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WSTEP

Wartos¢ dla klienta nalezy od dluzszego czasu do jednego z najbardziej inte-
resujacych obszaréw badawczych. Swiadczy o tym miedzy innymi powszechne
podejmowanie tego zagadnienia w ramach r6znych dyscyplin naukowych. Jed-
nym z podstawowych problemow w tym zakresie jest proces kreowania owej
warto$ci. Wartos¢ dla klienta stanowi podstawe w budowaniu tak satysfakcji
jak 1 lojalno$ci konsumenta, w zwigzku z czym powinna stanowi¢ absolutnie
kluczowy sktadnik strategii przedsi¢biorstwa dgzacego do odniesienia sukcesu
na rynku.

W obszarze handlu elektronicznego, ze wzgledu na wysoka dynamike
zmian, tworzenie wartosci dla klienta nabiera stosunkowo wickszego znaczenia,
wymagajac w zasadzie ciggtego monitorowania sytuacji. Niewatpliwie taki stan
rzeczy pozostawia rowniez ogromne pole do zagospodarowania dla potencjal-
nych badaczy?.

W zwigzku z powyzszym, w ramach niniejszego artykutu gldéwny nacisk po-
tozony jest na okreslenie znaczenia informacji umieszczanych w ramach e-
sklepow jako jednego z glownych narzgdzi pozwalajacych na tworzenia warto$ci
dla klienta w e-handlu. Gtéwny cel stanowi przy tym analiza i ocena owych
informacji na podstawie wlasnego badania empirycznego (tj. badania ilosciowe-
go za pomocg kwestionariusza ankiety internetowej zamieszczonego w serwisie
Ankietka.pl).

L UI. Smardzewska 17/23, 60-161 Poznan, tel. 503 191 727, marcin.lewicki@ue.poznan.pl
2 Jednym z wiodacych badaczy w zakresie tworzenia wartosci dla klienta w e-handlu jest
T. Doligalski.
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WARTOSC DLA KLIENTA W HANDLU ELEKTRONICZNYM

Handel elektroniczny to pojecie, ktore na przestrzeni niemal 20 lat swojego
funkcjonowania zdarzyto si¢ juz na dobre zakorzeni¢ w literaturze przedmiotu.
Okres ten nie przyczynit si¢ jednak do wypracowania jednej spojnej definicji
owego terminu, na co wptyw ma bardzo wiele czynnikow (rysunek 1).
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Rysunek 1. Gléwne zrédla trudnosci definicyjnych pojecia handlu elektronicznego

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie [chmielarz, 2007, s. 15].

W zwigzku ze wspomniang sytuacja, poszczeg6lni autorzy w swoich publi-
kacjach stosunkowo czesto podejmujg kolejne proby zdefiniowania e-handlu
[por. Niedzwiedzinski, 2004, s. 7-9; Szewczyk (red.), 2006, s. 36]. Za jedna
z najbardziej wlasciwych mozna uzna¢ t¢ autorstwa B. Gregora i M. Stawiszyn-
skiego: ,,E-handel to sposob sprzedawania i kupowania produktow i ushug,
a wiec zawierania transakcji z wykorzystaniem $rodkow elektronicznych za
posrednictwem Internetu” [Gregor, Stawiszynski, 2002, s. 79].

Warto$¢ dla klienta to koncept, ktory w poréwnaniu do e-handlu w literatu-
rze przedmiotu obecny jest znacznie dtuzej®. Podobnie jednak i w tym przypad-

® Termin ten do literatury z zakresu zarzadzania wprowadzil P. Drucker w 1954 r. [Drucker,
s. 71-72].
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ku nie udato sie stworzy¢ uniwersalnej definicji. Zrédta takiego stanu rzeczy
nalezy upatrywa¢ glownie w samym charakterze i wlasciwosciach wartosci dla
klienta — w tym przede wszystkim jej olbrzymiej interdyscyplinarnosci. Pojgcie
to jest obecne zarowno w literaturze z zakresu ekonomii, finansow jak i zarza-
dzania, a przykladowe definicje zwykle ktada nacisk na zupeie inne jej aspekty
[por. [Anderson, Jain, Chintagunta, 1993, s. 5; Gale, 1994, s. XIV]. Dla zdecy-
dowanej wickszosci definicji wspolnym mianownikiem jest odniesienie si¢ do
relacji korzys$¢ — koszt, przy czym nalezy pamietac, ze to co stanowic¢ bedzie dla
jednego nabywcy korzys¢ i koszt, moze by¢ zupeinie inaczej postrzegane przez
drugiego nabywce. Oczywiscie, wlasciwos¢ ta rodzi okreslone implikacje dla
badaczy. Z jednej strony wyraznie utrudniajgc stosowanie uogolnien w obrgbie
niniejszego pojecia, z drugiej natomiast stwarzajac w zasadzie nieograniczone
pole do badan nad kategoriag wartosci dla klienta w przekroju poszczegélnych
dziedzin nauki, branz, czy grup nabywcow.

Majac na uwadze zakres przedmiotowy niniejszego artykutu, za stosunkowo
najbardziej trafng definicjg, proponuje si¢ przyjac¢ definicje autorstwa M. Szy-
mury-Tyc: ,,Warto$¢ dla klienta jest to nadwyzka subiektywnie postrzeganych
przez klienta korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi
z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu” [Szymura-Tyc, 2005, s. 74].

Przedstawienie wartosci dla klienta na gruncie handlu elektronicznego jest
zbiezne z poszukiwaniem odpowiedzi na pytanie: czy jest ona kreowana w inny
sposob w stosunku do detalicznego handlu stacjonarnego?

Zdaniem autora, jednoznaczna odpowiedz nie jest mozliwa’. Istnieje bo-
wiem szereg czynnikow, ktore kreujg wartos¢ w stacjonarnym handlu detalicz-
nym (np. wizerunek i reputacja danej placowki), a ktére beda rownie istotne
w przypadku e-handlu. Nalezy jednak pamigta¢, ze dotychczasowe badania z zakre-
su zachowan nabywcow w e-handlu wyraznie wskazuja na liczne réznice tak na
poszczegolnych etapach procesu dokonywania zakupu [zob. Jaciow, Wolny,
2011, s. 881-890], jak i w zakresie postrzegania oraz wykorzystania poszcze-
golnych instrumentéw marketingu mix w §rodowisku internetowym [zob. Le-
wicki, 2014, s. 881-890]. Dodatkowo, dynamiczne zmiany w zakresie techno-
logii informacyjnych, w tym m.in. stale rosngca liczba uzytkownikow urza-
dzen mobilnych czy coraz wigkszy udziat mediéw spoteczno$ciowych w zyciu
uzytkownikow Internetu, sprawiaja, ze czynniki, ktore jeszcze kilka lat temu
nie miaty wiekszego znaczenia w kreowaniu wartosci dla klienta, obecnie staja
si¢ jednymi z kluczowych. W zwigzku z powyzszym, zwlaszcza w przypadku
e-handlu niniejszy temat pozostaje stale aktualny i wymaga ciagtych i cyklicz-
nych badan.

* Autor artykutu prébe odpowiedzi na postawione pytanie podjat juz wezesniej w ramach ar-
tykutu pt. ,,Architektura sklepu internetowego jako instrument kreowania wartosci dla klienta”
[zob. Lewicki, 2014, s. 881- 890].
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Mozliwe jest wyroznienie kilku podstawowych obszaréw tworzenia warto-
éci dla klienta w handlu elektronicznym®, wérdd ktérych za jeden z podstawo-
wych mozna uzna¢ zbidr elementow zwigzanych z szeroko pojeta informacja
udostepniang na stronie e-sklepu.

INFORMACJA NA STRONIE E-SKLEPU | JEJ ELEMENTY

Obszar kreowania wartosci dla e-klienta zwigzany z informacjg na stronie
e-sklepu nalezy utozsamia¢ z wszelkimi informacjami umieszczanymi przez
e-sklep w ramach jego strony WWW. Zakres dostepnych dla klienta informacji
bedzie r6zny w zaleznosci od danej branzy (np. produkty z branzy RTV/AGD
wymagaja bardziej szczegdtowego opisu w stosunku do innych, za$ branza
odziezowa zdecydowanie wyzszej jakosci zdje¢ produktow itp.). Bedzie on row-
niez naturalnie ulegatl zmianie wraz ze wzrostem zaangazowania klienta w pro-
ces transakcyjny. Informacja na stronie e-sklepu wedle przyjetych zatozen sta-
nowi pochodna produktu, ceny oraz promocji z klasycznej koncepcji marketingu
mix, za$ jej podstawowa funkcja jest funkcja komunikacyjna wyrazana w pierw-
szej kolejnosci wlasnie poprzez strone WWW sklepu.

Za podstawowe elementy sktadajace si¢ na informacje e-sklepu przyjeto:

— informacje na temat sklepu i firmy,

— dane kontaktowe sklepu i dostepne formy kontaktu ze sprzedawca,

— informacje prasowe,

— obecnos¢ mapy strony sklepu,

— informacje dzialu pomocy,

— regulamin sklepu,

— zakres informacji dotyczacych danego produktu,

— zakres informacji dotyczacych przebiegu realizacji danego zaméwienia,
— mozliwos$ci subskrypcji newslettera,

— informacje na temat bezpieczenstwa transakcji.

Sklepy internetowe, korzystajac z informacji na stronie WWW sklepu, moga
kreowa¢ warto$¢ dla klienta przede wszystkim w dwoch ptaszczyznach:

— poprzez ksztattowanie uzytecznosci strony w zakresie zaspokajania wszelkich
potrzeb informacyjnych klienta,
— poprzez ksztattowanie mozliwie szerokiego spektrum dostgpnych form kontaktu.

Warto zauwazy¢, ze liczba drog komunikacji, ktore sa udostgpniane klien-
tom przez e-sklepy jest obecnie bardzo zr6znicowana. Powszechne stato si¢ juz
stosowanie komunikatorow internetowych czy wideokonferencji, ciagtemu roz-
wojowi ulega rowniez komunikacja e-sklepu za posrednictwem stron w ramach
portali spotecznosciowych. Co ciekawe, w obliczu postepujacych przemian na

Sw dotychczasowych publikacjach autor oméwit m.in. obszar zwigzany z architekturg skle-
pu internetowego oraz oferta e-sklepu
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rynkach informacji i zauwazalnego rozwoju poszczegdlnych narzedzi utatwiajacych
przeszukiwanie Internetu [Czerwinski, 2011, s. 130-142], swojej istotnej funkcji nie
utracila droga kontaktu e-mailowego, ktdra nadal stanowi podstawowy $rodek wy-
miany informacji pomigdzy klientem a e-sklepem w toku przeprowadzanej transak-
cji (rysunek 2), ale rowniez rozpowszechniania, za uprzednig zgoda klienta, rozmai-
tych biuletynow elektronicznych (tzw. e-zindw/newsletterow) stanowigcych istotne
narzedzie promocji [Ankiel-Homa, 2004, s. 527-532].

Dziatanie klienta Reakcja sklepu

Potwierdzenie zlozenia zamowienia

Potwierdzenie objg¢cia zamdwienia programem

ZYozenie zamoOwienia OChI‘OI’ly konsumentow

Potwierdzenie gotowosci towaru do wysytki

Potwierdzenie wysytki towaru oraz link do strony pozwalajacy
monitorowac jej droge

Podzigkowanie za zakup i prosba o jego ocene w ramach strony e-sklepu

Rysunek 2. Przeplyw informacji droga e-mail pomiedzy klientem a sklepem redcoon.pl
0od momentu zlozenia zaméwienia

Zrodto: opracowanie wilasne.

Przedstawiony na rysunku 2 przyktad pokazuje dazenie e-sklepu do zaspo-
kojenia wszelkich niezbednych potrzeb informacyjnych klienta, w ramach zto-
zonego zamowienia. Wspotczesnie stosunkowo powszechng praktyka stato sie
réwniez to, ze po zakonczeniu transakcji, sklep kieruje do klienta prosbe o po-
dzielenie si¢ swoim do$wiadczeniem z innymi klientami na stronie WWW skle-
pu (poprzez dodanie opinii nt. zakupu), badz w ramach jednego z portali opinio-
tworczych. Nalezy zaznaczy¢, ze o ile przywotany przyktad wskazuje na stosun-
kowo duza liczbg przesylanych przez e-sklep informacji w odpowiedzi na dziata-
nie klienta, to nie jest regula, ze jeden ruch klienta musi pociagna¢ za soba tak
duza liczbe przesytanych informacji. W skrajnych przypadkach dziatanie e-sklepu
moze si¢ bowiem ograniczy¢ jedynie do pojedynczego e-maila i zwigzlej infor-
macji dotyczacej przyjecia zamoéwienia i np. danych do przelewu, ktére nastep-
nie moga zosta¢ uzupeklione o wiadomos¢ SMS informujaca o terminie dostar-
czenia przesylki przez kuriera.
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Niewatpliwie dziatania e-sklepu w zaspokajaniu potrzeb e-klientow powin-
ny by¢ skorelowane z dziataniami podejmowanymi przez klientow w ramach
strony e-sklepu i nastawione na osiggniecie okreslonych efektéw [zob. Gasior-
kiewicz, 2009, s. 95], pytaniem aktualnym pozostaje natomiast to jakq forme
powinny one przybra¢? Odpowiedz na tak postawione pytanie w duzej mierze
powinno natomiast zaleze¢ nie tylko od branzy, w ktorej funkcjonuje dany
e-sklep i przyjetej strategii informacyjnej, ale rowniez od cech samego klienta,
w zwigzku z czym nie mozna wskaza¢ na jedna, uniwersalng Sciezke postepo-
wania w tym przypadKu.

ZNACZENIE INFORMACJI NA STRONIE E-SKLEPU
JAKO INSTRUMENTU TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA

Proba okreslenia znaczenia informacji na stronie e-sklepu jako instrumentu
tworzenia warto$ci dla klienta zostala podjeta na podstawie badania wtasnego
(badanie ilosciowe) przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety internetowe;.
Ogodlna charakterystyka badania przedstawiona zostata w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka badan wlasnych dotyczacych kreowania wartos$ci dla klienta
w handlu elektronicznym

Zakres czasowy od 01.02.2012 r. do 30.06.2012 r.

Zakres podmiotowy klienci sklepow internetowych w Polsce

Zakres przedmiotowy kreowanie warto$ci dla klienta w e-handlu

Liczebno$¢ populacji 336 0s0b (202 kobiety, 134 me¢zczyzn)

Dobor proby przypadkowy

Liczba pytan 23 pytania (w wickszosci stworzone na bazie 5-stopniowej
skali Likerta)

Przyktadowa forma pytania ,,Prosze dokonaé¢ oceny wptywu poszczegdlnych elementéw
zwigzanych z informacja w e-sklepie na dokonanie w nim
przez Pana(ia) zakupu.”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Pytania sformutowane w kwestionariuszu nie odnosity si¢ bezposrednio do
kategorii wartosci dla klienta i zostaly skonstruowane na podstawie zalozenia,
ze: jezeli badany element jest istotny dla dokonania przez klienta zakupu w da-
nym e-sklepie to powinien on rowniez stanowi¢ dla niego wartos¢. Przyjecie
takiego zatozenia bylo podyktowane przede wszystkim rezultatami badan jako-
sciowych oraz wynikami badan pilotazowych, ktore poprzedzity whasciwe bada-
nie ilosciowe. Respondenci pytani wprost o tworzenie wartosci dla klienta mieli
bowiem powazne problemy ze zrozumieniem pytan.
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Cato$ciowa ocena informacji® na stronie e-sklepu jako instrumentu tworza-
cego warto$¢ dla klienta byla wynikiem ocen czastkowych dokonanych przez
respondentdw, ktére odnosity si¢ bezposrednio do podstawowych elementéw
zidentyfikowanych w ramach niniejszego narzgdzia.

Oceniajac poszczegodlne sktadowe informacji e-sklepu pod wzgledem sred-
niej wartosci z ocen badanych osob (wykres 1) nalezy zaznaczy¢, ze zgodnie
z przyjeta skalg i zalozeniami’ cztery sposréd dziesieciu elementéw mozna byto
okresli¢ jako wazne, natomiast dwa jako mato wazne w kontekscie kreowania
wartosci dla klienta.

Zakres informacji dotyczacych danego produktu [N 4,36
Dane kontaktowe sklepu i dostgpne formy kontaktu I 412

ze sprzedawca

e I oLy Do g e 401

realizacji danego zamowienia

Informacje na temat bezpieczefistwa transakcji [N 3,98

Regulamin sklepu 3,29
Informacje na temat sklepu i firmy 3,07
Informacje dziatu pomocy 3,00
Obecnos$¢ mapy strony sklepu 2,57
Informacje prasowe 2,26
Mozliwo$é subskrypcji newslettera 2,09
1 2 3 4 5

Wykres 1. Poréwnanie poszczegélnych elementow ,,Informacji e-sklepu” wg Sredniej warto-
Sci z ocen dokonanych przez respondentéw

Zrodlo: opracowanie wilasne.

® Analiza i ocena informacji e-sklepu jako instrumentu tworzacego warto$é dla klienta, przepro-
wadzona zostata wzgledem procentowych rozktadow odpowiedzi w zaleznosci od réznych kryteriow
(przy czym ich dobor byl nastgpstwem przeprowadzonych analiz statystycznych) oraz srednich warto$ci
z dokonanych przez respondentow ocen (od 1 (,,zupetnie niewazne”) do 5 (,,bardzo wazne”)).

" Ocena znaczenia informacji e-sklepu dla tworzenia wartosci dla klienta dokonana zostata
wzgledem $redniej warto$ci z dokonanej przez respondentdw oceny i zgodnie z przyjeta skala:
Srednia warto$¢ € <1;1,5) => element bez znaczenia,

— $rednia wartos$¢ € <2;2,5) = > element o malym znaczeniu,

— $rednia wartos$¢ € <2,5;3,5) = > element o umiarkowanym znaczeniu,
— $rednia warto$¢ € <3,5;4,5) = > element o duzym znaczeniu,

Srednia warto$¢ € <4,5;5> = > element o bardzo duzym znaczeniu.
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Analiza statystyczna uzyskanych odpowiedzi pod wzglgdem pici responden-
tow, pozwolita na stwierdzenie, ze w przypadku kobiet regulamin sklepu, zakres
informacji dotyczacych danego produktu oraz mozliwos$¢ subskrypcji newslette-
ra byly wazniejsze w porownaniu do odpowiedzi megzczyzn (wykres 2).

Regulamin sklepu

H zupelnie niewazne Hraczej niewazne nie mam zdania
raczej wazne bardzo wazne
kobiety 3%N8%M 21% 47% 21%
mezczyzni  IEUGINNIZYGNN 31% 37% 12%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zakres informacji dotyczacych danego produktu

kobiety 15% 84%
mezezyzni A% 19% 74%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mozliwos$¢ subskrypcji newslettera

kobiety EENNZEY/ENN 206 35% 16%
mezezyzni ISV e 29% %
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 2. Poréwnanie wybranych elementéw informacji e-sklepu wg plei respondentéw

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kontynuacja analiz w przekroju branzowym, pozwolita na kolejne dwa
stwierdzenia w odniesieniu do zbadanej populacji, tj., ze:

— w przypadku osob kupujacych w branzy ,,AGD/RTV i sprzet foto” mniejsze
znaczenie przypisywano informacjom dotyczacym bezpieczenstwa danej
transakcji, odwrotnie, za stosunkowo wazniejszy, uznaty ten element osoby
deklarujgce zakupy w branzy ,,Dom i ogrod”,

— 0soby dokonujace zakupéw w branzy ,,Dom i ogrod” przywigzywaty wicksza
uwage do informacji na temat danego sklepu.

Sektorowe ujecie rozktadu odpowiedzi dopetnione zostato analizg hierarchii
wazno$ci sposobow prezentacji towaru w e-sklepie. Zgodnie z nia, w przekroju
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catej badanej populacji, do trzech najwazniejszych sposobdw prezentacji towaru
nalezaty kolejno: wyrazne zdjecia, wyczerpujacy opis i szczegdtowe dane tech-
niczne oraz opinie klientow na temat produktu.

Warto przy tym podkresli¢, ze mezczyzni nizej oceniali znaczenie wyraz-
nych zdj¢¢, w zwigzku z czym w ich przypadku czynnik ten znalazt si¢ na dru-
gim miejscu w hierarchii (za wyczerpujacym opisem i szczegdétowymi danymi
technicznymi). Mozna przypuszczaé, ze obraz ten wynika z odmiennego sposo-
bu dokonywania zakupéw w Internecie przez mezczyzn, ktorzy zwykle w pierw-
szej kolejnosci dazg do uzyskania fachowej wiedzy.

W odniesieniu do poszczegdlnych sektoréw, stwierdzono nastepujace zalez-
nosci:

— respondenci kupujacy w branzy ,,AGD/RTV i sprze¢t foto” wigksze znaczenie
przypisywali opisowi i szczegélowym danym technicznym produktu,

— osoby kupujace w branzy ,,0dziez i obuwie” stosunkowo wyzej oceniali wy-
razne zdjecia natomiast mniejsze znaczenie miata dla nich dostgpnos¢ towaru,

— deklarujacy zakupy w branzy ,,Dom i ogréd” mniejsze znaczenie przyktadali
do opinii ekspertow,

— kupujacy w branzy ,,Artykuly spozywcze” znacznie nizej oceniali wazno$¢
prezentacji wideo.

Tabela 2. Hierarchia waznosci sposobow prezentacji towaru
w e-sklepie wg respondentow

Miejsce | Ogdtem

1. Wyrazne zdjecia
Wyczerpujacy opis i szczegétowe dane techniczne
Opinie klientow sklepu na temat produktu
Wskaznik dostgpnosci w magazynie
Opinie ekspertdw na temat produktu (testy/recenzje)
Animacje przedstawiajace dzialanie produktu
Prezentacja wideo
8. Interaktywne prezentacje produktu w 3D

N|o|g AW

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hierarchi¢ preferowanych przez badanych form kontaktu ze sprzedawca
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Hierarchia wykorzystywanych form kontaktu ze sprzedawca wg respondentéw

Miejsce | Ogodtem
1. E-mail
2. Telefon
3. Kontakt bezposredni w sklepie stacjonarnym
4. Komunikator internetowy
5. Forum sklepu

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Ostatnim aspektem objetym badaniami wlasnymi byty sposoby pozyskiwa-
nia informacji przez respondentéw przed dokonaniem zakupu. Do najczesciej
wykorzystywanych przez nich zrodet nalezaly w tym przypadku informacje
pochodzace ze strony danego sklepu internetowego oraz z portali opiniotwor-
czych/forow specjalistycznych (wykres 3).

Warto zaznaczy¢, ze, mgzczyzni stosunkowo czgéciej anizeli kobiety, wska-
zywali na formy, ktoére pozwalaly im uzyskac specjalistyczng wiedzg przed do-
konaniem zakupu (uwaga ta pokryla si¢ z jednym ze spostrzezen z przeprowa-
dzonych badan jakosciowych, w ktoérych mezczyzni wyraznie deklarowali, ze
przed dokonaniem zakupu starajg si¢ zdoby¢ jak najwicksza wiedze specjali-
styczng). Osoby stosunkowo mtodsze znacznie czgsciej w poréwnaniu do star-
szych respondentéw, korzystaly natomiast z opinii znajomych. Najrzadziej
wskazywang forme¢ uzyskiwania informacji przez badanych stanowit kontakt
bezposredni ze sprzedawca.

35 lati wigcej [INNNNGEIG7Y6MINNN 58339 N133,33% " 31,25% 35,42%
17-34 lata NG9 A4Y6MNT69,44% N T50,00% 1 29,86%25,00%
Kobiety —[IN70/3076MN64/36% NTA7,52% 125,74% 23,27%
Mezczyzni  [INGTIIGYANNN73/I3% N T47,76% " 36,57% 31,34%
Ogotem [INNGY05Y6MINNI67,86% N 47,62% " 30,06% 26,49%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Ze strony danego sklepu internetowego
B Za posrednictwem portali opiniotworczych/forow
specjalistycznych
u Poprzez opinie znajomych na temat produktu
Poprzez wizyte w stacjonarnej placowce
sprzedazy
Poprzez czasopisma branzowe/specjalistyczne

Poprzez bezposredni kontakt ze sprzedawca

Inny

Wykres 3. Sposoby pozyskiwania informacji przed dokonaniem zakupu wg respondentéw

Zroédto: opracowanie wlasne.
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PoODSUMOWANIE

Reasumujac, informacje dostgpne na stronach e-sklepéw moga stanowi¢ na-
rzedzie, ktore kreuje warto$¢ dla klienta. Nie ulega watpliwosci, ze sam Internet
dla wspotczesnego nabywcy stanowi coraz czesciej podstawowe zrodto poszu-
kiwania informacji istotnych dla podjecia decyzji zakupu [Kos-Labedowicz,
2015, s. 7-8], za$ strony internetowe poszczegolnych e-sklepdw odgrywajg w tym
przypadku bardzo znaczaca rolg.

Na podstawie wlasnego badania empirycznego stwierdzono, ze szczegdlnie
istotne w kontekscie tworzenia wartosci dla klienta powinny by¢:
informacje dotyczace danego produktu,
informacje kontaktowe i dost¢pne formy kontaktu ze sprzedawca,
informacje dotyczace przebiegu realizacji transakcji.

Z kolei za relatywnie mniej wazne elementy uznano:
mozliwo$¢ subskrypcji newslettera,
informacje prasowe,
— dostep do mapy strony sklepu.

Przeprowadzone badania wykazaly ponadto réznice w ocenie poszczegol-
nych elementoéw informacji e-sklepu wzgledem plci respondentow oraz wybranych
branz, gdzie zwlaszcza w przypadku kobiet, wybrane elementy (tj. regulamin skle-
pu, zakres informacji dotyczacych danego produktu oraz mozliwo$¢ subskrypcji
newslettera), mialy wyraznie wigksze znaczenie dla podjecia decyzji zakupu.
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Streszczenie

Wartos¢ dla klienta i proces jej kreowania stanowi obszar zainteresowania rozmaitych dyscy-
plin naukowych. Dynamiczny charakter zmian w e-handlu sprawia, ze kreowanie wartosci dla
klienta w jego zakresie staje si¢ tematem stale aktualnym. Wplyw na taki stan rzeczy maja nie
tylko przemiany w zachowaniach samych nabywcow, ktdrzy coraz czgsciej korzystaja z Internetu
jako zrodta informacji ale rdwniez towarzyszace im zmiany technologiczne — w tym zwlaszcza
rosnacy dostep do technologii mobilnych.

Gloéwny cel niniejszego artykutu stanowi przedstawienie znaczenia informacji znajdujacej si¢
na stronie sklepu internetowego jako instrumentu, ktory tworzy warto$¢ dla klienta.

Podjeta problematyka badawcza zostala uzasadniona w pierwszej czgsci artykutu, gdzie
zwigzle omdéwiono problem kreowania wartosci w sferze handlu elektronicznego oraz wyjasniono
kluczowe pojecia, tj. handel elektroniczny oraz warto$¢ dla klienta. W odniesieniu do obu wyr6z-
nionych poje¢ zwrocono uwagg na istotne rozbieznosci w sposobie ich definiowania.

W czgécei drugiej glowny nacisk polozono natomiast na przedstawienie podstawowych ele-
mentéw w odniesieniu do informacji w ramach sklepu internetowego, co stanowito punkt wyjscia
do zaprezentowania wynikow badan wiasnych, ktore dotyczyly znaczenia owych elementow
w procesie tworzenia wartosci dla klienta. Szczegoétowa analiza i ocena poszczegdlnych elemen-
tow informacji e-sklepu pozwolita na wskazanie tych, ktore powinny mie¢ najwieksze znaczenie
dla kreowania wartosci dla klienta.

Na koniec artykutu stwierdzono, ze szczegodlnie istotne w kontekscie tworzenia wartosci dla
klienta powinny by¢:

— informacje dotyczace danego produktu,
— informacje kontaktowe i dostgpne formy kontaktu ze sprzedawca,
— informacje dotyczace przebiegu realizacji transakcji.
Z kolei za relatywnie mniej wazne elementy uznano:
— mozliwos¢ subskrypcji newslettera,
— informacje prasowe,
— dostep do mapy strony sklepu.

Stowa kluczowe: informacja, e-klient, e-sklep, handel elektroniczny, wartos¢ dla klienta
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Information on e-shop Site as a Tool Creating Value for the Customer
Summary

Value for the customer and the whole process of its creation is of interest to many scientific disci-
plines. The dynamic nature of changes in e-commerce results in the situation where creating value for
the customer in e-commerce continues to be valid problem. The reasons for such a situation are not only
changes in consumer behavior, where more and more customers use Internet as primary source of in-
formation but also technological changes — the growing access to mobile technologies.

The main aim of the article is to present the importance of information on e-shop site as
a tool creating value for the customer.

The first part of the paper justifies the research area. Within this part ,,e-commerce” and
,,value for the customer” are defined. The fact that both terms are often defined in a different way
has been underlined.

At the beginning of the second part, basic elements of information on e-shop site has been
presented. This has been followed by detailed analysis and evaluation of the elements to determine
which of them could be the most important in value creation process.

At the end of the article, the author pointed out that the most important in the context of cre-
ating value for the customer should be:

— information about the product,
contact information and available forms of contact with the seller,
information about the transaction.

On the other hand, a relatively less important elements were:
newsletter subscription,
— press releases on web site,
— access to map of the store.

Keywords: e-commerce, value for the customer, e-shop, information, e-client
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