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Streszczenie: W artykule zostata zaprezentowana metoda badan witryn sklepéw interneto-
wych, stworzona z uwzglednieniem wspolczesnych standardow projektowych witryn
e-handlu oraz najlepszych praktyk i wzorcoéw wystgpujacych w handlu elektronicznym.
W oparciu o zaproponowang metodg autorzy przeprowadzili badanie witryn wybranych pol-
skich sklepow internetowych i dokonali analizy porownawczej witryn w ujgciu branzowym.
Pozwolito to dokona¢ weryfikacji opracowanej metody, a takze zebra¢ dane niezbedne do
dalszego jej doskonalenia, gldwnie w odniesieniu do selekcji kryteriow ewaluacji witryn.
W wyniku przeprowadzonych badan zostaly wytonione witryny wzorcowe w poszczego6l-
nych branzach, a po dokonaniu analizy pordwnawczej — wykazane réznice pomigdzy bran-
zami we wzorcach projektowych witryn e-sklepdw. Opisana w niniejszym artykule metoda
moze znalez¢ zastosowanie zarowno w dalszych badaniach prowadzonych w domenie e-
handlu, jak i w praktyce gospodarczej, w benchmarkingu i projektach obejmujacych rozwoj
i doskonalenie witryn sklepow internetowych.
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1. Wstep

Celem artykutu jest prezentacja analizy jako$ciowej witryn polskich sklepow inter-
netowych z podziatem na branze, przy wykorzystaniu autorskiej metody opiniowa-
nia witryn e-sklepdw. Zaproponowana metoda badan zostata skonstruowana na
podstawie analizy wspotczesnych standardow projektowych dotyczacych serwisow
internetowych z domeny e-handlu, a takze wiedzy eksperckiej zespotu realizujace-
go badania w tym obszarze.

Praktyczna weryfikacja stworzonej metody byla realizacja badania obejmujacego
100 witryn e-sklepéw reprezentujacych 10 wiodacych branz polskiego e-handlu,
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w nastgpujacym uktadzie rodzajowym: delikatesy, dom i ogrdd, foto, RTV i AGD,
komputery, ksiazki i multimedia, motoryzacja, odziez i obuwie, prezenty i akcesoria,
sport i turystyka, zdrowie i uroda. Zatozeniem bylo przeanalizowanie wybranej gru-
py witryn funkcjonujacych na rynku krajowym, tak aby uzyskana proba odzwiercie-
dlata poziom jakosci ogotu serwisow dziatajacych w polskim Internecie. Dobdr wi-
tryn zostal oparty na rankingach popularnosci i ogodlnej rozpoznawalnosci marek, z
wykorzystaniem portalu sklepy24.pl i sprofilowanych zapytan w wyszukiwarce
Google. W wyniku przeprowadzonego badania zostaly wytonione witryny wzorcowe
w poszczegodlnych branzach, a po dokonaniu analizy pordwnawczej — wykazane roz-
nice pomigdzy branzami we wzorcach projektowych witryn e-sklepow.

2. Badania jakosci witryn internetowych

Witryny internetowe juz od wielu lat podlegaja licznym badaniom i analizom (odnie$¢
si¢ mozna tutaj do prac m.in. E. Ziemby, O. Szumskiego czy M. Sikorskiego). Co roku
powstaje tez coraz wigcej raportow na temat e-handlu. Raporty te zwykle przedstawia-
ja rankingi dotyczace najwigkszych firm dziatajacych na rynku e-commerce, porzadku-
jace badane podmioty pod wzgledem ogladalnosci, danych sprzedazowych, profili
e-klientow, kryteridow bezpieczenstwa witryn itp. Do najbardziej popularnych naleza
coroczne raporty eCommerce opracowywane przez Internet Standard [http://www.inter
netstandard.pl/kiosk ]. Autorzy wielu raportéw z dziedziny e-handlu formuluja szcze-
gbotowe zalecenia 1 rekomendacje odnoszace si¢ do badanej branzy, a takze wskazdwki
dla projektantow stron internetowych (np. raporty Nielsen Norman Group).

Problematyka oceny witryn internetowych poruszana jest takze w pracach Witolda
Chmielarza z Uniwersytetu Warszawskiego. Zajmowat si¢ on m.in. analiza i oceng
uzytecznosci stron internetowych sklepow spozywcezych z punktu widzenia potencjal-
nego klienta i przy wykorzystaniu metody punktowej w odniesieniu do okreslonych
kryteriow. Autor przeprowadzit badanie, w ktorym przyjeto tacznie 18 kryteriow, po-
grupowanych w trzy podstawowe kategorie: dostgpno$¢, wizualizacja i funkcjonalnosé
[Chmielarz 2010, s. 61-72].

W innej z prac autor dokonat takze analizy porownawczej serwisow aukcyjnych w
Polsce [Chmielarz 2006, s. 13-26]. W opisanym badaniu uwzgledniono takie kryteria,
jak: zakres dziatania, wizualizacje, funkcjonalno$¢ ogotem, sposob platnosci w serwisie i
prowizja od sprzedazy, ustugi dodatkowe. Warto nadmieni¢, ze wyniki tych badan maja
obecnie znaczenie gtéwnie historyczne, gdyz duza czgs¢ badanych podmiotéw juz nie
dziata na rynku badz ich znaczenie jest marginalne.

Nieco inny dobdr kryteridw proponuja autorzy 6smej juz edycji Rankingu
Sklepéw Internetowych Money.pl, ktorzy przy catosciowej ocenie sklepéw interne-
towych proponuja bra¢ pod uwage [Frankowska i in. 2014]:

asortyment — liczb¢ produktow w sklepie, podziat tematyczny, narzedzia i

funkcje ulatwiajace poznanie oferty;

— informacje o produkcie — opisy towarow, opinie, dostgpnos¢, narzedzia poma-
gajace podjac¢ decyzje o zakupie;
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procedur¢ zamawiania i dostawy zakupoéw — funkcjonowanie i przejrzystosé
formularzy zamowien, mozliwosci korekty, reklamacje, czas realizacji, sledze-
nie przesyiki;

sposoby ptatnosci — dostepne formy, raty, bezpieczenstwo;

interakcje z klientem — kanaty kontaktu, subskrypcje informacji;

jako$¢ obstugi — czas reakcji na e-mail, obstuge infolinii, fachowo$¢ udziela-
nych informacji;

Tatwos$¢ dotarcia do informacji — wyszukiwarki, mapy serwisow, regulaminy, FAQ);
przejrzysto$¢ 1 budowe strony — estetyke, czytelnosé, wspotprace z réznymi
przegladarkami i systemami operacyjnymi;

bonusy — wyprzedaze, programy lojalnosciowe i partnerskie, mozliwo$¢ nego-
cjacji ceny;

pozostate charakterystyki — obecnos¢ w porownywarkach cen, opinie internau-
tow o sklepie, unikalne narzgdzia dla klientow.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz sporzadzany przez Money.pl coroczny ranking e-sklepow

uwzglednia takze kryteria nie odnoszace si¢ bezposrednio do projektu witryny.

Dobor kryteriow oceny witryn internetowych ma zasadnicze znaczenie w me-

todach badawczych proponowanych przez wielu innych autoréw. Dla przyktadu
M. Zborowski, badajac witryny polskich uczelni wyzszych o profilu ekonomicz-
nym zaproponowal nastgpujace kryteria oceny [Zborowski 2013, s. 118-138]:

ogolny wyglad witryny (ocena ogoélnego postrzegania witryny w obszarze me-
rytorycznym, jak i wizualnym),

umiejscowienie elementéw (ocena, czy poszczegdlne elementy witryny znajdu-
ja si¢ tam, gdzie uzytkownik si¢ ich spodziewa),

nawigowanie po witrynie (badanie aspektow logicznosci kierowania uzytkow-
nika po witrynie, czyli tzw. scenariusz strony),

funkcjonalno$¢ (obecnos¢ na witrynie podstawowych funkcji typowych dla da-
nego typu strony),

cel strony (wskazanie, jaki jest cel dziatania serwisu i czy jest on tatwy do od-
czytania przez uzytkownika oraz w jakim stopniu jest realizowany).

Inne podejscie przedstawil J. Mayzel z Oakton Community College, proponu-

jac grupe pigciu kryteridow oceny witryn [Marjak 2008, s. 355-367]:

doktadnos¢ (jaki jest cel witryny, kim jest jej autor),

kompetencja (kto opublikowat informacje na stronie, czy domena wskazuje na
instytucje),

obiektywnos$¢ (jakie opinie sa prezentowane przez autora strony, jak szczego-
lowa jest informacja, czego dotyczy strona),

aktualno$¢ (kiedy strona powstata i byta aktualizowana, aktualno$¢ odnosnikoéw),
wyglad (czy jest rownowaga migdzy tekstem a grafika, czy prezentowane in-
formacje sa wlasciwie cytowane).

W literaturze zagranicznej mozna znalez¢ wiele propozycji metod badawczych od-

noszacych si¢ do ewaluacji witryn internetowych. Ich autorzy rowniez skupiaja si¢ na
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selekcji najbardziej adekwatnych kryteriow oceny. Park i Gretzel [2007, s. 46-63] pro-

ponuja 12 zunifikowanych wymiaréw wielokryterialnej oceny witryn: tatwos¢ uzycia,

jako$¢ informacji, responsywnos¢, atrakcyjno$¢ wizualna, bezpieczenstwo i ochrona
prywatnosci, interaktywno$¢, poziom zaufania, jakos¢ wykonania, personalizacja tre-
sci, e-marketing, przyjemno$¢ korzystania i integracja technologiczna. Kompleksowy

przeglad dostgpnych metod badawczych zostat zaprezentowany w pracy Dickinger i

Stangl [2013, s. 771-777], ktore na podstawie wlasnych analiz przedstawity kompilacje

najczesciej pojawiajacych sig¢ kryteriow oceny witryn, wymieniajac: dostgpnosc, ta-

twos$¢ uzycia, uzyteczno$¢, nawigowalnos¢, projekt witryny, jako$¢ prezentowanych
tre$ci, poziom zaufania i przyjemno$¢ korzystania

Obserwowany w ostatnich latach rozwoj technologii mobilnych sprawil, ze
takze badacze Internetu coraz czgsciej zaczgli interesowac sig specyficznymi uwa-
runkowaniami projektowania stron internetowych dla urzadzen mobilnych. Probe
okreslenia kryteridw oceny mobilnych wersji serwiséw internetowych przedstawita
K. Zaranska [2014], wyrdzniajac takie aspekty, jak:

— ogoélny wyglad witryny internetowej (atrakcyjnos¢ szaty graficznej, estetyka
wykonania, atrakcyjna kolorystyka, bogactwo zdjec),

— intuicyjno$¢ witryny (fatwo$¢ nauczenia si¢ uktadu tresci na stronie, obecnosé¢
oczekiwanych elementow w konkretnych miejscach),

— poruszanie si¢ po witrynie (wygodne w uzyciu, proste menu dostosowane do
ekrandéw dotykowych, przejrzysta struktura strony, zrozumiaty i logiczny po-
dzial na podstrony),

— funkcjonalno$¢ (obecnos¢ szerokiej gamy mechanizméw np. mechanizmy re-
zerwacji, wyszukiwarki, formularze itp.),

— zrozumialy cel strony (mozliwos¢ szybkiego zidentyfikowania, ze strong jakie-
go typu lub jakiej placowki ma si¢ do czynienia),

— aspekt technologiczny (szybkos$¢ tadowania si¢ witryny, brak btedow, popraw-
no$¢ funkcjonowania nawigacji i mechanizmow strony),

— tre$¢ witryny (bogactwo tresci, tekstow i materialow multimedialnych),

— atrakcyjno$¢ ekonomiczna oferty (zakres oferowanych ustug, poziom cen,
promocyjne pakiety).

Mimo iz w literaturze mozna znalez¢ wiele propozycji metod badan jakoscio-
wych stron internetowych, gltéwnie polegajacych na zastosowaniu odpowiednio
dobranych kryteriow punktowej oceny witryn (o czym $wiadczy chocby zaprezen-
towany wyzej krotki ich przeglad), brakuje metody, ktéra umozliwitaby przepro-
wadzenie kompleksowego badania witryn e-sklepow, z uwzglednieniem specyficz-
nych uwarunkowan tej domeny e-biznesu.

3. Metoda badan jakosci witryn sklepow internetowych

Ocena jakosci witryn sklepow internetowych powinna uwzglednia¢ techniczne uwa-
runkowania projektowe witryn, wynikajace z obowiazujacych obecnie standardow
technologicznych i infrastrukturalnych, jak roéwniez kwestie zwigzane z uzytecznoscia,
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odnoszace si¢ do tatwosci ich obstugi oraz przyswajalnosci zaprojektowanego interfej-

su uzytkownika. Nie bez znaczenia sa takze kryteria dostgpnosci witryn, rozumianej

jako stopien, w jakim moze by¢ ona postrzegana, rozumiana i przegladana przez
wszystkich uzytkownikéw, niezaleznie od ich cech lub niepelnosprawnosci, a takze
niezaleznie od wlasciwosci uzywanego przez nich oprogramowania oraz sprzetu.

Do przeprowadzenia badan jako$ci witryn sklepéw internetowych zostata wy-
korzystana metoda punktowa, ktorej pierwszym krokiem byto stworzenie listy kry-
teriow opartej na kluczowych sktadowych, na ktore mozna zdekomponowac anali-
zowany problem (oceng jakosci witryny internetowej), a kolejnym — ocena witryn
e-sklepdéw pod katem zidentyfikowanych kryteriow w zalozonej skali punktowe;.
Dodatkowo kryteriom i grupom kryteriow przypisano wagi istotnosci, okreslajace
stopien ich wptywu na oceng koncowa danego wariantu (witryny e-sklepu).

Badanie zostalo przeprowadzone z podziatem na trzy bloki tematyczne, dotyczace
aspektow technicznych, dostgpnosci oraz uzytecznosci i funkcjonalnosci witryn.

Analiza strony technicznej witryn obejmowata:

— oceng czasu ladowania strony (mierzony w sposéb obiektywny, przy uzyciu
dedykowanego narzedzia),

— oceng stopnia optymalizacji kodu (zostal wykorzystany wskaznik Google Page-
Speed, prezentujacy w sposob syntetyczny oceng poprawnosci struktury kodu
HTML, CSS oraz zastosowanych technik programistycznych),

— oceng rozmiaru strony gtéwnej, strony kategorii, strony produktu (zgodnie z
zasada, ze strony bardziej zoptymalizowane charakteryzuja si¢ wicksza zwigz-
loscia kodu, a w szczego6lnosci efektywnie korzystaja z bufora przegladarki),

— weryfikacje¢ dzialania linkéw (test przeprowadzony przy uzyciu dedykowanego
narzedzia, wykrywajacego niedziatajace, wadliwe odsytacze na stronach sklepu),

— oceng zgodnosci z przegladarkami (sprawdzono poprawno$¢ wyswietlania si¢
stron badanych sklepéw w wiodacych przegladarkach internetowych),

— kontrole btedéw sktadni kodu (X)HTML, JS (test przy uzyciu dedykowanego
narzedzia, tzw. walidatora HTML, analizujacego sktadni¢ kodu stron i zliczaja-
cego znalezione btedy).

Dokonujac oceny dostgpnosci witryn sklepow internetowych, zweryfikowano:
— dostgpnos¢ dedykowanej wersji mobilnej,

— dostepnos¢ dedykowanej aplikacji mobilnej,

— responsywno$¢ szablonu graficznego (adaptacyjnos$¢ uktadu graficznego strony
sklepu do rozmiaréw i rozdzielczosci ekranu urzadzenia, na ktorym strona jest
wyswietlana),

— wystgpowanie udogodnien dla stabo widzacych (np. mozliwo$¢ zwigkszenia
rozmiaru czcionki, kontrastowo$¢ tekstu, dostgpnos¢ dedykowanej wersji wi-
tryny dla stabowidzacych).

Ostatnim analizowanym obszarem byta sfera uzytecznosci i funkcjonalnosci, w
ktorej wyrdzniono cztery czesci skladowe, dokonujac: ogdlnej oceny witryny
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e-handlu, oceny struktury e-sklepu i nawigacji, wyszukiwarki ofert oraz funkcjo-
nowania modutu zamawiania i sprzedazy.

W ramach ogdélnej oceny witryny poddano analizie jako$¢ projektu graficznego
i uktadu strony, realizacje wsparcia dla klienta (prezentacja mozliwosci kontaktu
telefonicznego, e-mailowego, kontaktu online, dostgpnos¢ i funkcjonalno$é sekcji z
najczesciej zadawanymi pytaniami, pomoc kontekstowa i in.), sposob prezentacji
informacji o firmie, konstrukcj¢ systemu pomocy dla uzytkownika, prezentacjg in-
formacji o polityce prywatno$ci oraz warunkach korzystania z witryny, poziom in-
tegracji witryny e-handlu z mediami spoteczno$ciowymi, obecno$¢ produktow lub
ustug wyroznionych, a takze obecnos¢ wilasnych stron btedow.

W drugiej czesci okreslono poprawnos$é struktury logicznej e-sklepu, zbadano
funkcjonowanie menu e-sklepu i systemu nawigacji po witrynie oraz dostgpnos$¢ i
funkcjonalno$¢ paska nawigacyjnego (breadcrumbs).

Trzecia czg$¢ byla zwigzana z oceng systemu wyszukiwania ofert w e-sklepie.
Analizie poddano tatwos¢ dostgpu do sklepowej wyszukiwarki, dostepnos¢ i funk-
cjonalno$¢ wyszukiwarki zaawansowanej, mechanizm dziatania wyszukiwarki (au-
tosugestie, odpornos¢ na btedy wprowadzania, wyszukiwanie fasetowe), sposob
prezentacji wynikow wyszukiwania (sortowanie, filtrowanie, wybor sposobu pre-
zentacji wynikow wyszukiwania), budowe karty produktu (opis oferty, w tym dane
techniczne, galeria zdje¢¢, prezentacja ceny produktu, mozliwos¢ sprawdzania do-
stgpnosci produktu lub ushugi, wystepowanie rekomendacji spersonalizowanych,
obecnos¢ ocen i/lub opinii innych uzytkownikow).

W ramach czwartego bloku kryteriow dokonano oceny funkcjonowania modu-
hu zamawiania i sprzedazy. Analizie zostaly poddane zagadnienia dotyczace: do-
stepnosci dla klienta sklepu informacji o poufnosci i stosowanych systemach za-
bezpieczen, obslugiwanych systemow platnosci (przelew, ptatnosc online, ptatnosé
za pobraniem), dostgpnych w e-sklepie sposobow dostarczania produktu. Ponadto
oceniono stopien intuicyjnosci pracy z formularzem zamowienia, dostepnos¢ i
funkcjonalno$¢ minikoszyka, sposob prezentacji informacji o postgpie procesu re-
alizacji zamowienia, komunikaty o pojawiajacych si¢ bledach, dostgpnos¢ infor-
macji o konieczno$ci wypehienia pol obowiazkowych w formularzach, wystepo-
wanie 1 funkcjonowanie mechanizmu podpowiedzi przy wypetnianiu formularza
oraz fakt prezentacji podsumowania zamoéwienia przed jego zlozeniem.

Do oceny kazdego badanego zagadnienia w poszczegodlnych obszarach zastoso-
wano system punktowy, w ktérym mozna bylo przyzna¢ od 0 do 10 punktéw. Na-
stepnie, uwzgledniajac range poszczegdlnych obszarow, modulom zostaty nadane
odpowiednie wagi. I tak, dla modulu obejmujacego aspekty techniczne witryn przy-
znano 20%, dla modutu dostgpnosci 20% 1 dla najbardziej rozbudowanego ostatnie-
go modutu obejmujacego zagadnienia zawigzane z uzytecznoscia — 60%. Ranking
witryn w poszczegodlnych branzach uzyskano, porzadkujac witryny wedlug synte-
tycznej miary, powstalej poprzez zsumowanie przemnozonych przez przypisane wa-
gi sum punktéw zdobytych w kazdym z obszarow.
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4. Wyniki badan i ocena

Badanie jako$ci witryn e-sklepdw z uzyciem zaprezentowanej metody zostalo
przeprowadzone w pierwszym kwartale 2014 r. Probka badawcza obejmowata 100
najbardziej rozpoznawalnych w polskim Internecie witryn e-sklepdéw, reprezentu-
jacych 10 najwigkszych branz polskiego e-handlu. Syntetyczne wyniki badania, w
tym ocena koncowa oraz jej sktadowe (oceng strony technicznej, dostgpnosci i uzy-

tecznosci), zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Wyniki badan jakosci witryn e-sklepéw z podziatem na branze

Ocena

Strona

Branza e—Sklep* Koficowa techniczna Dostepnos¢ | Uzytecznos$c
Delikatesy + Alma24.pl 5,3 1,6 1,2 2,5
— Delikatesy Anpol 3,3 1,5 0,0 1,8
Srednia 4,3 1,6 0,5 2,2
Dom i ogrod + Leroy Merlin 5.4 0,7 1,6 3,1
— Dom ogréd 3,1 1,5 0,0 1,6
Srednia 4,4 1,3 0,6 2,4
Foto, RTV + Redcoon 49 1,5 0,6 2,8
i AGD — Morele.net 3,4 1,5 0,0 1,8
Srednia 4,0 1,4 0,3 2,3
Komputery + Komputronik 4,7 1,5 0,0 3,2
— NET-S.pl 2,5 1,1 0,0 1,4
Srednia 3,5 1,3 0,0 2,2
Ksiazki + CDP 5,4 1,7 0,0 3,7
imultimedia |- ABE IPS 3,6 1,4 0,0 2,2
Srednia 4,6 1,4 0,3 2,9
Motoryzacja + Oponeo 6.4 1,6 1,2 3,7
— Opona 3,8 1,5 0,0 2.3
Srednia 4,5 1,4 0,1 3,0
Odziez + Megabuty.pl 6,0 1,4 1,4 3,3
i obuwie — Schaffashoes 3,9 1,0 0,0 2,9
Srednia 48 1,3 0,8 2,7
Prezenty + Pasaz Handlowy 4.2 1,1 0,5 2,6
i akcesoria — Kadoro 3,0 1,4 0,1 1,5
Srednia 3,9 1,4 0,6 2,0
Sport i + Presto 5,0 0,9 0,9 3,2
turystyka — STAR-sport 2,9 1,3 0,4 1,2
Srednia 3,9 1,2 0,4 2,2
Zdrowie + Perfumesco 5,2 1,5 0,0 3,8
iuroda — Apt. Pod Baranem 2.8 1,3 0,0 1,5
Srednia 4,1 1,4 0,0 2,7

* (+) witryna z najlepsza ocena koncowa, (—) witryna z najgorsza ocena koncowa.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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W tabeli zamieszczono jedynie najlepiej oraz najgorzej ocenione witryny
e-sklepow poszczegolnych branz oraz wartosci srednie dla wszystkich badanych wi-
tryn danej branzy. Jak mozna zauwazy¢, witryna najlepiej oceniang spo$rod wszyst-
kich serwisow bioracych udziat w badaniu jest strona internetowa Oponeo (oponeo.pl)
z branzy motoryzacyjnej, ktora zdobyta 6,4 punktow na 10 mozliwych. Witryna ta wy-
roznia si¢ w kazdym z trzech obszarow oceny, mimo ze branza, ktorej jest reprezentan-
tem, zajela dopiero trzecie miejsce w badaniu. Najlepiej ocenione zostaty witryny skle-
péw internetowych branzy odziez i obuwie, ze Srednia ocena koncowa réwna 4,8
punktow (przy Sredniej dla wszystkich witryn rownej 4,2 punktow).

Poréwnanie $redniej oceny koncowej wraz z jej sktadowymi dla wszystkich 10
branz zostato zaprezentowane na rysunku 1.
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Rys. 1. Wyniki badan jakosci witryn e-sklepéw z podzialem na branze oraz sktadowe oceny

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Z przedstawionych na rysunku danych, a takze odnoszac si¢ do cato$ciowych
wynikoéw badan, mozna wysnu¢ nastgpujace wnioski:

1. Mimo iz dla oceny dostgpnosci witryn przyjeto w badaniu taka sama wage
jak dla oceny strony technicznej (20%), witryny poszczegdlnych branz zdobyly w
tym wymiarze wyraznie mniej punktow. Moze to §wiadczy¢ o tym, iz projektanci
serwisOw internetowych nie zwracaja jeszcze nalezytej uwagi na kwestie dostepno-
$ci witryn e-handlu, a wigc tworza projekty w niezadowalajacym stopniu uwzgled-
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niajace ograniczenia kognitywne uzytkownikow Internetu, a takze wlasciwosci
uzywanego przez nich oprogramowania i sprzetu.

2. Cho¢ punkty zdobyte w zakresie oceny dostepnosci witryn stanowia nie-
wielka skladowa koncowej oceny, to wlasnie one zadecydowaly o kolejnosci
trzech pierwszych miejsc w rankingu. Branza odziez i obuwie zajgta pozycje przed
branza ksiazki 1 multimedia oraz motoryzacja, gdyz przy wyréwnanej ocenie stro-
ny technicznej witryn oraz uzytecznosci zdobyla najwigcej punktéw wilasnie w
wymiarze dostepnosci (0,8).

3. Branze odziez i obuwie, dom i ogrdd, prezenty i akcesoria oraz delikatesy
zgromadzily najwigcej punktéw w zakresie oceny dostepnosci. Jednoczesnie, jak
wskazuja badania rynkowe, branze te w ostatnich 2-3 latach znajduja si¢ w czo-
Iowce pod wzgledem dynamiki wzrostu liczby e-sklepéw (w 2012 liderami byty
branze delikatesy, ze wzrostem 17% rok do roku oraz odziez i obuwie — 14%) [Ra-
port eHandel Polska 2012...]. Mozna zalozy¢, iz nowo powstajace e-sklepy budo-
wane sg na platformach sklepowych zgodnych ze wspotczesnymi zasadami projek-
towania serwisow internetowych, a wigc zyskuja juz na starcie przewage nad dzia-
tajaca na rynku konkurencja, ktorej adaptacja witryn do nowych standardow (np. w
zakresie responsywnosci stron czy coraz bogatszej gamy urzadzen, poprzez ktore
mozna dokonywa¢ zakupéw w Internecie) zajmuje zwykle wigcej czasu.

4. Branza odziez i obuwie — jak pokazuja wyniki cytowanych wyzej badan —
charakteryzuje si¢ bardzo wysoka w poréwnaniu ze $rednia rynkowa marza hand-
lowa, siggajaca 26%. Mimo iz zgodnie ze specyfika branzy e-sklepy odziezowe i
obuwnicze musza obstuzy¢ duza liczbg zwrotdow, mozna zatozy¢, ze ich wlasciciele
dysponuja relatywnie znacznymi $rodkami finansowymi, ktdrych cz¢§¢ moga prze-
znaczy¢ na rozw0j i doskonalenie witryn e-sklepow.

5. Zastanawiajace moze by¢ zajecie ostatniej pozycji w badaniu przez branze
komputerowa, jedna z najdtuzej obecnych i najsilniej reprezentowanych w polskim
e-handlu, ale jednoczes$nie pracujaca na najnizszej marzy (10,2%) [Raport eHandel
Polska 2012...]. W branzy tej panuje silna konkurencja i duza czgs$¢ zyskow musi
by¢ wydatkowana na promocje i reklamg (sklepy komputerowe sa liderem, jezeli
chodzi o odsetek sklepow danej branzy reklamujacych si¢ w porownywarkach ce-
nowych). Z tego tez powodu e-sklepy komputerowe moga przeznaczy¢ relatywnie
mniej §rodkdéw na utrzymanie i rozw0j ich witryn internetowych, co negatywnie
wpltywa na ich jako$¢.

6. Jak wykazaly przeprowadzone badania, witryny sklepow internetowych
branzy komputerowej charakteryzuja si¢ relatywnie niska uzytecznoscia (2,2 punk-
tow 1 przedostatnie miejsce w rankingu, por. tab. 1). Cze$¢ badanych witryn miata
nadmiernie rozbudowany i skomplikowany interfejs uzytkownika, w ktorym cheé
dostarczenia mozliwie szerokiej palety opcji konfiguracyjnych sprawila, ze stal si¢
on mniej uzyteczny dla klienta e-sklepu.
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5. Zakonczenie

Zaproponowana w niniejszym opracowaniu metoda badan jakosci witryn sklepow
internetowych postuzyta do przeprowadzenia takiego badania w obszarze polskie-
go e-handlu i przeprowadzenia analizy porownawczej witryn e-sklepow w ujeciu
branzowym. Kluczowe znaczenie mial wlasciwy dobor kryteriow oceny witryn,
uwzgledniajacy wspotczesne standardy projektowe i charakterystyki jakosciowe
serwisOw z domeny e-handlu, a takze odpowiedni dobor wag przypisanych po-
szczegblnym obszarom, w ktorych byta przeprowadzana ocena.

Wypracowana metoda moze si¢ przyczyni¢ do dalszych badan w zakresi ewa-
luacji jakos$ciowej witryn e-handlu, m.in. weryfikacji i modyfikacji zestawu przyje-
tych kryteriow, optymalizacji procedury doboru witryn do badan czy tez czgscio-
wej automatyzacji pozyskiwania danych ilosciowych wykorzystywanych w proce-
sie oceny witryn. W praktyce mozna ja stosowa¢ w benchmarkingu witryn e-sklepow,
a wiec w analizie poréwnawczej witryny danego podmiotu e-handlu z innymi wi-
trynami internetowymi o tej samej funkcji, podmiotow, ktore dziataja w tej same;j
branzy, bedacych bezposrednimi badz potencjalnymi konkurentami.
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COMPARATIVE ANALYSIS OF E-SHOP WEBSITES
IN SECTORAL APPROACH - TEST METHOD PROPOSAL

Summary: The article presents a test method of e-shop websites based on contemporary
Web development standards and the best practices in e-commerce. The authors tested a hun-
dred of Polish e-shop websites representing ten prominent branches of Polish e-commerce
laveraging the proposed method and then conducted a comparative analysis of websites in
sectoral approach. As a result a method has been verified and data collected that will help in
further method improvement. The proposed approach may find practical applications in bu-
siness analyses, in benchmarking and projects oriented on e-shop websites development and
improvement.

Keywords: Internet, e-business, e-shop, e-commerce, websites evaluation, websites devel-
opment, benchmarking.





