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PERSONALIZACJA W HANDLU ELEKTRONICZNYM
NA PRZYKLADZIE POLSKICH I SLOWACKICH
DROGERII INTERNETOWYCH

Streszczenie: Artykut porusza problematyke personalizacji w branzy polskich i stowac-
kich drogerii internetowych. Za cel obrano identyfikacj¢ podejscia oraz sposobu stosowa-
nia personalizacji w handlu elektronicznym w wybranej branzy. Poza przegladem literatu-
ry zastosowano takie metody badawcze, jak obserwacja rynku, obserwacja elektroniczna
i metoda ,.tajemniczego klienta”, realizowana za pomoca listu elektronicznego wystanego
do wybranych polskich i stowackich drogerii internetowych z zapytaniem ofertowym
o personalizowane produkty i ustugi. Na tej podstawie zidentyfikowano podejscie do reali-
zacji zamowien personalizowanych w polskich i stowackich przedsigbiorstwach branzy
drogerii internetowych oraz podobienstwa i roznice na dwoch krajowych rynkach w opi-
sywanym segmencie. Artykul powstal w oparciu o badania i pracg magisterska Autorki,
napisana pod kierunkiem prof. Doroty Jelonek.
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Wprowadzenie

Standardowa oferta sklepé6w internetowych niekiedy przestaje by¢ wystar-
czajaca dla klientow. W dobie nasilonej walki konkurencyjnej w segmencie han-
dlu elektronicznego przedsigbiorstwa musza zdoby¢ przewage nad rywalami.
Jednym z $rodkow stuzacych temu moze by¢ personalizacja towardow i ustug,
ktorej zastosowanie nie ogranicza si¢ do konkretnych branz czy obszaréw geo-
graficznych [por. Porgbska-Miac, 2006, s. 215; Shen, Ball, 2009, s. 80; Szyman-
ski, 2010, s. 122-123]. Personalizacja jako problem badawczy znalazta odzwier-
ciedlenie w licznych pracach [np. Fan, Poole, 2006; Kempa, Stas, 2008;
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Zdziebko, 2011], jednakze literatura nie wyczerpuje pelnego zakresu porow-
nawczego dotyczacego konkretnych branz czy rynkow regionalnych Iub krajo-
wych.

Niniejszy artykul ma na celu przedstawienie i porownanie niektorych za-
gadnien personalizacji w handlu elektronicznym w branzy drogerii interneto-
wych na dwoch krajowych rynkach: polskim i stowackim. Skupiono si¢ na
aspektach, ktore poruszaja problem zaspokajania potrzeb klienta bezposrednio
przedstawionych przedsigbiorstwu na drodze komunikacji droga elektroniczna.
Po przegladzie literatury dokonano obserwacji elektronicznych wyselekcjono-
wanych podmiotéw gospodarczych, nastgpnie opracowano kwestionariusz ba-
dawczy i przeprowadzono badania metoda ,,tajemniczego klienta”. Po analizie
zgromadzonych danych sformutowano wnioski dotyczace przejawow, form
i zakresu stosowania personalizacji w polskich i stowackich drogeriach interne-
towych oraz zidentyfikowano podobienstwa i roznice na obu krajowych rynkach
w opisywanej branzy. Sformulowano réwniez wstgpne rekomendacje oraz po-
tencjalne mozliwosci dla przedsigbiorcow dzialajacych w opisywanej branzy
w obu krajach.

1. Personalizacja w handlu elektronicznym

W ujeciach literaturowych trudno znalez¢ jednorodna definicje pojecia per-
sonalizacja. Bywa ono rozumiane jako jedna z mozliwych do wprowadzenia
innowacji z dziedziny e-marketingu [Szymanski, 2010, s. 122-123], jako umie-
jetno$¢ przedsigbiorstwa do dostosowania komunikacji do potrzeb, upodoban
i zachowan klienta podczas kontaktu [Porgbska-Miac, 2006, s. 215], dostosowa-
niem do indywidualnych odbiorcow [Firgolska, 2017, s. 130], dokonywanym za
pomoca adaptacji zachowan przedstawicieli handlowych [por. Shen, Ball, 2009,
s. 80], bywa réwniez wykorzystywane w dziedzinie informatyki [Jelonek, 2014,
s. 267; por. Yijuan i in. 2011, s. 247-277]. W zakresie afiliacji pojeciowych moz-
na zauwazy¢ podobienstwo pewnych zakresow definicyjnych z takimi termina-
mi jak kastomizacja [por. Nordin i in. 2001, s. 392] czy (w mniejszym zakresie)
prosumpcja [por. Radziszewska, 2010, s. 250-251].

Pomimo niejednorodnos$ci przytoczonych definicji mozna jednak zauwazy¢
punkty wspolne. Pierwszy z nich to usytuowanie klienta jako centralnego punktu
procesu sprzedazy, traktowanego w indywidualny sposéb, o ktorym nalezy po-
zyskac jak najwiecej danych, by dopasowac sig do jego potrzeb. Drugi aspekt to
zastosowanie roéznorodnej technologii informacyjnej, przez co przedsigbiorstwo
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moze zwigkszy¢ szybkos¢, jakos§¢ 1 warto$¢ interakcji z potencjalnym kontrahen-
tem. Na potrzeby niniejszego artykutu za definicjg personalizacji obrano dziata-
nia organizacji zmierzajace do zaspokojenia potrzeb klienta, ktore nie wchodza
w sktad dostepnej do publicznej wiadomosci standardowej oferty.

W handlu elektronicznym personalizacja moze przybiera¢ réznorodne for-
my, np. by¢ realizowana bez bezposredniego zaangazowania klienta, czego
przyktadem sa m.in. banery reklamowe, ktore na podstawie analizy ruchu
w witrynach dopasowuja tre$ci do preferencji uzytkownika, jak réwniez mozna
podpowiada¢ klientom sklepéw internetowych komplementarnych produkty
i ushugi, prezentowac listy ostatnio przegladanych towaréw oraz umozliwiaé
wybor dostgpnych opcji dostawy czy form ptatnosci. Zauwazy¢ mozna réwniez
praktyki personalizacyjne realizowane na wyrazne zadanie klienta. Za przyktad
postuzy¢ moga tworzenie towaréw i ustug niestandardowych odpowiadajacych
specyfikacji kontrahenta, doradztwo prowadzone r6znymi kanatami komunika-
cyjnymi czy rézne inne dziatania przedsigbiorstwa niebgdace standardowymi
procedurami biznesowymi.

Praktyczne zastosowanie personalizacji moze by¢ korzystne zaréwno dla
klientow, jak i dla przedsigbiorstw. Z punktu widzenia klienta do korzy$ci mozna
zaliczy¢ mozliwo$ci skorzystania z organizowanych promocji, sprawniejsza
obstluge, subskrypcje biuletynow i newsletterow, dostosowanie stron do wymo-
gow uzytkownika, mozliwos¢ zamdwienia asortymentu o innej niz standardowa
specyfikacji czy szybszy dostep do pozadanych zasobow. Przedsigbiorstwo zas
moze lepiej definiowa¢ docelowe grupy klientow i dokonywaé segmentacji,
budowa¢ bazg wiedzy o klientach, inicjowac i podtrzymywac kontakt z wybra-
nymi kontrahentami, zwigksza¢ efektywnos¢ budowania lojalnosci klienta oraz
konkurencyjno$¢ w stosunku do organizacji niestosujacych praktyk personaliza-
cyjnych, uzyskaé¢ réznorodne pozytywne rekomendacje i uznanie za unikalne
ustugi oraz przyciagna¢ uwagg uzytkownikow Internetu [Drab-Kurowska, 2011,
s. 678-679].

Personalizacja wpisuje si¢ rowniez w trend marketingu one-to-one, ktory
zaczat by¢ stosowany obok orientacji produktowej, wedle ktorej zysk miat by¢
osiagany dzigki ekonomice skali. W przypadku marketingu jeden-do-jednego
mozliwe jest stworzenie bliskich powiazan migdzy klientem a dostawca [Dziad-
kiewicz, 2017, s. 95, por. Pukas, 2012, s. 84].
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2. Praktyki personalizacyjne w polskich i stlowackich
drogeriach elektronicznych

Rzeczpospolita Polska i Republika Stowacka to sasiadujace ze soba kraje.
Warto wigc zastanowi¢ si¢ nad podobienstwami i roznicami dwoch krajowych
rynkow w segmencie drogerii internetowych. Wsréd podobienstw wymieni¢
mozna niektdre zagadnienia kulturowe, takie jak pojmowanie pigkna, trendow,
mody czy podobne potrzeby konsumentéw. W obu krajach dostepne sa Swiatowe
marki kosmetyczne, w tym luksusowe, rowniez podobnie ksztaltuje si¢ katalog
produktow, ktore trzeba sprowadzac z zagranicy (w przypadku towaréw spoza
Unii Europejskiej trzeba liczy¢ si¢ z koniecznoscia zaptacenia cta czy optat za
przelewy migdzynarodowe). Zarowno w Polsce, jak i na Stowacji niekiedy to-
wary niedostgpne w punktach stacjonarnych mozna zakupi¢ w sklepach interne-
towych, ktore czgsto konkuruja réwniez nizsza cena. Mozna takze uznaé, ze
podobnie ksztaltuja si¢ ogdlne uwarunkowania biznesu elektronicznego.

Jezeli chodzi o réznice, na poczatku nalezy zaznaczy¢ kwesti¢ wielkoSci
rynkow — Polske zamieszkuje ponad 38 min mieszkancow, Stowacje ok. 5,5 min.
Stowacja jest rowniez cztonkiem strefy euro, co utatwia obywatelom transakcje
zagraniczne, Polacy w takich przypadkach zazwyczaj musza liczy¢ si¢ z niedo-
godnosciami zakupow w obcych walutach. Mozna takze zauwazy¢, ze w Polsce
istnieje wiecej stacjonarnych sieci handlowych, oferujacych rowniez towary
luksusowe, w porownaniu do Stowacji. Wérdd polskich sklepéw internetowych
latwiej rowniez znalez¢ te, ktore wyspecjalizowaly si¢ stricte w sprzedazy ko-
smetykdéw — w sklepach stowackich asortyment drogeryjny czesto bywa dodat-
kiem do innych produktéw, np. chemii gospodarstwa domowego czy ubran.
Internetowe sklepy w Polsce zazwyczaj celuja ze swoja oferta w krajowy rynek
— w sklepach stowackich zdarza sig, ze oferta skierowana jest zar6wno do Sto-
wakdw, jak 1 do Czechdw, co zwiazane jest z zaszlo$ciami historycznymi, ktore
do dzi$ znajduja odzwierciedlenie w kulturze i gospodarce (zazwyczaj jezyk
czeski jest rozumiany przez Stowakow i na odwroét, rowniez kwestie logistyczne,
takie jak transport czy przesytki migdzy tymi dwoma krajami, sg traktowane na
preferencyjnych zasadach). Warto mie¢ na uwadze wszystkie wyzej wymienione
kwestie podczas poréwnywania zagadnienia personalizacji na dwoch krajowych
rynkach elektronicznych.

Praktyki personalizacyjne stosowane przez polskie i stowackie drogerie in-
ternetowe wydaja sig¢ podobne i zaleza w wigkszym stopniu od polityki konkret-
nego przedsigbiorstwa niz uwarunkowan krajowego rynku. Ponizej zostanie
zaprezentowanych kilka z nich [Stepniak, 2017, s. 44-76].
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Najprostsza, stosowang przez wigkszo$¢ sklepow internetowych propozycja
jest mozliwos¢ wyboru sposobu dostawy — moze to by¢ przesytka pocztowa
zwykla badz priorytetowa, dostawa kurierska, odbiér towaré6w w paczkomacie
lub odbiér osobisty — oraz sposobu ptatnosci: tu najczesciej dostgpne opcje to
przelew zwykly, szybki przelew, ptatno$¢ za pomoca systemu PayPal lub pftat-
no$¢ za pobraniem. Wigkszo$¢ drogerii internetowych umozliwia réwniez swo-
im klientom sprawdzenie statusu zamoéwienia oraz informowanie 0 ponownej
dostepnosci towaréw chwilowo niedostgpnych.

Najwigksza indywidualizacj¢ mozna zauwazy¢é w zakresie programow lo-
jalnosciowych — najczesciej klient moze sam wybraé swoj ,,bonus” do zamowie-
nia badz poprzez programy punktowe przyznawane sag mu znizki. Podobnie wy-
glada rowniez kwestia chatu z obstuga sklepu badz innych form komunikacji.

Powyzsze praktyki personalizacyjne sa mozliwe do stwierdzenia przy po-
mocy metody obserwacji elektronicznej, bez wchodzenia w interakcje z osobami
zatrudnionymi w przedsigbiorstwie. W dalszej czgsci zostanie przedstawiony
zakres personalizowanej obstugi, jaki drogerie proponuja po osobistym kontak-
cie z pracownikiem sklepu [Stepniak, 2017, s. 44-76].

3. Uzasadnienie i prezentacja metody badawczej

Uprzednio przedstawione praktyki personalizacyjne sa dostepne do pu-
blicznej wiadomos$ci m.in. poprzez ofert¢ zawarta w witrynach internetowych
sklepow. W niniejszym artykule za cel badawczy obrano przedstawienie wybra-
nych zagadnien zwiazanych z personalizacja, ktore dotycza potrzeb klienta wy-
artykutowanych w bezposredniej komunikacji z przedsigbiorstwem. Postawiono
dwa pytania badawcze: czy personalizacja w roznorodnych przejawach jest sto-
sowana przez polskie i stowackie drogerie internetowe oraz czy — i jezeli tak,
w jaki sposob — polski 1 stowacki rynek w tej branzy rozni si¢ od siebie oraz
jakie jest podejscie przedsigbiorcéw do indywidualnych, niestandardowych zy-
czen klientow.

Dla osiagnigcia tych efektow poza wczesniej wykorzystana metoda obser-
wacji elektronicznej opracowano plan badan wykorzystujacy metodg ,,tajemni-
czego klienta”, co umozliwito identyfikacje narzedzi stosowanych przez sklepy
w odniesieniu do szeregowego konsumenta.

Opracowano kwestionariusz badawczy w postaci listu elektronicznego, kto-
ry po uprzedniej weryfikacji (przestaniu do dwoch wybranych polskich i dwdch
stowackich sklepow elektronicznych) i przeprowadzeniu badan probnych zostat
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pojedynczo rozestany do wybranych drogerii tego samego dnia (tj. 24 maja 2017 r.)
w tym samym przedziale czasowym (tj. miedzy godz. 9.00 a godz. 12.00) do
14 polskich i 13 stowackich sklepoéw internetowych. Wersja jezykowa kwestio-
nariusza dostosowana byta do kraju, w ktorym dziatat sklep. Podmioty gospo-
darcze wybrano na podstawie przeprowadzonej uprzednio obserwacji elektro-
nicznej polegajacej na identyfikacji najaktywniejszych sklepow dziatajacych
w branzy poprzez pozycjonowanie w przegladarkach, reklamy w serwisach spo-
leczno$ciowych i w witrynach internetowych czy wspotprace marketingowe.

W liscie elektronicznym zostalo wyrazone zainteresowanie zakupem zesta-
wu prezentowego o konkretnej specyfikacji, ktéra powstata w oparciu o obser-
wacj¢ aktualnych trendéw kosmetycznych w mediach i serwisach spotecznoscio-
wych. Warto$¢ potencjalnego zestawu miata wynosi¢ ok. 1/4 placy minimalnej
w danym kraju (w Polsce ok. 500 PLN, na Stowacji ok. 110 EUR). Zapytano
rowniez o mozliwo$¢ udzielenia rabatu, zapakowania zestawu na prezent
(i ewentualna doplate z tego tytutu), czas realizacji zamdwienia i $ledzenia prze-
sylki, mozliwosci 1 koszty dostawy oraz koniecznos¢ rejestracji w witrynie skle-
pu i wyrazenia zgody na otrzymywanie ofert marketingowych. Po otrzymaniu
odpowiedzi uporzadkowano otrzymane dane, ktore zostana przedstawione
w nastgpnym punkcie.

4. Wyniki badan wlasnych i ich analiza

Na sformutowany list elektroniczny odpowiedzialo 6 z 14 polskich oraz 7
z 13 stowackich drogerii internetowych. Zbiorcze odpowiedzi zostaty przedsta-
wione w tabelach 1,2,314'.

Tabela 1 przedstawia odpowiedzi uzyskane z polskich drogerii interneto-
wych. Uzyskane odpowiedzi zostaty pogrupowane wedtug kryteriow zawartych
w liscie elektronicznym, podano réwniez liczbg sklepow, ktore udzielity takich
samych lub bardzo podobnych odpowiedzi w danej kwestii.

' Szczegotowe wyniki badan zostalty zamieszczone w: [Stepniak, 2017, s. 80-86].
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Tabela 1. Odpowiedzi uzyskane z polskich drogerii internetowych w odniesieniu
do zapytania dotyczacego wybranych personalizowanych produktow
i ushug z rozdzieleniem na poszczegodlne kryteria zawarte w zapytaniu*

Kryterium

Uzyskane odpowiedzi

Proponowane zestawy

Jeden w roznych cenach (3), brak (2), jedna lub kilka ofert dla kazdego punktu
specyfikacji (1)

Rabat

Po spetnieniu warunkow, np. rejestracja lub zapisanie si¢ do newslettera (2),
brak odpowiedzi (1), kod znizkowy lub rabat na wybrane marki (2), kilka procent (1)

Pakowanie na prezent,
optata

Na zadanie klienta, bez doptaty (2), standardowe ozdobne torebki (2), brak (2)

Czas realizacji

Do 3 dni roboczych

Mozliwosci i koszty

Darmowa dostawa powyzej okreslonej kwoty (3), link do informacji w witrynie

dostawy sklepu (3)
Sledzenie przesytki Tak (5), brak odpowiedzi (1)
Koniecznos¢ rejestracji | Nie (6)
Zgod fert

goda na olerty Nie (3), brak odpowiedzi (3)
marketingowe

* W nawiasach liczba przypadkow dla danej odpowiedzi.

Zrodto: Stepniak [2017, s. 82].

Tabela 2 przedstawia odpowiedzi otrzymane ze stowackich drogerii interne-
towych. Zostaly one zaprezentowane analogicznie jak w tabeli 1.

Tabela 2. Odpowiedzi uzyskane ze stowackich drogerii internetowych w odniesieniu

do zapytania dotyczacego wybranych personalizowanych produktow
i ustug z rozdzieleniem na poszczegodlne kryteria zawarte w zapytaniu*

Kryterium

Uzyskane odpowiedzi

Proponowane zestawy

Linki do gotowych zestawow bez odniesien do specyfikacji lub/i mozliwo$¢
doradztwa (5), kilka propozycji zestawow zgodnych ze specyfikacja w roznych
przedziatach cenowych (1), 1-2 propozycje na kazda pozycje specyfikacji (1)

Rabat

Darmowa dostawa lub/i w zalezno$ci od warto$ci zamowienia (5), brak odpowiedzi (2)

Pakowanie na prezent,
oplata

Tak, za darmo (2), Tak, za doptata (2), tylko standardowe opakowanie (1),
nie, brak takiej opcji (2)

Czas realizacji

Brak odpowiedzi (2), od 1 do 5 dni (5)

Mozliwosci i koszty
dostawy

Link do informacji w witrynie sklepu (3), szczegétowe informacje(4)

Sledzenie przesytki

Po rejestracji (2), brak odpowiedzi (1), po dotarciu przesytki na Stowacj¢ — paczki
wysylane spoza kraju (2), tak (2)

Koniecznos$¢ rejestracji

Nie (6), brak odpowiedzi (1)

Zgoda na oferty
marketingowe

Nie (6), brak odpowiedzi (1)

* W nawiasach liczba przypadkow dla danej odpowiedzi.

Zrédto: Stepniak [2017, s. 83].
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Tabela 3 przedstawia szczegdty korespondencji z polskimi drogeriami in-
ternetowymi. W zbiorczy sposob zaprezentowano podstawowe aspekty takie jak
ilo§¢ wymienionych e-maili, czas odpowiedzi na pierwszy list, prosba obshugi
sklepu o kontakt telefoniczny, propozycje ze strony przedsigbiorstwa w zakresie
uslug ponadstandardowych oraz inne uwagi.

Tabela 3. Szczegoty korespondencji z polskimi drogeriami internetowymi w odniesieniu
do zapytania dotyczacego wybranych personalizowanych produktéw i ustug
z rozdzieleniem na poszczegdlne kryteria dotyczace korespondencji

.. | Czas odpowiedzi Prosba .
Tlosé . Uslugi .
o na pierwszego o kontakt Inne uwagi
maili . . ponadstadardowe
maila telefoniczny
N W jednym ' - Pierwsz?/ mail od s'k.lepu
Uzyskane 3 lub 4 Ten sam dzien lub na szede W jednym na szes¢ z podaniem przyblizonego
odpowiedzi nastgpny dzien adkow przypadkow czasu przestania oferty
PIZYP (w jednym przypadku)

Zrodto: Stepniak [2017, s. 84].

Tabela 4 przedstawia szczegoty korespondencji ze stowackimi drogeriami
internetowymi. Zostaly one zaprezentowane analogicznie jak w tabeli 3.

Tabela 4. Szczegoty korespondencji ze stowackimi drogeriami internetowymi
w odniesieniu do zapytania dotyczacego wybranych personalizowanych
produktow i ustug z rozdzieleniem na poszczego6lne kryteria dotyczace

korespondencji
.. |Czas odpowiedzi| Prosba .
Tos¢ . Uslugi Jezyk .
... | mapierwszego | o kontakt L. Inne uwagi
maili . . ponadstandardowe |odpowiedzi
maila telefoniczny
Pro$ba o blizsza
charakterystyke
osoby, dla ktorej jest
Ten sam dzien, . przeznaczony zestaw
. |Wjednym . ,
Uzyskane [Od3 |nastgpnego dnia . . Stowacki (4), | prezentowy (w dwoch
L. . na siedem  |Nie . |
odpowiedzi |do 6 lub dwa dni , czeski (3) |przypadkach). Prosba
e przypadkow . .
poznie) o informacje na temat
preferowanych (badz
niepreferowanych)
marek

Zrédto: Stepniak [2017, s. 85].
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Pierwsza kwestia jest liczba drogerii, ktore odpowiedziaty na przestany list.
Mozna wnioskowac, ze stowackie przedsigbiorstwa sa bardziej sktonne do reak-
cji na inicjowany przez klienta kontakt. Prawie wszystkie polskie sklepy odpo-
wiedzialy tego samego dnia, w przypadku sklepéw stowackich zaobserwowano
nastgpujaca korelacjg: z drogerii, ktore zareagowaly tego samego dnia, otrzyma-
no listy elektroniczne w jezyku stowackim, z pozostatych, ktore potrzebowaty
wigcej czasu na odpowiedz — w jezyku czeskim. Z tego wzgledu mozna do-
mniemywac, ze te firmy prowadza aktywna dziatalno$¢ nie tylko na stowackim,
ale i na czeskim rynku, co ma wplyw na szybkos$¢ obstugi.

Z wigkszoscia sklepow wymieniono podobna ilo§¢ maili. Jedna polska
i jedna stowacka drogeria wystosowaty propozycje¢ kontaktu telefonicznego. Pod-
czas weryfikacji narzedzia badawczego ze stowackiego sklepu réwniez otrzymano
propozycje przeprowadzenia procesu personalizacji przez telefon. Wynika z tego, ze
ten sposob nie jest dominujacy, ale niekiedy rowniez stosowany.

Poza jednym z polskich sklepéw nikt nie zaznaczyl, ze na zyczenie poten-
cjalnego klienta moze wykona¢ ustuge ponadstandardowa — wigkszo$¢ sklepow
albo nie informuje o takich dziataniach klientow, albo nie wykracza poza stan-
dardowe obszary.

Trzy stowackie drogerie poprosity o przestanie dodatkowych informacji do-
tyczacych przeznaczenia zestawu i preferowanych marek. Nasuwa si¢ wniosek,
iz pracownicy stowackich sklepéw w poréwnaniu do polskich kolegéw oczekuja
wigkszej samodzielno$ci klienta lub wola dokladniej pozna¢ jego preferencje
zanim przedstawia ofertg.

Dwie z polskich drogerii nie przestaly propozycji zestawow prezentowych,
thumaczac sig brakiem takowych w asortymencie lub indywidualnymi preferen-
cjami klienta, cztery inne wyslaty jednak zr6znicowane propozycje catych ze-
stawow badz kilku opcji konkretnych punktéw specyfikacji, z ktéorych mozna
taki zestaw ztozy¢. Co ciekawe, tylko jeden sklep nieznacznie przekroczyt
podany zakres cenowy, inne propozycje miaty nizsza wyceng lub trzeba je byto
,,ZYozy¢” samemu.

Z kolei pierwszym wyborem czterech stowackich drogerii byto przestanie
linkow do zestawow prezentowych ze standardowej oferty, jedynie jedna z nich
dodatkowo zaoferowata doradztwo, reszta nie odniosta si¢ do przestanej specy-
fikacji. Analiza warto$ci przestanych propozycji prowadzi do wniosku, ze nie-
wiele z nich osiagneto badz przekroczyto sugerowana warto$¢. Zrodlem takiego
stanu rzeczy moze by¢ brak na tyle drogiego asortymentu, by finalnie przekro-
czy¢ sugerowana wartos¢, polecanie klientom najchetniej kupowanych przez
innych wyrobow (ktore czgsto sa wybierane ze wzgledu na atrakcyjna ceng) lub
proba konkurowania z innymi przedsigbiorstwami nizsza cena.
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Indywidualnie ksztaltuje si¢ kwestia rabatow. Mozna jednak zauwazy¢, ze
cz$¢ polskich sklepow jest sktonna udzieli¢ rabatu za zapisanie si¢ do newslettera
badz rejestracje, co sugeruje, ze przedsigbiorstwa sa sklonne ,,zaplaci¢” za kontakt
lub wiedzg o kliencie. Wsrod stowackich sklepéw znizka uzalezniona jest od warto-
sci zakupdw (niekiedy od dos¢ wysokiego putapu, raczej nicosiagalnego dla deta-
licznego klienta) lub jako rabat oferowana jest darmowa dostawa. Mozna domnie-
mywaé, ze polskie sklepy dostrzegaja warto$¢ potencjalnej wiedzy, jaka moze
dostarcza¢ klient i utrzymywania z nim trwatej relacji, co mozna taczy¢ z wigksza
konkurencja w sektorze w porownaniu do stowackich sklepow.

Polityka dotyczaca pakowania na prezent ksztattuje si¢ do$¢ indywidualnie
1 niezaleznie od kraju, w ktorym dziata sklep — jedyna zidentyfikowana r6znica
jest fakt, iz jedna ze stowackich drogerii za ustluge pakowania dolicza dodatko-
wa optate. Podobnie ksztattuje si¢ kwestia czasu, mozliwosci dostawy i §ledze-
nia przesylki (tu trzeba jednak zaznaczy¢, ze czgs¢ stowackich drogerii wysyta
paczki spoza granic kraju). Nie zidentyfikowano takze wigkszych réznic w do-
stegpnych sposobach ptatnosci, z kolei w zakresie kosztow dostawy warto zauwa-
zy¢, ze w polskich drogeriach praktykowany bywa pulap, od ktérego przesytka
jest dostarczana bezptatnie, z kolei w sklepach stowackich darmowa dostawa
jest rozpatrywana bardziej w kategoriach rabatu. Nigdzie nie jest tez wymagana
obligatoryjna zgoda na rejestracjg lub przesytanie ofert marketingowych.

Z powyzszych rozwazan mozna wnioskowac, iz praktyki handlowe w sek-
torze drogerii internetowych w Polsce i na Stowacji sa podobne. Sa dostrzegane
nieznaczne réznice w modelach biznesowych zwiazane ze specyficznymi uwa-
runkowaniami gospodarczymi i historycznymi Republiki Stowackiej, np. daleko
idace powiazania z Czechami. Jedynie jedna z badanych stowackich drogerii
dziala w sposob bardziej zinternacjonalizowany ze wzgledu na fakt, iz nie po-
siada magazynu na terenie Slowacji, jest rowniez czgscia wigkszej grupy skle-
pow z oddziatami w réznych krajach Europy.

5. Dyskusja nad wynikami badan

Na podstawie opisanych badan mozna wnioskowac¢, ze réznorodne praktyki
personalizacyjne sa stosowane tak przez polskie, jak i stowackie sklepy interne-
towe branzy drogeryjnej. Wnioskowanie zostato potwierdzone dtugotrwata ob-
serwacja elektroniczng witryn sklepow 1 interakcja z pracownikami przeprowa-
dzona za pomoca stworzonego kwestionariusza badawczego, ktory umozliwit
takze identyfikacje podobienstw i roznic w zakresie stosowania praktyk persona-
lizacyjnych.
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Wykazano, iz pewne aspekty dziatalnosci polskich oraz stowackich drogerii
internetowych, takie jak sposoby i czas dostawy towarow, metody platnosci,
$ledzenie przesylek, obowiazek rejestracji i wyrazenia zgody na otrzymywanie
informacji marketingowych, sa podobne, inne za§ sa kwestia indywidualna
i zaleza od polityki sklepu (np. opakowania prezentowe). Jednak na podstawie
oferowania przez cz¢$¢ polskich drogerii znizek za zapisanie si¢ do newslettera
mozna domniemywac, ze sa one w wigkszym stopniu zorientowane na zwigk-
szenie bazy wiedzy o klientach.

Zauwazono, iz na polskim rynku drogerii internetowych panuje wigksza
konkurencja (réwniez ze wzgledu na fakt, iz mozna znalez¢ wigcej polskich
sklepow sprzedajacych praktycznie wylacznie asortyment kosmetyczny), przed-
sigbiorstwa sa wigc zmuszone do konkurowania jako$cia, cena, rabatami czy
indywidualnym podejsciem do klienta. Zadna z polskich firm nie zignorowata
specyfikacji i nie zaoferowata gotowego zestawu z oferty sklepu (ewentualnie
otrzymano informacje, ze sklep nie jest w stanie odnie$¢ si¢ do zyczen pytajace-
g0), co w warunkach stowackich bylo pierwszym wyborem obstugi (drugim byta
oferta doradztwa na podstawie dostarczonych przez klienta danych).

Prowadzi to do wniosku, iz personel polskich sklepow wykazuje wigksza
samodzielno$¢ 1 umiej¢tno$¢ wykorzystania dotychczasowych doswiadczen,
dzigki czemu jest w stanie zaproponowac produkty na podstawie specyfikacji,
czasami w zroznicowanych przedziatach cenowych, bez dodatkowych danych
od klienta. Pracownicy stowackich drogerii w wigkszo$ci albo potrzebowali
informacji na temat przeznaczenia prezentu, albo preferowanych marek, lub
liczyli na duza samodzielno$¢ potencjalnego kontrahenta. Mozna wigc wnio-
skowaé, ze gdyby potencjalny klient nie miat zadnych danych i nie bylby
w stanie ich zdoby¢ (co w przypadku zestawdw prezentowych, zwlaszcza ztozo-
nych z tak szczegolnego asortymentu jak kosmetyki do makijazu, wcale nie jest
rzadka sytuacja), najprawdopodobniej zostatby lepiej obstuzony przez wigkszos¢
polskich drogerii, ktore odpowiedziaty na zapytanie.

Nie mozna jednak zapominaé, ze zwrot z zapytan ofertowych byt relatyw-
nie mniejszy w przypadku polskich sklepéw internetowych w stosunku do ich
stowackich odpowiednikéw, co nasuwa mys$l, iz slowackie drogerie preferuja
standaryzowana obstuge wiazaca si¢ z nieignorowaniem zapytan wigkszej liczby
potencjalnych kontrahentéw. Tymczasem w polskich przedsigbiorstwach zdarza-
ja si¢ skrajne przypadki: klient albo nie otrzyma zadnej odpowiedzi, albo propo-
zycje w pelni odpowiadajaca jego potrzebom.
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Zwrocono takze uwage na fakt, iz wyniki dotyczace stowackiego rynku
z duzym prawdopodobienstwem mozna by generalizowa¢ na warunki panujace
na rynku czeskim, co ma zwiazek z uwarunkowaniami gospodarczymi i zaszlo-
$ciami historycznymi — za potwierdzenie moze postuzy¢ chocby fakt otrzymania
czesci odpowiedzi w jezyku czeskim (cho¢ list elektroniczny z zapytaniem ofer-
towym byt sformutowany po stowacku, a w zakresie stownictwa zwigzanego
z kosmetykami oba jezyki niekiedy do§¢ znaczaco si¢ r6znig).

Ze wzgledu na to, iz czg$¢ produktow (a niekiedy wrecz cate marki) jest na
rynku stowackim niedostgpna, a niektore stowackie sklepy dziataja takze za
granica, nasuwa si¢ pytanie, czy dla polskich sklepéw internetowych branzy
kosmetycznej nie byloby zasadne zbadanie mozliwosci penetracji nowego ryn-
ku, jakim jest Republika Stowacka. T¢ tez¢ potwierdza takze zaobserwowany
nizszy poziom cen w sklepach polskich w stosunku do ich stowackich odpo-
wiednikow, przez co przedsigbiorstwa miatyby mozliwos¢ znalezienia zrodet
pokrycia kosztow wejscia na nowy rynek (szczego6lnie ze niektére produkty mo-
glyby za Tatrami stanowi¢ unikalna, niedostgpna nigdzie indziej oferte).
Z kolei stowackie drogerie na zasadzie praktyk benchmarkingowych mogtyby
wprowadzi¢ sprawdzone przez polskie przedsigbiorstwa rozwiazania z réznych
ptaszczyzn.

Podsumowanie

Po zaprezentowaniu przedstawionych w niniejszym artykule wynikach ob-
serwacji elektronicznej, badan wilasnych i przegladzie literatury mozna wnio-
skowac, iz rola praktyk personalizacyjnych ma w polskich drogeriach interneto-
wych znaczenie bardziej jakosciowe, a w stowackich ilosciowe (dowodem na to
jest wyzszy zwrot z zapytan skierowanych do stowackich sklepow potaczony
z wymaganiem wigkszej samodzielno$ci klienta, a w polskich warunkach mniej-
sza ilo$¢ odpowiedzi zaowocowala ofertami dopasowanymi do potrzeb i specy-
fikacji, najprawdopodobniej opartej na dotychczasowych doswiadczeniach
i wiedzy obstugi). Ukazano praktyczne podej$cie pracownikow branzy handlu
elektronicznego do zagadnienia personalizacji, w tym fakt, Zze czg$¢ przedsig-
biorstw na zapytania o ponadstandardowe produkty i ustugi odpowiada wybior-
czo lub zupetnie je ignoruje. Moze to stanowi¢ przyczynek do badan naukowych
nad praktykami personalizacyjnymi w innych sektorach zaré6wno w zakresie
identyfikacji tego zjawiska, jak i studiéw poréwnawczych. Z kolei dla podmio-
tow gospodarczych dzialajacych w branzy drogeryjnej lub posiadajacych



202 Aida Stegpniak

w ofercie produkty badz ushugi personalizowane praca prezentuje podejscie in-
nych przedsigbiorstw do zapytan ofertowych o produkty i ustugi personalizowa-
ne oraz moze stanowic inspiracj¢ do ulepszania i kontroli wlasnych proceséw na
tym polu.

Opisano réwniez wybrane aspekty polskiego oraz stowackiego elektronicz-
nego handlu branzy drogeryjnej na rok 2017. Warto jednak podkresli¢, ze seg-
ment ten podlega permanentnej ewolucji ze wzgledu na pojawianie si¢ nowych
marek, modeli biznesowych czy uwarunkowan handlu mig¢dzynarodowego —
w tym ostatnim zakresie za przyktad moga postuzy¢ przedsigbiorstwa specjali-
zujace si¢ w sprowadzaniu amerykanskich kosmetykow, dla ktoérych liberalizacja
przepisow celnych moglaby oznacza¢ zmniejszenie udzialow w rynku ze wzgle-
du na mozliwo$¢ tatwiejszych niz obecnie zakupow bezposrednio z USA, a tak-
7e pojawianie si¢ marek do tej pory sprowadzanych jedynie przez wyspecjali-
zowane sklepy internetowe w polskich sklepach stacjonarnych (takim
przyktadem sa dwie popularne amerykanskie marki, ktore we wrze$niu 2018 r.
pojawily si¢ w jednej z polskich sieci perfumeryjnych, przez co staly si¢ o wiele
latwiej 1 szerzej dostepne). Badania nie objety réwniez wszystkich sklepow
branzy drogeryjnej — konieczne byto wyselekcjonowanie probki do badan, w tej
kwestii mozna jednak przyja¢ metodologi¢ oparta na innych kryteriach doboru
podmiotow gospodarczych. Nie poruszono réwniez problematyki personalizacji
w stacjonarnych sklepach branzy drogeryjne;.

Konkluzja warta dalszych badan jest takze fakt, iz zrédtem przewagi kon-
kurencyjnej polskich sklepow internetowych czgsto jest kapitat ludzki [por. Ku-
bicka, 2016, s. 55], lecz w stowackich warunkach obstuga przyktada wigksza
wage do nawiazania relacji z klientem oraz zdobycia dla optymalnego zaspoko-
jenia potrzeb odpowiednich danych. Druga interesujaca hipoteza wydaje si¢
mozliwo$¢ generalizacji wnioskdw dotyczacych stowackiego rynku na czeskie
warunki rowniez innych segmentach handlu elektronicznego. Te aspekty mogty-
by stac¢ si¢ inspiracja do kolejnych badan zwiazanych z tematyka personalizacji
produktoéw i ustug.
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PERSONALIZATION IN E-COMMERCE ON THE BASES OF POLISH
& SLOVAK DRUGSTORES

Summary: The article discusses the issue of personalization in the Polish and Slovak
Internet drugstores industry. The goal was to identify and approaches and methods of
using personalization in e-commerce on the example of Polish and Slovak drugstores.
In addition to the review of literature, research methods such as market observation,
electronic observation and the “mystery shopper” method were implemented by means
of an electronic letter sent to selected Polish and Slovak drugstores with a request for
personalized products and services. On this basis, an approach to the implementation of
personalized orders in Polish and Slovak enterprises of the Internet drugstore industry
was identified, as well as similarities and differences on two domestic markets in this
segment. The article was based on the author’s research and master’s thesis, written
under the guidance of prof. Dorota Jelonek.

Keywords: e-buiness, e-commerce, personalization, drugstores.



