne sa z brakiem fizycznej widocznosci obu stron transakcji.
Zaleta jest fakt, ze dane karty nie sg widoczne dla sprzedajacego. Wada jest
niemoznos$é stwierdzenia, czy osoba podajaca numer karty jest jej wlascicie-
lem, co umozliwia postugiwanie sie kartami skradzionymi.

3.3.5 Mikroplatnosci

Mikroptatnosci to zobowigzanie ptatnicze, ktérego géornym progiem jest zaz-
wyczaj 10-20 zI. Najczesciej jednak kwoty mikroptatnosci sa drobniejsze i nie
przekraczaja kilku ztotych. W takich sytuacjach realizacja pltatnosci przele-
wem internetowym lub karta ptatnicza sa malo atrakcyjne, poniewaz zajmuja

2" http://www.ecard.pl/
2% http://www.eservice.com.pl/
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zbyt wiele czasu i wymagaja posiadania konta bankowego, badz karty ptatni-
czej. Z tego powodu w dziedzinie mikroptatnosci bezapelacyjnym liderem sa
platnosci SMS, czyli tzw. SMS Premium. Jest to najszybsza i najtatwiej dos-
tepna metoda zaplaty za ustugi warte kilka-kilkanascie ztotych.

Mikroptatnosci odgrywaja coraz wieksza role w Internecie. Pomimo tego,
ze kwoty mikroptatnosci wydaja sie niewarte zainteresowania, to coraz wiecej
firm specjalizuje si¢ wlasnie w obstudze tych niewielkich ptatnosci, ktére maso-
wo sg wykorzystywane przez wtascicieli witryn internetowych. Mikroptatnosci
znajduja zastosowanie m.in. w obstudze:

e wydzielonych, ptatnych czesci stron WWW i innych serwisé6w interneto-
wych,

e dostepu do filméw wideo i muzyki,

e tablic ogloszeniowych zamieszczanych na stronach WWW,

e konkurséw internetowych,

e dodatkéw do gier.

3.4 Bezpieczenstwo

Zapewnienie bezpieczenstwa dla wszystkich transakcji wykonywanych za po-
$rednictwem sieci i systemow platnosci jest bardzo istotne w dziedzinie plat-
nosci internetowych. Obawy o bezpieczenistwo transakcji sa gléwna przyczy-
ng niecheci sprzedawcdéw do wykorzystywania elektronicznych form platnosci.
W rzeczywistosci obawy te sa bezpodstawne i grupa sprzedawcoéw niekorzys-
tajacych z elektronicznych platnosci jest coraz mniejsza. Transakcje interne-
towe sg obecnie zabezpieczane na kilka sposobéw, wiec przechwycenie danych
zwiazanych z nimi, badz pieniedzy jest praktycznie niemozliwe. Do metod za-
bezpieczen transakcji elektronicznych mozemy zaliczy¢ takie, jak:

e identyfikacja i weryfikacja uzytkownika - jest wymagana przy wszy-
stkich transakcjach bankowych. Klient musi podaé¢ swoj login i hasto, aby
uzyskaé¢ dostep do swojego konta. Poza tym kazdy przelew elektroniczny
wymaga potwierdzenia poprzez tzw. hasta jednorazowe, ktére otrzymuje-
my od banku na specjalnej karcie przysyltanej pod nasz adres zamieszkania
lub przez SMS. Innym, mniej wygodnym rodzajem zatwierdzania transak-
cji elektronicznej jest bezposrednie wskazanie na lokalnym komputerze kli-
enta pliku z kluczem prywatnym, ktory zostanie wykorzystany do zaszyfro-
wania danych o transakcji. W przypadku wypadku platnosci realizowanych
karta kredytowa, rowniez nastepuje jej weryfikacja, przed jej uzyciem w In-
ternecie;

e szyfrowanie transakcji - wszystkie witryny internetowe, w obrebie na
ktorych realizowane sa transakcje pieniezne (strony bankow czy strony pla-
tnosci sklepow internetowych) sa zabezpieczone protokotem komunikacyj-
nym, stuzacy do bezpiecznej transmisji zaszyfrowanego strumienia danych,
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zwanym SSL (ang. Secure Socket Layer), wykorzystujacym do szyfrowa-
nia klucz 128-bitowy. Wszystkie informacje podawane w czasie realizacji
transakcji elektronicznej sa zaszyfrowane, a wiec nawet przy ewentualnym
przechwyceniu, sa dla intruza bezuzyteczne;

tajnosé - zadna strona transakcji elektronicznej, a wiec kupujacy i sprze-
dajacy, a nawet posrednik, nie przechowuja w zaden sposéb danych kontra-
henta zwiazanych z jego zrédlem ptatnosci. Informacje na temat dostepu
do kont bankowych czy numery kart kredytowych sa znane tylko ich wta-
Scicielom. Wszystkie informacje za$ sa wpisywane w oficjalnych witrynach
banku lub firm autoryzujacych karty platnicze, ktore przed przestaniem
sy szyfrowane;

nadzor finansowy - wszystkie systemy platnosci internetowych, operato-
rzy kart i banki dziatajace w sieci Internet, sa kontrolowane przez odpowie-
dnie instytucje nadzoru finansowego w krajach, w ktorych sa zarejestro-
wane.

3.5 Zlote reguly zakupoéw w sieci

Podejmujac sie zakupow w sieci Internet powinnismy pamietaé o przestrzega-
niu kilku waznych zasad. Do najistotniejszych z nich mozemy zaliczy¢:

poréwnanie cen - w Internecie funkcjonuja liczne sklepy, dlatego tez za-
nim zdecydujemy sie na zakupy poréwnajmy ceny w réznych miejscach,
zwracajac przy tym uwage na koszty dodatkowe jak np. koszt przesyliki,
a przede wszystkim czy wybrany najtanszy sklep internetowy i jego oferta
wydaja sie by¢ wystarczajaco wiarygodne;

wiarygodno$é sprzedawcy - obecnie sklep internetowy w obrebie wla-
snej witryny musi udostepni¢ do wiadomosci klientéw peina nazwe przed-
siebiorstwa, ktore jest jego wlascicielem, jego adres oraz organ rejestrowy
dziatalnosci wraz z numerem pod ktérym go zarejestrowano. Jest to wymog
odpowiedniej ustawy dotyczacej dziatalnosci gospodarczej. Brak udostep-
nienia w witrynie sklepu tych podstawowych danych moze by¢ skutkiem
nie do korica legalnej dziatalnosci wtasciciela sklepu;

sprawdzenie regulaminu - sklepy internetowe s ustawowo zobligowane
udostepni¢ regulamin serwisu i warunki umowy, dlatego zanim zrobimy za-
kupy sprawdzmy te dokumenty przynajmniej wyrywkowo - jesli cokolwiek
wyda nam sie dziwne lub niezrozumiate wéwczas kupujmy gdzie indziej;
sprawdzenie alternatywnych sprzedawcow - ze wzgledu na brak fizy-
cznego kontaktu z internetowym sprzedawca, wlaczmy nasza intuicje wy-
bierajac miejsce na zakupy - w przypadku najmniejszych watpliwosci szu-
kajmy dalej - w sieci nie brakuje wiarygodnych sprzedawcow;
dokumentowanie zamoéwienia - zawsze dokumentujmy zakupy interne-
towe i drukujmy wszystkie istotne informacje, jak: opis towaru wraz z cena,
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formularz zamdwienia, regulamin i warunki umowy oraz wszystkie dane,
jakie identyfikuja sklep internetowy, w tym szczegélnie nr wpisu do ewi-
dencji gospodarczej lub KRS;

10 dni na rezygnacje - mozna zrezygnowac z internetowych zakupéw bez
jakiejkolwiek przyczyny, odsylajac zakupiony towar wraz z o§wiadczeniem
o rezygnacji w terminie do 10 dni liczac od daty jego otrzymania - sklep
internetowy jest zobowiazany niezwlocznie zwroci¢ nam pienigdze, przy
czym po naszej stronie pozostang wszystkie koszty przesyltki;

3 miesigce na zwrot towaru - w przypadku, gdy sklep internetowy nie
dopelni ustawowego obowiazku i nie poinformuje nas o prawie do zwrotu
towaru w ciagu 10 dni bez podania przyczyny, wéwczas mamy prawo do
zwrotu w terminie do 3 miesiecy;

zwrot towaru z aukcji - zakupy realizowane poprzez aukcje internetowe
nie uprawniaja do zwrotu towaru bez podania przyczyny nawet wéwczas,
gdy sprzedajacym byta osoba prowadzaca oddzielny sklep internetowys;
niezgodnos$é towaru z umowa - okreslenie to stosuje sie w przepisach
konsumenckich zamiast zwyczajowo przyjetego okreslenia “wada towaru”,
co znaczaco poszerza obszar ochrony konsumenta réwniez na przypadki
niedoktadnego lub niejednoznacznego opisu towaru przez sklep interne-
towy;

dwa lata rekojmi - tyle trwa odpowiedzialno$é¢ sprzedawcy wobec nabyw-
cy za niezgodnos¢ towaru z umows, (tzw. wady towaru) i odpowiedzialnosé
ta jest niezalezna od udzielonej przez producenta gwarancji, ktora zwykle
jest jednoroczna - zawsze konsument decyduje o sposobie reklamacji i moze
skorzysta¢ z prawa do rekojmi nawet w okresie waznosci gwarancji;

14 dni na odpowiedz na reklamacje - tyle czasu maja sklepy interne-
towe na ustosunkowanie sie do pisemnej reklamacji klienta (czas liczony
jest od daty jej otrzymania). Przekroczenie tego terminu jest rownoznaczne
z pelna akceptacja roszczen klienta;

niedozwolone reklamy - rozsylanie reklam oraz listy o podobnej tresci
wysyltane przez sklepy wysyltkowe sa prawnie dozwolone tylko w sytuacji
wcezesniejszego wyrazenia na to zgody przez ich adresata; spam jest w na-
szym kraju nielegalny;

platno$é karta kredytows - powinno byé realizowane wytacznie z wyko-
rzystaniem szyfrowanego potaczenia internetowego, o czym $wiadczy sym-
bol zamknietej ktodki u dotu przegladarki internetowej i zmiana przed-
rostka adresu sklepu z http na https;

przechowujemy oryginalne opakowanie - utatwia to ewentualne re-
klamacje w sklepie internetowym, a w przypadku poézniejszej sprzedazy
podnosi warto$é¢ uzywanego towaru.
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Wprowadzanie handlu elektronicznego

4.1 Od pomystu do biznesu

Pierwszym krokiem, ktéry nalezy wykonaé¢ w drodze do rozkrecenia wtasnego
biznesu w sieci jest znalezienie odpowiedzi na pytanie: “Czym handlowaé?”.
Przegladajac zasoby Internetu mozna zauwazyé, ze w Internecie handluje sie
dostownie wszystkim. Niemniej jednak wcale nie oznacza to, ze nie mozna zai-
stnie¢ w jednej z juz istniejacych branz. W kolejnych krokach pomoga nam tat-
wo dostepne w sieci poradniki®.

Przedsiewziecie realizowane w sieci Internet, podobnie jak to w $wiecie

realnym wymaga okreslenia wielu czynnikow, jak na przykltad:

okreslenie grupy docelowej,

okreslenie i zdecydowanie sie na kategorie naszego sklepu, a co za tym idzie
wybor jego asortymentu,

analiza dostawcoéw naszego przysztego towaru,

doktadna analiza ekonomiczna przedsiewziecia,

analiza potencjalnych konkurentéw,

analiza istniejacych sklepéw z naszej branzy,

odpowiednie okreslenie strategii dziatania, przyktadowo: zaoferowanie lep-
szej metody dostawy zaméwionych towaréw, udzielenie wiekszych rabatow,
czy tez bardziej zréznicowanych metod ptatnosci. Wazne jest to, aby swoja
dziatalnosé wyrozni¢ wlasnie sposrod setek tysiecy podobnych,

okredlenie nazwy sklepu, ktéra powinna odzwierciedla¢ jego branze, czy
tez charakter sprzedawanego towaru i wykupienie odpowiedniej domeny?.

Kolejnym krokiem jest promocja sklepu. Metod, sposobow jak i mozliwosci

jest wiele. Warto zacza¢ od gtownych portali w Polsce (wyszukiwarki i katalo-

! http://www.sklepnab.pl/poradnik.php
2 http://nazwa.pl/domeny-hosting-serwery,4225.html
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gi). Swietna metoda promocji jest np. wymiana taczami z innymi popularny-
mi serwisami. Dos¢ droga, ale przynoszaca wymierne korzysci jest wykupienie
przestrzeni reklamowej, czy tez tacza sponsorowanego na znanych portalach,
jak choéby Wirtualna Polska, czy Onet.pl. Glowna uwage nalezy jednak zwro-
ci¢ na wyszukiwarki internetowe, a w szczegé6lnosci na najpopularniejsza wy-
szukiwarke - Google. Odpowiednie wypozycjonowanie witryny spowoduje, ze
pojawi sie ona wyzej na liScie wynikow wyszukiwania. Mozna réwniez sko-
rzystaé z narzedzia Google AdWords w celu realizacji kampanii reklamowej
(wiecej informacji w rozdziale 4.4).

Kolejng wazna sprawa jest wyglad sklepu, a dokladnie jego szata graficzna.
W wielu przypadkach aspekt ten nie bedzie stanowil wiekszego problemu, po-
niewaz dostepne nieraz za darmo oprogramowanie daje mozliwo$¢ petnej edy-
cji, zaréwno grafiki jak tez kolorystyki. Oczywiscie do administratoréow nalezy
odpowiednie dopasowanie do siebie tych dwoch elementéw. Wizualna oprawa
sklepu stanowi jeden z podstawowych czynnikéw ktéry bedzie mial wplyw na
sukces.

W kolejnym kroku nalezy podjaé sie zadania pozyskiwania nowych klien-
tow. Metod takich jest wiele. Mozna dla przyktadu wykupié mailing do wy-
branej grupy uzytkownikéw Internetu, nie sa to duze koszta. Warto zawsze
powiadomié¢ swoich znajomych, oni tez maja swoich znajomych. Jesli sklep
jest juz prowadzony w $wiecie rzeczywistym, wtedy nalezy powiadomié swo-
ich klientéw o nowej opcji dokonywania zakupéw. Nowo pozyskanym klientom
mozna udziela¢ rabatow. Zadowolony klient bedzie najlepsza forma reklamy.

Witryne sklepu internetowego nalezy uzupelni¢ tez pelnymi danymi skle-
pu, jego wlasciciela i danymi kontaktowymi. Kazdy klient szanuje i ufa skle-
pom, ktore w pelni informuja, kto $wiadczy ustuge dla potencjalnego klienta.
Bardzo wazng informacja w sklepie jest regulamin. Musi by¢ czytelny i jasny
oraz musi wyraznie okresla¢ prawa o obowiazki zaréwno sprzedawcy, jak i ku-
pujacego. Ponadto w sklepie powinna by¢ bezwzglednie informacja o warun-
kach dostawy, sposobach ptatnoséci. Pomimo tego, ze udostepnianie takich in-
formacji wydaje sie by¢ oczywiste - wiele drobnych sklepéw tego nie robi.

Technika, ktora jest podstawowa w tworzeniu witryny sklepu jest grafika,
a konkretnie ilustracje towaréw, ktére maja byé sprzedawane. Ladne zdjecia
oraz czytelne, napisane poprawng polszczyzng opisy towaréw w parze z foto-
grafig stworza idealny duet, ktéry bedzie owocowal z czasem w dzialalnosci.

4.2 Zakladanie sklepu internetowego

Obecnie wiele firm udostepnia biznesmenom techniczne mozliwosci do tworze-
nia i prowadzenia sklepu internetowego. Nie ma wiec potrzeby zakupu odpo-
wiedniego sprzetu, oprogramowania, wynajecia administratora itp. Wystar-
czy tylko wykupi¢ ustuge i w oparciu o udostepniane narzedzia zaprojektowaé
i wypelni¢ trescig sklep.
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4.2.1 Mozliwosci platformy iStore

Jednym takich rozwiazan jest platforma iStore® (fragment gléwnej strony na
rys. 4.1). Nowoczesny wyglad i intuicyjna obstuga zaktadanego sklepu spra-
wiaja, ze jest prowadzenie sklepu na platformie iStore nie sprawia wiekszych
trudnosci. Wszystkie narzedzia zostaly zbudowane tak, aby nie sprawialy pro-
blemu w obstudze.

-n Zaldz wiasny sklep | wspdipraca procramisci, araficy
233 platforma
e START OFERTA CEHTRUM POMOCY HATALOG SKLEPOW WEBAPI

] .~ Zatoz wiasny sklep
Zaufato nam juz ponad ———— 5o

—_— Masz 21 dni gratis na jege

;JE?—Z: - prastestowanie, “
= Zobacz sklep DEMO
S —

= «i
= <y Sprawd? co umodlivia oprogramonanis
e ——— e — platforny iStore - zobace sklep
k l W I * —_— e demonstracyjny.
SKiepow: ——
- )
R a Wspdtpracuj z nami
- g | g Twaraysz grafik na potrzeby Internstu?
\ @123458@ Marny dia Ciebie propazycie wsplpracy.

Rysunek 4.1. Gléwna strona platformy iStore

W swojej ofercie zwiazanej z zatozeniem sklepu internetowego, platforma
posiada réwniez nastepujace ustugi:

e program ochrony kupujacych - wiarygodno$é¢ sklepu potwierdzona przez
Grupe Allegro dajaca finansowa gwarancje bezpieczeristwa zakupow,

e logowanie danymi z Allegro - wygoda dla klienta, mozliwos$¢ weryfikacji ku-
pujacego,

e integracja z serwisami porownywania cen (Ceneo.pl, Skqpiec.pl, Alejka.pl)
- nie pobieraja one zadnych dodatkowych optat za integracje od sklepow
platformy iStore.pl,

e bezpieczenstwo - obshuga szyfrowania SSL,

e platnosci elektroniczne - obstuga ptatnosci elektronicznych poprzez system
Platnosci.pl,

e rejestracja domen - nieodplatne (za to w ramach abonamentu) udostep-
nianie domeny dla sklepu (.pl, com.pl)

e poczta elektroniczna - ustuga poczty elektronicznej z nielimitowana liczba
skrzynek,

e bezplatne aktualizacje - staly i bezplatny dostep do uaktualnieri oprogra-
mowania sklepowego,

e wsparcie techniczne - dostep do bezplatnej pomocy technicznej (telefon,
e-mail)

3 http://www.istore.pl/
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e  WebAPI iStore.pl - umozliwia integracje wlasnego oprogramowania z apli-
kacja sklepu internetowego.

e integracja z serwisami aukcyjnymi Grupy Allegro,

e przyjaznos¢ dla wyszukiwarek - oprogramowanie jest przygotowane zgod-
nie z kanonami sztuki pozycjonowania

e pelne zarzadzanie zamowieniami w sklepie (podglad, edycja, zmiany sta-
tusow, fakturowanie, komentarze itp.) oraz kontami zarejestrowanych kli-
entow,

e atrakcyjna prezentacja produktéw w sklepie, zaawansowane mozliwosci za-
rzadzania produktami, wbudowany modul magazynowy oraz sprzedazy
hurtowej,

e wbudowane moduty programu lojalnosciowego dla klientéw sklepu i prog-
ramu partnerskiego: funkcja wysytki biuletynu z nowosciami do zarejes-
trowanych klientéw sklepu; mozliwo$é organizowania promocji cenowych
oraz przyznawania rabatéow i generowania kuponéw rabatowych,

e modul CMS - umozliwiajacy dodawanie wlasnych stron w sklepie,

e modutl statystyczny - dostep do zaawansowanych statystyk odwiedzin oraz
sprzedazy i integracja z Google Analytics,

e mozliwa integracja z usluga matej ksiggowosci internetowej, co umozliwia
wygodne prowadzenie samodzielnych rozliczen ksiegowych.

4.2.2 Rejestracja sklepu

W celu uruchomienia nowego sklepu nalezy na stronie gtéwnej platformy (zob.
rys. 4.1) kliknaé¢ w napis “Zaloz wlasny sklep”. Przechodzimy wtedy do formu-
larza (rys. 4.2), w ktorym nalezy wprowadzi¢ m.in. dane teleadresowe sprze-
dawcy, czyli przysztego wlasciciela sklepu.

Jednym z elementéw formularza jest pole tekstowe, w ktore nalezy wpisaé
nazwe bedaca czescig przyszlego adresu zakltadanego sklepu np. “precelki”.
Po poprawnym wypelnieniu formularza naciskamy przycisk “PRZETESTUJ
BEZPLATNIE SKLEP”. Sklep zostanie utworzony i udostepniony dla uzyt-
kownikéw pod adresem http://www.precelki.istore.pl.

Sklep bedzie znajdowal sie w wersji testowej, co oznacza, ze nie beda pobie-
rane zadne oplaty za jego uzytkowanie przez 21 dni. Okres testowy moze by¢
wykorzystany na zapoznanie si¢ z mozliwosciami oprogramowania, badz na
przygotowanie sklepu do sprzedazy produktéw. W celu rozpoczecia procedury
przeksztalcania sklepu w wersje komercyjna, nalezy kliknaé przycisk “Aktywuj
sklep”.

4.2.3 Konfiguracja

Pierwsza czynnoscia po utworzeniu sklepu bedzie jego skonfigurowanie z po-
ziomu panelu administratora znajdujacego sie pod adresem: http:/admin.
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Zatoz sklep w 30 sekund

Przydatne informacje
Aby zatoiye sklep, naledy poprawnie UZupednic wazystkie pola formularza /

Dane teleadresowe
Mazwea firmy |
Osoba reprezentujaca |
Ulica i numer dormu |
Kod pocztovy |_-

MigjscowosE |

Wojewddztwo I_Mbierzzlistv E
Kraj |_.F'0Iska E
nie [

Telefon |

Adres e-mail |

Dane zakladanego sklepu
Adres sklepu www| ::.istnre.pl

Login |_-

Hasto |

Powtdrz hasto |

Rysunek 4.2. Formularz do wprowadzenia danych wtasciciela sklepu

precelki.istore.pl Wymaga to poprawnego zalogowania sie z wykorzysta-
niem loginu i hasta podanych przy rejestracji.
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Opis czynnosci konfiguracyjnych ograniczmy do operacji dodawania infor-
macji o nowym towarze. Po kliknieciu ikony “Produkty i magazyn” znajdujacej
sie w gornej czesci ekranu (rys. 4.3), wybieramy z menu po lewej “zarzgdzanie
produktam:”, a nastepnie klikamy na czerwony przycisk “dodaj produkt™.

: platforma 5C0

sl = & A

Zamdwienia i Kienci  Produkly imagazyn  Korfiguracja Promocja  Administracja

Adres Twojego skiepu: precelii.istore.pl

& Jested zalogowany jako: precelek | €ivlonu) 3! Zmier hasto

strona offwna | produkty >/ zarzadzanie produktam

-M\_/ PRODUKTY |
WY MAGAZYN + dodaj produkt
kanfiguracia 0
DODATKOWE OPCJE
produkty [>] Cublokui/Zablokuj wybrane produldy Mie: zmienisj E
zarzgdzanie produktami 3 ‘Whaez reczne sortowanie produltdw
cechyiich wartoéci 03 l:l
pierwsza pomaoc 0
. . Strona 1 z0 Liczba wynikdu - 0 Pokaz 20 || wiyrikd nasrong | Seukaj wynikdu: - Szukaj
opinie
LP. HAZWA AKTYWHY PROMOC JA SYMBOL HOWOSE OPCJE
iStore Importer O
import 3
producent >
kategorie E
Platforma e-commerce iStore.pl a &0
p “5°tel: 61 630 60 M formularz kortakdowy § “ g
Regulamin  Pomoc Farum Blog iStore.pl

Rysunek 4.3. Formularz do wprowadzenia danych wtasciciela sklepu

Nastepnie pojawia sie okno, w ktérym musimy podaé wszystkie cechy to-
waru wystawianego na sprzedaz. Sa to m.in.:

e nazwa (obowiazkowo),

e opis skrocony (obowiazkowo),

e opis HTML,

e stowa kluczowe,

e cena brutto (obowiazkowo),

e informacje o gabarytach,

e dostepnos¢ produktu i warunki sprzedazy,
e kategoria (obowiazkowo).

Po dodaniu naszego produktu mozna przejsé¢ do gtéwnej strony sklepu czyli
do (http://www.precelki.istore.pl) i zobaczy¢ efekt (rys. 4.4).

W kolejnych etapach sklep powinien zosta¢ wypelniony petna informacja
o udostepnianych towarach wraz z ich opisami i podzialem na kategorie.



4.3 Uzytecznosé biznesowych aplikacji WWW 37

Zaloguj sie

:

Szukaj produktu Podaj nazwe produktu... E]

Jested tutaj: () strona gléwna

Kategorie i
EENR

wlaan graflkq pomtalna_

wypieki

precelek pszenny
Precelek maty zakrecany w
lewo

2.00 FLiy xoszvea I

Rysunek 4.4. Gléwna strona sklepu po dodaniu pierwszego towaru

4.3 Uzytecznos$é biznesowych aplikacji WWW

Uzytecznosé (ang. usability) to pojecie, ktore odnosi sie do wszelkich urzadzen
i aplikacji programowych (w tym aplikacji internetowych), posiadajacych in-
terfejs uzytkownika. W przypadku uzytkownika aplikacji internetowej, ergo-
nomia interfejsu skupia sie na kwestii intuicyjnej nawigacji po witrynie, uta-
twieniu dostepu do poszukiwanych informacji oraz na zapewnieniu kazdemu
uzytkownikowi zrozumialej dla niego komunikacji. Uzytecznosé i funkcjonal-
noéé¢ witryny sklepu internetowej to elementy, ktére decyduja o jej przystep-
nosci dla potencjalnego klienta.

Nalezy teakze pamietaé, ze uzytecznosé jest srodkiem, ktory pomaga stwo-
rzy¢ udany serwis internetowy i umozliwié¢ szybkie dotarcie do informacji.
Wtasciwy cel to oczywiscie sprzedaz i generalnie spelnianie potrzeb klientow.
Niemniej jednak istotne jest tez zainteresowanie ich programem lojalnoscio-
wym lub reklama, czy przekonanie do zostawienia danych kontaktowych. Pro-
jektant witryny sklepu internetowego musi wiec umiejetnie taczyé cele bizne-
sowe sprzedawcy z potrzebami klientow serwisu. To przede wszystkim poten-
cjalnych klientéw trzeba przekonaé¢ do witryny. Uzytecznosé moze by¢ w tym
bardzo pomocna, sprawiajac np. ze prozaiczne, lecz czesto niezbedne aspek-
ty interakcji uzytkownika ze sprzedawca, jego ustugami i towarami, jak np.
rejestracja, logowanie, przegladanie koszyka z zakupami, realizacja zakupu,
itp. nie beda dla niego uciazliwe. Wazna jest zwykle prostota i sposéb przed-
stawienia produktéw, ktory sprawia, ze sg one pozadane przez klientow.
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Tak wiec, aby osiagnaé¢ wysoki poziom swojej oferty firmowej nie sg istotne
tylko niskie ceny. Wymagane jest ptynne przenikanie sie wielu aspektow te-
chnologii, marketingu, projektowania graficznego i uzytkowego oraz projekto-
wania interfejsow.

4.3.1 Strony internetowe przyjazne uzytkownikowi

Obecnie dla kazdego jest sprawa oczywistg to, ze strony internetowe sg dla
firmy marketingowa koniecznoscia. Bez rozwijania swojej dziatalnosci w In-
ternecie nie mozna liczy¢ na wyrobienie sobie marki i zdobycie klienteli*. Na-
tomiast o ile dobrze skomponowana witryna internetowa buduje zainteresowa-
nie marka i zaufanie internautéw, o tyle strona nieprzemyslana, pozbawiona
pomystu, rzadko aktualizowana i malo “przyjazna’ uzytkownikowi moze raz
na zawsze pozbawié¢ firme szans na zdobycie uznania.

Przed zalozeniem firmowej strony internetowej warto zatem zastanowic sie
nad tym, co na naszej stronie powinno sie znalezé, jak powinna ona wygladaé
i jak powinna zosta¢ skonstruowana, biorac pod uwage w szczeg6lnosci branze,
ktorej dotyczy nasza dzialalnosé oraz grupe docelowa naszych odbiorcow. To
wtasnie do naszego celu powinnismy dopasowaé zaréwno szate graficzna, tresc,
zawartosé a takze sposob nawigacji na stronie oraz wykorzystane aplikacje.

Naprawde dobra strona internetowa, ktéra w biznesie okaze sie kluczem do
serc klientéw to strona, ktéra zapewnia mozliwos¢ wymiany informacji w obie
strony, czyli strona wysoce interaktywna. Taka strona, ktéra moze z tatwoscia
staé sie platforma wymiany informacji pomiedzy firma, a klientem, a takze po-
miedzy klientami, nie tylko pomaga zbudowa¢ zaufanie, jakie internauci czuja
wobec firmy, ktora dba o ich potrzeby i odpowiada na nurtujace ich pytania,
ale takze dzieki informacji zwrotnej poznaje potrzeby klientow i jest w sta-
nie dopasowa¢ do nich swoja oferte. Dzieki takim dziataniom witryna staje
sie bardziej popularna, przyjazna uzytkownikowi i budzi wiecej przyjaznych
skojarzen.

Niezwykle wazna cechg stron internetowych przyjaznych biznesowi jest la-
twosé obsltugi strony i jej prawidlowe dzialanie. W Internecie az roi sie od
stron, nawet tych bardzo efektownych i dopracowanych wizualnie, ale kom-
pletnie nieuzytecznych. Tworzac strone internetows dla firmy musimy zadbadé
o to, by internauta czul sie na niej swobodnie, by rozmieszczenie poszczeg6l-
nych elementéw, w tym informacji, byto jak najbardziej intuicyjne i by uzyt-
kownik nie musial spedzi¢ godziny poszukujac numeru kontaktowego. Brak
odpowiednio przystosowanej nawigacji witryny internetowej to jedna z gtow-
nych przyczyn, dla ktérych uzytkownicy opuszczaja strone, by nigdy na nia
nie powrocic.

Nie mozna tez zapomnieé¢ o czestych aktualizacjach strony. Witryna firmy
nie moze by¢ nieruchoma wirtualng wizytowka, ktora nigdy sie nie zmienia,

4 http://www.aptus.pl/www/porady/przyjazne_strony.php
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a na klienta nie czekaja tam zadne aktualnosci. Niemozliwym jest utrzymanie
zainteresowania firma i jej oferta, jezeli klient nie czuje motywacji, by raz na
jakis czas zerknaé, chociazby z ciekawosci, na strone internetows firmy, ktorej
oferta jest mu bliska. Czeste aktualizacje, newsy, nowinki stuza poza tym w za-
pamietaniu marki, przeciez im czestsza i bardziej systematyczna stymulacja
odbiorcy, tym wieksza szansa na zadomowienie si¢ w jego swiadomosci i wie-
ksze zaufanie do marki, ktéra stanowi staty element zycia.

Indywidualizacja przekazu to kolejny element witryny, ktéry takze sprzyja
jej biznesowemu sukcesowi. Taka strona internetowa, ktora dzieki aplikacjom,
w ktore jest wyposazona umozliwia taka prezentacje czy to oferty, czy wysy-
tanego biuletynu z opisem nowosci, ktéry dopasowany jest do indywidualnych
potrzeb i zainteresowan klienta ma duzo wieksze szanse na to, ze zostanie
zapamietana i stanie sie stalym punktem odwiedzin internauty. Nalezy jed-
nak pamietaé¢ o tym, by aplikacje umozliwiajace indywidualizacje przekazu
byly na tyle subtelne i nieinwazyjne, zeby internauta nie czul sie sledzony
czy przesladowany. Modut indywidualizacji doskonale sprawdza sie w skle-
pach internetowych na przykltad prezentujac artykuly zblizone tematycznie
lub podobne do tych, ktore klient w ostatnim czasie zakupit.

Oprocz tych elementow, ktore stanowig oczywiscie podstawe strony inter-
netowej, ktora ma w ogole jakakolwiek szanse zaistnie¢ na rynku najwazniejsza
jest wnikliwa ocena rynku i potrzeb konsumentéw, do ktérych chcemy z za-
lozenia z nasza oferta trafic. Nalezy pamietaé, ze najskuteczniejsza metoda
dotarcia do klienta jest precyzyjne okreslenie, kto moze by¢ nasza oferts za-
interesowany i to na podstawie jego profilu okresli¢ przekaz i forme, w jakiej
bedzie do niego kierowany. Przekaz, ktory mialtby z zatozenia trafi¢ do wszyst-
kich, pomimo ze bardziej uniwersalny, najprawdopodobniej bedzie przekazem
nudnym i niezauwazalnym, a dzi$ firmom trzeba tozsamosci, czegos, co je wy-
réznia i spowoduje, ze zostang zapamietane - to najwazniejsze element strony
przyjaznej biznesowi. Kazdy skuteczny biznes, rowniez ten internetowy, taczy
w sobie umiejetnosé zainteresowania klienta dzialalnoscig firmy, jej oferta,
a takze sposobem postepowania z osobami, z ktérymi wchodzi w relacje, bu-
dujac tym samym zaufanie i wiarygodnosé marki.

Czasy, w ktoérych strona internetowa przedsiebiorstwa byla jedynie jej wir-
tualnym uzupelnieniem i formalnoscia odeszty bezpowrotnie. Dzi§ witryna fir-
my to nie tylko wirtualna wizytowka, ale przede wszystkim panel wymiany in-
formacji pomiedzy przedsiebiorstwem, a klientem. Najczesciej jest to tez pier-
wsza forma kontaktu klienta z firma. Dlatego tak wazne jest, jaki wizerunek
przedsiebiorstwa wylania sie wéréd wirtualnych progéw stworzonych, aby za-
checié¢ klienta do zapoznania sie ze wszystkim tym, co firma moze mu zaofe-
rowac.

Strona stworzona zgodnie z wymogami standardéw okreslajacych jej uzy-

tecznos$¢ ma zdecydowanie wieksze szanse na zdobycie klienta oraz zbudowa-
nie atmosfery wiarygodnosci i zaufania. Strona powinna by¢ skonstruowana
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w sposOb, ktory utatwia internaucie zapoznanie si¢ z oferta skierowang przez
firme, a takze umozliwia poruszanie sie¢ po internetowej przestrzeni firmy oso-
bom, ktére nie sa biegte w postugiwaniu sie Internetem. Przystosowanie witry-
ny wzgledem os6b mniej bieglych, jezeli chodzi o obstuge internetowych apli-
kacji zwieksza grupe osob, ktore beda w stanie zapoznaé sie z proponowanymi
przez nas ushugami, co w oczywisty sposob zwieksza nasze szanse na sukces
gospodarczy.

Jak zatem powinna by¢ zbudowana strona, taczaca zaréwno atrakcyjnosé
wizualna, klarowne przedstawienie oferty, wyeksponowanie tego, co w dane fi-
rmie najwazniejsze i przystepnosé sprawiajaca, ze internauta czuje sie swobo-
dnie przemierzajac kolejne poziomy wirtualnej przestrzeni?

Budowa strony musi przede wszystkim opieraé sie na przejrzystosci i wyek-
sponowaniu tych elementéw, ktorych klient bedzie najprawdopodobniej poszu-
kiwat. Witryna musi by¢ opatrzona strona gléwna, z ktorej internauta dowie
sie, gdzie jest, czyja to strona, co nadawcy maja mu do zaoferowania i gdzie
powinien szukaé¢ dalszych informacji. Najlepszym rozwiazaniem jest przejrzys-
te i dobrze opisane menu, najlepiej by wysuwane paski z podstronami nie byty
wielopoziomowe, bowiem przy takiej budowie menu przy przesunieciu kursora
mozna “straci¢” wybrang pozycje i procedure nalezy zaczynaé¢ od poczatku.

Witryna powinna umozliwia¢ internaucie powr6t do strony gtéwnej serwi-
su z kazdej podstrony, umozliwia to przycisk “powro6t do strony gtownej”. War-
to zaobserwowaé¢ budowe innych stron internetowych, szczegélnie tych z tej
samej branzy, mozna wtedy zaobserwowaé rozwiazania, ktére moga okazaé sie
przydatne jak i te, ktére powoduja, ze strona traci w oczach odwiedzajacych.

Oczywiscie oprocz tatwosci poruszania sie po stronie, niezwykle waznym
elementem jest sama przejrzysta szata graficzna, dostosowana stylem do tema-
tyki strony oraz branzy, ktorej dotyczy, ze szczegolnym uwzglednieniem profilu
klienteli. Dobrze dobrana i dostosowana do klienta oprawa graficzna, pozwoli
potencjalnie zainteresowane ustugami osoby do blizszego przyjrzenia sie temu,
co mamy do zaoferowania. Styl i wykoiiczenie decyduja o osobie, ktéra doko-
na wyboru na nasza korzy$é. Te i wszystkie inne elementy dotyczace strony
internetowej decyduja o tym, kto stanie sie naszym klientem, kto zainteresuje
sie nasza oferta i, co najwazniejsze, kto nam zaufa.

4.3.2 Najczesciej spotykane usterki

Wielu projektantow aplikacji WWW nie jest swiadomych wszystkich aspektow
handlu w sklepie internetowym i popelnia liczne bledy podczas konstruowania
komercyjnych witryn internetowych. Do najpowazniejszych btedow w witrynie
internetowej sklepu internetowego zaliczymy:

e brak informacji o cenie - to zdecydowanie jeden z najpowazniejszych
btedéw, bowiem cena jest z regoly podstawowym kryterium decydujacym
o tym, czy uzytkownik stanie sie potencjalnym klientem sklepu interneto-
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wego; innym bledem jest udostepnienie cennika tylko zarejestrowanemu
i zalogowanemu uzytkownikowi;

brak mozliwosci wyszukiwania produktéw wedlug zadanego kry-
terium - konieczno$é przegladania pelnej, nieraz bardzo dtugiej listy moze
zniecheci¢ najwytrwalszych internautéw; nalezy przy tym umozliwié klien-
tom wprowadzenie dodatkowych stownikowych ograniczen (np. producent,
kolor) tak, by szybko mogli dotrzeé¢ do interesujacych ich produktow;

brak mozliwo$ci sortowania produktow wedlug zadanego kryter-
ium - odnaleziona lista produktow wedtug zadanego kryterium moze mimo
wszystko okazaé sie dosy¢ dluga, dlatego zawsze powinna by¢ mozliwosé
jej posortowania wedtug kryterium innego niz alfabetyczne;

brak mozliwo$ci zajrzenia do koszyka na zakupy w dowolnym mo-
mencie - podobnie jak w rzeczywistym sklepie (np. supermarkecie) uzyt-
kownik powinien mie¢ mozliwo$é szybkiego, wzrokowego skontrolowania
zestawu towarow, ktore wybral do zakupu; czynnosé ta powinna byé dos-
tepna po jednym kliknieciu w odpowiednie miejsce wskazane w witrynie
sklepu;

brak jasnej informacji o sposobach ptatnosci i odbioru towaru -
koricowy, lecz niezmiernie wazny element realizowanej transakcji handlo-
wej, ktéry powinien by¢ znany od samego poczatku, zanim uzytkownik do-
kona zakupow; dostepne formy zakupu pozwola uzytkownikowi od razu po-
dja¢ decyzje o dalszych czynnosciach zakupowych;

brak mozliwosci zglaszania reklamacji droga elektronicznag - gdy
decydujemy sie na handel elektroniczny droga internetowa, to powinnismy
ten dostep zastosowaé we wszystkich aspektach komunikacji na linii sprze-
dawca-kupujacy, wlacznie z praca dziatlu reklamacji; udostepnienie jedynie
kontaktowego numeru telefonu jest niedopuszczalne;

nadmiar plikow PDF - ulotki w formacie PDF sg dobrym uzupelnieniem
oferty dostepnej poprzez tradycyjne strony internetowe; jednak informacje
w nich zwarte powinny by¢ dostepne rowniez w formie tradycyjnych stron
WWW;

podkreslenia elementéw nie bedacych laczami - jest to szczegdlnie
istotne przy formatowaniu tekstu; gdyz powoduje duze zaburzenie uktadu
stron i klopot z nawigowaniem poprzez linki $rédtekstowe;

slaba optymalizacja - dlugie wczytywanie stron przeladowanych gra-
fika, dlugi czas oczekiwania na realizacje wyszukiwania towaréw potrafi
zniecheci¢ do strony niejednego odwiedzajacego;

niesformatowane bloki tekstow - brak formatowania tekstu oraz wyro-
znien znacznie utrudnia uzytkownikowi zrozumienie tekstu i oferty; wielu
odwiedzajacych w efekcie traci cierpliwo$é i zainteresowanie strona;

strona “intro” - zwykle nie jest nikomu potrzebna i nic nie wnosi do ser-
wisu; zwykle dlugo wezytywana animacja moze jedynie zniecheca odwie-
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dzajacych; istnienie przycisku ekranowego, badz tacza “Pomir intro” nie
ma tutaj zadnego znaczenia;

e strona w budowie - martwe lacza wewnatrz serwisu, puste dzialy §wiad-
cza o braku profesjonalizmu autoréw serwisu;

e nieczytelnie nazwane lacza - powinny by¢ one nazwane tak, aby inter-
nauta nie mial probleméw ze zrozumieniem gdzie prowadza;

e wyskakujgce okna - wszelkie nachalne reklamy i powiadomienia skutecz-
nie zniechecaja do zapoznania sie z witryna.

4.4 Kampanie reklamowe w sieci

Wyszukiwarki internetowe stanowia wymarzony cel reklamodawcéw, poniewaz
maja oni praktycznie pelng gwarancje, ze osoba wyszukujaca dane hasto jest
nim zainteresowana®. Tak wiec wiekszoéé wyszukiwarek oferuje reklamy zale-
zne od tresci zapytan. Nie zawsze sa one jednak wtlasciwie oddzielone od wy-
nikéw poszukiwan, co stalo sie zrédlem protestéw grup ochrony praw konsu-
mentoéw oraz kilku do dzi§ nierozstrzygnietych spraw sadowych. Ze wzgledu na
szeroka krytyke tego procederu nieoddzielania reklam od wynikéw, wiekszosé
wyszukiwarek z niego zrezygnowala i wyraznie zaznacza teraz reklamy.

Ruch przychodzacy z wyszukiwarek posiada swoja specyfike. Uzytkownicy,
ktorzy szukaja czegos na Google, chca otrzymaé odpowiedz mozliwie jak naj-
szybciej. Z tego powodu przy tworzeniu kampanii musimy mie¢ to na uwadze.
Im szybciej dostarczymy informacje osobie wyszukujacej, tym zwieksza sie
prawdopodobienstwo, ze zostaniemy wybrani jako dostawca oferowanych us-
hug, produktow.

Wszelkie sformutowania dotyczace profesjonalizmu firmy i zwroty grzecz-
nosciowe ‘“Panistwo” nie maja racji bytu w przypadku, gdy uzytkownik poszu-
kuje konkretnego produktu. Przy redagowaniu tekstu musimy sie skupi¢ na
tym co chcemy uzyskaé (sprzedaz, rejestracja w serwisie, wypelnienie formula-
rza itp.). Nalezy zapewni¢ wyszukujacego, ze mamy produkt, ktérego potrze-
buje i przedstawié¢ jego zalety lub niepowtarzalne cechy. Uzytkownik szybciej
kliknie w link z tytulem zawierajacym nazwe produktu niz tytut Profesjonal-
na Firma XYZ. Dodatkowo musimy wyréznié¢ sie sposréd konkurencyjnych
jednostek reklamowych w wynikach wyszukiwania.

Po kliknieciu w zachecajacy tekst reklamowy, klikajacy spodziewa si¢ od-
powiedzi na swoje pytanie lub problem a takze potwierdzenia obietnic zawar-
tych w tekscie. Nie mozna wiec kierowaé¢ go na strone gtéwna badz strone ka-
tegorii. Bedzie on wtedy zmuszony, na wtasna reke, odszukaé¢ przedmiotu za-
interesowania, o ktorym mowa byla w tekscie. Im wiecej otrzyma informacji
w najkrotszym czasie tym zwiekszy sie prawdopodobieiistwo, ze produkt zo-

® http://ppcblog.pl/pierwsza-kampania-adwords-co-warto-wiedziec-cz-1/
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stanie zakupiony. Zyjemy w spoleczenstwie, gdzie zakupy sa nasza codzienno-
$cia. Wiekszos$¢ z nas nie lubi tracié¢ czasu na szukaniu. Podejmujemy decyzje
szybko. Uzywamy wyszukiwarek, bo chcemy uzyska¢ odpowiedz jak najszyb-
ciej. Jeszcze predzej opuszczamy strone internetowa, ktora nie szanuje naszego
czasu i wymaga od nas “dokopania” sie do podstawowych informac;ji.

Najczestszy cel kampanii reklamowej to promocja przedsiebiorstwa badz
zwiekszenie sprzedazy. Przy jej realizacji cele te nie sg wystarczajaco szczego-
towe. W przypadku sklepow internetowych celem jest dodanie produktu do ko-
szyka 1 pomy$lne przejscie przez wszystkie kroki zakupu. Jezeli witryna zbiera
zamoOwienia za posrednictwem formularza kontaktowego lub dzialu telesprze-
dazy nalezy uwzgledni¢ to w tekstach lub na stronach docelowych. Zwroty jak
“zadzwon”, “wypelnij formularz”, “zat6z konto” zachecaja i ukazuja uzytkowni-
kowi kolejne etapy przez ktore powinien przej$é. Niezmiernie wazne jest, aby
mial dostep do formularzy, nr telefonu czy pierwszego etapu rejestracji na tej
samej stronie.

Stawka za klikniecie w reklame, to gtéwne zainteresowanie programu dos-
tarczajacego reklame. Powinna by¢ tez istotnym elementem dla reklamodawcy.
CPC jest uzaleznione od konkurencyjnosci stowa kluczowego, jakosci kampa-
nii, strony docelowej i innych czynnikéw. Jest takze dynamicznie zmieniaja-
cym si¢ wskaznikiem. Aby kampania przynosita nam dochod zamiast strat,
nalezy okresli¢é maksymalng stawke, jaka jesteSmy w stanie ustawié¢ za klik.

Zalozmy, ze produkt A kosztuje 55 PLN, za$ koszty zwigzane z jego wytwo-
rzeniem, dystrybucja, i inne wynosza 10 PLN. Pozostaje nam 45 PLN zysku.
Prowadzimy agresywna kampanie i jesteSmy w stanie poswiecié trzecia czesé
tego zysku na marketing. Daje nam to 15PLN. Zaktadamy nastepnie, ze na 100
odwiedzajacych - 2 zakupi produkt, wiec odsetek konwersji wynosi 2%. W efe-
kcie otrzymujemy maksymalng stawke wysokosci 0,30 PLN (15 PLN *2%).
Sa to poczatkowe szacunki, nalezy wiec wzia¢ pod uwage, ze wspodlczynnik
konwersji moze sie zwiekszy¢ lub zmniejszy¢ dzieki naszym dzialaniom (uza-
leznione jest to takze od branzy, ceny, sezonu itp.). Okreslenie maksymalnej
stawki pozwoli nam skonstruowaé¢ rentowng kampanie.

Kampanie linkéw sponsorowanych sa poczatkowo dosé tatwe w adminis-
tracji. Mozna pozostawié je przez wiele tygodni bez opieki. W tym czasie wys-
wietlane sg reklamy i pobierane $rodki z konta. Pozostawienie ich samopas jest
to duzym bledem. Kampanie PPC wymagaja stalego monitoringu. Po zebra-
niu odpowiedniej ilosci danych nalezy podja¢ dziatania optymalizacyjne ta-
kie jak: usuwanie niesprawdzajacych sie stéw kluczowych, reorganizacja grup,
testowanie tekstow reklamowych i wykluczanie nieodpowiedniego ruchu. Prog-
ram np. AdWords sam nie sprawi, ze kampania bedzie miala rezultaty, musimy
je wypracowaé z czasem i pewnym nakltadem pracy.

Wagi analizy stow kluczowych nie mozna przeceni¢. Najlepsze do tego na-
rzedzie jest dostepne w samym systemie AdWords - keyword tool. Stowa klu-
czowe nalezy dobiera¢ na podstawie ich adekwatnosci do oferowanych produ-
ktow i celu kampanii. Nalezy unikaé stéw ogélnych, ktére charakteryzuja sie
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duza konkurencja, i co za tym idzie, wysoka cena. Analiza pomoze rozeznaé
sie w jaki sposob uzytkownicy wyszukuja konkretnych rzeczy i jak konstruuja
zapytania do wyszukiwarki. Zazwyczaj lepiej jest uzyé 15 stéw kluczowych
o niskim stopniu wyszukiwania niz jednego, ogblnego i czesto wyszukiwanego
stowa z duza konkurencja. Z czasem nasza baza stow powiekszy sie o nowe
wariacje. Podczas tworzenia listy warto pokusi¢ sie o tworzenie nowych stow
za pomocy stow jokeréw tam gdzie ma to sens.

Kolejna istotna rzecza przy tworzeniu kampanii to jej struktura. Kampania
reklamowa w sieci wyszukiwania nie powinna mieé¢ duzej ilosci stow kluczo-
wych w jednej grupie reklamowej. Grupy reklamowe powinny by¢ podzielone
tematycznie i posiada¢ dedykowane teksty. Im wiecej czasu poswiecimy kam-
panii na samym poczatku tym mniej pracy bedziemy mieli z jej optymalizacja
pdzniej. Dlatego dobrze jest przemysleé i rozrysowaé sobie poczatkows, struk-
ture kampanii, grup oraz okreslié¢ ich tematyke. Po otrzymaniu wystarczajacej
liczby danych z przebiegu kampanii, nalezy sprawdzié¢ czy dodane stowa klu-
czowe, teksty i grupy sa efektywna czescig kampanii.

Jednym z najwiekszych bledéw, jaki popelniaja §wiezo upieczeni reklamo-
dawcy AdWords to taczenie sieci wyszukiwania z siecig partnerska. Czesé winy
ponosi tutaj Google, poniewaz jest to domys$lne ustawienie kazdej nowo rozpo-
czetej kampanii. Obydwie sieci wyswietlaja reklamy innemu typowi uzytkow-
nikéw. W wyszukiwarce odbiorcy reklamy wyszukuja konkretnych rzeczy zas
w sieci kontekstowej przegladaja zasoby witryn internetowych. Tekst rekla-
mowy w wynikach wyszukiwania nie jest rownie skuteczny w serwisach inter-
netowych. Dodatkowo inne czynniki maja wplyw na jako$é reklamy w kazdej
z sieci. Wiekszos¢ osob zakladajac konto reklamowe w Ad Words ma na mysli
reklame w wyszukiwarce. Dlatego warto sprawdzi¢ ustawienia kampanii i wy-
taczy¢ sie¢ kontekstowa. Sie¢ partnerska jest skuteczna, gdy przygotuje sie
odpowiednio kampanie.

4.5 Uzyteczne narzedzia

4.5.1 Google Analytics

Kazdy prowadzacy serwis internetowy, czy to komercyjny, czy hobbystyczny,
powinien wiedzie¢, kto do niego zaglada. Google Analytics® to darmowy sys-
tem statystyk, ktory kazdy moze zainstalowa¢ na wlasnej stronie (rys. 4.5).

Catla operacja sprowadza sie do wstawienia krotkiego kodu JavaScript na
kazda (lub tylko wybrana) podstrone prowadzonej witryny. Co oferuja statys-
tyki Google? Mozemy $ledzi¢ liczbe odston, wizyt, liczbe powracajacych klien-
tow, najczesciej odwiedzane podstrony, czas na nich spedzany, wyszukiwane
frazy, po ktérych uzytkownicy trafiaja do serwisu i wiele innych.

S http://google.com/analytics
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Rysunek 4.5. Statystyka odwiedzin

Znajdziemy takze bardziej zaawansowane opcje, np. mozemy $ledzi¢ “tra-
sy” podstron, po ktorych poruszaja sie odwiedzajacy. Z kolei opcja ustawiania
celow pozwala oceniaé skutecznosé okreslonych dzialan marketingowych, np.
mierzy¢ stosunek liczby rejestracji, czy tez ztozonych zamoéwien do ogodlnej
liczby wizyt itp.

4.5.2 Google Trends

Ustuga Google Trends” jest bardzo przydatna przy pozycjonowaniu serwisow
w wyszukiwarkach i wszelkiego rodzaju aukcjach marketingowych. Dzigki niej
mozemy $ledzié, czego najczesciej szukajg internauci i poréwnywac ze soba po-
pularno$¢ réoznych fraz. Mozemy jednoczesnie zestawiaé ze soba maksymalnie
pie¢ roznych fraz.

Wykres standardowo pokazuje popularnosé od 2004 roku. Mozemy jednak
zawezié analize do okres$lonego okresu czasu i wskazaé¢ kraj, ktéry ma byé bra-
ny pod uwage. Oprocz globalnych statystyk serwis podaje takze miasta, w kto-
rych najczesciej szukano danej frazy, a takze informacje, jakich wersji jezyko-
wych wyszukiwarki Google.com uzywali internauci. Przyktadowe poréwnanie
stow kluczowych: “pozycjonowanie” i “pozycjonowanie stron” wykonane z po-
mocy tego narzedzia prezentuje rys. 4.6.

" http://google.com/trends
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Handel aukcyjny

5.1 Idea aukcji

Aukcja jest jedng z wielu metod handlu. Najprosciej ujmujac polega na sprze-
dazy towaréw, badz ustug metoda licytacji. Bardzo czesto aukcja jest sprzeda-
73 dobr niestandardowych, dla ktoérych trudno jest ustali¢ warto$é rynkowa.
Tym m.in. ré6zni sie ona od gietdy. Z tego powodu na aukcjach sprzedawane
sa np. unikalne, pojedyncze egzemplarze pewnych towaréw (np. kolekcjoner-
skie: rzadkie monety, znaczki pocztowe, dzieta sztuki, itp.). Handel aukcyjny
moze jednak byé¢ zwiazany towarem w iloSciach masowych, gdzie owa masa
dotyczy zbioru towaréw tego samego typu, choé¢ niejednorodnych pod wzgle-
dem jakosci, np. ryb, zwierzat hodowlanych, tytoniu, czy herbaty.

Istotnym elementem aukcji jest konieczno$é poznania niestandardowego
dobra w naturze przez potencjalnego nabywce, celem okreslenia jego jakosci
i oszacowania wartosci. Z tego powodu towary lub ich prébki umieszczane na
aukcji sa przedstawiane do wgladu. W handlu aukcyjnym najmniejsza jed-
nostka transakcyjna jest tzw. lot. Mozna powiedzieé, ze lot jest odpowiedni-
kiem kontraktu na gieldzie towarowe;j.

5.2 Modele aukcji

W zaleznosci od sposobu prowadzenia licytacji mozemy wyréznié kilka naj-
czesciej spotykanych modeli aukcji:

e aukcja angielska (zwana klasyczna) - aukcjom prowadzonym w tradycyj-
ny sposéb odpowiada klasyczny przypadek aukcji internetowej. W aukcji
takiej licytowany jest pojedynczy przedmiot. Aukcje wygrywa osoba, ktora
zglosi najwyzsza cene - pod warunkiem, ze jest wyzsza lub réwna cenie
wywotawczej;
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e aukcja holenderska (zwana mechaniczna lub zegarowa) - jest to aukcja
ustna; cena wywolawcza - przewaznie wysoka - stopniowo jest obnizana.
Towarzyszy temu wsteczne odliczanie zegara. Pierwsza osoba, ktora zat-
rzyma ten mechanizm zegarowy staje sie nabywca. W ten sposéb handluje
sie rzeczami tatwo i szybko psujacymi sie, takimi jak kwiaty, rosliny, owoce
morza;

e aukcja francuska - mieszana holendersko-angielska, w ktorej zegar wys-
wietla ceny w porzadku malejacym, ale w licytacji moze uczestniczy¢ wie-
cej kupcow. Gdy pojawia sie pierwsza oferta odwracany jest porzadek au-
kcji i ceny sa zwickszane az pozostanie jeden licytujacy;

e aukcja japorska - ma charakter symultaniczny, co oznacza, ze wszystkie
lub prawie wszystkie oferty kupcow moga by¢ sktadane w tym samym cza-
sie. Do tego celu zwykle wykorzystuje sie ustalone sygnaty, np. gesty reka
lub palcami. Zwyciezca licytacji zostaje oferent najwyzszej ceny, ktory ja-
ko jedyny pozostal aktywny w procesie licytowania. Aukcje te cechujg sie
przetwarzaniem zleceri z niebywata szybkoscia;

e aukcja wyszeptywana - obecnie bardzo rzadko stosowana. Kupcy szep-
cza swe oferty prosto do ucha prowadzacemu licytacje i zaden z nich nie zna
ofert pozostatych. Po zebraniu wszystkich ofert, licytujacy oglasza zwycie-
zce, ktory zaproponowal najwyzsza cene.

5.3 Aukcje w Internecie

Aukcje internetowe w naszym kraju kojarza sie wiekszosci pytanym osobom
z serwisem Allegro', poniewaz ten serwis aukcyjny ma olbrzymia liczbe uzy-
tkownikow (szacowana na 5 mln) oraz ogromna ilos¢ wystawianych towarow.
Konkurenci tacy jak eBay.pl? czy tez Swistak® nie moga sie rownac z serwisem
z Poznania. Przyktadowo w kategorii “kamery” Allegro ma 5351 wystawionych
aukeji, Swistak 700, a eBay.pl tylko 36. Dlatego tez w tym i kolejnych rozdzia-
tach poswiecimy uwage wtasnie serwisowi Allegro.

Oplaty w serwisie Allegro pobierane sa wytacznie od oséb, ktore sprzedaja
towary. Wymieni¢ mozna cztery rodzaje oplat:

e za wystawienie przedmiotu na sprzedaz - oplata zalezy od wartosci poczat-
kowej i jest pobierana dla kazdego przedmiotu wedlug zaleznosci przedsta-
wionych w tabeli 5.1.

Wartosé poczatkowa to:

o cena wywolawcza pomnozona przez liczbe sztuk (w aukcjach bez ceny
minimalnej),

! http://allegro.pl/
2 http://www.ebay.pl/
3 http://www.swistak.pl/
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Tabela 5.1.
Wartosé poczatkowa | Oplata
1-9.99 zt 0.15 zt
10 — 24.99 zt 0.25 zt
25 — 49.99 zt 0.5 zt
50 — 249.99 zt 1zt
250 zt 1 wiecej 2 zt

o cena minimalna (aukcjach z cena minimalna),

o cena w opcji “Kup Teraz” pomnozona przez liczbe sztuk.

Bez wzgledu na liczbe zgtaszanych sztuk maksymalna oplata za wystawie-
nie wynosi 2 zt. Oplaty za wystawianie przedmiotu w kategoriach: Kom-
putery, Odziez, Obuwie, Dodatki oraz Ksigzki i Komiksy sa obliczane pro-
centowo na podstawie wartosci poczatkowej. W kategoriach tych optata za
wystawienie jest zwracana, jesli wystawiony przedmiot zostanie sprzedany.
Zwrot oplaty nastepuje w momencie zakoriczenia aukcji. W przypadku au-
kcji wieloprzedmiotowych zwracany jest odpowiedni procent optaty, zale-
znie od tego, ile wystawionych przedmiotéw zostato sprzedanych. Zwrot
w tym przypadku nastepuje réwniez z chwila zakoriczenia aukcji.

W niektorych kategoriach wprowadzono optaty stale, niezalezne od war-
tosci towaru, przyktadowo: Nieruchomosci (20zt), Wakacje (15z1).

prowizja od sprzedazy - naliczana od konicowej ceny towaru, wedtug zale-
znosci przedstawionych w tabeli 5.2,

Tabela 5.2.
Cena koricowa (jedna sztuka) Prowizja
1-50 zt 4 % ceny koricowej
50.01 — 1000 zt 2 zt + 3 % kwoty powyzej 50 zt
1000.01 — 5000 zt 30.5 zt + 1.5% kwoty powyzej 1000 zt
5000 zt i wiecej 90.05 zt + 0.5 % kwoty powyzej 5000 zt

Cena koricowa to najwyzsza oferta w zakoriczonej licytacji lub cena usta-
wiona w opcji “Kup Teraz”. W aukcjach wieloprzedmiotowych prowizja za
1 szt. bedzie pomnozona przez liczbe sprzedanych sztuk. Prowizja od sprze-
dazy naliczana jest automatycznie po zakonczeniu aukcji z waznymi ofer-
tami réwnymi lub wyzszymi od ceny wywotawczej, minimalnej albo “Kup
Teraz”. Prowizja jest zaokraglana w gore do pelnych groszy. Prowizja od
sprzedazy w kategoriach: Komputery, Odziez, Obuwie, Dodatki, Nierucho-
mosci, Ksigzki i Komiksy, Wakacje i Komputery.
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e oplata za opcje dodatkowe:

o dodatkowe zdjecie (za drugie i kazde nastepne) do 50 kB - 0,10 z1,

o doplata za kazde zdjecie powyzej 50 kB - 0,10 zl,

o miniaturka - 0-0,15 zt,

o czas trwania aukcji 14 dni - 0,50-1 zt,

o cena minimalna (oplata zwracana w przypadku sprzedazy przedmiotu)
- 1,5% ceny minimalnej (min. 5 zt, maks. 50 zl),

o pogrubienie - 2 zl,

o podswietlenie - 3 zl,

o wyréznienie - 6-12 zt,

o strona kategorii - 12-22 z},

Wymienione opcje réznig sie kosztem w kategoriach: Nieruchomosci, Sa-
mochody i Wakacje.

5.4 Zarzadzanie kupnem

5.4.1 Wyszukiwanie przedmiotu

Aby znalezé poszukiwany przedmiot mozna uzy¢ dwoch wyszukiwarek dostar-
czanych przez serwis. Po podaniu stowa kluczowego, prostsza z nich przeszu-
kuje tylko nazwy sprzedawanych na aukcjach przedmiotéw, zas w przypadku
wyszukiwarki zaawansowanej mozliwe jest podawanie innych danych o towarze
np. lokalizacja, przedzial cenowy, kategoria, odbior osobisty, format sprzedazy,
czas od wystawienia lub do zakoriczenia, mozliwos$¢ otrzymania faktury VAT,
itp. Na stronie zaawansowanej wyszukiwarki mozliwe jest tez wyszukiwanie
wsrod przedmiotow, sprzedawcow i sklepow prowadzonych w serwisie aukeyj-
nym. Oprécz szukania stéw w nazwach towaréw, mozliwe jest tez wyszukiwa-
nie w ich opisach.

Podczas wyszukiwania mozna stosowaé operatory - znaki specjalne wply-
wajace na wyniki wyszukiwania:

*  (gwiazdka), ktora zastepuje dowolny fragment wyrazu, dziata ona tylko na

konicu co najmniej 3-literowych ciagéw znakdw,

— (minus), ktéry powoduje pomijanie w wynikach wyszukiwania wyrazu, be-
dacego sie za tym znakiem, nie dotyczy to jednak wyrazéw zakoriczonych
znakiem *,

() (nawias), ktory oznacza, ze wyszukiwane jest ktorekolwiek z wymienionych
w nim stow.

Poszukiwaé interesujacych przedmiotéw mozna tez bez pomocy wyszuki-
warki, przegladajac po prostu wszystkie oferty z danej kategorii. Lista ofert
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moze by¢ bardzo dtuga jednak dzieki wskazaniu interesujacych nas kryteriow
(tych samych jak podczas wyszukiwania) staje sie to znacznie latwiejsze.

Kategorie przedmiotéw interesujacych potencjalnego klienta aukcji mozna
subskrybowaé¢. Automatyczny mechanizm serwisu aukcyjnego bedzie wysy-
tal wtedy na biezaco listy na adres elektronicznej skrzynki pocztowej ze spi-
sem nowo wystawionych przedmiotéw. Dzieki takiej subskrypcji mozna zao-
szczedzi¢ czas podczas przeszukiwania ofert, nie ma wtedy np. koniecznosci
codziennego wpisywania w wyszukiwarce tej samej nazwy i ceny szukanego
przedmiotu.

Kiedy juz aukcja z interesujacym klienta towarem zostanie odnaleziona,
wtedy mozna Sledzi¢ jej przebieg. Serwis aukcyjny od tego momentu bedzie
wyswietlal na stronie internetowej wszelkie informacje o aukcji (zdjecie, cena
przedmiotu, czas zakoriczenia, liczba ofert itp.).

5.4.2 Sposoby kupowania

W serwisie Allegro przedmioty mozna kupowaé nie tylko przez poprzez licy-
tacje, ale rowniez po statej cenie. Mozliwe opcje to:

e aukcja (z licytacja) - uczestnik nie zna ostatecznej ceny, jaka osiagnie prze-
dmiot, sktada oferte kupna i przebija stawki innych os6b za pomocsy sy-
stemu automatycznej licytacji (aukcja jednoprzedmiotowa) lub “recznie”
(aukcja wieloprzedmiotowa) az do korica trwania aukcji;

e aukcja (tylko z opcja “Kup Teraz”) - cena przedmiotu jest znana i kupuje
sie go natychmiast bez licytowania; wlasciwie nie jest to rodzaj aukcji;

e aukcja (z licytacja i1 opcja “Kup teraz”) - zawiera obie wyzej wymienione
opcje naraz, pozwala licytowaé lub kupié¢ przedmiot natychmiast po stalej
cenie; opcja “Kup Teraz” znika, gdy zlozono pierwsza oferte lub gdy osia-
gnieto cene minimalna (o ile jest taka zdefiniowana);

e sklep - cena przedmiotu jest znana i mozna go kupi¢ natychmiast bez licy-
towania; w odréznieniu od aukcji z opcja “Kup teraz” nie ma okreslonego
terminu zakoriczenia wystawiania towaru na sprzedaz.

Podstawowsa, forma kupowania w serwisie Allegro jest licytacja w aukcji
jednoprzedmiotowej. Mechanizm serwisu wspomaga kupujacego tak, aby nie
musial co chwile sprawdzaé, czy ktos przebil jego oferte. Najpierw do okienka
licytacji (rys. 5.1)* uczestnik aukcji wpisuje maksymalna kwote, jaka zgadza
sie zaplacié¢ za przedmiot, a nastepnie naciska na przycisk Licytuj.

Nastepnie serwis prowadzi uczestnika do strony na ktoérej potwierdza on
swoja oferte. Od tego momentu system automatycznej licytacji bedzie sam li-
cytowal w imieniu uczestnika, oferujac minimalne kwoty potrzebne do przebi-
cia ofert innych uczestnikow aukcji i jej wygrania, jednoczes$nie zas nie przekra-
czajac maksymalnej zadeklarowanej wczesniej kwoty. Wysoko$é kwoty, o jaka

4 http://allegro.pl/help_item.php?zoom=N&item=45
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Twoja maksymalna oferta
{nie mniej niz: 980,00 zi):

7t

Rysunek 5.1. Okienko ustawiania maksymalnej mozliwej kwoty kupna

oferta jednego uczestnika aukcji przebija oferte innego uczestnika zalezy od
aktualnej ceny przedmiotu. Obrazuje to tabelka 5.3.

Tabela 5.3. Wysokosci automatycznych kwot przebicia

Aktualna cena przedmiotu [zl] | Automatyczna kwota przebicia [zl]
1-4.99 0.25
5 — 24.99 0.50
25 -99.99 1
100 — 249.99 2.50
250 — 499.99 5
500 — 999.99 10
1000 — 2499.99 25
2500 — 4999.99 50
powyzej 5000 100

Wartosé kwoty automatycznego przebicia moze ulec zmianie jezeli przebi-
cie jednego uczestnika aukcji spowoduje przekroczenie maksymalnej kwoty
innego uczestnika. W tej sytuacji wysokos¢ ostatniej oferty drugiego z uczest-
nikéw podniesie sie do zaoferowane]j przez niego kwoty maksymalnej.

Przyktad:

Jesli aktualna cena w licytacji wynosi 7 zl, maksymalna oferta jednego ucze-
stnika 20 zl, a drugiego 10 zl, to w takiej sytuacji system automatycznie
podniesie oferte pierwszego z nich do 10.50 zt.

Jedli jednak na zakoriczenie aukcji zostata ustalona cena minimalna, wow-
czas jezeli kwota, ktora uczestnik wpisal do okna licytacji, byla rowna badz
wyzsza od ceny minimalnej, wtedy system automatycznie podniesie tg oferte
do poziomu ceny minimalne;j.

Przyktad:

Jedli aktualna cena w trwajacej licytacji wynosi 9 zt, a zadeklarowana maksy-
malna oferta uczestnika to 20 zl, za$ cena minimalna, ktorg ustawil sprzeda-
jacy to 12 zt, to w takiej sytuacji system automatycznie ustali oferte uczest-
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nika na 12 zt. Jesli po zakonczeniu takiej aukcji okazaloby sie, ze najwyzsza
kwote zaoferowaly dwie lub wiecej os6b, wtedy licytacje wygrywa ta sposrod
nich, ktéra zalicytowala najwczesniej.

Cena minimalna, jest to najnizsza kwota, za jaka sprzedawca zgadza sie
sprzedaé¢ wystawiony przedmiot. Wysokosé tej ceny nie jest widoczna, dopoki
cho¢ jeden z uczestnikow licytacji jej nie przekroczy. Jesli cena minimalna nie
zostanie osiagnieta podczas licytacji, to zadna ze ztozonych dotychczas ofert
nie jest wiazaca. Uczestnicy aukcji na biezaco dostaja informacje o tym fakcie.

Licytacja moze zosta¢ zamknieta na skutek uptywu czasu przeznaczonego
przez sprzedajacego na sktadanie ofert, badz tez w wyniku wcze$niejszego jej
zakoniczenia przez sprzedajacego. W momencie zamkniecia licytacji, w ktorej
zostaje wyloniony zwyciezca (albo zwyciezcy w przypadku aukcji wieloprzed-
miotowej), zostaje automatycznie zawarta pomiedzy nim, a sprzedawca umo-
wa kupna-sprzedazy, a serwis Allegro wysyla zainteresowanym odpowiednie
powiadomienia. Stan swoich aukcji oraz zakupéw moze byé sprawdzany na
biezaco dzieki mechanizmowi automatycznych powiadomien, ktére moga byé
nadsylane przez serwis Allegro na adres poczty elektronicznej lub komunikator
Gadu-Gadu.

Ponadto w Internecie mozna znalezé kilka narzedzi, ktére pomagaja zau-
tomatyzowaé¢ wystawianie oraz obstuge aukcji. Mozemy do nich zaliczy¢ prog-
ram Allegro Uploader®, ktéry stuzy do przygotowywania i zarzadzania swoimi
aukcjami prowadzonymi w serwisie Allegro w trybie off-line. Narzedzie to po-
zwala m.in. na zarzadzanie baza towardéw, przygotowanie ich opiséw oraz wy-
stawianie towarow na aukcje, sledzenie przebiegu wystawionych aukcji. Aplika
ta umozliwia takze wspomaganie realizacji zamdwienia poprzez sprawdzanie
stanu realizacji zamoéwienia, wystawianie komentarzy, tworzenie listy kontak-
téw, oraz szacowanie kosztu wystawienia towaréw do aukcji.

Po zakoriczeniu licytacji moze mieé miejsce sytuacja, gdy sprzedajacy z ja-
kiej§ przyczyny wycofa oferte najwyzsza. Drugi w kolejnosci (wedtug zaofero-
wanej ceny) uczestnik aukcji jest zobowiazany do zakupu towaru po swojej ce-
nie. Zalicytowanie w danej aukcji jest wiazace az do zakonczenia aukcji. Dlate-
go nie nalezy licytowa¢ w wielu aukcjach takiego samego przedmiotu. W przy-
padku przebicia swojej oferty, kazdy uczestnik powinien poczekaé na zakori-
czenie aukcji, zanim wezmie udzial w licytacji identycznego towaru u innego
sprzedawcy. Jesli uczestnik aukcji tego nie zrobi, a sprzedajacy wycofa wyzsza
oferte w jednej z aukcji, moze sie okazaé, ze uczestnik bedzie zmuszony zakupié
dwa identyczne przedmioty.

5.4.3 Aukcja wieloprzedmiotowa

Wszystkie formy sprzedazy pozwalaja wystawié¢ jeden lub wiele przedmiotow,
jednakze w przypadku aukcji wieloprzedmiotowej moze by¢ wielu zwyciezcow.

® http://www.polskiprogram.pl/?p=213
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Wszyscy zwyciezcy placa tyle samo za kazdy z liczby wygranych przez siebie
przedmiotéw. Wartosé przedmiotu wyznaczana jest przez kwote zaoferowana
przez kupujacego, ktory jako ostatni zmiescit sie w puli zwyciezcow aukcji. Je-
zeli aukcja zakoriczy sie bez wyczerpania liczby dostepnych w ofercie przedmio-
tow, wtedy wszyscy zwyciezcy ptaca za kazdy wygrany przedmiot kwote row-
na cenie wywotawczej. Sytuacje taka pomoze wyjasnié¢ przyktad zaczerpniety
z systemu pomocy serwisu Allegro® i przedstawiony na rys. 5.2.

Lista ofert kupna

P (17) Fokok 55,00 2 3
B...3 (44) Kkl 50,00 7+ 5
p..a (169) 11,00z 5
M...5 (22) ok 10,50 2 1
5.1(25) X 7.00% 1
e..d (467 % 600 1

Rysunek 5.2. Przyktad licytacji wieloprzedmiotowej

Sprzedajacy wystawil 10 sztuk towaru. Zwyciezcami w tej aukcji sa pierw-
sze trzy osoby. Pierwsza zadeklarowala kupno 3 sztuk towaru w cenie 55 zt za
sztuke, druga osoba 5 sztuk w cenie 55 zt za sztuke. Trzeci z uczestnikow aukcji
rowniez licytowal chcac kupi¢ 5 sztuk w cenie po 11 zt za sztuke, jednak oferta
zwyciezcow ktorzy deklarowali wyzsza kwote obejmuje tacznie 8 z 10 sztuk,
wiec trzeci z licytujacych moze kupié tylko dwie. W takim przypadku trzeci ze
zwyciezcow aukcji ma prawo zrezygnowaé z kupna. Rozwiazanie takie stosuje
sie dlatego, ze w aukcjach wieloprzedmiotowych czesto uczestnicy sa zaintere-
sowani zakupem wyltacznie okreslonej liczby sztuk jakiegos towaru. Wszyscy
zwyciezcy zaplaca za kazdy wygrany przedmiot po 11 zi, czyli tyle, ile zaofero-
wal ostatni uczestnik aukcji w puli zwyciezcow. W aukceji wieloprzedmiotowej
z licytacja, nie mozna skorzysta¢ z mechanizmu automatycznego przebijania
ofert, tak jak w aukcjach jednoprzedmiotowych.

Podczas licytacji w aukcji wieloprzedmiotowej obowiazuje zasada, ze ilo-
czyn liczby przedmiotéw i kwoty za jedng sztuke musi byé wyzszy od poprze-
dniej oferty uczestnika. Jesli uczestnik podczas licytacji zdecyduje, ze licyto-
wana kwota za kilka przedmiotéw jest zbyt wysoka, to moze zredukowaé ich
liczbe, jednak taka zmiana wymaga zwiekszenia kwoty za jednostkowy prze-
dmiot.

Przyktad:
Uczestnik licytuje 10 przedmiotéw po 2 zt za sztuke, chce jednak zmniejszy¢
liczbe kupowanych przedmiotéow do 5 sztuk. Musi on zatem zaoferowaé¢ wieksza

5 http://allegro.pl/help_item.php?zoom=N&item=163
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kwote za jednostkowy przedmiot, wpisujac do okna licytacji 5 sztuk oraz kwote
za 1 sztuke, ktora jest wyzsza niz 4 zl.

5.5 Zarzadzanie sprzedaza

5.5.1 Prezentacja przedmiotu licytacji

Tytut aukcji jest tym, co potencjalni kupujacy widzg na poczatku i na czym
czesto ich zainteresowanie sie koriczy. Wpisujac wiec nazwe przedmiotu aukcji
nalezy umiesci¢ w niej najbardziej istotne informacje o nim np. kluczowe para-
metry. Jezeli zas towar znany jest pod nazwa zaréwno polska, jak i oryginalna
i trudno rozsadzi¢, ktéra jest bardziej powszechna w naszym kraju, wtedy
najlepiej wpisaé obie, jesli tylko sie zmieszcza w tytule aukcji (serwis Allegro
ogranicza pole tytutu do 50 znakoéw). Nalezy rowniez zwrocié uwage, na wiel-
kos¢ liter wykorzystywanych w tytule aukcji. Warto wykorzystywaé¢ male lub
duze litery - zawsze odwrotnie niz obecnie wystawiane przez innych aukcje.
Sprzedawcy czesto wpisuja tytuty aukcji duzymi literami liczac na to, ze to
bardziej wyr6zni ich aukcje. Niestety jesli jednak wszyscy wystawiajacy osta-
tnio towary réwniez to zrobia, to wtedy nie duze, ale mate litery bardziej rzu-
caja sie w oczy. Oznacza to, ze jezeli sprzedawcy wystawiajacy towary przed
i po naszej aukcji, uzywaja w tytutach wytacznie duzych liter, wtedy warto
swoj tytul aukcji zapisa¢ malymi literami, badz kombinacja matych i duzych,
ze znaczng przewaga tych pierwszych. Wtedy to nasz tytul bedzie najbardziej
widoczny i z wieksza szansa przykuje uwage potencjalnego klienta.

Podstawa wtasciwego opisu aukcji jest dobrej jakosci zdjecie wystawianego
towaru. Klienci bardzo duza wage przykladaja do pierwszego wrazenia, jakie
dana aukcja na nich wywiera. Zdjecie za$ niewatpliwie przykuwa wzrok. Do-
bre zdjecie prezentujace dobrze oswietlony i wyrazny przedmiot aukcji czesto
decyduje o wyborze towaru w przypadku dwoéch identycznych ofert. Wtedy,
gdy jednak posiadane zdjecia sprzedawanego towaru nie sg zbyt dobrej jako-
$ci, to lepiej nie dodawaé ich do opisu przedmiotu, bo tak jak dobre zdjecia
przyciagaja do aukcji potencjalnych kupujacych, tak Zle wykonane zdjecia
zniechecaja do zakupdéw. W takiej sytuacji lepiej jest wstawié¢ zdjecie produ-
centa towaru pozyskane z jego witryny domowej. Jesli sprzedawca dysponuje
wiecej niz jednym dobrym zdjeciem, moze mie¢ che¢ dodania wiekszej liczby
ilustracji swego towaru. Nalezy jednak czynié¢ to z umiarem pamietajac o tym,
ze wieksza liczba zdjeé wezytuje sie dtuzej w przegladarce, co moze mieé zna-
czenie w urzadzeniach mobilnych takich jak telefon komoérkowy. Poza tym
za umieszczanie kolejnych zdje¢ wiasciciel serwisu aukcyjnego moze pobieraé
dodatkowe oplaty. Oczywiscie galerie mozna umiesci¢ poza serwisem aukcyj-
nym, za§ w opisie towaru zamieéci¢ tylko aktywne tacze internetowe. Zdarza
sie czasem sytuacja, ze nie kazdy chce ogladaé¢ zdjecie w duzej rozdzielczosci,
wtedy warto pomysleé o miniaturce.
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Sam opis tekstowy powinien by¢ przejrzysty i zawiera¢ najwazniejsze infor-
macje o przedmiocie aukcji. Wieloekranowe opisy towaréw moga by¢ nuzace
dla ewentualnego czytelnika. Nie warto umieszczaé informacji, ktore kazdy
sam moze sobie znalezé w wyszukiwarce internetowej. Z pewnoscia w opi-
sie nalezy zamieszczaé opis stanu wystawianego towaru, warto za$ opisa¢ na
czym polega jego oryginalnosé lub inna cecha, ktora moze czytelnika zachecié
do kupna.

Serwisy aukcyjne rzadko (cho¢ coraz czesciej) stuza jako rynek obrotu to-
warami nowymi. Wielu uzytkownikéw nie posiadajacych osobowosci prawnej
handluje tu towarami uzywanymi. Wtasnie dlatego w opisie przedmiotu licy-
tacji nalezy unikaé¢ naduzywania stowa ‘“uzywany”, a najlepiej nie uzywaé go
wcale. Stowo to dziata czesto odstraszajaco na klientow. Slowo to kojarzy sie
z wielokrotnym, wieloletnim i intensywnym uzywaniem, co sugeruje nienajlep-
szy stan towaru, znacznie roézniacy sie od nowego. Dlatego tez wielu ekspertow
od handlu uwaza wykorzystywanie stowa “uzywany” za powazny btad.

Tymeczasem czesto do obrotu na aukcji wprowadzane sa towary uzywane
tylko w niewielkim zakresie, np. filmy na no$niku DVD ogladane jednokrotnie,
czy tez ksiazki rzadko czytane. Nawet jezeli stan towaru jest znakomity, to juz
samo uzycie stowa “uzywany” dyskredytuje go w oczach potencjalnego kupca.
Dlatego tez zamiast tego zaleca sie uzywania okreslen np. “ksiazka raz czytana,
stan idealny” lub “ptyta bez folii, stan bardzo dobry”. Ponadto nalezy uzywacé
okresleri stanu towaru sugerujacych jakies uszkodzenia, badz niedostatki, jak
np.: “prawie doskonaly”, “niemal idealny”. Okreslenia “uzywany” nalezy wiec
wykorzystywaé w ostatecznodci dla towaréw o znaczacym stopniu zuzycia.

Istnieja natomiast pewne stowa wykorzystywane czesto w kampaniach rek-
lamowych tradycyjnych sklepow, ktére mocno przyciagaja uwage czytelnikow
przymierzajacych si¢ do zakupdéw, a ktérymi mozemy postuzyé sie rowniez

w opisie przedmiotu aukcji. Mozna tu wymieni¢ np. “wyprzedaz”, “promocja”,

“najtaniej”, “jedyna”, “nowy”,

Tekst nie powinien by¢ pisany czcionka bez podziatu na akapity, bo wtedy
wszystko sie zlewa 1 czytanie zamieszczonych informacji jest wtedy utrudnio-
ne. Zaleca sie nie naduzywanie krojow czcionek i koloréow, zeby forma opisu
nie przerosta jego tresci. Mozna réowniez uzy¢ pogrubienia, podkreslenia badz
pochylenia czcionki w rozsadnym zakresie, aby nie zagubié¢ czytelnosci opisu.
Serwisy aukcyjne jak Allegro dostarczaja wlasne zestawy szablonéw, jednak
kazdy moze przygotowaé taki szablon sam.

Informacja o towarach dostepnych na aukcjach w serwisie Allegro poja-
wia sie tez w innych serwisach, z ktorymi Allegro podpisato stosowna umowe.
Przyktadem jest wspolpraca pomiedzy Allegro i portalem Nasza Klasa. Wielo-
milionowa rzesza uzytkownikow serwisu Nasza Klasa ma dzi$ znacznie latwiej-
szy dostep do informacji o wystawianych aukcjach. Poza zyskiem dla serwisu
Allegro wzane jest przetamywanie nieufnosci do sprzedajacych, poniewaz tat-
wo mozna sprawdzi¢ czy nie sa nimi nasi znajomi, od ktérych zawsze chetniej
sie kupuje.
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Podczas wystawiania towaru na sprzedaz nalezy zwroci¢ uwage na wybor
odpowiedniej kategorii, w przypadku filmu na ptycie DVD moze by¢ to np. od-
powiedni gatunek filmowy. Serwis aukcyjny Allegro umozliwia subskrybowa-
nie danych kategorii, co utatwia odnalezienie informacji o nowej aukcji towaru
do niej nalezacej. Brak lub nieprawidtowa kategoria narazaja sprzedawce na
utrate potencjalnych klientow. Towar znajda wtedy tylko te osoby, ktore wpi-
szg konkretny tytul do wyszukiwarki. Sprzedawca pozbawia si¢ w ten sposob
klientow, ktorzy nie szukajac jego towaru zainteresuja sie¢ nim przypadkiem
widzac go na liscie subskrypcyjnej.

5.5.2 Wybor sposobu sprzedazy

W tym rozdziale opisano kilka zasad, ktérych stosowanie moze poméc w sku-
tecznej sprzedazy w internetowych systemach aukcyjnych’.

Wraz z informatyzacja handlu, kupujacy coraz to czesciej zamiast kupo-
waé w tradycyjnych sklepach, przenosza sie w poszukiwaniu towaréw do sieci
Internet. W internetowych serwisach aukcyjnych bardzo czesto mozna doko-
na¢ zakupdéw o wiele taniej. Transakcja zawierana poprzez sie¢ ze wzgledu
na pomijanie kosztéw posrednikéw jest réwniez bardzo atrakcyjna opcja dla
sprzedajacych. Mowa tu nie tylko o profesjonalnych sprzedawcach, ale réwniez
zwykltych uzytkownikach chcacych pozbyé sie niepotrzebnych przedmiotéw
stanowigcych pewna wartosé.

Pierwszym krokiem jest oczywiscie wybor serwisu $wiadczacego ustugi au-
kcyjne. Najbardziej popularne w Polsce wymieniono w rozdziale 5.3. Nastep-
nie nalezy zdecydowaé si¢ na typ licytacji: licytacja standardowa, licytacja
z ceng minimalna lub opcja “Kup Teraz”. Wybér zalezy oczywiscie od konkre-
tnej sytuacji. W przypadku sprzedazy towaréw unikalnych, ktérymi nikt lub
prawie nikt w danym serwisie nie handluje, najlepszym wyborem jest licyta-
cja bez ceny minimalnej. Licytacje optaca sie przeprowadzaé¢ tym bardziej im
mniej jest dostepnych sztuk danego towaru.

Sprzedajacy czasem ustawiaja aukcje z opcja “Kup Teraz’ liczac na za-
pewnienie sobie korzystnej ceny sprzedazy. Nie mniej jednak podczas licytacji
mozna czesto uzyskaé¢ wyzsza cene zaczynajac od o wiele nizszej kwoty. Oto6z
w przypadku wyboru licytacji jako formy sprzedazy, sprzedawcy czesto po-
daja cene minimalna jako 1 zl, i to nawet w przypadku stosunkowo drogich
towaréw. Cho¢ wydaje sie to nierozsadne, to jednak taki sposoéb postepowa-
nia nie jest pozbawiony sensu. Tak niska cena za atrakcyjny towar przyciaga
zwykle wielu licytujacych, ktérzy licza na zakup towaru za niewielka cene.
Tak ustawiona aukcja zazwyczaj nigdy za ta zlotéwke nie zostanie sprzedana,
ale dzieki temu zyskuje liczne grono zainteresowanych, potencjalnych klien-
tow. Znany sprzedawcom efekt psychologiczny zwiazany z rywalizacja powo-
duje, ze w zapale licytacji, kupujacy bardzo czesto bezzasadnie podbijaja cene

" http://technologie.gazeta.pl/technologie/1,81028,6517751,Al1legro_
Poznaj_taje mnice_skutecznej_sprzedazy.html
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znacznie powyzej kwoty okreslonej w opcji “Kup Teraz”. Robig to po to, by
zdoby¢ licytowany towar, skoro juz w licytacje sie zaangazowali i nie chcg by¢
pokonani. Efektem dostrzegalnym serwisie aukcyjnym jest lawinowa licytacja
w momencie, gdy choé¢ jedna osoba zalicytuje. Mozna dostrzec, ze uzytkow-
nicy czesto czekaja na pierwszego licytujacego, on przyciaga kolejnych. Wielu
ludzi rozumuje, ze skoro ktos chce kupié¢ okreslony towar, to znaczy, ze nie
moze sie myli¢ i nie moze to by¢ zly produkt.

Skoro problem sprzedajacego polega na tym, zeby pozyska¢ pierwszego li-
cytujacego, warto wiec dodatkowo ustawi¢ tez opcje “Kup Teraz”, ktora poz-
wala na automatyczny zakup towaru bez licytacji po podanej w tej opcji cenie.
Przypomnieé tez nalezy, ze opcja “Kup Teraz” znika, gdy zlozy sie pierwsza
oferte. Klient chcacy zakupié¢ towar po niskiej cenie, musi wiec szybko zalicy-
towaé za 1 zl, aby wspomniana opcja znikta i wtedy nikt juz nie bedzie mogt
do korica aukcji zakupi¢ przedmiotu bez licytacji. Wydaje sie wiec, ze licytacja
od najnizszej kwoty (czyli 1 zt) z opcja “Kup Teraz” jest najkorzystniejszym
rozwiazaniem w wiekszosci przypadkow.

Powstaje wiec pytanie, czy warto wystawia¢ przedmiot bez licytacji - tylko
z opcja “Kup Teraz”. Jest to oczywiscie uzasadnione, gdy wystawionych na
aukcji sztuk tego samego towaru jest wiecej. W takiej sytuacji nalezy spraw-
dzié cene towaru u konkurencji i samemu wystawi¢ towar odrobine taniej.

Kolejna cecha aukcji moze by¢ cena minimalna. Jest to najnizsza kwota, za
jaka sprzedawca zgadza sie sprzedaé¢ wystawiony przedmiot. Wysoko$é tej ceny
nie jest widoczna, dopoki choé jeden z uczestnikow licytacji jej nie przekro-
czy. Jesli cena minimalna nie zostanie osiagnieta podczas licytacji, to zadna
ze zlozonych dotychczas ofert nie jest wiazaca. Uczestnicy aukcji na biezg-
co dostaja informacje o tym fakcie. Licytacja z cena minimalng zabezpiecza
sprzedajacego, by nie sprzeda¢ towaru za cene duzo ponizej oczekiwan. Daje
ona sprzedajacemu pewnosé, ze nie straci na tej transakeji, gdy chce wystawié
aukcje od ztotowki, ale nie ma pewnosci, czy wystawiony towar przyciagnie
uwage kupujacych.

Jesli ustawianie ceny minimalnej jest naduzywane przez sprzedajacego,
wtedy moze on zniecheci¢ do swoich towaréw potencjalnych kupujacych. Ceny
minimalnej nie nalezy uzywa¢ wraz z opcja “Kup Teraz”.

Rownie wazny jak metoda sprzedazy jest czas wystawiania towaru oraz
termin zakoniczenia aukcji. Im dluzej trwa aukcja tym wigcej potencjalnych
klientow ja obejrzy. Niestety aukcje nie moga ciagna¢ si¢ w nieskoriczono$c.
Serwis aukcyjny Allegro bezplatnie pozwala wystawiaé¢ aukcje do 10 dni. Prze-
dtuzenie tego okresu wymaga wniesienia optaty od sprzedawcy. Dtuzszy okres
trwania aukcji warto rozwazyé w przypadku licytacji prowadzonej bez ceny
minimalne;j.

Nie kazda pora na zakoniczenie licytacji jest jednakowo dobra. Dobra go-
dzina zakoriczenia aukcji moze zapewnié¢ wyzsza cene wylicytowanego towaru.
Zdecydowanie najpopularniejsza pora na zakupy w Internecie przypada na go-
dziny 19.00 - 23.00, za$ najgorszy czas to godziny nocne i wczesno poranne.
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Rowniez dni wolne od pracy maja pod tym wzgledem przewage nad dniami
roboczymi. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze godziny wieczorne w wee-
kendy daja wieksza gwarancje zainteresowania udzialem w licytacji i sa naj-
lepszym terminem na zakonczenie aukcji. Oprocz tego dobrym okresem na
sprzedaz sa wszelkie dni okolicznosciowe (Dzienn Swietego Mikotaja, Dzieri
Matki, Walentynki) i okresy przed$wiateczne (Wielkanoc, Boze Narodzenie).
Niektorzy sprzedawcy nazwe swieta badz okolicznosci wpisuja nawet w tytule
aukcji. Ponad wszystko najwazniejsza jest jednakze reguta, aby handlowaé
zawsze takim towarem, ktorego aktualnie nie mozna znalezé w aukcjach, co
umozliwia uzyskanie duzo wyzszej ceny sprzedazy.

Wytrawni detaliczni sprzedawcy aukcyjni czesto stosuja zasade “im mniej-
sza podaz, tym wiekszy popyt”, czekajac na chwile zastoju na rynku, gdy wy-
przedaje sie partia towaru wypuszczona przez hurtowych sprzedawcow. W ta-
kich okresach braku okreslonego towaru, mozna z jego sprzedazy uzyskac¢ wie-
kszy zysk.

Definiujac aukcje nalezy pamietaé¢ o tym, ze od kazdej sprzedazy prowizje
pobiera serwis aukcyjny. Ten dodatkowy koszt sprzedawcy przewaznie ukrywa-
ja w cenie towaru, za ktory de facto ptaci kupujacy. Innym sposdébem ukrycia
prowizji jest doliczenie jej do kosztéw przesytki. Czasem sprzedawcy celowo
zmniejszaja cene towaru przerzucajac jej czesé do kosztu przesylki osiggajac
tym dwa efekty: przyciagaja klientow atrakcyjna cena i ograniczaja prowizje
pobierana przez serwis aukcyjny.

Prowizje ptaci si¢ od ceny przedmiotu, a nie od ceny przesyltki. Przyktado-
wo, jesli sprzedawca wystawia towar za 45 zl, a koszt przesylki ocenia na 45 zt,
to zaplaci mniejszy procent ze sprzedazy, niz w przypadku gdyby wystawit to-
war za 80 zl, a za przesylke zazadal 10 zt. W koszcie przesylki ukrywany jest
tez koszt opakowania.

5.5.3 Aukcja grzecznosciowa

Jest to aukcja wystawiona przez osobe nie bedaca wtascicielem sprzedawanego
towaru lub ustugi. Dopisek “aukcja grzecznosciowa” znajdujacy sie na stronie
internetowej aukcji oznacza, ze:

e sprzedaz prowadzona jest w imieniu innej osoby,
e przedmiot aukcji nie nalezy do sprzedajacego,

e informacje o przedmiocie mozna uzyska¢ u jego wlasciciela, ktérego dane
kontaktowe znajduja sie zazwyczaj w opisie aukcji.

Aby transakcja na aukcji grzecznosciowej byta bezpieczna, sprzedajacy po-
winien by¢ upowazniony do jej zawarcia i zrealizowania w imieniu innej osoby.
Osoba kupujaca na aukcji grzeczno$ciowej ma takie same prawa, jak w przy-
padku kazdej innej aukcji. Jezeli sprzedajacy, ktory wystawia aukcje grzecz-
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nosciowa, potwierdza, ze jest uprawniony do przekazania tytutu wlasnosci ka-
zdemu, kto nabedzie przedmiot, to klient po wygraniu takiej aukcji ma prawo
domagaé sie sprzedazy przedmiotu za ustalona cene.

CWICZENIA

Przeglad systemow aukcyjnych eBay i Allegro.

Analiza rzeczywistych aukcji.

Przygotowanie opisu przedmiotu.

Definiowanie aukcji.

Symulacja licytacji.

Symulacja licytacji wieloprzedmiotowej.

Wyszukiwanie sprzedawcow o najlepszej ocenie wsroéd wystawiajacych
do sprzedazy. Wskazany towar w najnizszej (badz rozniacej sie mak-
symalnie o 10%) cenie.

e Wystawianie komentarzy.

Wykorzystywanie narzedzi wspomagajacych wystawianie komentarzy.
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Uwagi konicowe

W obecnych czasach handel elektroniczny wykracza znacznie dalej poza zak-
res dzialalnosci sklepu internetowego dziatajacego za posrednictwem witryny
internetowej, w ktorym przedmiotem transakcji sa rzeczywiste towary. Rozwdj
urzadzen przeno$nych zdolnych do samolokalizacji spowodowal, ze wspolcze-
sny mobilny klient wymaga innego traktowania. Takze przedmiotem handlu
elektronicznego stajg sie coraz czesciej ustugi i towary czysto wirtualne.

6.1 Geomarketing

Geomarketing z rozmachem wkracza na rynki handlu elektronicznego!. Co ro-
ku na $wiecie zwielokrotnia si¢ liczba uzytkownikéw korzystajacych z urzadzen
ustalajacych lokalizacje do realizacji zakupéw. Marketing mobilny lub inaczej:
“Swiadomy lokalizacji” wciaz jest jeszcze nowo$cia, nie tylko na terenie Polski.

Stanowi to dla specjalistow z tej branzy niepowtarzalna szanse na wprowa-
dzenie innowacyjnych kampanii, tym bardziej, iz prognozy przewiduja dalsza
gwaltownga popularyzacje urzadzen mobilnych. Wraz z tym wzrostem obserwo-
waé bedziemy zwiekszenie liczby osob korzystajacych z serwisow ustalajacych
lokalizacje. Geolokalizacja umozliwia ustalenie miejsca, w ktérym znajduje sie
uzytkownik uruchamiajacy wybrang aplikacje czy wchodzacy na strone inter-
netowsa. Dzieki temu, firmy beda mogly wysylaé¢ sms-y promocyjne za kazdym
razem, gdy uzytkownik znajdzie sie w poblizu wybranego sklepu, badZ punktu
ustugowego.

W Europie Zachodniej i USA na popularnosci zyskuja takze serwisy, ktore
tacza “Swiadomosé lokalizacji” z elementem spoteczno$ciowym. Korzystajac
z okreslonych portali spotecznosciowych w swoim telefonie, mozemy w czasie
rzeczywistym “zameldowac sie¢” do danego miejsca i podzieli¢ sie spostrzezenia-
mi na jego temat. Informacje o takim zdarzeniu widzg rowniez nasi znajomi.

! http://mlodypr.wordpress.com/2011/01/21/geomarketing-nowy-trend-w-
marketingu/
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Za “meldowanie sie¢” uzytkownik otrzymuje punkty, a w przysztosci prezenty.
Punktowane jest tez dodawanie nowych lokalizacji. System podpowiada row-
niez miejsca zarejestrowane w poblizu. Przyktadem moze byé Facebook, ktory
realizuje od pewnego czasu nowa ustuge Places, ktorej na razie w Polsce jeszcze
nie ma, ale funkcjonuje dobrze w USA. Places pozwala powiazac tzw. FanPage
z fizyczng lokalizacja danego biznesu. Dzieki temu uzytkownicy korzystajacy
z aplikacji mobilnej Facebook-a beda mogli zarejestrowaé sie w danym miejscu,
informacja o tym, ze to zrobili pojawi sie w serwisie, a miejsce zyska punkty.
Dodatkowo osoba, ktoéra rejestruje sie w danym miejscu bedzie mogta zazna-
czyé, z kim sie tam znajduje (oczywiscie sposrod swoich znajomych na Face-
book-u). Na tej podstawie Facebook stworzy baze najbardziej popularnych
miejsc oraz bedzie mogt rekomendowaé ciekawe miejsca w danej lokalizacji.

Potencjal tego typu narzedzi jest ogromny, szczegdlnie za$ w obliczu coraz
powszechniejszego wykorzystywania urzadzenn mobilnych, takich jak telefony
komorkowe, czy smartfony. Ustugi oparte na geolokalizacji zyskuja na zna-
czeniu w oczach marketingowcéw nie tylko dlatego, ze umozliwiaja dostar-
czenie interesujacej oferty w momencie, kiedy klient jest w poblizu danego
sklepu czy restauracji. Dane nawigacyjne pozwalaja takze marketingowcom
na wysylanie wiadomosci podczas kazdego etapu procesu zakupowego, po-
czawszy od budowania $wiadomosci na temat lokalizacji sklepu lub produktu,
poprzez bardziej kierunkowe dzialanie obejmujace dostarczanie szczegoltowej
oferty w momencie, kiedy klient znajduje sie w poblizu miejsca docelowego.
Korzysci z geolokalizacji moga dostrzec rowniez reklamodawcy.

6.2 Handel w wirtualnym $wiecie

Wszelkie systemy spotecznosciowe to potencjalne wirtualne miejsca, w ktoérych
moze dochodzi¢ do transakcji handlowych. Przykladem moze by¢ system firmy
Blizzard? oparty o zestaw gier typu MMORG (ang. Massively Multiplayer On-
line Role Playing Game) o nazwie Battle.net®. Naleza do niego miedzy innymi
takie gry jak Diablo, World of Warcraft i Starcraft. W Battle.net spotykaja sie
gracze z catego swiata, by dowie$é¢ swoich umiejetnosci w epickich wieloosobo-
wych rozgrywkach lub po prostu spotkaé sie ze swoimi przyjaciotmi w serwi-
sie. Wizja firmy Blizzard dla nowej wersji Battle.net zmierza do zjednoczenia
wszystkich graczy uzytkujacych internetowe wersje gier tej firmy pod sztan-
darem jednej sieciowej ustugi “gamingowe;j”.

Handel to jedna z najwazniejszych funkcji Battle.net-u. Dzieki niemu mo-
zna zdoby¢ wirtualne przedmioty, ktorych nie trzeba mozolnie zdobywaé w tra-
kcie gry. Handel jest najlepszym sposobem na zdobycie przedmiotéw, ktore
trudno jest znalez¢. Celem wielu graczy jest znalezienie jak najlepszych prze-
dmiotéw dla swojej postaci.

2 http://eu.blizzard.com/pl-pl/
3 http://eu.battle.net/pl/
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Istnieje wiele sposobéow by handlowaé wirtualnymi przedmiotami. Niektore

7 nich:

bezposrednio w grze - mozliwe jest zapytanie innych graczy w tej grze,
w ktoérej aktualnie przebywa uzytkownik, czy nie posiadaja na sprzedaz
poszukiwanych przez nas przedmiotow. Oczywiscie wielu graczy chce od-
dzieli¢ granie od handlowania i nalezy to uszanowaé¢. Nic jednak nie stoi
na przeszkodzie, zeby sprobowag;

w grach handlowych - nalezy dotaczyé sie do gry z “ITrade” w tytule lub,
jezeli szuka sie czego$ szczegblnego, zatozy¢ gre ze specyfikacja szukanych
przedmiotéw w nazwie;

na kanalach handlowych - np. w pogawedkach systemu Battle.net. na-
lezy wybra¢ kanal, w ktérego temacie znajduje sie nazwa poszukiwanego
przedmiotu, np. “Trading nazwa”. Po wejsciu na kanal pojawiaja sie oferty
innych uzytkownikow. Mozna pisa¢ swoje wlasne oferty lub odpowiedzie¢
na taka, ktora wydaje sie byé korzystna;

na forum internetowym - istnieja dedykowane fora internetowe, na kto-
rych dyskusje maja charakter wylacznie handlowy;

na aukcji - istnieje wiele witryn internetowych zalozonych przez pasjo-
natéw systemu Battle.net, ktére pozwalaja na wystawianie przedmiotdow
z gier.

Jednym z foréw dziatajacych w ramach systemu Battle.net jest d2traders*

zwiazane z gra Diablo I1. Jest ono o tyle szczegdlne, ze dysponuje wlasna wir-
tualna waluta o nazwie FG (ang. Forum Gold). Za FG mozna kupowa¢ wiele
przedmiotéw dla postaci, ktorym kieruje sie w grze lub np. zmienié jakies jej
parametry w grze. Dodatkowo istnieje tez mozliwos¢ zamienienia FG na realne
przedmioty. FG mozna zdoby¢ na kilka sposobow:

handlujac wlasnymi przedmiotami,

oferujac ustuge pomocy w grze,

kupujac od wtasciciela forum poprzez przelew lub SMS,

reklamujac forum - jest to jeden z najlatwiejszych sposobow na zdobycie
FG,

kupujac za realng walute (w réznych serwisach® cena 100 FG waha sie od
3-5 PLN).

Ostatni z wymienionych sposobéw uwazany jest jako najbardziej atrakcyj-

ny dla sprzedawcow (wlascicieli forum) gdyz pozwala na pozyskanie realnego
pieniadza. Dlatego nie nalezy sie dziwié, ze wraz z najnowsza wersja gry Diablo
111, firma Blizzard zamierza uruchomié¢ system domoéw aukcyjnych, w ktérych
wirtualne przedmioty bedzie mozna kupi¢ za wtasne, realne pienigdze.

4 http://www.d2traders.pl/

® http://d3tc.pl/
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Jako gléwna przyczyne, dla ktérej firma Blizzard postanowita oficjalnie
wspiera¢ tego typu handel jest bezpieczenstwo graczy. Bardzo czestym proce-
derem w wymianie internetowej sa oszustwa i kradzieze, a metoda oferowana
w Diablo III zapewnia poprawny przebieg dla wszystkich transakcji.

Uregulowany zostanie proceder, ktéry odbywal sie na zewnetrznych stro-
nach i byl czesto przyczyna oszustw, utraty kont i innych nieprzyjemnych oko-
licznosci. Teraz tego typu dziatalno$é bedzie bezpieczniejsza i kontrolowana
przez Blizzard, ktory oczywiscie bedzie czerpal z tego pewne zyski, poniewaz
jak tatwo sie domysli¢ w grze zaistnieje pewna prowizja. Sprzedajacy przed-
miot bedzie moégl zdecydowaé sie na wystanie gotéwki na swoje konto lub tez
na przetransferowanie ich na Battle.net e-balance, gdzie bedzie mogt ja wydaé
na dowolny produkt lub ustuge oferowang przez Blizzarda.
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