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E-biznes i handel internetowy

W $wiecie wspodtczesnym jednym z warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw jest
umiejetne  wykorzystywanie oraz przetwarzanie informacji. Informacja staje sig
podstawowym zasobem kazdego przedsigbiorstwa obok zasobow majatkowych,
kapitatowych czy pracy. Coraz powszechniejsze jest rowniez traktowanie informacji jako
towaru majacego okreslona warto$¢ i ceng. Wymiana informacji nast¢puje coraz czegsciej
poprzez sieci internetowe, co wywotuje daleko idace skutki dla bardzo wielu przedsigbiorstw,
jak tez dla funkcjonowania catej gospodarki. Rozwijaja si¢ nowe rodzaje dziatalnosci
biznesowej, wykorzystujace rozwiazania elektronicznego biznesu, czyli e-biznes. Oznacza on
zmiany w sposobie korzystania z informacji, kontaktowania si¢ z klientem, dostawca, a nawet
pracownikiem, zmiany w marketingu, metodach promocji itd. (z drugiej za$§ strony rozne
tradycyjne rozwiazania bgda jeszcze dlugo funkcjonowacé niezaleznie od rewolucyjnych
postepow e- biznesu i obiecujacych prognoz). W tablicy 1 zaprezentowano gtowne roznice

migdzy podej$ciem do biznesu tradycyjnym a uwzgledniajacym rzeczywisto$¢ wirtualna.

Biznes tradycyjny e-biznes

Stabilny i przewidywalny sposob dziatania | Dostgpny dla wszystkich

Korzysci skali 1 doswiadczenia Stosunki bezposrednie migdzy podmiotami
rynkowymi

Rownowaga Ciagle zmiany

Pozycjonowanie Migracja wartoS$ci

Planowanie dlugookresowe Dziatania w czasie rzeczywistym

Ochrona produktéow, rynkow, kanatdéw |Kanibalizacja produktow, rynkéw, kanalow

dystrybucji dystrybucji

Przewidywalno$¢ przysztosci Ksztaltowanie i adaptacja do przysztosci
Zacheta do nasladownictwa Zacheta do eksperymentowania
Szczegbdtowe plany dziatania Zarzadzanie opcjami

Strukturalne i formalne alianse Sieci nieformalnych powiazan

Stabe powigzania miedzy wynikami a|Bezposrednie powiazania migdzy ryzykiem a
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Tablica 1. Réznice podej$é biznesowych Zr 6 d+to: A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie
sukcesu w gospodarce internetowej, LIBER, Warszawa 2001, s.15.

Wielu przedsigbiorstwom, zwlaszcza z sektora MSP, trudno jest podja¢ decyzjg, jak
wykorzysta¢ szanse zwigzane z rozwojem e-biznesu: stworzy¢ przedsigbiorstwo wirtualne czy
przygotowac i realizowac e-strategi¢ oparta na systemie wspomagajacym zarzadzanie? Uwaza
sig, iz najlepsze wyniki w e-biznesie osiagaja firmy wywodzace si¢ z tzw. starej ekonomii'.
Ich przewaga tkwi w umiejetnosci nawigzania dobrych relacji z klientem i1 wykorzystania
tradycyjnej marki w $rodowisku e-biznesu. W e-biznesie pod wzgledem skuteczno$ci
wyrozniaja si¢ firmy oferujace sprzedaz niewielkich produktow, tatwych do zapakowania i
transportu.

Handel internetowy nierozerwalne jest zwiazany z funkcjonowaniem Internetu. Internet,
upraszczajac, mozna zdefiniowaé jako migdzynarodowa sie¢ sieci komputerowych
stworzonych w celu wymiany szeroko rozumianej informacji. Innymi stowy, Internet to
zespot protokotow wymiany danych, dziatajacy na podstawie istniejacych infrastruktur
sieciowyxh, spinajacy sieci o mniej lub bardziej lokalnym zasiggu. Wirtualny $wiat
w dzisiejszych czasach to miliony stron WWW oraz miliony internautdéw, a jego niezwykle
dynamiczny rozkwit sprawit, ze jest najszybciej rozwijajacym si¢ medium w historii catej
ludzkosci. Internet ma wiele cech, ktore wyrdzniaja go z grona innych $rodkdw masowego
przekazu. Naleza do nich*:

¢ interaktywno$¢ (dwustronny sposob komunikowania sig);

e globalny zasigg (mozliwos$¢ dotarcia do kazdego uzytkownika na catym §wiecie);

e multimedialny charakter (mozliwos$¢ przekazywania tresci w postaci dzwigku, tekstu,
filmu, obrazu i ich dowolnej kompozycji);

e posiadanie cech medium komunikacyjnego masowego i bezposredniego (co pozwala
na przesylanie informacji do masowego odbiorcy oraz informacji ukierunkowanych na
indywidualnego uzytkownika);

e nieprzerwana dost¢pnos¢ (24 godziny na dobg, przez okragly rok);

e szybkos$¢ reakcji (mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi na zamowienie czy prosbe

o informacjg);

' A. Andersen, e-Handel B2B w Polsce, ,Magazyn Internet 2001, lipiec.
* B.Gregor, M.Stawiszynski, E-commerce, Oficyna Branta, Bydgoszcz-£6dz 2002, s. 56.
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e stanowi medium typu ,pull” (uzytkownik moze decydowaé, jakie informacje

1 w jakiej kolejnosci chce uzyskac);

e clastyczno$¢ (ktora pozwala na ciagte modyfikowanie stron internetowych oraz tresci

przekazu);

e przyjazny charakter dla srodowiska naturalnego;

e niski koszt przekazu informacji w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi.

Ksztattujaca si¢ od polowy lat 60. globalna Sie¢ jest obecnie praktycznym narz¢dziem
zawierania kontaktow, przeprowadzania transakcji oraz przeptywu informacji, obejmujac
coraz to nowe plaszczyzny naszego zycia. Interesujaco na tym tle wypadaja wyniki badan
dotyczace zastosowan Internetu przez polskich internautéw (takie badania przeprowadza
agencja badawcza SMG/KRC). W tablicach 2 i 3 przedstawiono sposoby korzystania
z Internetu oraz informacje, ktorych poszukuja internauci w Sieci.

Polscy uzytkownicy wykorzystuja Internet przede wszystkim do przegladania
informacji i komunikacji, przesytania programéow i plikdw oraz do gier komputerowych (na te
sytuacj¢ z pewnoscia wplywa fakt wieku internautéw — dominacja uczniow i studentéw) —
tablica 2. Jedynie 6,56% uzytkownikéw wykorzystuje Sie¢ do robienia zakupow. Wydaje si¢
wigc, iz dynamiczny rozwo6j handlu internetowego wciaz jeszcze jest przed nami. Dorastajace
pokolenie dzisiejszych uzytkownikow Sieci to potencjalni przyszli klienci e-biznesu, ktorzy

zaakceptuja w petni technologie informatyczne w codziennym zyciu i w swych nawykach

zakupowych.

Sposob korzystania z Internetu Ogotem |2000 2001 2002
Poczta e-mail 56,51 53,90 56,73 57,68
Przegladanie stron WWW 91,51 88,74 91,71 92,77
Listy dyskusyjne 20,91 18,52 21,02 22,03
Sciaganie/wysylanie plikow/programow

(FTP) 41,12 |41,20 40,78 41,31
Korzystanie z ustug IRC, ICQ 24,19 15,56 22,67 28,63
Stuchanie radia, przekazy wizyjne 12,92 11,53 13,13 13,31
Polaczenia telefoniczne 8,065 10,35 8,53 8,07
Zakupy 6,56 - 6,17 6,83

Gry komputerowe 23,31 - 22,78 23,67
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Obstuga rachunku bankowego 5,60 - 4,37 6,45
Przegladanie strony WAP 8,57 - 8,18 8,83
Inny sposéb 2,48 3,27 2,24 2,26

U w a g a. Liczba respondentow ogétem — 32 865 (2000 r. — 7987, 2001 r. — 10 117. 2002 r.
—14761)/

Tablica 2. Sposoby korzystania z Internetu w latach 2000-2002 (w %)
Z r6dto: Raport firmy SMG/KRC, Net Track, styczen 2003.

Z tablicy 3 wyraznie wynika, iz wsrdd internautéw dominuja ludzie mtodzi, ktérzy
koncentruja swoje zainteresowania wokol aktualnosci, hobby, muzyki. Taka struktura
zainteresowan uzytkownikéw Sieci wplywa na potencjalne mozliwosci sprzedazy
okreslonych towarow i ustlug w handlu internetowym. Pokazuje potencjalne szanse jego
wykorzystania przez przedsigbiorstwa, ktore maja zamiar prowadzi¢ swa dzialalno$¢ rowniez
w przestrzeni wirtualnej. Natomiast z drugiej strony te wyniki potwierdzaja, iz w pierwszej
fazie rozwoju handel internetowy koncentruje si¢ wokét produktéw czy ustug
wystandaryzowanych, masowych, a podstawowym kryterium wyboru stosowanym
w procesach zakupu jest cena, wygoda i dostgpnos¢. Dopiero w nastepnej fazie rozwoju
handlu internetowego nastapi personalizacja 1 rzeczywista indywidualizacja procesow
zakupow, ale do tego potrzebny jest czas oraz zmiany postrzegania podmiotow

gospodarczych w rzeczywistosci wirtualne;.

Rodzaje informacji Ogotem 2001 2002
Aktualnosci 49,58 45,92 52,09
Dziatka/ogrod/kwiaty 3,75 3,30 4,07

Filmy/wideo/DVD 24,42 22,34 25,85
Gielda 10,18 9,78 10,45
Hobby 51,26 50,90 51,51
Koncerty/wydarzenia 20,82 20,40 21,11
Ksiazki 22,35 21,05 23,24
Majsterkowanie 4,20 4,05 4,30

Nieruchomosci 6,16 5,94 6,30

Odziez, ubrania 9,14 7,64 10,17
Oprogramowanie 23,41 23,39 23,43
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Muzyka/pltyty/MP3 39,41 37,62 40,64
Potaczenia lotnicze/kolejowe 7,66 6,82 8,24
Samochody/motoryzacja 23,99 22,99 24,67
Sport 24,84 24,05 25,39
Sprzet rtv/agd 10,54 9,82 11,03
Sprzet turystyczny 8,11 7,71 8,39
Telefony komoérkowe/akcesoria | 20,14 17,49 21,96
Ustugi finansowe 10,49 10,15 10,73
Wakacje/wyjazdy/podroze 25,30 23,57 26,49
Zakwaterowanie/hotele 10,41 9,22 11,23
Zdrowie/uroda 14,03 12,45 15,12
Inne 14,88 14,55 15,11

Tablica 3. Rodzaje poszukiwanych informacji w Internecie w latach 2001 i 2002 (w %) Zrddio: Jak tablicy 2.

Zgodnie z najpowszechniejsza definicja, za handel internetowy uwaza si¢ dokonywanie
transakcji w zakresie obrotu towarami i Swiadczenia ushug przy uzyciu Srodkow
elektronicznej komunikacji takich jak Internet’. Na platforme elektroniczna jest
przeniesiony caty proces prezentacji oferty, wyboru, sktadania
1 przyjmowania zaméwien, zawierania kontraktow wraz z ich obstuga dokumentacyjna.

Istotnym kryterium podziatu handlu internetowego jest rozroznienie transakcji

internetowych ze wzgledu na strony uczestniczace w tej transakcji. I tak, wyrdznia sig:

o transakcje zawierane mi¢dzy przedsigbiorstwami i konsumentami (B2C),
o transakcje zawierane mi¢dzy konsumentami (C2C),

o transakcje zawierane wzajemnie migdzy przedsigbiorstwami (B2B),

o transakcje zawierane mi¢dzy konsumentami a przedsigbiorstwami (C2B).

Transakcje B2C to szeroko rozumiane transakcje zastgpujace normalng sprzedaz
detaliczna, ktore dokonuja si¢ poprzez Internet. Z jednej strony wystgpuja witryny
internetowe (sklepy), ktore udostgpniaja okreslone produkty, a po drugiej stronie tacza
uzytkownika-klienta. Przychody sklepoéw oferujacych zakupy poprzez Internet zaleza od
liczby klientoéw, jakosci oraz asortymentu towaréw, marz realizowanych na sprzedazy oraz

terminow platnosci. Innym okresleniem sprzedazy produktow w Internecie konsumentom jest

* Tamze, s. 79
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e-tailing, co oznacza elektroniczna sprzedaz detaliczna. Specyficzna odmiana tego rynku sa
transakcje C2C, czyli dokonywane w przestrzeni wirtualnej migdzy indywidualnymi
klientami. Sa to najczgsciej aukcje.

Transakcje B2B opieraja si¢ na tym samym zalozeniu, co B2C, z tym Ze stronami
transakcji sa podmioty gospodarcze. W ramach tego rynku nastepuje koncentracja na
klientach instytucjonalnych, ich wzajemnych powiazaniach, okreslonych relacjach
z dostawcami i1 odbiorcami. Ten segment rynku jest zdecydowanie bardziej pojemny niz B2C,
jak oceniaja specjali$ci blisko 80% transakcji zawieranych w Sieci to transakcje zawierane
migdzy przedsigbiorstwami. Specyficzna odmiana tego rynku sa transakcje C2B, czyli
dokonywane w przestrzeni wirtualnej mi¢dzy indywidualnym klientem a przedsigbiorstwami.
Klient zgtasza swoja ofert¢ zakupu w okreslonym serwisie internetowym, a producenci-

dostawcy na nig odpowiadaja. Transakcje B2B oraz B2C przedstawiono w tablicy 4.

B2B (business to business) B2C ( business to customer)

Wirtualne rynki (horyzontalne, wertykalne) | Wirtualne sklepy (horyzontalne,
wertykalne)

Aukcje Pasaze handlowe

Banzowe gietdy internetowe Aukcje B2C

Platformy zaopatrzeniowe Zakupy grupowe

Tablica 4. Transakcje B2B i B2C Z r 6 d  o: Opracowanie wiasne na podstawie: B.Gregor, M.StawiszynAski, jw.,
s. 83.

Interesujaca kwestia jest $§wiadomos$¢ postrzegania handlu internetowego przez
polskich menedzeréw. Badania w tym zakresie przeprowadzita w 2001 r. firma Artur
Andersen’na ogolnopolskiej probie 512 przedsigbiorstw zatrudniajacych powyzej 5 0sob. W
badaniach tych zapytano m.in. o to, co znaczy ,handel internetowy”. Wedtug respondentow
handel internetowy to wymiana towaroéw 1 ustug:

e w ktorej wszystkie etapy sa przeprowadzane z wykorzystaniem komputera i taczy
elektronicznych - 28,6% wskazan,
e w ktorej wszystkie etapy sa przeprowadzane z wykorzystaniem Internetu — 24,5%

wskazan,

* eHandel B2B w Polsce, A.Andersen, »Magazyn Internet” 2001, lipiec.
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e w ktorej przynajmniej jeden etap jest przeprowadzany z wykorzystaniem Internetu - 19%
wskazan,
e w ktorej przynajmniej jeden etap jest przeprowadzany z wykorzystaniem komputera

1 taczy elektronicznych - 18,1% wskazan,

e przeprowadzana z wykorzystaniem rynkow internetowych - 5,4% wskazan,
e przeprowadzana z wykorzystaniem faksu i telefonu - 4,2% wskazan.

Z badan tych wynika, iz polscy przedsigbiorcy i menedzerowie do$¢ swobodnie
1 niejednoznacznie traktuja pojecie 1 istot¢ handlu internetowego. Natomiast wsrod
zarzadzajacych polskimi przedsigbiorstwami ros$nie $wiadomo$¢ znaczenia 1 roli
wykorzystywania nowoczesnych rozwiazan informatycznych 1 komunikacyjnych.
Potwierdzaja to odpowiedzi uzyskane na pytanie dotyczace zwiazkdw wartosci
przedsigbiorstwa z zastosowaniem handlu internetowego, ktére postawiono w tych samych
badaniach. Wigkszo$¢ menedzerow (65%) uwaza, iz zastosowanie handlu internetowego w
firmie zwigksza warto$¢ przedsigbiorstwa. Odsetek tych odpowiedzi w firmach juz
korzystajacych z tych rozwiazan wzrastat do blisko 80%. Firmy zatem widza okreslone
korzysci z wejscia na rynki wirtualne, wykorzystania nowych kanatow dystrybucji, jakie daje
Internet. Jednak odsetek tych firm, ktéorych menedzerowie uwazaja, iz zastosowanie
rozwigzan handlu internetowego w firmie nie zwigksza wartosci przedsigbiorstwa, wynosit
tez stosunkowo duzo, bo ponad 24%. Przy wzrastajacym poziomie konkurencji i postepujacej
globalizacji niedostrzeganie zmian i korzysci, jakie niesie handel internetowy czy e-biznes,
nalezy oceni¢ jako zjawisko niekorzystne.

O e-biznesie nie mozna mysle¢ jedynie w kategorii zakupéw w Internecie,
przyciagajacych ludzi zadomowionych w Sieci. Dobra strategia e-biznesu buduje §rodowisko
stymulujace rozwdj firmy, a takze odpowiednio duze rynki pozwalajace na utrzymanie witryn
handlowych. Podstawa tworzenia strategii e-biznesu powinna wigc by¢ ocena rynku i pozycji,
jaka firma na nim zajmuje. Wprawdzie obroty w internetowych kanatach sprzedazy stanowia
zaledwie utamek obrotow z handlu w danym kraju czy regionie, ale i tak jest to kuszaca
kwota. Dodatkowa zachgta jest to, ze poprawnie dobrany system sprzedazy on-line jest
znacznie bardziej rentowny niz tradycyjne metody. Wzbogacenie tradycyjnego dziatu
handlowego internetowym kanatem sprzedazy moze przynies¢ bardzo dobre efekty i bedzie
lepszym rozwiazaniem niz budowa nowego dotcomu. Co wazne, do uczestnictwa
w e-biznesie nie trzeba mie¢ wlasnych technologii. Ich zakup bylby nieekonomiczny

W porownaniu z np. dzierzawa czy po prostu korzystaniem z ustug specjalistycznych firm.
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Obecnie wigkszos$¢ strategii e-biznesu opiera si¢ na sprzedazy produktow. Na
typowych rynkach wirtualnych najczesciej sa sprzedawane produkty dla masowego odbiorcy,
np. ksiazki, kwiaty, materiaty biurowe, metale itp. Oprocz dostawcoéw i odbiorcéw na tych
rynkach obecne sa firmy wspomagajace proces sprzedazy: banki, firmy dostawcze zajmujace
si¢ logistyka sprzedawanych/kupowanych produktow.

Bardziej zaawansowana forma e-biznesu sa wirtualne rynki sprzedazy ustug, na
ktorych firmy udostepniaja sobie nawzajem swoje ustugi. Kazda firma moze petni¢ zarowno
role odbiorcy, jak i dostawcy. W ten sposéb moga powstawac ztozone procesy biznesowe
z udziatem wielu firm. Przykladem moze by¢ projekt informatyczny, do ktorego ,,klient” musi
zaangazowac: firm¢ informatyczna - wykonawce ushugi, kancelari¢ prawnicza - do
sformutowania umowy, firme¢ konsultingowa - do obliczenia ryzyka operacji, firm¢
ubezpieczeniowa - w celu ubezpieczenia si¢ na wypadek niepowodzenia projektu (ta za$
moze skorzysta¢ z ustug tej samej lub innej firmy konsultingowej do obliczenia swojego
ryzyka).

Wirtualne rynki sprzedazy produktéw sa tatwiejsze do zbudowania i1 prostsze
w utrzymaniu. Stosunkowo tatwo tez wiaczy¢ firme do takiego rynku poprzez prosty interfejs
WWW czy zintegrowany system zarzadzania zasobami firmy. Z drugiej jednak strony
wirtualne rynki sprzedazy uslug daja wigcej mozliwosci, pozwalaja na tworzenie bardziej
wyrafinowanych zalezno$ci handlowych, skupiaja wigcej réznorodnych firm, co umozliwia
realizacje niestandardowych proceséw biznesowych. Na tych rynkach znacznie tatwiej jest
dostosowa¢ ustuge do indywidualnych potrzeb klienta czy specyfiki procesu biznesowego.
Oczywiscie wejscie na wirtualny rynek ustug wymaga poniesienia wigkszych kosztow
zwiazanych z integracja, a takze wyprowadzenia czgS$ci procesOw biznesowych poza
organizacj¢. Ten drugi element jest zgodny z tendencjami §wiatowej gospodarki - korporacje
zaczynaja si¢ przeksztatca¢ w wiele malych przedsigbiorstw skoncentrowanych na réznych
dziedzinach dziatalno$ci korporacji.

Podsumowujac, rozwdj handlu internetowego jest zwigzany z réoznymi zaletami, jakie
stwarzaja dla przedsigbiorstw mozliwosci funkcjonowania w sieci. Naleza do nich’:

e mozliwo$¢ indywidualizacji przekazu (odejscie od przekazu informacji na zasadzie,one to
many” do przekazu ,,one to one”),
e interaktywnos$¢ wptywajaca na lepsze wykorzystywanie dostgpnych informacji,

e clastyczno$¢ w dostosowywaniu oferty do potrzeb uzytkownika,
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dostepno$¢ nieograniczona ani czasem, ani przestrzenia,
oszczgdno$¢ kosztow funkcjonowania przedsigbiorstw.

Interesujaco przedstawiaja si¢ wyniki juz przytaczanych badan na temat e-handlu

w Polsce, dotyczace motywow Kkorzystania z handlu internetowego przez

przedsigbiorstwa6. Wsrod  potencjalnych  klientow-uzytkownikow hierarchia waznosci

motywoOw stosowania handlu internetowego byta nastgpujaca:

skrocenie czasu dokonywania zakupu — 67,2% wskazan,

obnizenie kosztow zakupu — 35,5% wskazan,

poszerzenie asortymentu, jaki firma ma do wyboru — 29,2% wskazan,

gwarancja lepszej obstugi — 13,5% wskazan,

nabywany towar lub ustuga jest tansza niz rozmaitych tradycyjnych kanatach dystrybucji
—11,6% wskazan.

Dla klientow liczy si¢ przede wszystkim wygoda w dokonywaniu zakupdéw oraz koszty

1 ceny mozliwe do uzyskania w tym rodzaju handlu. Z kolei wérod sprzedawcow dominowaty

nastgpujace motywy:

budowa wizerunku nowoczesnej firmy — 72,5% wskazan,

zwigkszenie poziomu konkurencyjno$ci przedsigbiorstwa — 67,2% wskazan,
odpowiedz na zglaszane zapotrzebowanie klientow — 63,7% wskazan,
zwigkszenie liczby kanatow dystrybucji — 62,2% wskazan,

zwigkszenie sprzedazy — 53,6%% wskazan,

obnizenie kosztow sprzedazy — 40,7% wskazan,

wdrozenie podobnego systemu sprzedazy przez konkurencjg¢ — 21% wskazan,
obnizenie kosztow produktu — 14% wskazan.

Dla sprzedawcéw w Sieci istotne znaczenie maja motywy prestizowe zwiazane

z budowaniem dobrej marki przedsigbiorstwa oraz wzgledy ekonomiczne, uwzgledniajace

mozliwos¢ optymalizowania kosztow funkcjonowania firmy oraz przyspieszania procesow

gospodarczych.

Podobne wyniki badan uzyskata agencja badawcza I-Metria, badajac uzytkownikéw

Internetu, ktorzy dokonuja zakupoéw on-line oraz tych, ktorzy nie kupuja w wirtualnych

sklepach. Zbadanie obu grup umozliwito - poza uzyskaniem informacji na temat najczesciej

wybieranego asortymentu, czgstotliwosci zakupoéw 1 $rodkéw finansowych przeznaczanych

> B. Gregor, M.Stawiszynski, jw., s. 81.
% eHandel B2B w Polsce , jw.
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na nie - réwniez analiz¢ barier stojacych przed polskim rynkiem elektronicznego handlu.
Wyniki badania opracowano w formie raportu Polski eKlient'. Badanie zrealizowano w
czerwcu 2002 r. jako badanie ilosciowe na celowych prébach uzytkownikéw Internetu
kupujacych oraz niekupujacych w Sieci. Kazda proba liczyta po 500 respondentéw. Klientow
sklepow internetowych zdefiniowano jako ,,uzytkownikéw Internetu, ktorzy dokonali zakupu
w sklepie internetowym co najmniej raz w ciagu 12 miesig¢cy poprzedzajacych badanie”.

Polski e-klient to aktywny zawodowo, 28-letni me¢zczyzna. Niski odsetek kobiet
kupujacych w Sieci (jedynie 23%) - zdaniem analitykow [-Metrii — oznacza, ze polski rynek
handlu internetowego nadal znajduje si¢ w poczatkowej fazie rozwoju. Jak pokazuja
zachodnie badania 1 analizy, kobiety sa waznym segmentem e-klientow. Osoby kupujace
w Sieci po$wigcaja wigeej czasu na korzystanie z niej (Srednio 8 godzin) niz internauci
niekupujacy w Internecie (Srednio 5 godzin) tygodniowo. Zdaniem analitykow czas spgdzany
w Sieci jest jednym z podstawowych wyznacznikéw zaawansowania uzytkownikéw Internetu
(,,Pokazuje wyraznie, ze zakupow w sieci dokonuja osoby dobrze z nig zapoznane™). Gtowne
przyczyny dokonywania zakupow w Internecie to wygoda zakupu (dla 71,2% badanych),
szersza oferta asortymentowa (dla 47,8%) oraz atrakcyjna cena (dla 45%). Innymi
wymienianymi powodami zakupu on-line sg m.in. szybko§¢ dokonania zakupu (dla 43,2%
badanych), tatwos¢ ich realizacji (dla 30,8%), przyjemnos¢ kupowania (dla 26,8%). Inne
powody podato 3,2% respondentdéw, a 0,2% nie miato na ten temat zdania.

Z badania Polski eKlient wynika réwniez, ze wigkszo$¢ internautow kupuje
w polskich sklepach (prawie 95% badanych). Z oferty zagranicznych sprzedawcow, u ktérych
kupuje 9% polskich e-klientéw, zdecydowanie rzadziej korzystaja osoby, dla ktérych
kryterium wyboru sklepu stanowi szybka dostawa. Kryteria wyboru sklepu internetowego to:
niska cena (68% badanych), tatwo§¢ wyszukania towaru w sklepie (61%) oraz szeroki
asortyment (59% badanych), a bezpieczenstwo zakupu jest istotne dla 49% badanych.
Najmniejszy odsetek klientow kieruje si¢ przy wyborze sklepu przede wszystkim jego
estetycznym wygladem, darmowa dostawa czy sposobem dokonania platnosci. Lista
produktow najczesciej kupowanych przez klientdw sklepow internetowych w duzym stopniu
pokrywa si¢ z lista towar6w najczeSciej oferowanych przez sprzedawcow. Trzy
najpopularniejsze kategorie asortymentowe to: ksiazki i wydawnictwa (51% wskazan), sprzet

komputerowy (21%) oraz muzyka (21%). Zaskoczeniem dla niektorych moze by¢ to, ze

76 Polski eklient, I-Metria (www.imetria.pl)
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prawie 9% klientow sklepéw internetowych zakupito w Sieci w ciagu ostatnich 12 miesigcy
ubrania i1 obuwie.

Najczgsciej wymienianym przez respondentow powodem, dla ktérego nie kupuja
w Internecie, jest brak mozliwosci doktadnego obejrzenia towaru przed zakupem (dla 30%
badanych). Od zakupéw w Sieci internautdéw powstrzymuje takze usatysfakcjonowanie
tradycyjnymi zakupami (25%) oraz brak korzysci wynikajacych z robienia zakupow
w Internecie (18%). Zdaniem analitykéw [-Metrii internauci nie wierza, ze handel
elektroniczny moze zaoferowa¢ im co$ wigcej niz tradycyjne sklepy. Osobna kwestia jest
bezpieczenstwo realizacji transakcji w Sieci. Obawa przed przechwyceniem przez hakeréw
danych powstrzymuje od zakupdéw internetowych 14% internautéw niekupujacych w Sieci,

a 13% obawia sig, ze sklepy wykorzystaja te dane w nieuczciwy sposob.

Anna Mielczarek

IRWIK — Warszawa
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