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Sukces e-handlu to g∏ównie

klienci, którzy zdecydowali

si´ skorzystaç z tej metody

zakupów. Dalszy rozwój

wymaga jednak poprawy

pewnych, niedoskona∏ych –

zdaniem klientów –

elementów funkcjonowania

sklepów internetowych, na

które napotykajà podczas

zakupów on-line.

W Polsce, przy dopiero raczkujàcym handlu on-line, roczne obroty tej
bran˝y si´gajà ju˝ miliarda z∏otych. Wi´kszoÊç e-sklepów notuje zyski, zdal-
ny handel jest wi´c op∏acalny. Trudno si´ zresztà temu dziwiç – w Polsce
za poÊrednictwem Internetu kupuje ju˝ co trzecia osoba, która ma dost´p
do Sieci. Polski rynek handlu on-line ma równie˝ wielki potencja∏ wzrostu
– miejsce na nim mo˝e wi´c dla siebie znaleêç nadal wielu przedsi´biorców.

Dochodowe na Êwiecie i w Polsce

Jak wynika z badania przeprowadzonego przez Jupiter Research w Euro-
pie i USA, firmy z sektora e-commerce notujà ogromne zyski. Fakt ten wià-
˝e si´ bezpoÊrednio z bardzo dynamicznym rozwojem tych rynków.
W 2004 roku w USA z mo˝liwoÊci dokonywania zakupów przez Inter-
net korzysta∏o 61 proc.  internautów, a w Europie Zachodniej odsetek ten
wyniós∏ w tym czasie 49 proc. 
WartoÊç rynku sprzeda˝y on-line w USA oszacowa-
no na 66 mld dolarów a w Europie na 38 mld euro.
Mimo du˝ego ju˝ nasycenia, rynki zachodnie sà ciàgle rozwojowe. Wed∏ug
prognoz Jupiter Research, do 2009 roku rynek amerykaƒski ma wzrosnàç
o 71 proc. w stosunku do roku 2004, osiàgajàc poziom 159 mln u˝ytkow-
ników a europejski o 62 proc. – do 138 mln internautów. WartoÊç wydatków
na e-commerce w przypadku USA podwoi si´ i wyniesie 130 mld dolarów,
a w Europie Zachodniej potroi si´ – 116,5 mld euro.  
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W Polsce na e-sklepach te˝ si´ zarabia – ale to dopiero
poczàtek goràczki zakupowej on-line, a wi´c i profitów
dla w∏aÊcicieli e-sklepów. Wed∏ug analityków, polscy
przedsi´biorcy, którzy chcà si´ rozwijaç, ju˝ teraz po-
winni inwestowaç w handel internetowy, jest to bowiem
jedyna forma handlu, która rozwija si´ w takim tem-
pie. W Polsce dzia∏a ponad 700 skle-
pów internetowych, trzy czwarte
z nich jest rentowne, a ich roczny ob-
rót przekracza ju˝ miliard z∏otych.

Mil iony  potenc ja lnych k l ientów

Wed∏ug ró˝nych badaƒ, w Polsce z Internetu korzysta
od 8 do ponad 9 milionów osób, jest to wi´c bardzo
liczna grupa potencjalnych klientów. Grupa – dodajmy
– z roku na rok rosnàca. Z przeprowadzonych przez fir-
m´ badawczà Gemius analiz wynika, ˝e co trzecia oso-
ba posiadajàca dost´p do Internetu robi zakupy w skle-
pach internetowych. A˝ 97 proc. z 2229 obj´tych ba-
daniem internautów s∏ysza∏o o mo˝liwoÊci robienia za-
kupów za poÊrednictwem Internetu. Z kolei niemal jed-
na trzecia (30,8 proc.) u˝ytkowników, którzy ju˝ robià
zakupy on-line, dokonuje ich kilka razy w roku, a 14,3
proc. nawet kilka razy w miesiàcu. 
Najcz´Êciej zakupów dokonujà ci, którzy sà od d∏u˝szego
czasu u˝ytkownikami Internetu. Badania przeprowadzone
przez Internet Advertising Bureau wskazujà, ˝e wÊród in-
ternautów korzystajàcych z Sieci od roku, tylko co trzeci
robi∏ zakupy on-line, ale ju˝ wÊród osób korzystajàcych z In-
ternetu od trzech lat, ponad po∏owa korzysta z e-handlu.
Polscy internauci kupujà w Sieci naj-
cz´Êciej ksià˝ki i p∏yty, podobnie jest
na Êwiecie. W ubieg∏ym roku Êwietnie
sprzedawa∏y si´ tanie bilety lotnicze.
Du˝y wzrost liczby klientów odnoto-
wa∏y równie˝ internetowe biura po-
dró˝y. W Internecie mo˝na ju˝ zrobiç zakupy spo-
˝ywcze – w czo∏ówce sklepów jest hipermarket E.Lec-
lerc z warszawskich Bielan.
Poczàtkowo sklepy internetowe by∏y jedynie sieciowymi
„przybudówkami” placówek tradycyjnych. Internet sta∏
si´ jedynie dodatkowym kana∏em dystrybucji, pe∏niàcym
tylko funkcj´ pomocniczà wobec sprzeda˝y w konwen-
cjonalnym sklepie. Z biegiem czasu, zacz´∏o pojawiaç si´
coraz wi´cej sklepów dzia∏ajàcych wy∏àcznie w Sieci, jed-
nak nadal 85 proc. sklepów internetowych dzia∏ajàcych
w Polsce prowadzi równie˝ sprzeda˝ tradycyjnà. 

Czas  zap∏aty

Poniewa˝ sklepy internetowe sà obcià˝one mniejszymi
kosztami sta∏ymi ni˝ ich „klasyczni” konkurenci, mogà
sobie pozwoliç na zaoferowanie bardziej atrakcyjnych
cen, na sprzedawane towary narzucajà bowiem ni˝sze
mar˝e. Dodatkowym czynnikiem poprawiajàcym wy-
god´ zakupów w takich „sieciowych sklepach” by∏ roz-
wój i rosnàca dost´pnoÊç elektronicznych systemów au-
toryzacji kart p∏atniczych. 
Wprawdzie nadal wi´kszoÊç klientów polskich e-sklepów
preferuje tradycyjne metody zap∏aty – za zaliczeniem
pocztowym lub przedp∏at´ na rachunek sklepu, unika-
jàc p∏atnoÊci on-line, jednak – jak wskazujà specjaliÊci –
ju˝ niebawem nale˝y oczekiwaç zmiany proporcji. 
Wed∏ug danych e-Card, najwi´kszej polskiej firmy zaj-
mujàcej si´ obs∏ugà internetowych p∏atnoÊci kartami,
rok 2004 zamknà∏ si´ niemal czterokrotnym wzrostem
obrotów w stosunku do 2003 roku. Natomiast liczba
rozliczonych w 2004 roku transakcji wynios∏a 478 ty-
si´cy 658, co oznacza wzrost o 232 procent w porówna-
niu do rozliczonych czterech kwarta∏ów w 2003 roku. 
Wyniki te pozwalajà przypuszczaç, i˝ coraz wi´cej posia-
daczy kart docenia wygod´ oraz bezpieczeƒstwo dokony-
wania zakupów przez Internet. Liczb´ posiadaczy kart kre-
dytowych – najcz´Êciej u˝ywanych w systemach p∏atnoÊci
on-line – dodatkowo zwi´kszajà agresywne akcje marke-
tingowe banków oferujàcych te karty. Jak pokazuje przy-
k∏ad krajów wysoko rozwini´tych, za wzrostem popular-
noÊci „plastikowych pieni´dzy” idzie wzrost popularnoÊci
p∏atnoÊci nimi – równie˝ w sklepach intenetowych.

Kuszen ie  e-k l ientów

Sukces e-handlu to g∏ównie klienci, którzy zdecydowa-
li si´ skorzystaç z tej metody zakupów. Dalszy rozwój
wymaga jednak poprawy pewnych niedoskona∏ych –
zdaniem klientów – elementów funkcjonowania skle-
pów internetowych, na które napotykajà podczas zaku-
pów on-line. Co zatem mo˝e sk∏oniç u˝yt-
kowników Sieci do cz´stszego wyda-
wania pieni´dzy?  
Firma badawcza Gemius podaje, ˝e 40,1 proc. kupujà-
cych on-line przekona∏aby ni˝sza cena, a 19,5 proc. ni˝sze
koszty przesy∏ki lub zupe∏nie bezp∏atna dostawa. Wa˝ne
jest tak˝e usuwanie niedogodnoÊci w trakcie dokonywa-
nia zakupów, o których wspomnia∏o 24,2 proc. przeba-
danych przez Gemius osób.  Dla polskich internautów
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wa˝na jest te˝ cz´sta aktualizacja treÊci na witrynach skle-
powych. W∏aÊciciele sklepów internetowych deklarowa-
li jednak, ˝e dane na witrynach e-sklepów sà aktualizo-
wane codziennie lub kilka razy dziennie (39,7 proc.), raz
w miesiàcu treÊci zmienia jedynie 6,3 proc. sklepów.

Problemy z polsk imi  e-sk lepami

Wed∏ug badaƒ przeprowadzonych przez Urzàd Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentów wi´kszoÊç przedsi´-
biorców dzia∏ajàcych w Internecie nie zamieszcza pod-
stawowych informacji o oferowanych towarach i us∏u-
gach. Do najcz´Êciej spotykanych uchybieƒ nale˝à nie-
jasne oznaczenia cenowe czy ceny nieuwzgl´dniajàce
podatku. Powa˝nym problemem jest cz´sty w witry-
nach brak zapewnienia potwierdzenia zamówienia. 
Bardzo niepokojàcym zjawiskiem jest
brak ochrony danych osobowych przy
sk∏adaniu zamówieƒ drogà internetowà.
Innym uchybieniem jest brak pe∏nej informacji o danych
adresowych przedsi´biorcy. Powtarzajàcà si´ praktykà jest
umieszczanie regulaminów w miejscach trudno dost´p-
nych, bàdê te˝ ich nieczytelnoÊç. Na polskich stronach nie
zawsze dost´pne sà regulaminy, choç przedsi´biorca wi-
nien okreÊliç regulamin Êwiadczenia us∏ug drogà elektro-
nicznà. W∏aÊciciele e-sklepów nie podajà równie˝ pe∏nych
informacji dotyczàcych procedury reklamacyjnej oraz ka-
talogu uprawnieƒ konsumenta, nie podajà równie˝ termi-
nu rozpatrzenia ewentualnej reklamacji. 
Ponadto polskie sklepy internetowe bar-
dzo cz´sto „nie przyznajà si´”, ˝e kon-
sument mo˝e zwróciç produkt, takà
mo˝liwoÊç dajà mu bowiem obowià-
zujàce w Polsce przepisy prawne doty-
czàce sprzeda˝y na odleg∏oÊç. Zgodnie
z prawem, klient ma prawo do odstàpienia od umowy
kupna, bez podania przyczyny, w przeciàgu 10 dni. Je-
˝eli na stronie sklepu internetowego nie zosta∏y poda-
ne informacje o nazwie i siedzibie sklepu, cenie obejmu-
jàcej tak˝e c∏o i podatki, zasadach zap∏aty, kosztach, ter-
minie i sposobie dostawy, prawie do odstàpienia od
umowy w przeciàgu 10 dni, miejscu i sposobie sk∏ada-
nia reklamacji to termin, w którym mo˝na zrezygno-
waç z zakupu wynosi trzy miesiàce.
Braki w funkcjonowaniu sklepów internetowych znaj-
dujà odbicie w opiniach klientów – 45,1 proc. wspomi-
na o opóênieniu dostaw w stosunku do podawanych,
36,4 proc. narzeka na niedostatecznà informacj´ o asor-

tymencie, a 15,6 proc. deklaruje, ˝e mia∏o problem ze
zwrotem towaru lub jego wymianà. 

Drobny druczek czy l i  haczyk i

Cz´Êç sklepów raczy swoich niemi∏ymi niespodziankami,
s∏ynnymi „haczykami”, spisanymi tradycyjnie drobnym
druczkiem u do∏u strony. Na jakie˝ to przykre „prezenty”
powinniÊmy uwa˝aç? Wiele z polskich e-sklepów raczy
swoich klientów informacjà, i˝ cennik nie stanowi oferty
handlowej w rozumieniu prawa. Przypomina to problemy
znane z supermarketów, gdy okazuje si´, i˝ niektóre pro-
dukty dziwnie dro˝ejà pomi´dzy pó∏kà sklepowà a kasà. 
Zdarzajà si´ – wcale nie tak rzadko – dopiski drobnym
drukiem u do∏u strony, i˝ „sprzedawca zastrzega sobie
mo˝liwoÊç zmiany specyfikacji technicznej i cen prezen-
towanych na serwisie produktów”. 

Test  na rzete lnoÊç

Federacja Konsumentów kupujàcym w Sieci proponu-
je krótki test, pozwalajàcy oceniç rzetelnoÊç interne-
towego sprzedawcy. Test ten zosta∏ opracowany na pod-
stawie materia∏ów Federal Trade Commission, czyli
amerykaƒskiego odpowiednika naszego rodzimego
Urz´du Ochrony Konkurencji i Konsumentów

Zanim k l ikn iesz  w koszyk ,  sprawdê:  

Czy wiesz gdzie znajduje si´ siedziba sklepu?
Czy wiesz jak skontaktowaç si´ ze sprzedawcà?
Czy wiesz dok∏adnie, co kupujesz, znasz wszystkie pa-
rametry produktu?
Czy znasz ca∏kowity koszt zakupu, ∏àcznie z podatkiem,
c∏em, transportem?
Czy – kupujàc za granicà – wiesz, w jakiej walucie po-
dana jest cena?
Czy znasz termin dostawy produktu i czy jest on dla
Ciebie odpowiedni?
Czy sklep gwarantuje Ci bezpieczny sposób zap∏aty?
Czy sklep poinformowa∏ Ciebie, jak mo˝esz zwróciç
produkt?

JeÊli odpowiedê na choç jedno pytanie brzmia∏a „nie”,
wówczas Federacja Konsumentów radzi, aby si´ powa˝-
nie zastanowiç nad zakupami w takim e-sklepie, mo-
˝e si´ bowiem okazaç, i˝ stracimy nie tylko czas sp´dzo-
ny na odwiedzenie takiego sklepu.


