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KONKURENCJA NA RYNKU
DETALICZNEGO HANDLU INTERNETOWEGO
A JEGO ROZWOJ

Streszczenie: Rynek detalicznych zakupow internetowych w Polsce rozwija si¢ dyna-
micznie od ponad dekady. W niniejszym artykule proponuje si¢, by za kolejny miernik
rozwoju tego rynku uzna¢ takze liczbe i zréznicowanie form walki konkurencyjnej wy-
stepujacych na tym rynku. Mozna przyjaé, ze im bardziej rozwinigty rynek, tym wigksza
liczba form walki konkurencyjnej mozliwych do zidentyfikowania. W opracowaniu do
identyfikacji konkurencji wystepujacej na rynku e-commerce postuzono si¢ klasyfika-
cjami prezentowanymi w literaturze dotyczacej konkurencyjnosci przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: e-commerce, rozwdj, konkurencja.

Wprowadzenie

Swiadectwem i miarg dynamicznego rozwoju handlu internetowego w Polsce
moze by¢ rosnaca liczba konsumentoéw dokonujacych zakupoéw w sieci, zwigkszaja-
ca si¢ liczba sklepow internetowych oraz kategorii asortymentowych w ofercie skle-
péw on-line, rosngce zroznicowanie branzowe podmiotow sprzedajacych w sieci,
a takze zwyzkujaca warto$¢ rynku e-commerce czy wzrastajacy udziat handlu inter-
netowego w sprzedazy ogotem. W artykule przyjeto hipoteze, ze o stopniu ewolucji
rynku $wiadczy¢ moze takze zrdznicowanie form walki konkurencyjnej o klienta.
Im wigcej rodzajow konkurencji mozna zidentyfikowaé¢ na danym rynku, tym rynek
jest bardziej rozwinigty. Dla poparcia takich przypuszczen wykorzystano po-
wszechnie znane klasyfikacje i charakterystyki konkurencji w celu identyfikacji
form wspotzawodnictwa pomiedzy graczami na rynku e-commerce.
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1. Pojecie rozwoju rynku e-commerce

Rozwoj jest zachodzacym w czasie procesem zmian, w ktérym organizacja
przechodzi z nizszego poziomu funkcjonowania na wyzszy. Okre$la roznicg miedzy
stanem rzeczy na poczatku i koncu badanego okresu, opisuje sposob rozwijania si¢
zdarzen w czasie. Charakteryzuja go takie pojecia jak: zmiana, ruch, wzrost, popra-
wa. Najczgsciej jest opisywany za pomocg zmian o charakterze jakosciowym i wie-
lowymiarowym oraz spotecznym, ekonomicznym, technicznym i organizacyjnym.
Nalezy zauwazy¢, ze rozw0j jest powszechnie rozumiany jako proces, ktorego ce-
lem jest zapewnienie wzrostu spotecznego i dobrobytu'.

2. Pojecie konkurencji w e-commerce

Konkurencja na rynku detalicznego handlu internetowego co do istoty nie
odrdznia si¢ od tej panujacej w tradycyjnym handlu. Oznacza ona walke przed-
sigbiorcow o rynek [Syrek, 1994, s. 43], wspotzawodnictwo, rywalizacje o zwiek-
szenie udziatu w rynku i zyskéw [Brémond i Salort, 1994, s. 92], dazenie do uzyska-
nia patronatu nad kupujacymi w celu ekonomicznym [Majewska-Jurczyk, 1993].
Konkurencja jest procesem, za ktorego pomoca uczestnicy rynku, dazac do re-
alizacji swych interesow, probuja przedstawi¢ korzystniejsze od innych oferty
pod wzgledem charakterystyk wptywajacych na decyzje zawarcia transakcji
[Kamerschen, McKenzie i Nardinelli, 1990, s. 47]. Zabieganie o wzgledy klien-
tow doprowadza do wzrostu poziomu obstugi, zatem w walce konkurencyjnej
moze zwycigzy¢ ten z nich, ktory oferuje cos$ jedynego, niepowtarzalnego na
rynku, czego nie proponuje konkurent lub czego nie jest w stanie utrzymaé na
rownie wysokim poziomie [Pomykato, 1995, s. 427]. Konkurencja to proces ry-
walizacji r6znych oséb (podmiotow) dazacych do osiagnigcia analogicznych ce-
16w i1 prowadzacych dziatania utrudniajace lub uniemozliwiajace ich osiagniecie
przez rywali [Penc, 2008, s. 306]. Kupujacy konkuruja z soba o ograniczona na
rynku ilo$¢ dobr, natomiast sprzedajacy konkuruja o mozliwo$¢ uzyskania
wplywow ze sprzedazy towarow [Adamkiewicz-Drwilto, 2010, s. 24].

' Pojecie rozwoju definiuja m.in.: Adamezyk [2001, s. 160]; Hausner [2008, s. 369-370]; Nogalski
[2004, s. 36]; Stabryta (red.) [2010, s. 59-60].
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3. Rodzaje konkurencji na rynku e-commerce

Na rynku zakupéw internetowych mozna zidentyfikowa¢ wiele rodzajow
konkurencji panujgcej pomigdzy sprzedajagcymi, wyrdznionych na podstawie
roznych kryteriow klasyfikacji.

Jednym z nich jest tzw. arena konkurencji. Jest to przestrzen, w ktorej zacho-
dzi zjawisko konkurencji migdzy okreslonymi podmiotami [Day, 1997, s. 23-47].
Na podstawie tego kryterium mozna wyrdzni¢ konkurencje rynkowa i pozaryn-
kowa [Wrzosek, 1997, s. 195-197]. Rynkowa areng konkurencji mozna rozpa-
trywa¢ na poziomie konkretnych rynkéw (ktorych granice wyznaczane sg dane-
go rodzaju potrzebami i popytem na dobra stuzace do ich zaspokajania),
sektoréow rynkow (ktore obejmujg podmioty wytwarzajace substytucyjne dobra
i/lub ustugi) oraz grup strategicznych (ktoére tworza podmioty stosujace zblizone
lub identyczne sposoby i instrumenty konkurowania) [Stankiewicz, 2005, s. 19].
Na rynku detalicznych zakupoéw internetowych konkurencja rynkowa niewat-
pliwie si¢ odbywa — konkurujg migdzy sobg kupujacy (np. na aukcjach) i sprze-
dajacy, konkurencja odbywa si¢ takze w sektorach i grupach strategicznych.

Konkurencje wyrdznia sig, bioragc pod uwage, kim sg konkurujacy pomig-
dzy sobg. Podmiotami konkurencji moga by¢ zgrupowania panstw, gospodarki
narodowe (konkurujace np. o rynki zbytu), przedsigbiorstwa, jednostki organiza-
cyjne i/lub stanowiska pracy ludzi wewnatrz firm [Stankiewicz, 2005, s. 20-22].
Odnoszac to kryterium do rynku zakupdéw on-line, mozna potwierdzi¢ konku-
rencj¢ pomiedzy firmami. W Internecie nie ma granic terytorialnych — mozliwe
jest, aby sprzedawcy internetowi z jednego panstwa konkurowali ze sprzedaw-
cami z innych krajow, ale konkurencja ta odbywa si¢ na poziomie jednostko-
wych przedsi¢biorstw, a nie catych gospodarek narodowych.

Kryterium wyrdzniania moze by¢ przedmiot konkurencji, ktory okresla,
o co toczy si¢ walka konkurentéw. Konkurencja moze si¢ pojawiac ,,na wejsciach”
i ,,na wyjsciach” konkurujacych przedmiotéw. Przedmiotem konkurencji ,,na
wejsciach” sg szeroko rozumiane zasoby, o ile stanowia tzw. dobra rzadkie, za-
rowno w ujeciu ilo§ciowym, jak i jakosciowym. Mozna prébowac zidentyfiko-
wac¢ przypadki konkurencji ,,na wejsciach” na rynku zakupow internetowych —
w zakresie informacji (np. rynkowej — czy jest jaka$ nisza rynkowa?), know-how
(np. w zakresie wysoce specjalistycznej architektury sklepu internetowego), czy
tez unikalnych produktow lub ustug oraz sposobow ich dostawy. Taka konku-
rencja wystepuje na rynku handlu on-line w niewielkim stopniu. Przedmiotem
konkurencji ,,na wyj$ciach” jest oferta. Aby oferty roznych podmiotéw wywota-
ty migedzy nimi konkurencje, muszg by¢ wzgledem siebie w jakims stopniu sub-
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stytucyjne oraz rynek danego dobra musi by¢ rynkiem nabywcy [Stankiewicz,

2005, s. 22-25]. Na rynku detalicznych zakupoéw internetowych konkuruje si¢

o akceptacje danej oferty, a wigc ewidentnie mamy do czynienia z konkurencja

,»ha wyjsciach”, biorgc pod uwage szczegélnie aspekt substytucyjnosci ofert.

W kontekscie substytucyjno$ci M.J. Stankiewicz wskazuje, ze moze ona miec

roéznoraki stopien, co pozwala wyr6zni¢ konkurencje ,,na wyjsciach” oparta na

[Stankiewicz, 2005, s. 24-25]:

1) produktach wysoce homogenicznych wzglednie identycznych pod wzgledem
przeznaczenia, ceny i jakoS$ci, a réznigcych si¢ jedynie marka,

2) produktach tego samego przeznaczenia, roznigcych si¢ od siebie, oprocz
marki, ceng i jakoscig,

3) produktach heterogenicznych, rozniacych si¢ od siebie przeznaczeniem, cena,
jakoscia, marka i wieloma innymi parametrami, ale zaspokajajacych zblizone
(podobne) potrzeby nabywcow,

4) produktach catkowicie heterogenicznych, r6znigcych si¢ wszystkimi cechami
uzytkowymi i emocjonalnymi oraz zaspokajajacych rézne potrzeby, ale sub-
stytucyjnych wzgledem siebie z racji podobienstwa kwot, jakie odbiorcy w ra-
mach swych ograniczonych mozliwosci sktonni sg przeznaczy¢ na zakup.

Biorac po uwage kryterium zakresu (obszaru) konkurencji, takze mozna
wskaza¢ wiele jej rodzajow. Pod pojeciem zakresu konkurencji rozumie si¢ gra-
nice obecnej lub planowanej dziatalnosci i w tym kontek$cie mozna wyr6znic

zakresy [Stankiewicz, 2005, s. 25-26]:

1) galeziowy, oznaczajacy liczbe galezi, w ktorych mogloby dziata¢ przedsie-
biorstwo — w handlu on-line najczeéciej mamy do czynienia z konkurencja
w okreslonej gatezi lub co najwyzej kilku pokrewnych,

2) asortymentowy, wskazujacy, czy podmiot konkuruje tylko jednym asorty-
mentem wyrobow, czy tez wieloma asortymentami jednocze$nie — w handlu
internetowym mozliwe sg obie opcje: mate sklepiki sprzedaja przewaznie je-
den asortyment, im wigkszy sklep, tym wielorako$¢ asortymentowa czestsza,

3) segmentu rynku, opisujacy typ odbiorcow, dla ktorych podmiot oferuje pro-
dukty — w handlu on-line praktycznie kazdy segment odbiorcow jest obshugiwany,

4) pionowy, wskazujacy, ile ogniw tancucha kooperacji pionowej obejmuje
podmiot — w handlu w sieci wystepuja konkurenci, ktorzy obstuguja caty tan-
cuch (od produkcji do klienta docelowego), sa tez tacy, ktérzy obejmuja swa
dziatalno$cig tylko cze$¢ tego tancucha,
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5) geograficzny, wyznaczajacy granice terytorialne rynkow, na ktorych dziata
i konkuruje przedsigbiorstwo — polski handel on-line jest raczej lokalny (kra-
jowy) niz globalny?,

6) kompetencji, okreslajacy dziedziny szczegdlnych umiejetnosci przedsigbior-
stwa, ktore wykorzystuje ono w tworzeniu swej oferty rynkowej — konkurencja
w tym zakresie jest w handlu on-line niewielka, chodzi tu bowiem o ponad-
standardowe kompetencje, zwlaszcza technologiczne, ktére przedsigbiorstwo
jest w stanie osiagnac i utrzymac.

Wedhlug kryterium ceny wyrdznia si¢ konkurencje cenowa i pozacenowa
(niecenowg). Konkurencja cenowa polega na operowaniu przez przedsiebiorstwa
zmianami poziomu cen na dobra i ustugi. W konkurencji pozacenowej istotg jest
wyrdznianie si¢ poprzez np. reklame, jakos¢, atrakcyjno$¢ dokonywania zaku-
poéw, warunki gwarancji, zapewnienie ustug serwisowych, odpowiednie zasady
finansowania [Adamkiewicz-Drwitto, 2010, s. 30-31]. W przypadku handlu
w sieci decyduje dobra i mozliwie jak najnizsza cena potgczona z bogatg oferta do-
datkowa. Dzigki stosowaniu specjalistycznych narzedzi, takich jak porownywarki
cenowe, coraz bardziej $wiadomi nabywcy moga porownaé oferty cenowe wielu
sklepow jednoczesnie i wybra¢ ten, w ktorym jest najtaniej, zatem cena jest elemen-
tem walki konkurencyjnej. Jednakze, o ile na poczatku ery e-commerce cena byta
glowng determinantg, to wspotczesnie nie jest to jedyne kryterium wyboru oferty
lub sprzedawcy. Waznymi elementami w handlu internetowym (poza tymi
przewidzianymi w definicji konkurencji niecenowej) sg takze: wiarygodno$¢
sklepu poparta pozytywnymi opiniami innych klientow oraz przejrzystoscia re-
gulaminu zakupow, sposob i zakres informacyjny prezentacji oferty (w tym wi-
zualizacja produktu), szybko$¢ realizacji transakcji, koszty dostawy oraz szyb-
ko$¢ nawigzania zwrotnego kontaktu ze sprzedawca.

Sprzedawcy internetowi wykorzystujacy jednoczesnie metody walki konku-
rencyjnej oparte na cenie, jak i na réznicowaniu dobra na skutek zmian jako-
$ciowych, stosuja tzw. metode konkurencji totalne;”.

Przyjecie za kryterium zasady uczciwosci w prowadzonej dziatalno$ci go-
spodarczej pozwala na wyréznienie konkurencji uczciwej i nieuczciwej [Adam-
kiewicz-Drwitto, 2010, s. 34]. Przejawami stosowania uczciwej konkurencji
w handlu on-line moze by¢:

1) przestrzeganie przepisow prawa regulujacych handel on-line,

2) respektowanie praw konsumenta i dbatos¢ o jego dobro,

2 Szerzej w: Szyda [2010, s. 137-150].
3 Por.: Adamkiewicz-Drwitlo [2002, s. 71-72].
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3) rzetelna informacja dotyczaca sprzedawcy i realizowanej oferty,

4) ustalanie ceny sprzedawanych produktow lub uslug na podstawie rzeczywi-
stej warto$ci materialnej,

5) uczciwa reklama,

6) realna wycena pracy pracownikow i posrednikow,

7) dziatania nickonwencjonalne, ktore moga stanowi¢ nowoczesne, ale uczciwe
reguly gry rynkowe;j.

Na rynku e-commerce nie brak takze konkurencji nieuczciwej, naruszajace;j
etyczne normy biznesu [Sztucki, 1998, s. 134], oznaczajacej wszelka niepra-
wos¢, oszustwo, wprowadzanie w btad, ograniczanie pola uczciwej konkurencji
[Adamkiewicz-Drwitto, 2010, s. 35]. Przyktadami takich nieuczciwych praktyk
w handlu on-line mogg by¢:

1) dumping, czyli sprzedaz ponizej kosztoéw produkcji [Koch, 1997, s. 108],

2) lupiezcza wycena, ktorej celem jest takie ustalanie cen, aby wypchna¢ konku-
renta z rynku [Koch, 1997, s. 108],

3) niejawne udzielanie rabatow,

4) przekazywanie nieprawdziwych informacji o oferowanych towarach,

5) nieuczciwa reklama,

6) sprzedaz podrabianych wyrobow,

7) porozumienia mi¢dzy przedsigbiorstwami czy tzw. praktyki uzgodnione, na-
ruszajace interesy innych podmiotoéw i stuzace ich eliminacji z rynku,

8) funkcjonowanie w ,,szarej strefie” gospodarcze;j.

Rozwo6j metod dziatalno$ci rynkowej oraz pomystowos$¢ w narzucaniu kon-
kurentom nowych (uczciwych) regul gry rynkowej daja podstawe do rozrdznia-
nia konkurencji konwencjonalnej i niekonwencjonalnej. Przedsigbiorstwo, ktore
kieruje si¢ ustalonymi zasadami konkurencji obowigzujacymi na danym rynku,
uznaje si¢ za podmiot dziatajacy w ramach konkurencji konwencjonalnej. Jesli
wprowadza nowe, wlasne, dotychczas nieistniejace zasady konkurencji i jedno-
czesnie nie przestrzega ustalonych regut gry, uznaje si¢ je za dziatajagce w ra-
mach konkurencji niekonwencjonalnej [Adamkiewicz-Drwilto, 2010, s. 43-44].
Rozpoczecie handlu za posrednictwem internetu w czasie, kiedy ta forma pro-
wadzenia biznesu dopiero si¢ rodzita, moglo zosta¢ uznane za dziatanie niekon-
wencjonalne w stosunku do handlu tradycyjnego. Wspotczesnie handel on-line
staje si¢ coraz bardziej konwencjonalny, bo przedsigbiorstwa handlujace w in-
ternecie wypracowaty reguty gry na tym rynku. Gracze, ktorzy cheg szybko wy-
bi¢ si¢ ponad przecietna i osiagna¢ wieksze zyski w szybszy sposob, oczywiscie
podejmuja takze i dziatania niekonwencjonalne.



206 Monika Szyda

Przyjmujac za kryterium wyrdzniania konkurencji sposob, w jaki przedsig-
biorstwo wyznacza ceny i rozmiary produkcji, mozna wyrézni¢ konkurencje do-
skonalg i wiele rynkowych struktur konkurencji niedoskonatej*. Podstawowym
zatozeniem jest to, ze w konkurencji doskonatej zadna ze stron rynkowych nie
wplywa na cene, podczas gdy ma to miejsce w konkurencji niedoskonate;j.
W praktyce model konkurencji doskonatej w czystej postaci nigdy nie funkcjo-
nowat, gdyz przedsigbiorstwa zawsze operowaly w warunkach niedoskonatych.
Zblizona do konkurencji doskonalej jest konkurencja polipolistyczna, charakteryzu-
jaca sie wysokim stopniem rozdrobnienia (zatomizowania) sprzedazy, swobodg
wejscia 1 wyjscia z rynku, a takze wysokim stopniem homogenicznosci przedmio-
tow wymiany oraz preferencji w stosunkach miedzy sprzedawcami a nabywcami.
Przyktadem branzy funkcjonujacej w detalicznym handlu on-line na zblizonych za-
sadach moze by¢ ta zwigzana ze sprz¢tem elektronicznym, RTV czy AGD.

W.F. Samuelson i S.G. Marks podsumowuja dyskusj¢ na temat konkurencji
rynkowej i internetu [Samuelson i Marks, 2009, 452-454]. Cze$¢ przytaczanych
argumentow jest poparciem tezy, ze konkurencja w internecie jest zblizona do
konkurencji doskonatej, poniewaz doprowadza do spadku cen i zmniejszania si¢
marz zysku, gdyz konsumenci sg w stanie tatwo znalez¢ ofert¢ z najnizsza ceng.
Internet sprzyja konkurencji i jej efektywnosci, poniewaz konsumenci i sprze-
dawcy maja lepsza informacj¢ o cenach dobr. Ceny internetowe wykazuja
mniejsze zroznicowanie niz ceny detaliczne. Ponadto internet zwicksza zasieg
geograficzny rynkdw — rozproszone transakcje zostaja polaczone w jeden duzy
rynek, co zwigksza jego efektywnos¢ ekonomiczng. Internet obniza koszty, co
przektada si¢ na obnizki dla nabywcow, a to w dlugim okresie moze prowadzi¢
do pozostania na nim najbardziej efektywnych graczy, ktorych zyski ekono-
miczne bedg si¢ zbliza¢ do zysku normalnego. Handel on-line obniza takze ba-
riery wejscia. Wérod argumentow przeciwko stwierdzeniu, ze handel elektro-
niczny przybliza rynki do ideatu konkurencji doskonalej, jest fakt, iz dobra lub
ushugi sprzedawane w sieci sa zréznicowane. Rdznicowaniu ceny moze towa-
rzyszy¢ np. tatwo$¢ uzywania produktu, obstuga klienta, $wiadczone mu wspar-
cie, czas dostawy, a takze inne oferty i ustugi dostosowane do indywidualnych
oczekiwan klienta. Od stopnia zrdéznicowania oferty oraz skuteczno$ci w kre-
owaniu silnej marki on-line zalezy wielko$¢ zyskow. W sprzecznosci handlu in-
ternetowego z konkurencja doskonala pozostaja takze efekty zewngtrzne sieci
oraz korzysci skali, ktore stanowig zrodto sity rynkowe;j. Im wigksza sie¢ uzyt-

4 Szerzej w: Adamkiewicz-Drwitlo [2010, s. 44-48]. Patrz takze: Stankiewicz [2005, s. 26-27], gdzie
autor ten podziat konkurencji przypisuje kryterium okre§lonemu jako ,,charakter konkurencji”.
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kownikow, tym wigksze szanse na coraz wickszy udzial w rynku i wigksze moz-
liwosci zadania wyzszej ceny. Wystepowanie korzysci skali oznacza, ze liderzy
moga osigga¢ znaczng przewage kosztowg nad rywalami, a to tworzy bariery
wejscia wlasciwe konkurencji niedoskonate;.

Najwiekszy wplyw na ceng moze mie¢ monopolista — jedyny gracz na rynku,
sprzedajacy produkty jednorodne lub zréznicowane, ale nieposiadajace bliskich sub-
stytutéw. Przyktadem zblizonych do monopolu praktyk na rynku e-commerce jest
portal aukcyjny Allegro.pl — gtéwna platforma internetowego handlu aukcyjnego
w Polsce. Monopolizacja dotyczy tu jednak sposobu prowadzenia handlu jako
modelu biznesowego, unikalna jest zatem sama platforma. Podobna jak w mo-
nopolu zasada dziatania obowiazuje takze w niszowych branzach. Przykladem
moze by¢ sklep internetowy 6win.pl [www 1]. Sprzedaz alkoholu w sieci jest
ryzykowna z uwagi na roznie i niejednoznacznie interpretowane przepisy (sta-
nowigce wysokie bariery wejécia na rynek), stad konkurencja jest tu niewielka.
Sklep jest promowany przez autorytety, np. aktora Marka Kondrata, ktory jako
pasjonat win i znawca branzy opiniuje sprzedawane wina. Sklep pelni funkcje
serwisu informacyjnego, ale rowniez oferuje czlonkostwo w klubie, przez co
stwarza si¢ wrazenie elitarno$ci. Unikalno$¢ oferty i jej niszowos$¢ zapewniaja
wysokg marzg sprzedawcy.

Modelem posrednim pomiedzy konkurencja doskonata a monopolem jest
konkurencja monopolistyczna, w ktorej jest wielu uczestnikow rynku — zaréwno
po stronie popytowe;j, jak i podazowej. Istnieje duza swoboda wejscia na rynek,
jak 1 jego opuszczenia. Sprzedawane produkty sa zréznicowane i posiadaja bli-
skie substytuty. Duze znaczenie ma tu konkurencja niecenowa. W internecie
mozna wskaza¢ podobne przyktady branz funkcjonujacych na zasadach konku-
rencji monopolistycznej jak w handlu tradycyjnym — w ten sposob konkuruja
np. sklepy odziezowe, sprzedajace ksiazki, multimedia czy tez zabawki.

W przypadku, gdy na rynku dokonuje si¢ obrotu produktami jednorodnymi
lub zréznicowanymi, znaczna jest liczba kupujacych, sprzedajacych z uwagi na
ograniczony dostep do rynku jest niewielu, ale majg oni duze udzialy w rynku
1 mozliwo$¢ wptywania na cen¢ — wowczas mowi¢ mozna o konkurencji oligo-
polistycznej. W ten sposob w internecie mogg by¢ sprzedawane np. bilety lotni-
cze, promowe itp.

Ze wzgledu na kryterium galezi produkcji mozna wyodrebni¢ takze konku-
rencje wewnatrz- i migdzygaleziowa [Adamkiewicz-Drwilto, 2002, s. 78-79].
Konkurencja wewnatrzgaleziowa wystepuje miedzy przedsiebiorstwami tej samej
branzy. Przedmiotem konkurencji sag wyroby lub ustugi substytucyjne o zdywer-
syfikowanej cenie albo jako$ci. Charakter wspotzawodnictwa zalezy od czynni-



208 Monika Szyda

kéw wewnatrzsektorowych, jak i od lezacych poza branza (np. mozliwosci ne-
gocjacji z dostawcami oraz z kupujgcymi). Ten rodzaj konkurencji niewatpliwie
wystepuje w naturalny sposob w kazdej branzy, ktora uczestniczy w detalicznym
handlu internetowym. Konkurencja mig¢dzygateziowa wystepuje migdzy bran-
zami, ktorych dobra lub ustugi zaspokajaja u konsumentdéw potrzeby tego samego
rodzaju albo kreuja nowe potrzeby zamiast tradycyjnych. W praktyce detalicznego
handlu internetowego ten rodzaj konkurencji mozna zaobserwowaé np. pomiedzy
platformami handlowymi, ktére sa odpowiedzig na potrzeby konsumentow
zwigzane z wygoda dokonania zréznicowanych zakupow w jednym miejscu —
swoistym centrum handlowym.

Biorac pod uwage kryterium dywersyfikacji sily ekonomicznej przedsig-
biorstw, mozna wyodrebni¢ konkurencje efektywna i nieefektywng [Adambkie-
wicz-Drwilto, 2002, s. 50-52]. Patrzac holistycznie na rynek detalicznych zaku-
poéw internetowych, wyraznie mamy do czynienia z rywalizacjag podmiotow
o bardzo zréznicowanej sile rynkowej. Dzialaja tu bowiem zaréwno wielkie
przedsigbiorstwa o wieloletniej tradycji handlowej, jak i malenkie firmy rozpo-
czynajace dziatalno$¢ handlowa on-line. Jednoosobowo zarzadzane sklepy kon-
kurujg takze z platformami handlowymi. W tym kontekscie raczej mamy do
czynienia z konkurencja nieefektywna. Gdyby jednak na rynek zakupéw on-line
spojrze¢ z punktu widzenia podmiotu dziatajacego w systemie gospodarczym,
tak jak w pozostatych klasyfikacjach konkurencji, to oczywiscie wskaza¢ by
mozna rowniez na istnienie konkurencji efektywnej, ktéra odbywa si¢ pomiedzy
podmiotami o pordéwnywalnej sile i skali dziatania.

Rozpatrujac kryterium intensywnos$ci konkurencji, wyrdznia si¢ konkuren-
cje o potencjalnej oraz efektywnej konkurencyjnosci [Adamkiewicz-Drwitto,
2002, s. 81; Stankiewicz, 2005, s. 27-28]. Intensywno$¢ konkurencji zwigzana
jest z procesami dostosowywania si¢ podmiotéw gospodarczych do siebie
[Wrzosek, 1997, s. 217-218]. Konkurencja o potencjalne]j intensywnosci wyste-
puje na rynkach, ktorych procesy nie sa zaklocane i ograniczane. W kontekscie
handlu internetowego taka konkurencja nie wystgpuje, poniewaz rynek detalicz-
nych zakupéw internetowych nie funkcjonuje niczym nieograniczony — jest re-
gulowany ré6znymi aktami prawnymi ustalanymi przez panstwo lub jego instytu-
cje. Jest to zatem wlasciwe dla konkurencji o efektywnej konkurencyjnosci.

Opierajac si¢ na kryterium zwigzanym z warunkami wejscia i wyjscia z rynku,
rozroznia si¢ konkurencje potencjalng i aktualng [Adamkiewicz-Drwitto, 2010,
s. 54-55]. Konkurencja potencjalna charakteryzuje si¢ niskimi barierami wejscia
1 wyjscia z rynku, natomiast w konkurencji aktualnej sa one wysokie. W tym
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kontekscie rodzaj konkurencji na rynku handlu on-line w sektorze B2C w zakre-
sie omawianego kryterium zalezy od branzy. Istniejg branze, w ktorych rozpo-
czecie dziatalnoséci handlowej moze nastgpi¢ bez wigkszych utrudnien, zwlaszcza
jesli mamy do czynienia z niewielkim sklepem — wystarczy pomysl, architektura
sklepu internetowego, rejestracja dzialalnosci i organizacja proceséw kupna-
sprzedazy. W przypadku handlu np. lekami czy alkoholami niezbgdne sa koncesje,
pozwolenia, bardziej rozbudowana sie¢ dystrybucji, co moze si¢ tez wigzac
z wigkszymi kosztami. W przypadku likwidacji dziatalnos$ci cze$¢ z nich moze
zosta¢ utopiona. Zatem w handlu internetowym mozliwa jest zar6wno konku-
rencja potencjalna, jak i aktualna.

Przyjmujac za kryterium wyrozniania konkurencji charakter dobra z punktu
widzenia jego innowacyjno$ci, mozna wyodrebni¢ konkurencje imitacyjng oraz
innowacyjna [Adamkiewicz-Drwilto, 2010, s. 55-57]. Konkurencja imitacyjna
sktania do nasladownictwa, za§ konkurencja innowacyjna — do oferowania cze-
go$, co wczesniej nie byto proponowane [Przybycinski, 2005, s. 126-127]. Kon-
kurencja imitacyjna ma miejsce wowczas, kiedy kolejne sklepy internetowe ofe-
ruja dokladnie ten sam asortyment co konkurenci lub nasladujg sposoby
dziatania, kopiuja rozwigzania technologiczne. W przypadku, kiedy dziatalno$¢
podmiotow handlujacych w sieci w znaczacy sposob si¢ wyrdznia — np. niszo-
woscia lub unikatowoscig oferty, odmiennym stylem dziatania, bardziej innowa-
cyjna technologicznie architektura sklepu internetowego czy nowatorskimi spo-
sobami realizacji procesow zwigzanych z transakcjami kupna-sprzedazy, mozna
mowic¢ o konkurencji innowacyjne;.

W kontekscie innowacyjnosci oraz postepu technologicznego — atrybutéw
tak bliskich rynkowi internetowych zakupow — mozna takze mowi¢ o koniecz-
no$ci sprostania konkurencji opartej na czasie. Czas jest istotnym elementem
funkcjonowania tancucha dostaw i stanowi o zdolnos$ci przedsigbiorstwa do re-
agowania na potrzeby klientow [Adamkiewicz-Drwilto, 2002, s. 79]. W przy-
padku handlu w internecie mozna mowi¢ zarowno o czasie od produkcji towaru,
poprzez organizacje sprzedazy w sieci (takze z uwzglednieniem posrednikow),
az do momentu dostarczenia finalnemu uzytkownikowi. Podmioty zajmujace si¢
wylacznie sprzedaza wyrobow gotowych moga konkurowac ze soba w zakresie
czasu obstugi klienta. W tym znaczeniu konkurencja oparta na czasie niewatpli-
wie ma miejsce w handlu on-line.
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Podsumowanie

Powyzsze rozwazania nad konkurencja na rynku detalicznych zakupow in-
ternetowych dowodza istnienia na nim wielu rodzajoéw wspotzawodnictwa po-
migdzy sprzedajagcymi. Mozna stwierdzi¢, ze na tym rynku konkurencja jako
proces oraz bedace jej przejawem konkurowanie sg zjawiskami jak najbardziej
powszechnymi. Wykazano, ze na rynku detalicznych zakupow internetowych
mozna zidentyfikowa¢ wigkszo$¢ znanych i sklasyfikowanych rodzajow konku-
rencji. Réznorodnos¢ rodzajow konkurencji mozna uznaé¢ za przejaw rozwoju
rynku e-commerce i potwierdzenie coraz wigkszego doswiadczenia jego uczest-
nikow. Stosowanie tak wielu form konkurencji dowodzi takze duzej determina-
cji sprzedawcow w osiggnieciu udziatu w tym rynku i przewagi nad innymi gra-
czami. Rynek raczkujacy nie charakteryzowalby si¢ tak licznymi i réznorodnymi
odmianami procesu konkurencji, stad mozna wnioskowac, iz rynek e-commerce,
biorac pod uwage formy wspotzawodnictwa miedzy jego uczestnikami, osiggnat
juz status rynku catkiem dojrzatego.

Literatura

Adamczyk J. (2001), Koncepcja zrownowazonego rozwoju w zarzqdzaniu przedsie-
biorstw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow.

Adamkiewicz-Drwilto H.G. (2010), Konkurencyjnosé¢ przedsiebiorstw w Swietle uwa-
runkowan wspéiczesnej gospodarki, ,Dom Organizatora”, Torun.

Adamkiewicz-Drwitto H.G. (2002), Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Brémond J., Salort J.J. (1994), Odkrywanie ekonomii, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Day G.S. (1997), Assessing Competitive Arenas: Who Are Your Competitors? [w:] G.S. Day,
D.J. Reibstein, R.E. Gunther (Eds.), Wharton on Dynamic Competitive Strategy,
John Wiley & Sons Inc., New York.

Hausner J. (2008), Zarzgdzanie publiczne. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Na-
ukowe Scholar, Warszawa.

Kamerschen D.R., McKenzie R.B., Nardinelli C. (1990), Ekonomia, Fundacja Gospo-
darcza ,,Solidarnos¢”, Gdansk.

Koch R. (1997), Stownik zarzqdzania i finansow. Narzedzia, terminy, techniki od A do Z,
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow.

Majewska-Jurczyk B., Jurczyk Z. (1993), Polityka konkurencji w Polsce. Wybrane za-
gadnienia, ,,Gospodarka Narodowa”, nr 7.



Konkurencja na rynku detalicznego handlu internetowego... 211

Nogalski B. (2004), Zarzqdzanie antykryzysowe przedsiebiorstwem. Pokonaé kryzys i wy-
grac¢, Difin, Warszawa.

Penc J. (2008), Encyklopedia zarzqdzania. Podstawowe kategorie i terminy, WSSM
w Lodzi, L.6dz.
Pomykato W. (red.) (1995), Encyklopedia biznesu, Fundacja Innowacja, Warszawa.

Przybycinski T. (2005), Konkurencja i tad rynkowy — przyczynek do teorii i polityki kon-
kurencji, Wydawnictwo SGH w Warszawie — Oficyna Wydawnicza, Warszawa.

Samuelson W.F., Marks S.G. (2009), Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa.

Stabryla A. (red.) (2010), Koncepcje zarzgdzania wspolczesnym przedsigbiorstwem,
Mfiles.pl, Krakow.

Stankiewicz M.J. (2005), Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyj-
nosci przedsiebiorstwa w warunkach globalizacji, Dom Organizatora, Torun.

Syrek M. (1994), Ekonomia, Wydawnictwo Volumen, Katowice.

Sztucki T. (1998), Encyklopedia marketingu — definicje, zasady, metody; Agencja Wy-
dawnicza Placet, Warszawa.

Szyda M. (2010), Polish Internet commerce — local or global? [w:] W. Starzynska,
E. Roszko (Eds.), Impact of European integration on socio-economic changes and
entrepreneurship development in Poland, Acta Universitatis Lodziensis, Folia
Oeconomica nr 242, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.odz.

Wrzosek W. (1997), Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa.
[www 1] Chcesz szes¢ win?, http://ecommerce.blox.pl/html (dostep: 25.05.2015).

COMPETITION IN E-COMMERCE MARKET
AND ITS DEVELOPMENT

Summary: Online shopping retail market in Poland is growing rapidly for over a dec-
ade. In this paper, it is proposed that as a measure of its development also could be rec-
ognized the number and diversity of the competition forms existing in the market. It was
assumed that the more developed market, the greater the number of forms of competition
are identifiable. In a study to identify the competition found in the e-commerce market
was used classifications presented in the literature on the competitiveness of enterprises.

Keywords: e-commerce, development, competition.





