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PROBLEMY ROZWOJU HANDLU ELEKTRONICZNEGO W POLSCE

Wprowadzenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan ankietowych przeprowadzo-
nych wérod klientow i wlascicieli sklepow internetowych. Wskazano gtowne
réznice migdzy handlem tradycyjnym i internetowym, a takze na bazie
wynikow badan sformutowano kierunki rozwoju handlu elektronicznego.

Jedna z najbardziej popularnych form dzialalnosci w Internecie jest
dokonywanie zakupoéw. Decyduja o tym nastgpujace czynniki: ustuga ta
jest dostepna wilasciwie z dowolnego miejsca, o dowolnej porze dnia i nocy,
a dodatkowo przez Internet mozna kupi¢ praktycznie wszystko.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze pojecie handel elektroniczny (ang. electronic
commerce) jest stosowane i interpretowane w sposob bardzo réznorodny
1 niejednoznaczny, a co si¢ z tym bezposrednio wiaze — ma ono wiele de-
finicji. Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) definiuje e-commerce jako
produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybucje produktow z wykorzystaniem
sieci teleinformatycznych. Zakres przedmiotowy e-commerce obejmuje zatem
tre$¢ merytoryczna pojecia dziatalnosé gospodarcza w rozumieniu ustawy

" jacek.porsche@interia.pl; aszew@wneiz.pl.
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z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci gospodarczej', gdyz dla
kwalifikacji wszystkich przejawdéw aktywnosci gospodarczej do e-commerce
kluczowe jest uzycie do kontaktow zewngetrznych elektronicznych no$nikow
informacji. Najbardziej ogélne wydaje si¢ okreslenie handlu elektronicznego
jako dowolnej tresci transakcji, dotyczacej dziatalnosci gospodarczej, ktora
jest realizowana przy wykorzystaniu mediéw teleinformatycznych?.

Historia e-commerce zaczyna si¢ od okreslenia prostych pojeé: ,,sprzedaj
i kup”, elektrycznosci, kabli, komputeréw i Internetu. Handel elektroniczny stat sig
mozliwy w 1991 roku, kiedy Internet zostat otwarty dla uzytkownikow prywat-
nych. Od tego momentu tysiace firm postanowito umiesci¢ swoja witryne w sieci.

Poczatkowo termin e-commerce oznaczat proces wykonywania transak-
cji handlowych z wykorzystaniem takich technologii, jak EDI (ang. electronic
data interchange) oraz EFT (ang. electronic funds transfer) — system elektro-
nicznego przeptywu funduszy.

EDI (elektroniczna wymiana dokumentow) to proces wymiany danych
pomigdzy réoznymi organizacjami o znaczeniu krytycznym dla efektywnego
prowadzenia dziatalnosci, spetniajacej nastepujace zatozenia®:

— przekaz danych realizowany jest w formie elektronicznej w postaci doku-
mentéw elektronicznych;

— dane zapisane sa wedtug standardowego formatu, okreslajacego sktadnig,
strukture i zawarto$¢ transmitowanych danych;

— dane sa generowane we wprowadzanie do systemu komputerowego w spo-
sob automatyczny, bez ingerencji cztowieka.

Standard EDI wymaga doskonalej integracji dotychczasowego systemu
wymiany dokumentéw w firmie z EDI. Integracja ta polega na catkowitym
wyeliminowaniu czynnika ludzkiego z procesu wymiany dokumentow.

Faza wykorzystywania EDI 1 EFT jest to tzw. etap przedinternetowego
e-commerce. Rozpoczgto wowcezas przesytanie dokumentow elektronicznych
pomigdzy przedsigbiorstwami (np. faktur, zamoéwien) i w tym celu wykorzysty-
wano sieci VAN (ang. value-added network) oraz wiasnie EDI*. Rozwiazania te

' Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, DzU 2007, nr 155,
poz. 1095 ze zm.

2 M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 259.

*  http:/www.ipipan.waw.pl/~subieta/prezentacje%20studenckie/EDI%20-%20Markowski.ppt.

4 B. Gregor, E-Commerce, Branta, Bydgoszcz 2002, s. 80-81.
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byly jednak bardzo kosztowne, wigc do wymiany danych zaczgto wykorzystywac
poczte elektroniczna, dzigki czemu zniknat problem kopiowania dokumentow.
Niezwykle dynamicznym etapem w rozwoju e-commerce byto rozpo-
wszechnienie Internetu i wejscie do ogdlno§wiatowej sieci. Prekursorami komer-
cyjnego wykorzystania Internetu byly firmy: Cisco Systems, Federal Express
czy Dell Computers. Dzigki powszechnos$ci, stosunkowo matym kosztom
i innym cechom Internetu, po raz pierwszy w historii rozwigzania tego rodzaju
staty si¢ dostepne (finansowo) takze dla matych i §rednich przedsigbiorstw?.
Gwaltowny rozwo6j handlu elektronicznego zwiazany jest z wieloma za-
letami, jakie posiada medium komunikacji. Do wazniejszych i sprzyjajacych
rozpocze¢eiu dziatalno$ci w Internecie czynnikow naleza:

— indywidualizacja przekazu — zmiana jego tresci w zaleznos$ci od indywi-
dualnych potrzeb i zainteresowan klienta;

— interaktywno$¢ — bezposrednie dostarczanie wigkszej liczby bodzcoéw po-
zwala na lepsze zapamigtywanie i kojarzenie produktu i zwiazanego z nim
przedsigbiorstwa;

— elastyczno$¢ — olbrzymie mozliwo$ci zmiany wygladu serwisow, dostoso-
wywanie si¢ na biezaco do warunkéw na rynku, a wszystko to osiagane
niskim kosztem;

— dostepnos¢ ushug z wykorzystaniem sieci;

— mozliwo$¢ ulepszenia oferowanych ustug — doktadny opis produktu, wykorzy-
stywanie platnosci elektronicznych, skrocenie czasu realizowania zamowien;

— ciagly wzrost bezpieczenstwa handlu elektronicznego;

— globalizacja i liberalizacja handlu.

1. Handel elektroniczny a tradycyjny

Wprowadzenie e-biznesu do przedsigbiorstw zrewolucjonizowato sposo-
by prowadzenia ich dziatalnosci i mozliwosci, jakimi dysponuja. Organizacja
gospodarki elektronicznej eliminuje wiele ograniczen tradycyjnej gospodarki,
ustanawiajac przy tym nowe standardy prowadzenia biznesu®. Aby jednak

5 Ibidem.

¢ A. Szewczyk, Podstawy e-biznesu, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu

Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 37.
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zdaé sobie sprawg, jakie naprawde wystepuja réznice pomigdzy handlem
tradycyjnym a elektronicznym, nalezy skonfrontowac¢ oba zagadnienia (tab. 1).

Tabela 1

Roéznice pomigdzy handlem tradycyjnym i elektronicznym

dokumentow przesytanych poczta,
przez postancow, telefon, faks

Kryterium Handel tradycyjny Handel elektroniczny
dominujaca forma komunikacji jest kontakt
komunikacja bezposrednia twarza przez Internet: poczta elektroniczna,
Media W twarz za pomocg posrednikow badz

wyszukiwarki stron WWW, zawarto$¢
stron + odnos$niki, portale i inne narzedzia
komunikacji, ewentualnie przejsciowo
wspomagane przez media tradycyjne

dziatalnosc

Elastyczno$¢

niska elastycznos¢, problemy nie tylko
z przestawieniem si¢ na inny rodzaj
dziatalnosci, ale réwniez ze zmiana
czy rozszerzeniem asortymentu,
wzmocnione licznymi ograniczeniami
administracyjnymi

i

wysoka elastyczno$¢ wynikajaca z roli
posrednika rynku. Niestety, wiaze si¢
to takze z koniecznoscia dokonania
technicznych posunig¢ na rynku (szeroka
reklama zmian, podlaczenie si¢ pod inne
strony, utworzenie wilasnego portalu itp.)

Logistyka
dziatalnosci

towary wytwarzane na miejscu
lub magazynowane, ograniczony
zasigg dzialalnosci lub konieczno$¢
utrzymywania wielu punktow
wytwarzania i dystrybucji

dominujaca forma jest oderwanie od
procesu wytworczego, mozliwosé
przesyltania bezposrednio z wlasnej lub
obcej hurtowni do klienta

Logistyka
sprzedazy

struktura pionowa, tancuch
posrednikow, konieczno$¢ dotarcia
klienta do punktu sprzedazy
dziatajacego w okreslonych godzinach

splaszczenie struktur, wyposazony
w odpowiednie urzadzenia klient moze
przeprowadzi¢ transakcj¢ z miejsca
zamieszkania w ciagu calej doby

Formy
ptatnosci

tradycyjne: gotowka, karta
platnicza, czek; anonimowos¢ kupna
i sprzedazy, powszechno$¢ uzycia
i akceptowalno$¢ roznych form
sprzedazy, problemy z wymiang
niektorych walut uznanych za
obowiazujace na okreslonym
terytorium, granulacja pieniadza,
akceptowalny stopien zabezpieczenia

odmienne od tradycyjnych: za zaliczeniem

wymagajaca odpowiedniej infrastruktury,

pocztowym, przekaz pienigzny,
karta platnicza, karta inteligentna,
mikroptatnosci, pieniadz elektroniczny;
podawana w watpliwo$¢ powszechnosé

poziom zabezpieczen uznawany za
mniejszy od tradycyjnego (lecz ciagle
ulepszany)

Parametry
sprzedazy

wystepuje zaleznosé miedzy
potozeniem punktu sprzedazy

i gestoscia realnej sieci a ceng
zakupu, co wynika z ograniczonej
dostgpnosci towardw i ustug. Roznice
regionalne zwiazane z potozeniem

geograficznym

z powodu globalizacji konkurencyjnosé

niwelowane przez trudne warunki dostawy
(odlegtosé). Najnizsze ceny osiagane sa
w handlu warto$ciami intelektualnymi

cenowa wymusza niewielkie réznice
cenowe. Rdznice cenowe moga byé

(brak cel, kosztow transportu itp.)

Zrédto: http:/www2.wz.uw.edu.pl/ksiz/download/wch/Handel%20elektroniczny.pdf.
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2. Srodowisko badan ankietowych

Badanie, na podstawie ktorego przeprowadzono analiz¢ handlu elektro-
nicznego w Polsce i sporzadzono prognoze¢ dotyczaca kierunku jego rozwoju,
zostato przeprowadzone w formie ankiety. Z uwagi na to, ze funkcjonowanie
handlu elektronicznego opiera si¢ na relacji klient—sprzedajacy, w dniach od
7 do 17 maja 2010 roku przeprowadzono badania z wykorzystaniem dwdch
ankiet na grupie 275 internautéw i 249 sklepow internetowych.

Pierwsza ankieta zostata skierowana do potencjalnego konsumenta.
Celem przeprowadzenia badania byto okreslenie, jaki jest przecigtny uzytkow-
nik Internetu i jakie jest jego podejscie do kwestii zakupow w Internecie. Jest
to bardzo wazne, gdyz to przeciez od konsumenta zalezy stabilno$¢ i rozwoj
przedsigbiorstw prowadzacych handel droga internetowa, a takze przysztosé
catego rynku elektronicznego w Polsce. Klient dysponujac swoim dochodem,
decyduje o takim, a nie innym rozdysponowaniu posiadanych przez niego
srodkow pienigznych. Badanie konsumentow zostato przeprowadzone réwniez
w celu poznania gtdéwnych motywacji 0sob kupujacych w Internecie. Analizie
poddano preferencje kupujacych oraz ich zwiazek z cechami poszczegolnych
0sOb. Ankieta zostata przeprowadzona w Internecie z wykorzystaniem ser-
wisu http://www.ankietka.pl. Do rozpowszechnienia ankiety uzyto kanatu
internetowego ze wzgledu na szeroki dostep z kazdego miejsca zarowno dla
0s0b korzystajacych z Internetu zawodowo, jak i w celach rekreacyjnych.
Ankieta byla kierowana glownie do 0s6b mtodszych i w wieku srednim jako
potencjalnych klientéw i uczestnikéw handlu internetowego.

Druga z ankiet zostala skierowana wylacznie do przedsigbiorstw po-
siadajacych sklep internetowy. Pytania zadano w taki sposob, by udzielone
odpowiedzi pozwolily okresli¢ stabilnos¢ finansowa przedsigbiorstwa, ocenié
jego wezesniejszy rozwdj oraz wskazaty, czy rozpoczecie dziatalnosci sklepu
w Internecie wptyneto na zwigkszenie wartosci zyskow oraz liczby sprzeda-
nych produktow. Ankiete sporzadzono z wykorzystaniem serwisu interneto-
wego http:/www.moje-ankiety.pl. Hipertacze bezposrednio do wypetnienia
ankiety zawarto w e-mailu, ktory zostal rozestany do ponad 2000 sklepow
internetowych funkcjonujacych w serwisie katalogujacym http://sklepy24.pl.
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3. Prezentacja wynikéw ankiety skierowanej do klientow
Wiek jest najbardziej podstawowa cecha okreslajaca profil respondentow.
Jedynym sposobem rozprowadzania ankiety skierowanej do konsumentow —

internautéw byt kanat internetowy i widac tu olbrzymia przewagg liczebna osob
miodszych. Az 96% ankietowanych to osoby ponizej 45. roku zycia (tab. 2).

Tabela 2

Wiek respondentéw

Wiek respondentow resplz)lr?(zlzitéw resporggl%flltegw %)
ponizej 17. roku zycia 30 10,91

17-24 lat 181 65,82

25-44 lat 52 18,91

45-60 lat 11 4,00
powyzej 60. roku zycia 1 0,36

Zrédto: opracowanie wlasne.

Z badania wynika, ze to me¢zczyzni zdecydowanie czgsciej uczestnicza
w handlu przez Internet (tab. 3). Wsrdod respondentow tylko jedna osoba pici
zenskiej miata wigcej niz 60 lat, co swiadczy o tym, Zze osoby z tej grupy
rzadko korzystaja z Internetu, a tym bardziej nie dokonuja za jego posredni-
ctwem zakupow.

Tabela 3

Ple¢ respondentow

Pled dentd Liczba Udziat respondentow
e respondentow respondentow %)
mezczyzna 163 59,27
kobieta 112 40,73

Zrddlo: opracowanie whasne.
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Wyniki zawarte w tabeli 4 wskazuja na do$¢ wyréownany dostep do
Internetu, niezaleznie od tego, czy jest to miasto liczace powyzej 100 000
mieszkancow, czy wies. Dostep do Internetu jest juz mozliwy z kazdego
miejsca nie tylko w zwiazku z rozwojem sieci Internetu szerokopasmowego,
ale takze dzigki coraz wigkszej popularnosci Internetu mobilnego.

Tabela 4
Miejsce zamieszkania respondentow
Miejsce zamieszkania respondentow Liczba , Udzia}
respondentow | respondentow (%)
wie$ 59 21,45
miasto do 10 000 mieszkancow 54 19,64
miasto 10 001-100 000 mieszkancow 68 24,73
miasto 100 001-500 000 mieszkancow 70 25,45
miasto powyzej 500 000 mieszkancow 24 8,73

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie danych ujetych w tabeli 5 wyraznie wida¢, ze wsrod
respondentéw dominowali studenci. Obecni studenci w przysziosci beda
stanowili znaczna grupe klientow sklepoéw internetowych i z pewnos$cia
ich zainteresowanie, a czasem uzaleznienie od medium, jakim jest Internet,
nie spadnie.

Tabela 5

Poziom wyksztatcenia respondentow

Poziom wyksztatcenia Liczba Udziat
respondentow respondentéw | respondentéw (%)

podstawowe 42 15,27

zawodowe 6 2,18

Srednie 51 18,55

niepetne wyzsze (student) 123 44,73

Wyzsze 53 19,27

Zrddlo: opracowanie wihasne.
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Analizujac dane zawarte w tabeli 6, mozna dostrzec, ze w badaniu prze-
wazali respondenci osiagajacy dochod ponizej 1000 zh. Jest to zrozumiate,
jesli uwzglednié, ze wigkszo$¢ badanych to osoby mtode, ktore nie maja
stalych dochodow lub maja niewysokie z uwagi na to, ze sig jeszcze ksztalca,
nie ukonczyty studiow.

Widoczne jest tez, ze osoby nieposiadajace wyzszego wyksztalcenia cze-
Sciej osiagaja dochdd ponizej 1000 zt. Interesujacy jest wigkszy procentowy
udziat 0sob o zarobkach powyzej 1000 zt wsrod osob posiadajacych wyksztat-
cenie $rednie niz wsrod studentow. Jednym z powodow takiej sytuacji jest
z pewnoscia fakt, ze czg§¢ 0sob nie podjeta studiow i rozpoczeta prace po
ukonczenia szkoty sredniej. Dopiero wérod osob posiadajacych wyksztatcenie
wyzsze wyréwnuje si¢ udzial poszczegolnych grup zarobkowych.

Tabela 6

Dochody netto respondentow

Dochody netto Liczba Udziat
respondentow (z1) respondentow respondentow (%)
<1000 177 64,36

1001-2000 56 20,36
2001-3000 26 9,45
3001-5000 9 3,27

>5000 7 2,55

Zrddlo: opracowanie wihasne.

Nie jest zaskoczeniem ogromna dominacja osob, ktore korzystaja
z Internetu codziennie (tab. 7). Jak juz wspomniano, w badaniu uczestniczyty
przede wszystkim osoby mtode, dla ktorych jest to zachowanie naturalne.
Nikt z ankietowanych nie korzysta z Internetu rzadziej niz przynajmniej raz
w tygodniu. Grupa, ktora zostata objeta badaniem, z pewnos$cia moze zostac
przypisana do spoteczenstwa informacyjnego.
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Tabela 7

Czgstotliwos¢ korzystania z Internetu

Czgstotliwos¢ korzystania Liczba Udziat
z Internetu respondentéw | respondentow (%)
codziennie 270 98,18
przynajmniej raz w tygodniu 5 1,82
przynajmniej raz w miesiacu 0 0,00
rzadziej niz raz w miesiacu 0 0,00

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wigkszo$¢ ankietowanych (49,09%) dokonuje zakupoéw przez Internet
przynajmniej kilka razy w roku. Na drugim miejscu znalazta si¢ grupa
badanych, ktorzy kupuja przez Internet przynajmniej kilka razy w miesigcu
(31,27%). Warto zauwazy¢, ze tylko 5,82% ankietowanych nigdy nie dokonato
zakupow przez Internet (tab. §).

Tabela 8
Czgstotliwos¢ dokonywana zakupow przez Internet
Czestotliwos¢ dokonywania zakupow Liczba Udziat .
. respondentow
przez Internet respondentow %)
przynajmniej raz w miesiacu 86 31,27
przynajmniej kilka razy w roku 135 49,09
najwyzej raz do roku 26 9,45
tylko raz robitem(am) zakupy przez Internet 12 4,36
nigdy nie kupowalem(am) przez Internet 16 5,82

Zrddlo: opracowanie wihasne.

Wigkszos¢ klientow lub potencjalnych klientéw bytaby sktonna do-
konywa¢ czestszych zakupow przez Internet, gdyby sprzedawcy oferowali
nizsze ceny. Co piaty ankietowany zwrocit uwage na dos¢ dtugi czas dostawy
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i sugerowat jego skrocenie. Ponad 20% respondentow oczekiwatoby poprawy
bezpieczenstwa transakcji (tab. 9). Dla wigkszo$ci badanych procedury zwia-
zane z dokonywaniem zakupdw sa proste i spojne.

Tabela 9

Sposoby zachegcenia klientow do czestszych zakupdéw w Internecie

Sposoby zachgcenia klientow do czgstszych Liczba Udziat

zakupow w Internecie respondentéw | respondentow (%)

nizsze ceny 205 31,93

krotszy czas dostawy 132 20,56

gwarancja bezpieczenstwa 143 22,27

bogatsza oferta produktow 95 14,80

uproszczenie procedury zwiaggnej z dokonywaniem 60 9.35

transakgji ?
inne 7 1,09

Zrddlo: opracowanie wihasne.

W przypadku tego pytania ankietowany mogt wskaza¢ kilka odpowiedzi
(tab. 10). Wigkszo$¢ respondentow dokonuje zakupoéw na aukcjach interne-
towych i w sklepach internetowych (facznie 97,8%). Zaledwie dwie osoby
zadeklarowaty korzystanie z innych form aukcji, w ktérych kupujacy ptaci
za kazde podbicie ceny t¢ sama kwotg, niezaleznie od wartosci przedmiotu.

Tabela 10

Formy zakupoéw w Internecie

Sposoby dokonywania Liczba Udzial ,
zakupow w Internecie respondentow resp 0(1(1)2§>nt0w
sklepy internetowe 185 45,12
aukcje internetowe 216 52,68
serwisy typu podbij.pl 2 0,49
inne 7 1,71

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 11
Powody dokonywania zakupow w Internecie
. Udziat
. . . Liczba .
Powody dokonywania zakupéw w Internecie .| respondentow

respondentow %)

cenig sobie oszczedno$¢ czasu i wygode 201 34,90

kupujg impulsywnie, jesli akurat co$ mi sig¢ spodoba 55 9,55

lubig poréwnywac duzo réznych produktow 123 21,35

nie mam innej mozliwosci dotarcia do potrzebnych 65 11.28
mi produktow ’

wazna jest dla mnie kazda zaoszczedzona zlotowka 121 21,01

inne 11 1,91

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na to pytanie badani réwniez mogli udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi
(tab. 11). Zdecydowana wigkszos¢ internautow korzysta z udogodnienia, jakim
jest brak konieczno$ci wychodzenia z domu, by kupi¢ interesujacy ich towar.
Jako kolejny powod ankietowani wskazywali mozliwo$¢ porownania w jednym
miejscu duzej grupy produktow, czego nie zapewnia w takiej skali tradycyjna
forma zakupow. W Internecie wystarczy odwiedzi¢ jeden sklep, aby obejrzeé¢
w przeciagu kilku chwil ogromna liczbe produktéw i jednoczes$nie pordwnac ich
ceny 1 wlasciwosci z produktami dostgpnymi w innym sklepie. Dla co piatego
respondenta wazna jest oszczedno$¢ pieniedzy. Wsrdd odpowiedzi, ktore zostaly
udzielone w formie otwartej (1,91%), rowniez pojawiala si¢ trudna dostgpnosé
rzadkich towaréw, ,,lenistwo”, wygoda czy nawet robienie zakupow przez Internet
jako hobby. Pod wptywem chwili zakupéw dokonuje co dziesiaty kupujacy.

Analizujac wskazane przez badanych powody dokonywania zakupow
w Internecie w powiazaniu z ich dochodami, mozna zauwazy¢ wigkszy pro-
centowy udziat odpowiedzi, w ktorych padt argument oszczednos$ci, wérod osob
z dochodami nieprzekraczajacymi 1000 zt, niz wérod respondentéw majacych
wyzsze dochody. Oszczednos$¢ pienigdzy wazna jest dla blisko 21% badanych
zarabiajacych ponizej 1000 z netto. Dla ankietowanych, ktorych dochody prze-
kraczaja 5000 zt, warto$¢ ta wynosi juz tylko niecale 6%. Réwniez kupowanie
impulsywne cze$ciej wystepuje wsrod bardziej zamoznych internautow (tab. 11).
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Analizujac zalezno$¢ pomigdzy czgstotliwoscia dokonywania zakupow
internetowych a ich bezpieczenstwem i tatwoscia w ocenie klientow, mozna
zaobserwowac pozytywna korelacje czgstotliwosci i dwoch wymienionych
cech (tab. 12 i 13). Wigkszo$¢ 0sob kupujacych z wykorzystaniem Internetu
czesciej niz raz w roku uwaza, ze transakcje te sa tatwe i bezpieczne.
Pozytywna ocena tatwosci i bezpieczenstwa zakupow internetowych znacznie
spada w grupie badanych, ktérzy dokonuja ich rzadko lub w ogdle.

Tabela 12
Czy kupowanie w Internecie jest tatwe?
Czy kupowanie Liczba Udziat
w Internecie jest tatwe? | respondentéw | respondentow (%)
tak 252 91,64
nie 9 3,27
nie mam zdania 13 473
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 13
Czy kupowanie w Internecie jest bezpieczne?
Czy kupowanie w Internecie Liczba Udziat
jest bezpieczne? respondentow | respondentow (%)
tak 192 69,82
nie 30 10,91
nie mam zdania 53 19,27

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 14 wida¢, ze kupujacy preferuja
ptatnosci elektroniczne (blisko 50% wszystkich form, z ktorych korzystaja
kupujacy). Wérod badanych osob, ktore uznaja zakupy w Internecie za bez-
pieczne, okoto 60% wskazalo, ze ptaci, dokonujac przelewu elektronicznego.
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Tabela 14

Formy ptatnosci za towary zakupione w Internecie

Formy ptatnosci za towary Liczba Udziat
zakupione w Internecie | respondentéw | respondentow (%o)
tradycyjny przelew bankowy 51 18,55
przelew elektroniczny 135 49,09
platnos¢ przy odbiorze 73 26,55
inne 3 1,09

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie danych zaprezentowanych w tabeli 15 tatwo zauwazy¢
typowe preferencje branzowe w zaleznosci od pici. Kobiety zdecydowanie
czgsciej dokonuja zakupow towarow z takich dziatow, jak: Zdrowie i Uroda,
Odziez, Dziecko, natomiast mezczyzni szukaja towaréw z dzialow: Sport
i Turystyka, Komputer, Hobby, Foto, RTV, AGD i Auto Moto.

Tabela 15
Preferencje zakupowe klientow sklepow internetowych
Preferencje zakupowe klientow Liczba Udziat respondentow
sklepéw internetowych respondentow (%)
Auto i Moto 41 5,33
Delikatesy 0 0,00
Dom i Ogréd 36 3,91
Dziecko 6 0,66
Foto, RTV, AGD 98 10,20
Hobby 61 7,07
Komputer 129 13,23
Ksigzki i Multimedia 90 8,40
Odziez 126 11,39
Prezenty i Akcesoria 56 5,26
Sport i Turystyka 66 6,52
Zdrowie i Uroda 51 5,39
Inne 9 0,95

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Bardzo ciekawe zaleznosci mozna zaobserwowac¢, analizujac przyczyne ku-
powania w poszczeg6lnych branzach. Oszczednosc¢ czasu i wygoda to domena osob
dokonujacych transakeji w kategorii Dziecko oraz Sport 1 Turystyka. Impulsywne
kupowanie dominuje wsrod kobiet kupujacych odziez oraz robiacych zakupy w ka-
tegorii Dziecko. Duzy wybor artykutow przyczynia si¢ do chetnego kupowania
sprzetu elektronicznego, RTV, komputerow. Rzadko tez w obu tych kategoriach
powodem zakupdw jest chwila i nagle zainteresowanie towarem. Zakup urzadzen
poprzedzony jest porownywaniem produktéw i poréwnaniem cen. Jesli chodzi
o towary rzadkie, to ze wzgledu na ich trudng dostgpnos¢ w tradycyjnych skle-
pach, internauci dokonuja ich zakupu w Internecie. Powody finansowe to domena
spotecznosci dokonujacych zakupdw na prezenty, kupujacych rozne akcesoria.

Dane zaprezentowane w 15 tabelach obrazuja sytuacje na rynku handlu
elektronicznego z punktu widzenia kupujacych. Przedstawiono ich preferencje
i ogblny profil internauty jako klienta sklepu internetowego.

4. Prezentacja wynikow ankiety skierowanej do wlascicieli sklepéw
internetowych

Najwiecej sklepow internetowych sprzedaje towary zaliczane do katego-

rii Dom i Ogrdd (16%). Do najmniej licznych naleza sklepy specjalistyczne, to
jest z kategorii Delikatesy oraz Auto i Moto.

Tabela 16

Wielko$¢ zatrudnienia w przedsigbiorstwie

Wielko$¢ zatrudnienia Liczba Udziat

w przedsigbiorstwie | przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%)

1 91 35,83

2-3 67 26,38

4-5 37 14,57

6—-10 24 9,45

11-20 15 5,91

21-50 11 4,33

powyzej 50 9 3,54

Zrddlo: opracowanie wihasne.
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Na podstawie danych zamieszczonych z tabeli 16 wida¢ wyrazna
przewagg liczebna sklepéw prowadzonych przez jedna osobg. Dzieje sig tak,
poniewaz zatozenie takiego przedsigbiorstwa zardwno od strony finansowej,
jak i zatozenie strony internetowej nie jest trudne. Na rynku znajduje si¢ wiele
latwo dostgpnych rozwiazan dotyczacych zatozenia sklepu internetowego
i wigkszo$¢ przedsigbiorcow z nich korzysta.

Tabela 17
Sposob tworzenia strony sklepu internetowego
Sposoéb tworzenia strony sklepu Liczba Udziat
internetowego przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%)
z wykorzystaniem dostgpnych bezp}atnych 4 16.54
rozwigzan open source (CMS itp.) ’
z wykorzystaniem dostqpnych ptatnych 119 56.13
rozwiazan (gotowe sklepy internetowe) ’
samodzielnie z wykorzystapiem jezykow 20 922
programowania ’
na indywidualne zaméwienie przez 66 20.18
zewngetrzna firme ’
inny 7 2,68

Zrddlo: opracowanie wihasne.

Wida¢ wyraznie, ze ponad polowa sklepow zostata zatozona przy uzyciu
dostepnych gotowych rozwiazan i tylko niewiele powyzej 9% stron zostato
zbudowanych przez programistow samodzielnie. Co piate przedsigbiorstwo
zdecydowato si¢ na indywidualne tworzenie strony, ktére jest nieporownywalnie
drozszym rozwiazaniem od gotowych projektow (tab. 17).

W przeprowadzanym badaniu dominowaly sklepy internetowe, ktore
funkcjonowaty od 1 do 4 lat. Co czwarty sklep internetowy funkcjonowat
nie dtuzej niz rok, za$ co piaty miat staz od 5 do 10 lat. Tylko niewiele ponad
5% sklepow miato ponad 10 lat, co jest zrozumiate, gdyz dopiero w ostatnich
latach nastapit gwaltowny rozwdj Internetu i zwigkszyt si¢ dostep do niego
dla wigkszej liczby ludzi.
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W poczatkowych latach handel internetowy byt tylko dodatkiem do
tradycyjnego sklepu. Dzigki szybkiemu rozwojowi Internetu zwigkszylo si¢
zainteresowanie konsumentow ta forma zakupdw. Wsrod wszystkich sklepow
internetowych obserwuje si¢ nieznaczna przewagg liczebna sklepow, ktore nie
posiadaja placowki stacjonarnej (tab. 18).

Tabela 18
Czy sklep posiada stacjonarna placowke sprzedazy?
Czy sklep posiada stacjonarng Liczba Udziat
placowke sprzedazy? przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%o)
tak 124 48,82
nie 130 51,18

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analizujac uzyskane wyniki, mozna zauwazy¢, ze wielkos¢ zatrudnienia jest
wprost proporcjonalna do wielkosci przedsigbiorstwa. Wigkszo$¢ duzych przed-
sigbiorstw prowadzita kiedys tradycyjny sklep i obecnie funkcjonuje réwniez na
rynku elektronicznym. Blisko 80% firm posiadajacych sklep internetowy i zatrud-
niajacych powyzej 50 pracownikéw wzigto swoj poczatek ze sklepu tradycyjnego.
Widac réwniez, ze wiele osob w prowadzeniu dziatalnosci internetowej upatrywato
szansy na powodzenie, w zwiazku z czym skupialo si¢ wylacznie na niej, takze
z uwagi na niskie koszty i tatwos¢ zatozenia takiej dziatalnosci (tab. 19).

Tabela 19
Czy przed zatozeniem sklepu internetowego
prowadzona byta sprzedaz w sposob tradycyjny?
Czy przed zatozeniem sklepu Liczba Udziat

internetowego prowadzona byla sprzedaz przedsicbiorstw | przedsiebiorstw (%)

W sposob tradycyjny?
tak 108 42,52
nie 146 57,48

Zrddlo: opracowanie wihasne.
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Wyniki zaprezentowane w tabelach 20, 21 i 22 dotycza sklepow, ktore
przed rozpoczeciem sprzedazy w Internecie prowadzily sprzedaz tradycyjnym
kanatem. Dominuja ws$réd nich firmy, ktore od dawna znajduja si¢ na rynku,
a staz prowadzonych przez nie sklepéw tradycyjnych przekraczat 10 lat (tab. 20).

Tabela 20
Staz tradycyjnego sklepu przed zatozeniem sklepu internetowego
Staz tradycyjnego sklepu przed zatozeniem Liczba Udziat
sklepu internetowego (lata) przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%o)
ponizej 1 8 7,14
1-2 16 14,29
34 13 11,61
5-10 32 28,57
powyzej 10 43 38,39
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 21
Powdd rozpoczecia dziatalnosci w Internecie
Powdd rozpoczgceia dziatalnosci w Internecie Lipzba Udgia}
przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%)
spadajaca sprzedaz w tradycyjnej formie 32 10,92
poszerzenie dmatalnosmi wigcej kategorii 40 13.65
produktow

cheé zainwestowania i rozbudowa firmy 58 19,80
Tatwo$¢ dotarcia do wigkszej liczby odbiorcow 110 37,54
mniejsze koszty 38 12,97
inne 15 5,12

Zrddlo: opracowanie wihasne.
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Tabela 22

Czy po rozpoczgceiu dziatalno$ci w Internecie zauwazalnie wzrosta warto$é
sprzedazy i liczba klientow?

Czy po rozpoczeciu dzialalno$ci w Internecie . .
Y PO I0Zpocza iy . Liczba Udziat
zauwazalnie wzrosta warto$¢ sprzedazy

Tiozba klientow? przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%)

tak, zdecydowanie 61 51,69

tak, nastapil niewielki wzrost 53 44,92

nie, nic si¢ nie zmienito 2 1,69

nie, spadta warto$¢ sprzedazy i liczba klientow 2 1,69

Zrddlo: opracowanie wihasne.

Blisko 40% badanych firm jako jeden z glownych powodow rozpoczgcia
dziatalnos$ci w Internecie wskazato tatwo$¢ dotarcia do wigkszej liczby od-
biorcow (tab. 21). Kolejne odpowiedzi zwiazane byty z rozbudowa dziatalnosci
i ekspansja rynku. Tylko 13% badanych przedsigbiorstw liczyto, Ze wejscie na
rynek elektroniczny zmniejszy koszty funkcjonowania dziatalnosci. Wigkszos¢
firm zdecydowanie pozytywnie ocenia decyzj¢ o rozpoczgciu dziatalno$ci
elektronicznej. Ponad 50% przedsigbiorstw odnotowato zdecydowany wzrost
wartosci sprzedazy i liczby klientow, za$ niewiele ponad 40% — umiarkowany
wzrost tych wartosci. Tylko dwie firmy sposrod 108 odnotowaty niekorzystna
zmiang finansowa swojej sytuacji i rowniez dwie nie odnotowaly zadnych
zmian. Z danych tych wynika, ze az 96,61% badanych firm zaobserwowato
korzystna zmiang swojej pozycji.

Wielko$¢ sklepu internetowego mozna okresla¢, wykorzystujac rozne
czynniki, jednak kazdy z nich jest w jaki§ sposéb uzalezniony od liczby
zamowien. Warto$¢ ta bezposrednio przektada si¢ na wielko$¢ sprzedazy
i ma duzy wptyw na stan zatrudnienia. Na podstawie zgromadzonych danych
zauwazono, ze w przypadku sklepow realizujacych mniej niz 100 zamdwien,
wielkos¢ zamowienia jest ré6zna. Wynika z tego, ze sklepy takie moze
obstugiwaé zarowno jedna, jak i wigcej niz 50 osdb. Moze to wynikaé z tego,
ze czgs$¢ pracujacych tam nie jest zatrudniona na stale, traktujac te prace jako
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zajecie dodatkowe. Jak widaé, nie zawsze liczba zatrudnionych pracownikow
idzie w parze z liczba realizowanych zamowien.

Ponad potowa sklepéw ogotem realizuje mniej niz 100 zamowien, zas
okoto 10% przeprowadza powyzej 1000 transakcji miesigcznie (tab. 23).

Tabela 23
Miesigczna liczba realizowanych transakcji
Miesigczna liczba Liczba Udziat
realizowanych transakcji | przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%)
mniejsza niz 100 136 53,54
100-500 71 27,95
501-1000 22 8,66
1001-5000 18 7,09
5001-10 000 4 1,57
powyzej 10 000 3 1,18

Zrédto: opracowanie wlasne.

Sklep generujacy wigksze przychody i wielkos¢ sprzedazy zajmuje si¢
sprzedaza bardziej warto§ciowych przedmiotow, natomiast sklep, ktorego
miesigczne obroty sa niskie, posiada przede wszystkim towary o mniejszej
warto$ci (tab. 24 1 25).

Tabela 24
Wartos¢ sprzedazy realizowanej droga internetowa
Warto$¢ sprzedazy realizowanej Liczba Udziat
droga internetowa (1) przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%)

do 5000 80 31,50

5001-10 000 54 21,26

10 001-25 000 36 14,17

25 001-50 000 32 12,60

50 001-100 000 30 11,81

powyzej 100 000 22 8,66

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 25
Srednia warto$é jednego zamowienia w sklepie internetowym
Srednia warto$¢ jednego zaméwienia Liczba Udziat
w sklepie internetowym (zt) przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%o)

do 50 19 7,48

51-100 66 25,98

101200 75 29,53

201-300 29 11,42

301-500 27 10,63

501-1000 24 9,45

powyzej 1000 14 5,51

Zrddlo: opracowanie wihasne.

Wigkszos$¢ sklepow internetowych prowadzi dodatkowa dziatalnos¢
w postaci sprzedazy przez platforme¢ aukcyjna Allegro (tab. 26). Warto
przypomniec, ze internauci najczesciej dokonuja zakupow wiasnie w serwisie
Allegro (prawe 80%), wigc jest to bardzo optacalny kanat sprzedazy interneto-
wej. Co czwarty sklep decyduje si¢ wylacznie na sprzedaz przez wtasna strong
sklepu internetowego.

Tabela 26
Sposoby prowadzenia sprzedazy w Internecie
Sposoby prowadzenia sprzedazy Liczba Udziat
w Internecie przedsigbiorstw | przedsigbiorstw (%o)
tak, Allegro 179 70,47

tak, eBay 3 1,18

tak, inne 8 3,15
nie, sprzedaz prowadzimy wylacznie 64 2590

przez sklep na stronie internetowej ’

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Dos¢ wyraznie zarysowana jest zalezno$¢ przecigtnej wartosci jednego
koszyka zamoéwien w sklepie internetowym od tego, czy sklep prowadzi jesz-
cze sprzedaz za posrednictwem platformy aukcyjnej Allegro. W przypadku
firm posiadajacych konto na Allegro i rowniez w ten sposob rozprowadza-
jacych swoje produkty, przewazaja zamdwienia, ktorych srednia cena nie
przekracza 100 zt. W przypadku zamowien do 50 zt to juz 3-krotnie wigksza
warto$¢. Zamowienia za ceng wyzsza niz 100 zt dominuja w przypadku skle-
pow prowadzacych swoja sprzedaz wytacznie przez sklep internetowy. I taka
przewaga rysuje si¢ dla wartosci koszyka wynoszacej 101-1000 zt. Przyczyna
takiego stanu rzeczy moze by¢ fakt, ze w serwisie Allegro w duzej czesci
sprzedawane sa przedmioty drobne i tanie.

Najwigcej firm posiadajacych konto na Allegro i wykorzystujacych ten
kanatl do sprzedazy handluje towarami z kategorii: Prezenty i Akcesoria,
Hobby, Dziecko, Dom i Ogrod oraz Auto Moto. Najrzadziej z serwisu Allegro
jako dodatkowej formy sprzedazy (poza sklepem internetowym) korzystaja
firmy oferujace towary z kategorii Delikatesy oraz Zdrowie i Uroda.

Zdaniem sprzedawcow najwickszy wptyw na wielkos¢ sprzedazy (bardzo
duzy Iub duzy) maja: krétki czas realizacji zamoéwienia, kontakt z klientem,
marka i1 zaufanie do sklepu. Jednocze$nie pierwsza z tych cech wskazywana
byta w ankiecie skierowanej do kupujacych (21%). Z punktu widzenia sprzeda-
jacych dos¢ duze znaczenie ma roéwniez bezpieczenstwo transakceji, ktore jest
istotne takze dla kupujacych (ponad 22% udzielonych odpowiedzi). Zdaniem
sprzedawcow maty wplyw na wielko$¢ sprzedazy maja promocje — az 33,5%
pytanych wiascicieli sklepow zadeklarowato, ze jest to cecha majaca sredni
wplyw na wysokos¢ sprzedazy, a ponad 11% okreslito ten wpltyw jako maty.

Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanych wynikéw badan mozna zauwazy¢ wzro-
stowa tendencj¢ odnosnie handlu elektronicznego w Polsce. Wzrost przecigtnego
dochodu Polaka przedktada¢ si¢ bedzie wprost proporcjonalnie na wzrost udziatu
handlu elektronicznego w handlu ogétem. Systematyczny wzrost wynagrodzen
bedzie miat swoje odzwierciedlenie we wzroscie udziatu czynnika ,,wygody”
jako gléwnego powodu dokonywania zakupow w Internecie.
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Bardzo duzy wptyw na wielko$¢ handlu elektronicznego bedzie miata ta
czes¢ spoleczenstwa, ktora obecnie jest mtoda. Jej nawyki beda sig utrwalaé
i za kilka lub kilkanascie lat z pewnoscia ta sama grupa osob, nalezaca juz do
innego przedziatu wiekowego, w jeszcze wigkszym stopniu bedzie korzystaé
z dobrodziejstw e-handlu. Wedtug przeprowadzonych badan, 59% ankieto-
wanych deklaruje che¢ dokonywania zakupéw w Internecie w przysztosci.

Zdecydowanie niezmienne pozostana preferencje zakupowe w zalezno-
$ci od plei.

W zwiazku z tym, ze rynek handlu elektronicznego rozrasta sig, a liczba
sklepéw internetowych jest bardzo duza, ze mozna si¢ spodziewac, iz nie
wszystkie one przetrwaja olbrzymia konkurencje. Wigkszo$¢ badanych
sklepow deklaruje cheé rozszerzenia swojego asortymentu, zainwestowania
i poszerzenia swojej dziatalnosci, totez w przysztos¢ w sektorze handlu elek-
tronicznego w duzej mierze pozostana sklepy duze, zatrudniajace wigksza
liczbg osob, posiadajace wyrobiona juz marke, istniejace na rynku dtuzszy
czas i oferujace szeroki wachlarz towarow z poszczeg6lnych branz.

Z cala pewnoscia elektroniczna forma sprzedazy nie wyprze sklepodw
prowadzonych tradycyjnie, dlatego coraz intensywniej rozwijajace sig e-skle-
py W pewnym momencie otworza stacjonarne placowki sprzedazy, co pozwoli
na zdobycie wigkszego zaufania klientoéw wobec marki.

Coraz wigkszy udziat handlu elektronicznego w handlu ogoétem bedzie po-
wodowal wzrost przekonania potencjalnych klientow, ze zakupy w Internecie
sa tatwe i1 bezpieczne. | w miare nabywania zaufania przez coraz wigksza
grupe osob do kupowania w sieci, wzrasta¢ bgdzie wartos¢ przecigtnego
koszyka zakupdw. Bedzie to proces powolny, ale systematyczny. Konsument
bedzie w coraz wigkszym stopniu zainteresowany drozszymi produktami,
nabierajac odwagi do ich kupowania.
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DEVELOPMENT PROBLEMS OF ELEKTRONIC COMMERCE
IN POLAND

Summary

The article includes presentation of poll research results done among customers
and owners of internet shops. The main differences amongst traditional and internet
commerce were marked out. Development directions of electronic commerce were

formulated on the basis of research results.
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