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Streszczenie

Techniki komunikacji interpersonalnej znacznie wzbogacily si¢ o nowe systemy po upo-
wszechnieniu Internetu. Do tradycyjnych form, jak telefon czy kontakt osobisty, doszedl e-mail
oraz coraz powszechniejsze w zastosowaniu komunikatory internetowe. Czy jednak szybkos¢
i niska cena komunikacji za pomoca sieci jest w stanie ,,wyprze¢” tradycyjne formy z telefonia
komoérkowa na czele? Jakie formy sa najpopularniejsze wsrdd polskich e-klientow? Na te i inne
kwestie odpowiedz stanowi niniejszy artykut.

Pote¢ga informacji

Informacja we wspolczesnej gospodarce, nie tylko elektronicznej, stala si¢ jed-
nym z zasobow przedsiebiorstwa; istnigje jako czynnik, ktdry powinien by¢ trakto-
wany na réwni z zasobami kapitalowymi czy ludzkimi. Z pewnoscia informacja
w procesie komunikacji decyduje o egzystencji 1 rozwoju firmy. Slowo ,,informa-
cja” jest pojeciem intuicyjnym, pochodzacym z jezyka lacinskiego 1 oznaczajacym
powiadomienie, przekazanie komunikatu, wiadomosci, pouczenie. Kazdy zbidr
informacyjny ma znaczenie dla odbiorcy, podobnie jak czas jego pozyskiwania, czy
tez niedostepnos¢ dla konkurencyjnych firm. Odpowiednie 1 sprawne wykorzysta-
nie informacji pozwala szybciej reagowaé na zaistniale na rynku sytuacje 1 daje
mozliwos¢ wyprzedzenia konkurencji. W przypadku informacji nie liczy si¢ juz
samo jej posiadanie, lecz sposob, w jaki zostanie wykorzystana. Ma to szczegodlne
znaczenie w przypadku handlu w Internecie, gdyz pierwszym etapem procesu ko-
munikacji migdzyludzkiej jest rzetelna informacja zamieszczana na witrynie
e-sklepu. Informacj¢ powinna cechowac oryginalnosé, dokladnos¢ 1 prawdziwosc,
odpowiednie uporzadkowanie, spojnosc, wlasciwy czas dotarcia do odbiorcy. Wia-
rygodny, prawdziwy charakter przekazéw informacyjnych to cechy, ktore sa klu-
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czowe dla internautéw kupujacych produkty w sektorze e-commerce. Nie bez zna-
czenia jest takze jej aktualnos¢ 1 waznos¢. Strony internetowe, na ktérych odbiorcy
przekazow informacyjnych moga zapoznac si¢ z trescia wiadomosci umieszczo-
nych kilka miesiecy wczesniej, sa odbierane jako nieprofesjonalne, a co za tym
idzie — traca zaufanie jako wiarygodny partner handlowy. Ponadto branza handlu
internetowego wymusza ,,obecnos¢” takich aspektow jak cena, zdjecia, opinie
o oferowanych produktach.

O wadze znaczeniowej informacji decyduje jej/ich funkcjonalnos¢ dla potrzeb
organizacji. Informacje powinny bazowac na danych pozyskanych z wiarygodnych
zrddet 1 odpowiadaé aktualnemu stanowi wiedzy decydentow. Wiedza jest najszer-
szym pojeciem wchodzacym w sklad elementéw komunikacji interpersonalnej;
wraz z madroscia (inteligencja) stanowi domene podlegajaca zarzadzaniu przez
ludzi. Na rysunku 1 zamieszczono skladniki zasobdw intelektualnych.

AN

wiedza

/ informacje \
/ dane \

Rys. 1. Skladniki zasobow intelektualnych

Zrodlo: opracowanie na podstawie: LP. Rutkowski, Zasoby intelektualne firmy i inteligentny
system informacyjny strategii marketingowej, ,Marketing i Rynek™ 2003, nr 1, s. 8.

Nowoczesna przestrzen informacji sklada si¢ z nowych kanalow przekazu in-
formacji, ktérymi podmioty gospodarcze przesylaja informacje o sobie 1 swoich
ofertach produktowych. Internet jest nie tylko znakomitym zrodlem pozyskiwania
informacji o danej firmie, jej ofercie, klientach, zmianach w otoczeniu czy tez dzia-
laniach konkurencji, ale pozwala takze, w przypadku e-sklepéw, na wdrozenie
sprawnego systemu prezentacji dobr 1 ushug, co stanowi¢ moze zrédlo uzyskiwania
przewagi strategicznej nad konkurencja.

Przekaz informacji w obu kierunkach: przedsigbiorstwo — konsument, przed-
sigbiorstwo — przedsigbiorstwo, konsument — przedsigbiorstwo, konsument — kon-
sument powinno odbywacé si¢ szybko 1 sprawnie. Umiejetnic wykorzystany kanal
Internetu podnosi sprawnos$¢ dzialania organizacji, pozwala zmnigjszy¢ koszty jej
funkcjonowania, pozytywnie wplywa na jakos¢ swiadczonych ustug, skraca czas
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wykonywania operacji procesu zakupowego oraz umozliwia biezace monitorowanie
sposobu $wiadczenia ustug.

Charakterystyka polskiego rynku sklepéw internetowych

Calkowita liczba dzialajacych w Polsce sklepow internetowych nie jest znana
na dzien dzisiejszy, ze wzgledu na ich bardzo duza fluktuacje. Niektore z nich ist-
nicja zaledwie kilka tygodni czy miesigey, inne, dla przykladu, powstaja jedynie
jako uzupelienie tradycyjnych kanalow dystrybucji. Szacujac ich liczbe na pocza-
tek 2011 r., mozna jedynie przyjac, iz istnieje ich ok. 8-9 tys. Nalezy w tym miej-
scu uzupehié ninigjsze rozwazania, chcac przyjaé wyniki powyzszej predykeji,
o definicje sklepu internetowego oraz interpretacj¢ pojecia ,.dzialajacy”. Otoz jesli-
by przyja¢ za ,sklep internetowy” portal z mozliwoscia zamawiania produktow
wylacznie za pomoca e-maila (od czego zaczynaly pierwowzory dzisigjszych
e-sklepéw) lub witryng, na ktdrej dokonano pojedynczych transakcji handlowych,
to zapewne liczba takich wirtualnych form handlu moglaby by¢ nawet dwu- lub
trzykrotnie wigksza. Wedlug interpretacji GUS L handel elektroniczny obejmuje
transakcje przeprowadzane przez sieci oparte na protokole IP oraz przez inne sieci
komputerowe, a takze przy zastosowaniu standardu elektronicznej wymiany danych
EDI. Towary 1 uslugi sa zamawiane clektronicznie, ale platnos¢ 1 dostawa zamo-
wionego towaru lub ustugi moga by¢ dokonane w dowolnej formie (takze poza
siecia). Zamowienia otrzymane przez telefon, faks lub nieautomatycznie generowa-
ne, lecz napisane recznie e-maile nie sa traktowane jako handel elektroniczny™.

Niekwestionowanym faktem jest jednak to, ze w Polsce w ostatnich dwoch—
trzech latach systematycznie rosnie liczba sklepdéw internetowych, zwlaszcza prze-
lomowym w ich historii istnienia powinien okaza¢ si¢ ubiegly, 2010 rok — wowczas
powstala wyjatkowo duza liczba nowych e-sklepow, gléwnie dzigki unijnym fun-
duszom wspierajacym e-ushugi.

Obroty polskiego rynku e-commerce wzrastaja o ok. 20% rocznie®. W 2009 r.
stanowilo to ponad 5 mln zlotych (rys. 2). Wedlug szacunkéw GUS® ok. 8.5 min
Polakéw dokonalo zakupu w sieci w okresie 2009 r., co przy liczebnosci ponad 38
mln spoleczenstwa polskiego daje ponad 20% ogdhu populacji.

Y GUS, Spoleczerstwo informacyjne w Polsce, wyniki badar statystycznych z lat 2006-2010, s. 39,
www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL nts spolecz_inform w_polsce 2006-2010.pdf.

2 E-commerce 2010, Internet Standard, 16.02.2010, s. 4, www.internetstandard. pl/news/366877/
Czas.na.e.commerce.w.Polsce.html.

* Dane Gléwnego Urzedu Statystycznego.


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_nts_spolecz_inform_w_polsce_2006-2010.pdf
http://www.internetstandard.pl/news/366877/
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Rys. 2. Warto$¢ polskiego rynku e-commerce wedtug SMB w min zt
Zrodto: opracowanie na podstawie: Czas na e-commerce 2010, Internet Standard, 16.02.2010,
s. 4, www.internetstandard.pl/news/366877/Czas.na.e.commerce.w.Polsce.html.

Z danych empirycznych wynika, ze przecietny klient dokonujacy zakupu
w polskim e-sklepie jest przewaznie mezczyzng w wieku 25-39 lat, z wyksztatce-
niem wyzszym. Srednia wieku polskiego internauty, a co za tym idzie, takze
i e-klienta, systematycznie maleje, co jest spowodowane zmniejszeniem si¢ liczby
»wWykluczonych cyfrowo” obszardw Polski oraz prowadzeniem zaje¢ szkolnych lub
poza-szkolnych z zakresu informatyki juz od najmtodszych klas. Obecnie ponad
70% dziatajgcych w Polsce przedsiebiorstw posiada dostep do Internetu, w tym
ponad 36% do sieci bezprzewodowej4, co utatwia firmom dziatajgcym w sektorze
handlu na wprowadzenie dodatkowego kanatu dystrybucji - e-sprzedazy.

Wedtug tresci raportu e-commerce 20105 najpopularniejszg kategorie sklepow
internetowych w 2009 r. stanowita branza RTV/AGD/elektronika - reprezentowat
ja prawie co czwarty e-sklep (rys. 3). Mnigj liczna z kolei branza to dom/ogréd
(16,8%), zas$ kolejne 5 kategorii branzowych ksztattuje sie w przedziale od 7 do
10% calej populacji i sa to: prezenty/akcesoria, zdrowie/uroda, odziez i sport,
a takze hobby. Jeszcze 5 lat temu najpopularniejszymi sklepami w Polsce byly te
z branzy ksiegarskiej. Obecnie stanowig one zaledwie 6,6% wszystkich istniejacych

4 Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, wyniki badan statystycznych z lat 2006-2010, GUS, s. 43,
/www stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL_nts_spolecz_inform_w_polsce_2006-2010.pdf.

5G. Szymanski, Internet Standard, e-commerce 2010, 16.02.2010, s. 17, www.internetstandard.pl/
news/366877/Czas.na.e.commerce.w.Polsce.html.


http://www.internetstandard.pl/news/366877/Czas.na.e.commerce.w.Polsce.html
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_nts_spolecz_inform_w_polsce_2006-2010.pdf
http://www.internetstandard.pl/
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polskich e-sklepow. Ostatnia grupa z liczebnoscig wiekszg od 5% ogdtu wystepuja-
cych to sklepy z ofertg produktowa dla dzieci.

RTV/AGD/elektronika
dom/ogréd
prezenty/akcesoria
zdrowie/uroda
odziez
sport
hobby
literatura/film /muzykal/gry
dziecko/zabaw ki
moto
delikatesy
wielobranzowe

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rys. 3. Liczebno$¢ sklepéw internetowych w podziale na kategorie

Zrdodio: opracowanie na podstawie: Czas na e-commerce 2010...

Najmniej liczni reprezentanci to internetowe sklepy motoryzacyjne. Fakt ten
moze wynika¢ z bardzo duzej popularnosci handlu czesciami samochodowymi na
portalu aukcyjnym Allegro. Delikatesy w sieci to kategoria, ktora dopiero zaczyna
zdobywaé popularno$¢ w naszym kraju (ok. 3%), niemniej jednak liczba podmio-
téw prowadzacych takg dziatalno$¢ zwiekszyla sie 0 50% w poréwnaniu z analo-
gicznym badaniem przeprowadzonym w poprzednim roku.

Kanaty komunikacji majgce zastosowanie w e-sklepach

Komunikacja internetowa to dwukierunkowa interakcja poprzez sie¢, oferujaca
uzytkownikom komfort i bezposrednios¢, wzbogacona wspdtcze$nie o mozliwosci
dotgczania wiadomosci tekstowych, dZzwiekowych oraz plikéw wideo. Internetowa
wymiana informacji miedzy podmiotami rynkowymi udostepnia obstudze e-sklepu
i klientom nowy sposdb interakcji, ktéra moze mieé forme posrednig (w postaci
wymiany szeregu wiadomosci) lub bezposrednig (zachodzacg w czasie rzeczywi-
stym: rozmowa za pomoca komunikatoréw lub aplikacji typu ,,czat”).

Stosowane w polskich sklepach internetowych narzedzia komunikacji miedzy
klientami a pracownikami to: poczta elektroniczna, newslettery, fora internetowe,
aplikacje live chat oraz komunikatory.
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Poczta elektroniczna (e-mail) to rodzaj wymiany korespondencji w sieci po-
mig¢dzy posiadaczami kont internetowych w postaci plikow, najczescie) tekstowych.
Daje duze mozliwosci wymiany informacji pomiedzy firma a otoczeniem, zapewnia
stala wymiang informacji interpersonalnej, jest waznym elementem promocji osobi-
stej, umozliwia bowiem prowadzenie korespondencji z obecnymi 1 potencjalnymi
klientami. Dla wspodlczesnego klienta poczta elektroniczna daje mozliwos¢ skiero-
wania si¢ z konkretnym zapytaniem czy tez jakims problemem bezposrednio do
obslugi lub wlasciciela e-sklepu. Internauta moze wyrazi¢ swoja opini¢ o produkcie
oraz oceni¢ go, ma mozliwos¢ skierowaé swoje propozycje, pomysty odnosnie do
zalet 1 wad produktu. Dodatkowa zaleta w porownaniu do tradycyjnych form ko-
munikacji telefonicznej jest to, ze napisana wiadomos¢ moze by¢ przeczytana przez
jej odbiorce (jak réwniez nadawce) wielokrotnie i w dowolnym momencic®. E-mail
daje mozliwos¢ bezposredniego kontaktu w relacjach typu: przedsiebiorstwo 1 jego
otoczenie.

Do gléwnych zalet poczty elektronicznej nalezy zaliczy¢’:

— stosunkowa duza szybkos¢ przekazu informacji,

bardzo niski koszt przestania wiadomosci,

— brak ograniczenia zwiazanego z miejscem odczytania wiadomosci,

— latwos¢ wysylania do wiclu 0sob jednoczesnie.

Newslettery to sposob jednokierunkowego przekazu informacji od nadawcy do
adresata (subskrybenta) droga e-mailowa. Newslettery sa najczesciej przesylane
jako codzienne, tygodniowe badz miesigczne wiadomosci. Odbiorca powinien sam
zglosi¢ che¢é otrzymywania informacji od nadawcy, aby nie mogl by¢ posadzony
o przesylanie wiadomosci typu spam, czyli niezamawianych 1 niechcianych wiado-
mosci. Praktykowanie wysylki spam w Polsce jest prawnie zabronione, co reguluje
ustawa o S$wiadczeniu ushug droga elektroniczng (DzU 144, 2002, poz. 1204).
Newslettery pelnig dla ich odbiorcy rolg informacyjna. Moga zawiera¢ informacje
dotyczace oferty produktowej przedsi¢biorstwa nadawcy, poczynionych zmian na
stronie internetowej lub wskazywaé na aktualne promocje. Do najwazniejszych
funkcji newsletterow nalezy zaliczy¢: informowanie, zachecanie oraz przypomina-
nie.

Fora internetowe stanowia takie miejsce w Internecie, w ramach ktoérego moz-
liwa jest dwukierunkowa komunikacja przedsiebiorstwa z klientami za pomoca
ogolnodostgpnych wiadomosci, przewaznie tekstowych, zwanych postami. Prowa-
dzone rozmowy bardzo czgsto sa moderowane (podlegaja weryfikacji 1 obserwacji
ze strony moderatorow — organizatorow, nadzorcow), dzieki czemu zachowany

M. Lebkowski, E-wizerunek, internet jako narzedzie kreowania image 'u w biznesie, Helion, Gliwi-
ce 2009, s. 148.
7. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 322.
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zostaje charakter zalozonego ,.watku™ — tematu, a ingerencja moderatoréw pozwala
jednoczesnie na dzielenie si¢ z potencjalnymi klientami fachowa wiedza 1 informa-
cja. Forum stanowi namiastk¢ portalu spolecznosciowego, gdyz umozliwia za-
mieszczanie wiadomosci przez zarejestrowanych uzytkownikow, edycje profili,
komunikacje prywatng oraz obsluge zalacznikéw i ankiet’. Prawie kazdy sklep
internetowy powinien oferowa¢ w swoim serwisie forum dyskusyjne. Mozna wy-
réznié nastepujace rodzaje forow’:

— wielotematyczne, na ktdrych poruszane sa zagadnienia na rézne tematy,
zwykle podziclone na kategorie tematyczne,

— ogolnotematyczne — wszystkie tematy poruszane sa wylacznie w jednej ka-
tegorii tematycznej,

— anonimowe — niewymagajace rejestracji,

— poélanonimowe, ktére dopuszczaja uzytkownikdéw anonimowych, a sam
proces rejestracji nie wymaga potwierdzenia przez uzytkownika tozsamo-
sci,

— restrykcyjne, wymagajace rejestracji przez uzytkownika; proces rejestracji
wymaga zwykle potwierdzenia tozsamosci, co najczescie) odbywa sie
przez klikniecie w link aktywacyjny wystany na podany przez uzytkownika
adres e-mail,

— prywatne, do ktorych nie maja dostgpu osoby postronne; sa one bowiem
tworzone wylacznie dla z gory okreslonej grupy osob.

Aplikacje live chat daja mozliwos$¢ prowadzenia przez strony rozmowy teksto-
wej przy uzyciu specjalnego panelu dyskusyjnego wykorzystujacego podstawowe
funkcjonalnosci komunikatorow internetowych. Stosowane sg gloéwnie w wyspecja-
lizowanych e-sklepach, umozliwiajac potencjalnym klientom uzyskanie podstawo-
wych informacji w zakresie realizacji transakcji oraz oferowanych produktow.

Komunikatory sa to programy pozwalajace internautom na dwukierunkowe
komunikowanie si¢ poprzez medium Internetu. Komunikator internetowy to pro-
gram, dzigki ktoremu mozna przesyla¢ teksty, komunikaty, wiadomosci multime-
dialne pomiedzy dwoma lub wigcej uzytkownikami. Jest idealnym rozwiazaniem
dla 0s6b wymagajacych bezposredniej 1 natychmiastowej rozmowy, stal si¢ bowiem
od jakiego$ czasu substytutem rozmowy telefonicznej. Kazdy uzytkownik posiada
swoj indywidualny 1 niepowtarzalny login, dzigki ktoremu istnicje mozliwo$¢ na-
wigzywania konkretnych polaczen. Wsréd komunikatorow internetowych wystgpu-
jacych na polskim rynku do najpopularniejszych mozna zaliczy¢:

—  Gadu-Gadu,

8 P, Frankowski, A. Juneja, Serwisy spolecznosciowe, budowa, administracja i moderacja, Helion,
Gliwice 2009, s. 78.
® Forum dyskusyjne, http:/pl.wikipedia.org/wiki/Forum_dyskusyjne (20.02.2011).
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- Skype,

- Tlen,

- SPIK,

- aqq.

Wybrane wyniki badania kondycji w polskich sklepach internetowych stanowi-
ty cze$¢ ogblnego badania marketingowego przeprowadzanego corocznie przez
firme Internet Standard. Na przetomie lipca i sierpnia 2010 zostato rozestanych do
polskich e-sklepéw ponad 7500 zaproszeh do udziatu w badaniu internetowym.
Kwestionariusz ankietowy sktadat sie z 37 pytan podzielonych na odrebne katego-
rie tematyczne, wsrdd ktorych znajdowaty sie zagadnienia powigzane ze stosowa-
nymi przez respondenta technikami i narzedziami komunikacji interpersonalnej.
W badaniu wziety udziat 593 sklepy, ktorych struktura pod wzgledem formy praw-
nej, lokalizacji i asortymentu jest bardzo zblizona do struktury liczebnosci poszcze-
golnych kategorii sklepéw internetowych dziatajacych z Polsce.

Podobnie jak w ubiegtorocznej edycji badania, najchetniej wykorzystywanym
przez e-klientow sposobem komunikacji byta poczta elektroniczna, ktorej uzywato
w swojej dziatalnosci ponad 50% klientow (rys. 4).

e-mail

telefon

formularz na stronie www sklepu
komunikatory internetowe

forum dyskusyjne sklepu

inaczej

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Rys. 4. Sposoby komunikowania sie respondentéw z e-sklepem w poszczegdlnych latach (w %
0g6tu odpowiedzi)

Zrodio: opracowanie na podstawie: Czas na e-commerce 2010...

Na drugim miejscu, jesli chodzi o wskazania w zakresie popularnosci sposo-
béw komunikacji, znalazt sie tradycyjny kontakt telefoniczny, ktéry zyskat prawie
6 punktow procentowych w stosunku do 2008 r.

Aplikacje w postaci formularzy zamieszczanych na stronach e-sklepu wykorzy-
stywane sg jedynie w przypadku co siédmego badanego internetowego klienta.
Ciekawostkg natomiast jest wskazanie bardzo matego udziatu komunikatoréw in-



Techniki komunikacji interpersonalnej stosowane w polskich sklepach... 305

temetowych (ok. 2%). Mimo iz ponad 10 min Polakéw (rys. 5) uzywato dwaéch
najpopularniejszych programéw (Gadu-Gadu i Skype), to do komunikacji z proce-
sie zakupowym komunikatory wykorzystywata jedynie niewielka grupa. Powodem
moze by¢ obawa przed pézniejszymi dziataniami marketingowymi e-sklepdw,
w ktdrych mogg zosta¢ wykorzystane zebrane w procesie komunikacji loginy uzyt-
kownikéw kont komunikatoréw. Whniosek ten potwierdza takze badanie wykorzy-
stania komunikatoréw10 wedtug ktérego ok. 20% respondentéw porozumiewato sie
z przedsiebiorstwami za pomocg tego narzedzia, natomiast ponad 66% uzywato
komunikatora podczas prowadzenia rozmow ze znajomymi.

Rys. 5. Liczba rzeczywistych uzytkownikéw najpopularniejszych komunikatoréw w Polsce
w min

Zrédto: opracowanie na podstawie: D. Kotowski, Skype goni Gadu-Gadu, Dziennik internautéw
Megapanel: luty 2009, http://di.com.pl/news/26498,0,Megapanel_Luty_2009_-_Skype
_goni_Gadu-Gadu.html (20.02.2011).

Wsrdd wiascicieli sklepdw, ktdrzy wskazali e-mail jako najpopularniejszg for-
me komunikacji interpersonalnej, az 67% stanowig przedsiebiorstwa handlujgce
gtéwnie na portalach aukcyjnych. Ponadto w 73% zatrudniajg oni jedng osobe, co
przy wykorzystywaniu aplikacji komunikatoréw internetowych moze nie stanowic¢
wystarczajacej liczby pracownikéw, aby stosowac skuteczny system komunikacji.
Mimo iz najchetniej wykorzystywanym przez respondentdéw narzedziem byta pocz-
ta e-mail, to w poréwnaniu do wynikéw badania z 2009 r. jest to instrument, ktore-
go popularno$¢ zmniejszyta sie o cztery punkty procentowe. Natomiast kontakt
bezposredni za pomocy telefonu byt jedyna formg komunikacji, ktora zwiekszyta
swoja popularnosc.

0 G. Szymanski, M. Baranska-Fischer, Aplikacje nowoczesnej komunikacji, w: Marketing przyszto-
§ci, Trendy. Strategie. Instrumenty - Wspotczesne wyzwania komunikacji marketingowej; red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 559, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 596-604.
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Podsumowanie

Zwigkszajaca si¢ wsrdd spoleczenstwa popularnosé zakupow w Internecie nie
wymusza wprowadzania nowoczesnych innowacyjnych form komunikacji jak wir-
tualni agenci (sprzedawcy) czy sterowanie glosem. Mimo iz czgsto wykorzystywa-
nym narzedziem jest poczta elektroniczna, to tradycyjny kontakt telefoniczny jako
jedyny zwiekszyl swoja popularnos¢ w poréwnaniu do poprzedniego roku. Choc
wedlug wynikéw sondazu Komisji Europejskiej w Polsce spadla liczba gospo-
darstw wyposazonych w telefon stacjonarny, to znaczaco przybywalo telefonow
komoérkowych, gdzie na poczatku 2009 r. zarejestrowanych bylo ponad 42 mln
aktywnych uzytkownikow. Przygladajac si¢ temu trendowi, nalezaloby si¢ zasta-
nowi¢ nad koniecznoscia wprowadzenia innowacyjnych form komunikacji do skle-
pow dostepnych dla telefonii komorkowej, tzw. M-commerce (mobile commerce).
Przysztos¢ platform mobilnych zauwazyli juz najwieksi ,.gracze™ na polskim rynku
elektronicznego handlu, jak np. Allegro. Wlasciciele portalu wprowadzili bowiem
wersje serwisu dostepna dla uzytkownikow telefonow komorkowych m.allegro.pl.
Natomiast amerykanski potentat Ebay informuje, ze¢ w 2009 r. 0,8% wszystkich
transakcji zostalo zrealizowanych za pomoca telefonii komorkowej, w 2010 r. byl
to wynik juz powyzej 1%.

THE USAGE OF INTERPERSONAL
COMMUNICATION TECHNOLOGY IN POLISH E-SHOPS

Summary

Popularization of the internet has allowed introducing new communication systems. In addi-
tion to traditional forms, such as telephone or personal contact was introduction of an e-mail and
instant messaging tools. Is the speed of transmission and low costs of communication of the inter-
net able to "displace” the traditional form, including cellular phones? What forms are most popu-
lar among Polish e-customers? These and other aspects are answered in the paper.



