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Streszczenie

Dotychczasowe rozwazania o handlu elektronicznym koncentruja sie przede wszystkim na wyjasnieniu jego istoty, charakterystyce
podmiotéw oraz dziatan logistycznych i marketingowych. Jak dotad w niewielkim stopniu obejmujg one obszar tworzenia warto$ci.
Dla klienta wartos$¢ jest zwigzana z nizsza ceng produktu, wygoda w postaci catodobowego dostepu do sklepu, réznymi mozliwos$ciami
ptatnosci i tatwoscia poréwnywania asortymentu. Dodatkowymi argumentami przemawiajacymi za zakupami przez Internet sg do-
godna forma odbioru zamdéwien oraz niski koszt dostawy i zwrotu zakupionych towaréw. Wartos¢ kreowana jest nie tylko przez sklep
internetowy, ale przez wiele innych podmiotow, takich jak: platformy sprzedazowe, instytucje finansowe, przedsiebiorstwa logistycz-
ne. W literaturze brakuje jednak podejscia, w ktérym uwzglednia sie wszystkie podmioty zaangazowane w kreowanie i dostarczanie
warto$ci w e-handlu. Dlatego celem tego artykutu jest przedstawienie luki w zakresie badania warto$ci w handlu elektronicznym
i propozycja jej uzupetniania.

Stowa kluczowe: warto$¢, sie¢ wartosci, e-handel.

Abstract

The previous discussions on e-commerce have primarily focused on explaining its essence, entities characteristics and logistics and
marketing activities. They have embraced the area of value creation to a small extent only. For the customer, value is associated with a
lower price of the product, convenience in the form of twenty-four hour access to the store, various methods of payment and easy
comparisons of products. Additional strong reasons for shopping via the Internet are a convenient form of collecting goods, low cost of
delivery and return of the purchased goods. The value is created not only by the online store but also by many other entities, such as
sales platforms, financial institutions, logistics companies. The literature does not, however, include the approach which takes into
account all the actors involved in the creation of value in e-commerce. Therefore, the aim of this article is to present the gap in the value
research in e-commerce and to propose its fulfillment.

Keywords: value, value network, e-commerce.
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Wstep

Handel elektroniczny to - definiujac najogélniej - zbiér trans-
akcji przeprowadzonych przez sieci komputerowe. Transakcje
te dotycza najczesciej zakupu lub sprzedazy towaréw i ustug,
ktore sg zamawiane elektronicznie, ale ptatnos¢ i dostawa za-
mowionego towaru lub ustugi moga by¢ dokonane w dowolnej
formie - takze poza sieciag [GUS 2013]. Najbardziej popularna
metoda przeprowadzania tych transakgcji jest Internet, dlatego
czesto moéwi sie rOwniez o handlu internetowym. Pojecie hand-
lu elektronicznego (ang. e-commerce) jest jednak czesciej sto-
sowane w literaturze oraz praktyce gospodarczej [Kawa,
Zdrenka 2016]. Dlatego w tym artykule uzywany bedzie ter-
min ,handel elektroniczny” lub skrétowo ,e-handel”.

Historia e-handlu rozpoczeta sie okoto trzy dekady temu. Po-
czatkowo jego znaczenie byto marginalne, poniewaz dostep do
Internetu byl ograniczony, liczba oferowanych produktéow
mata, a koszty dostawy zamawianych produktéw - wysokie.
Z czasem bariery te zostaly czeSciowo wyeliminowane. Obec-
nie e-handel stanowi jedng z najbardziej dynamicznych i istot-
nych dziedzin gospodarki wielu krajow, w tym Polski [Kawa
2017a,s. 285-298].

Obecnie ponad potowa Polakéw (54%) kupuje produkty lub
ustugi przez Internet. Wedtug badan Gemius gtéwnymi powo-
dami, dla ktérych nasi rodacy robig e-zakupy, sa wygoda w po-
staci catodobowego dostepu do sklepu, nizsza cena, wieksza
mozliwo$¢ wyboru niz w sklepach tradycyjnych i tatwo$¢ po-
réwnywania réznych ofert dostepnych na rynku [Gemius
2015]. Decydujace sg wiec aspekty marketingowe. Dodatko-
wymi argumentami przemawiajacymi za zakupami przez In-
ternet sa dogodna forma dostarczenia (bezposrednia dostawa
do domu, miejsca pracy lub punktu nadan i odbioru)oraz
zwrotu zakupionych towaréw, a wiec aspekty logistyczne [Ra-
manathan, George, Ramanathan (red.) 2014]. Mimo swej in-
strumentalnej roli logistyka odgrywa w e-handlu coraz wiek-
sza role [Bask, Lipponen, Tinnild 2012]. Umozliwia ona nie
tylko przyciagniecie nowych klientéw (poprzez duza dostep-
nos¢ produktdow, rézne formy dostawy, dogodne procedury
zwrotu towaréw), ale takze utrzymanie dotychczasowych po-
przez terminowos$¢, zgodno$¢ towaru z zamdwieniem, brak
uszkodzen [Kawa 2014]. Niewatpliwie dziatania zaré6wno mar-
ketingowe, jak i logistyczne wigza sie z pewna wartoscia dla
klienta, ktéra sktania go do zakup6éw przez Internet.

Wartos$¢ jest kreowana i dostarczana nie tylko przez sklepy
internetowe, ale rowniez wiele innych podmiotéw, takich jak:
platformy sprzedazowe, instytucje finansowe, przedsiebior-
stwa logistyczne, dostawcy ustug magazynowych, firmy zaj-
mujace sie pozycjonowaniem stron internetowych. W literatu-
rze brakuje jednak podejscia, w ktéorym uwzglednia sie
wszystkie podmioty zaangazowane w kreowanie warto$ci
w e-handlu. Dlatego celem tego artykutu jest przedstawienie
luki w zakresie badania warto$ci w handlu elektronicznym
i propozycja jej uzupeinienia. Na poczatku przedstawiono po-
jecia wartosci i sieci warto$ci, nastepnie za$ zaprezentowano
koncepcje sieci warto$ci w handlu elektronicznym i jej ujecie
badawcze.

1. Pojecie wartosci

Wprowadzone w 1954 roku przez Petera F. Druckera pojecie
wartosci doczekato sie w literaturze przedmiotu bardzo wielu
definicji. Niektore z nich cechujg sie prostota i sg dos¢ ogdlne.
Przyktadem jest definicja Bradleya T. Gale, ktory wskazuje, ze
to ,...jako$¢ w stosunku do ceny danego produktu” [Gale 1994,
s. xiv]. Najcze$ciej wartos$¢ traktowana jest jednak jako ocena
uzyteczno$ci produktu wynikajaca ze stosunku tego, co zostato
otrzymane, do tego, co zostato dane [Zeithaml 1988, s. 14].
Warto$¢ w naukach o zarzadzaniu czesto odnosi sie do klienta
i dlatego jest okreslana jako ,wartos¢ dla klienta”. Philip Kotler
okresla ja jako ,réznice miedzy catkowita wartoscig produktu
dla klienta i kosztem, ktéry musi ponies¢ w zwiazku z jego po-
zyskaniem” [Kotler 1994]. Ta catkowita warto$¢ jest suma ko-
rzysci, ktorych oczekuje od tego produktu. Postrzeganie warto-
$ci ma wiec charakter indywidualny i bedzie ono rézne
w zalezno$ci od okres$lonej osoby. Zwraca na to uwage Maja
Szymura-Tyc, ktéra twierdzi, ze ,,... wartos¢ dla klienta to nad-
wyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad
subiektywnie postrzeganymi kosztami zwiazanymi z nabywa-
niem i uzytkowaniem danego produktu” [Szymura-Tyc 2005,
s. 74]. Autorka te relacje nazywa wigzka wartosci, ktora obej-
muje korzysci o charakterze uzytkowym, spotecznym, emocjo-
nalnym i poznawczym [Szymura-Tyc 2004, s. 208]. W literatu-
rze wskazuje sie jeszcze na korzysci ekonomiczne, techniczne,
serwisowe i socjalne [Anderson, Jain, Chintagunta 1993, s. 5].

Warto$¢ jest wiec pojeciem do$¢ pojemnym i nie ma wyraznie
okreslonych granic. Identyfikacja wszystkich oczekiwanych
korzysci i kosztéw zwigzanych z pozyskaniem produktéw jest
bardzo trudnym, a nawet - w opinii wiekszos$ci autoréw - nie-
mozliwym zadaniem. Wynika to z nieograniczonej liczby
wszystkich potrzeb, oczekiwan i ograniczen potencjalnych
klientéw [Szymura-Tyc 2005, s. 78].

Przedstawione podejscia do warto$ci odnosza sie do tego, co
klient dat lub po$wiecil, oraz do tego, co otrzymat. Niektorzy
autorzy sprowadzaja jednak wartos$¢ tylko do jednostronnej
relacji. Warto$¢ w tym ujeciu to kombinacja korzysci, takich
jak: jako$¢, cena, wygoda, terminowa dostawa i obstuga
w okresie przed oraz po sprzedazy [Przybytowskiiin. 1998]. Na-
tomiast Howard E. Butz Jr. i Leonard D. Goodstein uwazajg, ze
wartos$¢ jest emocjonalng wiezig powstajaca miedzy odbiorca
a dostawca [Butz, Goodstein 1996]. Wiez ta powstaje po uzyt-
kowaniu produktu i znalezieniu w nim okres$lonych korzysci.
Na takie szersze postrzeganie warto$ci zwraca uwage Robert
B. Woodruff, ktéry twierdzi, ze dla klienta wazny jest moment
podejmowania decyzji zakupu, czas uzytkowania produktu
i nastepstwa jego uzytkowania, utatwiajace lub utrudniajace
klientowi osiagniecie jego celow i zamierzen [Woodruff 1997,
s. 142].

Waznga cechg wartosci jest uniwersalnosé¢. Kazdy klient, nieza-
leznie od tego, czy jest to osoba fizyczna czy prawna, potrafi
bowiem w mniejszym lub wiekszym stopniu oceni¢ korzysci
i koszty zwigzane z nabyciem produktu. Jak zauwazono wcze$-
niej, postrzeganie wartosci ma charakter subiektywny. Przy-
ktadowo, dla jednego klienta najwieksza korzyscia bedzie
funkcjonalno$¢ produktu, a dla innego szybka realizacja zamo6-
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wienia. Natomiast najwiekszym kosztem dla pierwszego klien-
ta moze by¢ koszt dostawy produktu, a dla drugiego jej czas.
Ponadto warto$¢ cechuje sie dynamika. Postrzegane przez
klienta korzysci i koszty moga sie zmienia¢ w czasie zaréwno
podczas uzytkowania produktu, jak i przed wyborem kolejne-
go. Z tego powodu menedzerowie muszg bra¢ pod uwage cykl
zycia produktu oraz liczne uwarunkowania zewnetrzne, ktére
beda wplywa¢ na warto$¢ dla klienta [Majchrzak-Lepczyk
2015, s. 72].

W zwigzku z powyzszymi uwagami bardzo trudna staje sie
operacjonalizacja pojecia warto$ci. Nie da sie jej bezposrednio
zmierzy¢. Jest wiec konstruktem latentnym. Zalezy ona od
okreslonej specyfiki badan, w ktérej wskazuje sie wskazniki
mierzgce te zmienna.

2. Lancuch wartosci i sieci wartosci

Warto$¢ w naukach o zarzgdzaniu ma duze znaczenie w anali-
zie konkurencyjnosci. Przedsiebiorstwa, ktére sa zdolne do
dostarczenia klientom produktéw o wiekszej wartosci, moga
osiggna¢ przewage konkurencyjna. Klienci traktuja takie pro-
dukty jako zZrodto pierwszorzednej wartosci, czyli takiej, ktéra
jest wieksza od tej dostarczanej przez konkurentéw [Szymura-
-Tyc 2004, s. 207].

Wedtug Michaela E. Portera podstawowym Zrédtem przewagi
konkurencyjnej danego podmiotu gospodarczego nie jest
sprawnos¢ jego funkcjonowania jako catosci, lecz efektywno$¢
roznych rodzajéw dziatan, ktére podejmuje, dostarczajac na
rynek swoje produkty. Dziatania te Porter nazwat fanicuchem
warto$ci (ang. valuechain) i w latach osiemdziesigtych XX wieku
sformutowat jej podstawowe zatozenia [Porter 2001, s. 93-97].
Przedstawit on sekwencyjne zbiory funkcji realizowanych
w przedsiebiorstwie - od zaopatrzenia, poprzez produkcje,
dystrybucje, sprzedaz, do serwisu produktéw. Kazde ogniwo
tego tancucha dzieki wtgczaniu swoich zasobow tworzy dodat-
kowa warto$¢, a zadaniem przedsiebiorstwa jest uzyskanie
maksymalnych korzysci dla klientéw przy akceptowalnych
kosztach [Rojek 2014, s. 814]. W celu uzyskania przewagi kon-
kurencyjnej menedzerowie musza okresli¢ dla swoich produk-
téw unikatowa w odniesieniu do innych przedsiebiorstw na
rynku propozycje wartosci (ang. value proposition), w ktdrej
bierze sie pod uwage zaréwno preferencje i oczekiwania klien-
téw, jak i mozliwosci zasobowe przedsiebiorstwa oraz umiejet-
nosci jego pracownikow [Matwiejczuk 2010].

Dzieki systemowemu podejsciu do zarzadzania przedsiebior-
stwem i stosunkowo duzym mozliwo$ciom aplikacyjnym tan-
cuch wartos$ci szybko stat sie podstawowym instrumentem
zarzadzania strategicznego [Rojek 2014, s. 813]. Stanowi on
niewatpliwy wktad w analize przewagi konkurencyjnej. Jed-
nakze w swojej pierwotnej postaci ma on gtéwnie zastosowa-
nie w tradycyjnych przedsiebiorstwach produkcyjnych, a jego
adaptacja w dziatalno$ci ustugowej wigze sie z trudno$ciami
[Stabell, Fjeldstad 1998]. Poza tym odnosi sie do wartosci two-
rzonej w ramach pojedynczego przedsiebiorstwa. Z tego po-
wodu badacze zaczeli rozwija¢ koncepcje tancucha wartosci,
dostosowujac ja do konkretnych potrzeb. Charles B. Stabell
i @ystein D. Fjeldstad wprowadzili do literatury przedmiotu
dwa pojecia: sklep i sie¢ wartosci [Stabell, Fjeldstad 1998].

Sklep wartosci (ang. value shop) to podejscie przedsiebiorstwa
do rozwigzywania probleméw swoich klientéw. Jest ono roz-
wijane w specyficznych sektorach ustug, w ktérych ustuga
powstaje w wyniku interakcji zachodzacych miedzy dwoma
stronami kontraktu. Tworzenie wartosci jest mozliwe dzieki
tzw. technologii intensywnej wiedzy [Niemczyk, Stanczyk-Hu-
giet 2014, s. 39]. W przeciwienstwie do tancucha wartosci,
w ktérym wykonuje sie staty i sekwencyjny zestaw dziatan
w celu wytworzenia standardowego produktu w duzych ilo-
$ciach, sklep wartosci dostosowuje zasoby odpowiednio do
potrzeb Kklienta, a dziatania sa cykliczne [Stabell, Fjeldstad
1998, s. 420].

Obecnie warto$¢ dla klienta, ze wzgledu na swoja specyficzna
i rozbudowana nature, trudno jest wykreowa¢ i dostarczy¢
samemu. Przedsiebiorstwa czesto nie maja do tego odpowied-
nich zasobow i umiejetnosci. Wejscie w posiadanie takich za-
sobow jest zazwyczaj kosztowne i diugotrwate, a niekiedy
nawet niemozliwe. Duze znaczenie maja tu zasoby niemate-
rialne, ktére sg zrédtem przewagi konkurencyjnej. Wedtug
Jaya B. Barneya takie zasoby sg strategicznie cenne ze wzgledu
na ich zdolnosci w zakresie zwiekszania wartos$ci finansowe;j
firmy, charakteryzuje je rzadko$¢, nie podlegajq imitacji i nie
maja substytutéw [Barney 1991, s. 99-120].

Najprostszym i najszybszym sposobem pozyskania tych zaso-
bow jest zwykle ich zakup lub wziecie w odptatne uzytkowanie
od innych podmiotéw na rynku. Jest to szczegélnie zauwazalne
w branzach, w ktérych produkty maja krétki cykl zycia, sa
skomplikowane i powigzane z wieloma ustugami dodatkowy-
mi. Przedsiebiorstwa musza zatem nawigzywac¢ wspodtprace
z tymi podmiotami, ktdre majg odpowiednie zasoby i umiejet-
nosci [Szymura-Tyc 2004, s. 208-209]. Miedzy nimi dochodzi
czesto do wspdtdziatania, czyli wspoétpracy dlugookresowej, ze
wzajemnie dopelniajacymi sie celami i wykraczajaca poza jed-
na transakgcje. Jesli owo wspoétdziatanie odbywa sie miedzy od-
rebnymi podmiotami i ma charakter formalny lub nieformalny
oraz bezposredni lub posredni, to przybiera ono forme wiezi
sieciowych, ktdre stanowia podstawe sieci miedzyorganizacyj-
nych. Podmioty te moga by¢ powigzane pionowo, czyli w relacji
dostawca-odbiorca, ale takze poziomo, czyli najczesciej mie-
dzy konkurentami.

Istotnym elementem sieci jest tres¢ relacji, ktora zalezy od celu
i charakteru sieci. Jest to na przyktad przeptyw rzeczy, infor-
macji, finanséw, wiedzy. Trescig relacji moze by¢ takze wspoét-
praca w zakresie projektu produktu, wspélna promocja czy
wspotdzielenie zasobéw logistycznych. Moze nig by¢ réwniez
warto$¢, ktéra jest tworzona, przetwarzana i dostarczana
przez odrebne podmioty. W takim ujeciu mowi sie wtedy o sie-
ci warto$ci.

Sie¢ wartosci jest okreslana jak zbiér wspotpracujacych ze
soba podmiotéw w celu wytworzenia okreslonych rzeczy, ich
sprzedazy i w konsekwencji wykreowania okreslonej korzysci
[Lusch, Vargo, Tanniru 2010, s. 19-31]. Do podmiotéw sieci
wartoSci zalicza sie nie tylko przedsiebiorstwa, ale rowniez
klientéw indywidualnych. Jest to konsekwencja odrzucenia za-
tozenia, Ze tylko przedsiebiorstwa dostarczajg wartosc¢ klien-
towi [McColl-Kennedy i in. 2012, s. 370-389]. Ponadto David

Management Forum, 2017, vol. 5, no. 3



Arkadiusz Kawa

Bovet i Joseph Martha zwracaja uwage, ze w takiej sieci war-
tos¢ jest tworzona i dostarczana przez oraz dla klientéw okre-
Slonego przedsiebiorstwa i jego dostawcow [Bovet, Martha
2000, s. 210].

Rozwdj sieci miedzyorganizacyjnych, a tym samym sieci war-
to$ci umozliwity gwattownie zachodzace zmiany w zakresie
pozyskiwania, przechowywania, przetwarzania, udostepnia-
nia i przekazywania informacji. Dzieki technologii Internetu
odlegte geograficznie podmioty staty sie sobie blizsze, a wy-
miana informacji odbywa sie na biezgco i dotyczy aktualnych
proces6w. Tworzenie i dostarczanie warto$ci wykroczyto poza
obszar dziatalno$ci poszczegdlnych przedsiebiorstw. Dziatania
powstajace do tej pory w obrebie tancucha wartosci pojedyn-
czych przedsiebiorstw zostaty rozdzielone miedzy inne pod-
mioty, miedzy ktérymi zachodza wielorakie relacje [Szymura-
-Tyc 2004, s. 210].

Cecha sieci jest nieskoniczonos$¢. Oznacza to, ze moga one skta-
dac sie z nieograniczonej liczby podmiotéw i relacji. Uczestnicy
jednej sieci mogg by¢ cztonkami innych sieci, co powoduje po-
taczenia miedzy odrebnymi sieciami i pokrycie sie czesci sieci.
Tym samym sg pozbawione wyraznie wyodrebnionych granic.

Jak zauwazono wczesniej, dostarczane klientom produktéow
o wiekszej wartos$ci moze by¢ zrédtem przewagi konkurencyj-
nej. W tradycyjnym podej$ciu do postrzegania wartosci konku-
ruja miedzy soba pojedyncze przedsiebiorstwa, ktére tworza
swoje tancuchy warto$ci. W przypadku sieci wartosci konku-
rencja miedzy przedsiebiorstwami przesuneta sie na wyzszy
poziom, tj. na ptaszczyzne miedzy sieciami miedzyorganizacyj-
nymi [Banaszyk 2015, s. 13-28].

3. Koncepcja sieci wartos$ci w e-handlu

Obecnie w literaturze dominuje paradygmat wspéttworzenia,
gloszacy, ze wspdlny wysitek przedsiebiorstw i nabywcéw
moze doprowadzi¢ do wykreowania pozadanej wartosci [Hen-
neberg, Mouzas 2015, s. 99-127]. Przyjmuje sie, ze specyfika
dziatalnos$ci e-handlu, polegajaca m.in. na mozliwosci ciagtego
kontaktu pomiedzy stronami transakcji, stwarza doskonate
warunki do wspéttworzenia wartos$ci [Zwass 2010, s. 11-48].
Stad tez w koncepcji sieci wartosci, bazujacej na zasadzie
wspoéttworzenia, uwzglednione sa wszystkie podmioty two-
rzace wartos$¢, do ktérych zalicza sie klientéw, producentéw
jak réwniez szeroko rozumianych dostawcéw [Vargo, Maglio,
Akaka 2008, s. 145-152]. W ujeciu podmiotowym w e-handlu
sie¢ wartosci tworza: klienci, sprzedawcy internetowi i ich do-
stawcy. Klientem moze by¢ niemal kazda osoba fizyczna lub
prawna, ktéra ma dostep do Internetu i zasoby finansowe.
Sprzedawcy stanowiag w wiekszos$ci przedsiebiorstwa, ktore
posiadaja wilasne sklepy internetowe lub wspétpracuja z inny-
mi poSredniczacymi podmiotami, takimi jak: platformy aukcyj-
ne, platformy sprzedazy grupowej. Z kolei pojecie dostawcy
jest tu szeroko rozumiane i obejmuje zaréwno dostawcéw pro-
duktéw (towardw i ustug) sprzedawanych przez kanat elektro-
niczny, jak i inne podmioty oferujace ustugi komplementarne
i wspierajagce e-handel, np. dostawcéw ustug logistycznych,
ustug finansowych, rozwiazan informatycznych, poréwnywar-
ki cenowe.

W handlu elektronicznym w odréznieniu od jego tradycyjnego
odpowiednika transakcje przeprowadzane sg na odlegto$¢. Im-
plikuje to konkretne korzysci, ale takze koszty dla uczestnikéw
sieci [Kawa 2017, s. 173-183]. Z perspektywy klienta nizsza
cena i wygoda zakupu wigza sie z brakiem natychmiastowego
dostepu do towaru oraz ryzykiem otrzymania produktu nie-
spetniajacego oczekiwan czy nawet braku danego modelu. Z
perspektywy sprzedawcy szybkie i wzglednie tanie dotarcie
do szerokiego grona klientéw okupione jest duza konkurencja
lub ryzykiem nieprzyjecia badz zwrotu towaru przez klienta.
Natomiast dostawcy sprzedawcéw pozyskuja nowy kanat dys-
trybucji swoich produktéw, ale musza zazwyczaj zaspokoic sie
nizsza marza. Kazdy z tych podmiotéw dokonuje oceny uzy-
tecznosci swoich dziatan, a wiec szuka wartosci dla niego od-
powiedniej. Tworzona jest wiec sie¢ wartosci, w ktorej poza
partykularnymi interesami poszczegélnych uczestnikow sieci
bierze sie pod uwage przede wszystkim preferencje i oczeki-
wania klienta oraz jego sktonno$¢ do ponoszenia kosztéw
w zamian za uzyskane korzysci. W sieci warto$ci punktem od-
niesienia powinien by¢ wiec system logistyczno-marketin-
gowy, ktéry integruje procesy identyfikowania i tworzenia
warto$ci z procesami jej dostarczania. Mimo ze w handlu tra-
dycyjnym te dwa obszary bywaja do$¢ mocno zantagonizowa-
ne, to w handlu elektronicznym musza by¢ potaczone. Brak
integracji powoduje, Ze dziatania tworzace warto$¢ w jednym
z nich ograniczaja lub wrecz pomniejszaja warto$¢ tworzona
w drugim [Ciesielski, Taberski 2010].

4. Sieci wartosci w e-handlu
w perspektywie badawczej

Pojecie wartosci zyskato na szczegdlnym znaczeniu wraz z roz-
wojem Internetu i tym samym handlu elektronicznego. Nie-
stety, w tym przypadku badania naukowe nie nadazajg za
praktyka gospodarcza. Dotychczasowe rozwazania o handlu
elektronicznym koncentrujg sie przede wszystkim na wyjas-
nieniu jego istoty, charakterystyki klienta i marketingu [Le-
wicki 2012]. W niewielkim stopniu obejmujg obszar tworzenia
i dostarczania warto$ci, mimo Ze problematyka wartosci oraz
jej kreowania jest w Swiatowym pi$miennictwie podejmowana
od wielu lat.

W literaturze dominuje fragmentaryzacja prowadzonych roz-
wazan oraz badan, ktéra przejawia sie analizowaniem kreowa-
nia wartosci z punktu widzenia pojedynczych podmiotéw ryn-
kowych. Najcze$ciej punktami odniesienia sg tylko klienci
i sprzedawcy lub tylko dostawcy i sprzedawcy. Natomiast pro-
ba jednoczesnego uwzgledniania perspektyw przedsiebiorstw
i klientéw najczesciej sprowadza sie do analizowania kreowa-
nia wartos$ci jedynie w relacjach dwustronnych [Tax, McCut-
cheon, Wilkinson 2013]. Przyjmuje sie uproszczong perspek-
tywe, w ktérej pojedyncze przedsiebiorstwo tworzy wartos$¢
dla pojedynczego Kklienta, nie uwzgledniajac pozostatych
pomiotéw bezposrednio lub posrednio zaangazowanych w do-
starczanie warto$ci. Majac na uwadze fragmentaryzacje badan
oraz najczesciej bilateralne ujecie problemu, postuluje sie
konieczno$¢ szerokiego i catoSciowego spojrzenia na proces
kreowania i dostarczania wartosci [Gronroos, Ravald 2011,
s. 5-22]. To spojrzenie powinno uwzglednia¢ mozliwie najpet-
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niejsza liczbe podmiotéw zaangazowanych w tworzenie war-
tosci [Vargo, Lusch 2011, s. 181-187].

Ztozono$¢ tworzenia i dostarczania wartos$ci w sieci wymaga,
aby byta ona badana z kilku perspektyw. Mozna w tym celu
wykorzysta¢ podejscie wielopoziomowe (ang. multi-level ap-
proach), ktére umozliwia szersza i wieloaspektowg analize
problemu badawczego. Istota podej$cia wielopoziomowego
zasadza sie na zatozeniu, ze pelne zrozumienie zjawisk zacho-
dzacych np. w przedsiebiorstwie wymaga spojrzenia na pro-
blem z kilku pozioméw. Zwolennicy podejscia wielopoziomo-
wego argumentuja, Ze pozwala ono na szersza i wieloaspektowa
analize probleméw badawczych w stosunku do ograniczonych
mozliwo$ci analizy na jednym, wybranym poziomie [Klein,
Kozlowski 2000]. Przyjmujac zatem perspektywe wielu po-
zioméw, analize przedsiebiorstwa mozna prowadzié, np. na
poziomie pojedynczych pracownikéw, dziatéw, catego przed-
siebiorstwa, branzy, sieci czy tez otoczenia makro. W przypad-
ku handlu elektronicznego sie¢ wartosci moze by¢ analizowa-
na na poziomie sprzedawcoéw internetowych, dostawcow,
klientéw i ich pracownikéw oraz na poziomie relacji zachodza-
cych miedzy przedsiebiorstwami. Wsparciem dla tego typu po-
dejscia do analizy jest koncepcja tzw. zagniezdzenia, wedtug
ktorej funkcjonowanie podmiotéw na nizszych poziomach jest
uzaleznione od uwarunkowan stwarzanych na wyzszych po-
ziomach [Hittiin. 2007, s. 1385-1399].

Podsumowanie

Sieci wartosci sg ztozonym obiektem badan. Obejmujg one
znacznie wiecej zatozen i zalezno$ci niz sekwencyjny prze-
ptyw warto$ci w pojedynczym przedsiebiorstwie. W sieci war-
tos$¢ jest tworzona i dostarczana przez rézne podmioty, ktére
wspoélpracuja ze soba w celu osiagniecia przewagi konkuren-
cyjnej. Ma to szczeg6lne znaczenie w handlu elektronicznym,
w ktérym klient poza przystepna ceng produktu oczekuje wie-
le dodatkowych wartosci, takich jak: dogodna forma odbioru
towardw, szybka i tania dostawa, rdzne formy finansowania
zakupoéw. Wymaga to wspédtpracy wielu niezaleznych przedsie-
biorstw.

W artykule nakreslono tylko ogélny zarys problematyki sieci
warto$ci w handlu elektronicznym i wskazano na luke badaw-
cza w tym zakresie. Kolejnym krokiem podejmowanym przez
autora bedzie bardziej szczegdtowa konceptualizacja tego po-
jecia i przeprowadzenie badan z wykorzystaniem, wspomina-
nego w pracy, podej$cia wielopoziomowego.
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