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Mimo ze e-handel powstat kilkanascie lat temu i poczatkowo jego znaczenie bylo marginalne,
to obecnie stanowi jedng z najbardziej dynamicznych i istotnych dziedzin gospodarki wielu krajow,
w tym Polski. Tempo rozwoju polskiego e-handlu wynosi ok. 15-20 % rocznie. W 2014 roku
wartos$¢ sprzedazy zrealizowanej za pomoca Internetu wynosita ok. 26 mld zt, a w 2015 roku ma
przekroczy¢ 31 mld zt.

Internet stworzyt dla obecnie funkcjonujacych przedsigbiorstw nowe mozliwosci
konkurowania 1 ekspansji na wigksza skalg, a dla powstajacych podmiotow perspektywe szybkiego
rozwoju. Jest to mozliwe dzigki niskim barierom wejscia, ktore zachecaja coraz wigkszg liczbe firm
do sprzedazy swoich produktow przez Internet. Obecnie sklepéw internetowych w Polsce jest ok.
15-20 tysiecy.

Zwigkszajaca si¢ liczba sprzedawcow internetowych jest odpowiedzig na wzrastajacy popyt.
Aktualnie ponad potowa Polakéw (54%) kupuje towary lub ustugi przez Internet. Jest to o 9
punktow procentowych wiecej niz w 2014 roku. Wedlug badan Gemius glownymi powodami, dla
ktorych Polacy kupuja przez Internet, sa: nizsza cena, wigksza mozliwos¢ wyboru, dogodna forma
dostawy i zwrotu zakupionych towarow, a wigc aspekty marketingowe 1 logistyczne.

Transakcje przeprowadzone na odleglo$¢ oznaczaja si¢ nie tylko korzy$ciami, ale takze
naktadami. Z perspektywy klienta nizsza cena i1 wygoda zakupu wigze si¢ z brakiem
natychmiastowego dostepu do towaru i ryzykiem otrzymania produktu niespelniajacego
oczekiwania czy nawet jego braku. Z perspektywy sprzedawcy szybkie i wzglednie tanie dotarcie
do szerokiego grona klientow okupione jest duza konkurencja lub ryzykiem nieprzyjecia lub zwrotu
towaru przez klienta. Natomiast dostawcy sprzedawcoéw pozyskuja nowy kanatl dystrybucji swoich
produktow, ale musza zazwyczaj zaspokoi¢ si¢ nizsza marza. Kazdy z tych podmiotow dokonuje
oceny uzytecznosci swoich dziatan, a wigc szuka wartosci dla niego najbardziej odpowiednie;j.

Dotychczasowe rozwazania o handlu elektronicznym w literaturze koncentrujg si¢ przede
wszystkim na wyjasnieniu jego istoty, charakterystyki e-klienta oraz e-marketingu. W niewielkim
jeszcze stopniu obejmujg obszar tworzenia wartosci, a przede wszystkim brakuje uwzglednienia
wszystkich podmiotéw zaangazowanych w kreowanie warto$ci. Odpowiedzia na to
zapotrzebowanie jest koncepcja sieci wartosci, ktora jest zbiorem wspotpracujacych ze sobg
podmiotow w celu wytworzenia okreslonych dobr, ich sprzedazy i w konsekwencji wykreowania
okreslonej wartosci. Do sieci wartos$ci zalicza si¢ nie tylko przedsigbiorstwa ale rowniez klientow
indywidualnych.

Prowadzone badania nad sieciami kreujacymi wartos¢ sa niezwykle rzadkie. Stanowilo to
glowna przestanke dla wnioskodawcy do podjecia tematu badawczego. Jego realizacja ma
doprowadzi¢ do opracowania modelowego ujecia kreowania sieci wartosci w e-handlu. W
szczeg6lnosci uwzglednione zostang dwa aspekty budowania wartosci: logistyczny 1 marketingowy.

Warte podkreslenia jest to, ze proponowany model bedzie uwzglednial wielopoziomowe
podejscie do tworzenia sieci wartosci w e-handlu. Istota podejscia wielopoziomowego zasadza si¢
na zalozeniu, ze pelne zrozumienie zjawisk zachodzacych, np. w przedsigbiorstwie wymaga
spojrzenia na problem z kilku perspektyw (poziomdéw). W tym podejéciu sie¢ wartosci bedzie
mogta by¢ analizowana na poziomie sprzedawcoOw internetowych, dostawcow oraz klientow
(poziom podmiotow tworzacych sie¢) oraz na poziomie relacji zachodzacych miedzy nimi (poziom
catej sieci). Wsparciem dla tego typu podejscia do analizy jest koncepcja tzw. zagniezdzenia,
wedlug ktorej funkcjonowanie podmiotow na nizszych poziomach jest uzaleznione od
uwarunkowan stwarzanych na wyzszych poziomach.

Do realizacji badan postuza studia literaturowe, badania empiryczne i modelowanie. Badania
empiryczne bedg sktadaty sie¢ z dwoch czesci. W pierwszej czesci przeprowadzone zostanie badanie
jakosciowe w formie grupowego wywiadu zogniskowanego FGI (ang. Focus Group Interview ). W
drugiej czg$ci przewidziana jest realizacja badania ilosciowego metoda CAWI (ang. Computer-
Assisted Web Interview — wspomagany komputerowo wywiad prowadzony przy pomocy strony
WWW). Wyniki badan empirycznych pozwolg na opracowanie modelu przedstawiajgcego strukture
I mechanizmy kreowania sieci wartosci w e-handlu w ujeciu logistyczno-marketingowym na
poziomie poszczegdlnych cztonkéw tworzacych sie¢ oraz na pozostalych poziomach, np. catej
SleCl.



