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Streszczenie

W Polsce przychdd z e-handlu z kazdym rokiem wyraznie wzrasta, w 2012 roku wyniost on
wedlug szacunkéw PMR 179 mld zl. Coraz wigkszy dostgp do internetu, zmiany zachowan
konsumentow pozwalaja sadzié, ze rozwdj polskiego handlu elektronicznego bedzie nadal dyna-
miczny. Celem niniejszego artykutu jest oméwienie istoty handlu elektronicznego oraz identyfi-
kacja czynnikéw wplywajacych na jego rozwdj. W postepowaniu badawczym autorka wykorzy-
stala analize literatury przedmiotu i danych statystycznych oraz wyniki wlasnych badan ankieto-
wych dotyczacych motywoéw dokonywania zakupow w sieci.

Slowa kluczowe: handel elektroniczny, e-biznes, konsument, internet

Wprowadzenie

Szersze zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych sprzyja
zwigkszeniu wydajnosci w calej gospodarce, poprawie konkurencyjnosci, jak
rowniez pelnigjszemu zaspokojeniu potrzeb spoleczenstwa i gospodarki. Coraz
powszechniejsze wykorzystanie internetu i urzadzen elektronicznych w gospo-
darczym oraz codziennym zyciu sprzyja rowniez rozwojowi handlu elektro-
nicznego w roznej formie B2B, B2C, C2C czy tez C2B. Organizacja handlu
droga elektroniczna przyczynia si¢ takze do redukeji kosztow utrzymania po-
wierzchni handlowych, redukeji administracji, umozliwia sprzedaz przez 24
godziny na dobg¢. Ma jednak rowniez ograniczenia w postaci braku fizycznego
kontaktu z produktem, wysokiego stopnia niepewnosci co do rzetelnosci sprze-
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dawcy 1 wiele innych. Celem artykulu jest przyblizenie istoty handlu elektro-
nicznego oraz identyfikacja czynnikdéw wplywajacych na jego rozwdj. Wyko-
rzystano w nim analiz¢ literatury przedmiotu, danych statystycznych oraz wy-
niki wlasnych badan ankietowych odnoszacych si¢ do motywow dokonywania
zakupdw wsrod konsumentow.

Handel elektroniczny istota i formy

Termin handel elektroniczny (e-handel), w oryginalnym brzmieniu e-com-
merce, zostal wprowadzony w 1997 roku przez firm¢ IBM, 1 w og6lnym ujeciu
jest to sprzedaz towarow 1 uslug poprzez wykorzystanie technologii oraz infra-
struktury telekomunikacyjnej. W literaturze przedmiotu obok terminu e-com-
merce mozna znalez¢ rowniez pojgcie e-biznes, ktore czasami traktowane sa
jako synonimy, co jednak jest znacznym naduzyciem. Handel elektroniczny jest
tak samo czgscia biznesu elektronicznego, jak tradycyjny handel jest czgscia
tradycyjnego biznesu. E-biznes jest pojeciem znacznie szerszym. To dzialalnosé
dazaca do pozyskania klienta za posrednictwem lub z pomoca internetu lub (i)
wykorzystujac faks, telefon czy telewizje, ktore nickoniecznie musi polegac na
sprzedazy, tak jak jest w przypadku e-commerce.

E-handel jest zatem rodzajem przedsigwzig¢ w zakresie e-biznesu, skupia-
jacym si¢ na i wokol pojedynczych transakcji wykorzystujacych internet i/lub
tradycyjne narzedzia teleinformatyczne jako medium wymiany’. W opinii Phi-
lipa Kotlera handel elektroniczny jest terminem ogdlnym, uzywanym do okre-
slenia procesow kupna i sprzedazy wspieranych przez urzadzenia elektronicz-
ne’. E-handel mozna podzicliéna nastgpujace kategorie:

1. B2B (ang. business to business) — przy transakcji uczestnicza firmy.

2. B2C (ang. business to consumer) — przy transakcji uczestniczy po jednej
stronie firma jako sprzedajacy, a po drugiej konsument jako kupujacy.

3. C2B (ang. consumer to business) — przy transakcji uczestniczy po jednej
stronie konsument jako sprzedajacy, a po drugiej firma jako kupujacy.

4. C2C (ang. consumer fo consumer) — przy transakcji uczestniczg
konsumenci.

E-handel ma wicle zalet zardbwno z perspektywy firmy, jak i1 nabywcy
(tab. 1). Warto nadmienié, ze istotnymi czynnikami ograniczajacymi rozwdj
handlu elektronicznego moga byc¢ jego cechy:

2 A. Hartman, I. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowe;,
K.E. Liber, Warszawa 2001, s. 474.

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 1055.
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duzy poziom niepewnosci co do rzetelnosci sprzedawcy,

brak mozliwosci wyprébowania czy oglgdzin kupowanego towaru,

brak fizycznie istnigjacego kontaktu ze sprzedawca, z ktorym mozna by
skonsultowac pewne kwestie,

wysoki koszt dostarczenia towaru do klienta,

brak efektywnego 1 rozbudowanego systemu spedycyjnego oraz
dostawczego;

brak efektywnej obslugi platnosci kartami kredytowymi,

problemem handlu elektronicznego jest natychmiastowa gratyfikacja
klienta, moze on bowiem zastanawia¢ si¢ dlaczego ma czekaé, np. 2 dni
na towar, jezeli moze go kupi¢ w ciagu godziny w stacjonarnym sklepie.

Tabela 1
Walory handlu internetowego — perspektywa firmy i nabywcy
Perspektywa firmy Perspektywa nabywcy
mozliwos¢ sprzedazy réznorodnych dobr i ustug, wygoda korzystania,

elastyczno$¢ — ciagla i natychmiastowa mozli-
wos¢ aktualizowania oferty,

udostepnienie klientom szerokiego zakresu in-
formacji, rowniez w formie interaktywnej,
szeroki zasieg, obejmujacy takze rynki zagra-
niczne, co umozliwia m.in. eliminacj¢ negatyw-
nego zjawiska sezonowosci na rynku lokalnym,
mozliwos¢ dotarcia do klientow niszowych,
nizsze koszty w poréwnaniu z handlem tradycyj-
nym — oszczednos¢ kosztow funkcjonowania

1 wyposazenia biur, zmnigjszenie liczby persone-
lu, skrocenie kanatow dystrybucji, zwigkszenie
prostoty kontaktu z klientami, catkowita lub cze-
sciowa rezygnacja z korzystania z magazynow,
aktywizowanie klientow, do ktérych dostep
poprzez tradycyjne media jest utrudniony,
uatrakcyjnienie oferty przez organizacjg licytacji,
mozliwos¢ wydluzenia czasu pracy na calg dobg
bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych kosz-
tow,

eliminowanie ogniw posrednich — organizowanie
sprzedazy bezposrednio przez producentow,
krétki czas realizacji zakupow,

roznorodne formy platnosci,

anonimowo$¢ — skuteczna konkurencja z duzymi
firmami,

mozliwo$¢ dokonywania
zakupow towarow, ktore
sq trudno dostepne,
wigkszy wybor (dostep do
ofert z calego swiata) —
sklepy bez granic,
dostepnos¢ 24 godziny,

7 dni w tygodniu, 365 dni
w roku,

nizsze ceny towarow

W poréwnaniu z cenami
takich samych towaro6w

w sklepach tradycyjnych,
mozliwo$¢ poréwnywania
konkurencyjnych ofert,
mozliwo$¢ lepszego zapo-
znania si¢ z oferta (brak
ograniczen czasowych,
brak presji sprzedawcy)
oraz bardziej szczegdlowe
opisy towarow,

klient wybierajac okreslo-
ny towar moze, przy po-
mocy zamieszczonych
linkéw, przeniesC si¢ bez-
posrednio na strong¢ pro-
ducenta tego towaru,
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— wygodna administracja poprzez eliminacj¢ czgsci | —  dostep do produktéw ni-
dokumentow i korzystanie z telepracy, szowych,
— szybki i latwy dostgp do informacji gospodar- — pelnigjsza kontrola wy-

czych, np. o potencjalnych klientach i konkuren- datkow poprzez dostgpne
cji, zestawienia w koszyku,

— interaktywno$¢ — powoduje, ze handel online — mozna omina¢ niektore
moze dostarczy¢ sprzedajacemu znacznie wigce] koszty np. oplaty celne,
informacji o kliencie, jego potrzebach, guscie, —  mozliwos¢ wyszukiwania
upodobaniach itd., towarow wedtug dowol-

— brak zezwolen na otwarcie sklepu internetowego, nego zadanego kryterium,

— obnizenie kosztdw polaczen telekomunikacyj- np. ceny, producenta itp.,

nych, — obnizenie kosztéw pola-
— lepsze wykorzystanie mozliwosci produkcyj- czen telekomunikacyj-
nych. nych.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy literatury, m.in. A. Dabrowska, Konsument na
rynku e-handlu w wybranych krajach Unii Europejskiej (w $wietle wynikoéw badan), w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym rynku,
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin. 2010, s. 504.

Stan i determinanty rozwoju e-handlu w Polsce

Funkcjonowanie e-handlu wymaga zaroéwno istnienia spoleczenstwa infor-
macyjnego, ktore posiada umiejetnosé poshugiwania si¢ nowoczesnymi techno-
logiami, jak i szerokiego dostepu do najnowszych technologii. W 2011 roku
w Polsce 67% gospodarstw domowych mialo dostgp do internetu, co plasuje
nas o 7% ponizej $redniej w Unii Europejskiej, a do lidera w tym zakresie Ho-
landii brakuje nam 21 (tab. 2). Podobny dostgp do internetu jak w Polsce za-
uwaza si¢ w takich krajach, jak Czechy 1 Wegry. Mozna jednak zaobserwowac
stala tendencje do poprawy tego wskaznika — w 2010 roku nastapil przyrost
0 7%, natomiast w 2011 o 14% w stosunku do 2009 roku. Wskaznik tempa
zmian dost¢pu gospodarstw domowych do internetu w Polsce w odniesieniu do

2009 roku byl w 2010 roku nizszy o 1% niz w EU-27, aw 2011 o 2% wyzszy.
Tabela 2

Dostep do internetu w gospodarstwach domowych w krajach UE-27 w latach 2009-2011 w %

Tempo zmian Tempo zmian
Kraj Rok 2009 | (podstawa |Rok 2010| (podstawa |Rok 2011
2009) 2009)
EU-27 65 8 70 12 73
Austria 70 4 73 7 75
Belgia 67 9 73 15 77
Bulgaria 30 10 33 50 45
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Cypr 53 2 54 8 57
Czechy 54 13 61 24 67
Dania 83 4 86 8 90
Estonia 63 8 68 13 71
Finlandia 78 4 81 8 84
Francja 63 17 74 21 76
Grecja 38 21 46 32 50
Hiszpania 54 9 59 15 62
Holandia 90 1 91 4 94
Irlandia 67 7 72 16 78
Litwa 53 15 61 17 62
Luksemburg 87 3 90 5 91
Lotwa 58 3 60 10 64
Malta 64 9 70 17 75
Niemcy 79 3 81 6 84
Polska 59 7 63 14 67
Portugalia 48 13 54 19 57
Rumunia 38 11 42 24 47
Slowacja 62 8 67 15 71
Slowenia 64 6 68 14 73
Szwecja 86 2 88 6 91
Wegry 55 9 60 18 65
Wiglka Brytania 77 4 30 8 83
Wtochy 53 11 59 17 62

Zrodlo: opracowano na podstawie http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=
1&language=en&pcode=tsiir040&plugin=1.

Rozw¢j handlu elektronicznego zalezy w duzej mierze od sklonnosci klien-
téw do dokonywania zakupow ta droga. W 2011 roku 30% mieszkancow Polski
w grupie wickowej 16-74 lata dokonalo zakupow za posrednictwem internetu
w przeciagu ostatnich 12 miesigey (rys. 1). Mimo Ze wskaznik ten jest w UE-27
0 13% wyzszy to jednak w stosunku do 2009 roku wzrost on o 23%. Podobny
wskaznik maja Czechy i1 Slowenia. Nalezy zauwazy¢, ze populacja kupujacych
online w Europie stale rosnie, ale migdzy rynkami w poszczegodlnych krajach
istnigja spore roéznice. Wyrazny wzrost zainteresowania zakupami z wykorzy-
staniem internetu jest pozytywnym sygnalem dla rozwoju handlu elektronicz-
nego.
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Rok 2011
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Rys. 1. Osoby w wieku 16-74 lat, ktore zamowity przez internet towary lub ustugi do uzytku
prywatnego w ciggu 12 miesiecy poprzedzajacych badanie

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie http://appsso.eurostat.ec.europa.eu (9.02.2013).

Przy transakcji organizowanej elektronicznie uczestniczg nie tylko klienci,
ale rowniez przedsiebiorstwa, ktore nabywajg okreslone dobra i ustugi droga
elektroniczng. Dostep do internetu w 2012 roku posiadato 93,2% przedsie-
biorstw w Polsce, cho¢ nalezy zauwazyé¢, ze wskaznik ten byt zrdznicowany
w skali kraju - najmniejszy byt w wojewodztwie Swietokrzyskim - 90,3%,
a najwiekszy w mazowieckim 95,4%. Stopien penetracji internetu w Polsce jest
nizszy niz Srednia w UE-27 o zaledwie 1%. Liderami w zakresie dostepu do
internetu w Europie sg Finlandia i Holandia, do ktorych dzieli Polske blisko
7%. Por6wnania miedzynarodowe w zakresie dostepu przedsiebiorstw do in-
ternetu pokazuja, ze sytuacja w poszczegOlnych krajach jest bardzo zréznico-
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wana, najmniej korzystnic wyglada ona w Rumunii, gdzie wynosi on ponizej
80%.

Analiza danych statystycznych dotyczacych europejskich przedsigbiorstw,
pozwala zauwazy¢, ze w Unii Europejskiej internet jako migjsce zakupu wybie-
rala $rednio jedna trzecia przedsigbiorstw, a jako miejsce sprzedazy — 15%
(tab. 3).

Tabela 3

Przedsigbiorstwa prowadzace sprzedaz i dokonujace zakupdw przez internet (co najmniej 1%
przychodow) lub posiadajace witryne badz strong internetowa, UE-27 (w %)

Rok | Sprzedaz elektroniczna | Zakupy elektroniczne Posmdajg witryng lub
strong internctowq

2010 15 35 69

2009 13 27 67

7r6dto: opracowano na podstawie http://appsso.eurostat.ec.europa.eu (9.02.2013).

Mozna zaobserwowac¢ jednak duze dysproporcje migdzy krajami — liderem
pod wzgledem zakupow elektronicznych jest Dania, w ktorej prawie trzy czwar-
te firm skladalo zaméwienia przez sieci komputerowe, natomiast najmniejsze
zainteresowanie w tym zakresie odnotowano w Rumunii, Estonii 1 Bulgarii (co
dziesigta firma). Jezeli chodzi o sprzedaz poprzez intermet, w analizowanym
roku, najbardziej aktywne byly firmy z Norwegii (36%), a najmniej — z Rumu-
nii oraz Wloch (odpowiednio 4% 1 5%). W Polsce w 2010 droga elektroniczna
dokonywalo zakupow 16,4% przedsigbiorstw, natomiast rok pozniej wskaznik
ten wzrdsl o 17% 1 wynosil 19,3%. Do liderow nalezy zaliczy¢ przedsigbiorstwa
zlokalizowane w wojewddztwie mazowieckim oraz dolnoslaskim. Najbardziej
opoznione w zakresie zakupow elektronicznych jest natomiast wojewodztwo
opolskie, w ktorym wskaznik ten 2011 w roku wynosil 15,2%, cho¢ tempo
zmian w tym obszarze w stosunku do roku poprzedniego nalezalo w tym woje-
wodztwie do najwigkszych w kraju 1 wynosilo blisko 50%.

Do skladania zaméwien przez sieci komputerowe w Polsce firmy wykorzy-
stuja dwa narzedzia: strong www oraz wiadomosci typu EDI, ktére w 2011 roku
najczesciej stosowane byly w podmiotach duzych (odpowiednio 47,8 1 16,2%).
Poprzez strong www najchgtniej dokonuja zakupow podmioty zajmujace si¢
naprawg 1 konserwacja komputerow, sprzgtu komunikacyjnego (60,0%) oraz
informacja 1 komunikacja (41,7%). Znacznie rzadsze bylo skladaniec zaméwien
poprzez wykorzystanie wiadomosci typu EDI. W zakresie korzystania ze sprze-
dazy elektronicznej polskie przedsigbiorstwa plasuja si¢ znacznie ponizej sred-
niej w UE wynoszacej 15%, w Polsce odnotowano bowiem w 2010 roku 10%,
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aw 2011 -10,9%. W tym aspekcie sytuacja w naszym kraju jest rowniez zroz-
nicowana pomig¢dzy poszczegdlnymi wojewodztwami — najmniej korzystnie
ksztaltuje si¢ w warminsko-mazurskim — 6,2%, a natomiast mazowieckie osia-
gnelo poziom 15%, dordwnujac tym samym sredniej w UE”,

Analizujac udzial procentowy obrotéw przedsigbiorstwa pochodzacych
z handlu elektronicznego w calosci obrotow nalezy zauwazy¢, ze ksztaltowal
si¢ on w UE-27 w latach 2009-2010 na poziomie 14%, cho¢ jego udzial byt
rézny w zaleznosci od kraju. W 2010 roku najwicksza jego wartos¢ w skali
calej UE-27 odnotowano w Czechach, gdzie wynidsl on 25%, co oznaczalo
wprost o przeszlo 30% w stosunku do roku poprzedniego. Najmniejszy jego
udzial, bo 1%, odnotowano na Cyprze. W 2010 roku w Polsce wynosil on 11%,
co oznaczalo wzrost 0 3% w stosunku do poprzedniego roku (rys. 2).

Podsumowujac, coraz powszechnigjsze wykorzystanie internetu 1 urzadzen
elektronicznych sprzyja rozwojowi handlu elektronicznego, ktérego wartose
w rynku sprzedazy detalicznej ksztaltuje si¢ na poziomie 3,5% wartosci calego
handlu detalicznego. W 2012 roku wynidst on, wedlug szacunkéw PMR,
17,9 mld zI. Warto zauwazy¢, ze pomimo kryzysu finansowego przychod
z ¢-handlu z kazdym rokiem wyraznie wzrasta — od 2008 roku rynek zwigkszyt
sic 0 7,4 mld zI’. Rozwéj polskiego handlu elektronicznego jest dynamiczny
1 nalezy si¢ spodziewac dalszego jego wzrostu.

4 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych w latach 2008-2012, In-
formacje i opracowania statystyczne, GUS, Warszawa 2012.
3 www.research-pmr.com (9.02.2013).
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Rys. 2. Obroty przedsiebiorstw z handlu elektronicznego w latach 2009-2010 (% cato$ci obrotow)

Zr6dto: opracowano na podstaw ie http://appsso.eurostat.ec.europa.eu (09.02.2013).

Przestank.i dokonyw ania zakupow w sieci przez m todych konsum entoéow
jako czynnikiw ptyw ajace na rozw 6j e-handIlu

A naliza mozliw o$ci i barier rozw oju handlu internetow ego W ymaga row
niez poznania opinii sam ych konsumentéw na ten tem at. W ty m celu zostaty
w ykonane badania terenowe z wykorzystaniem w ystandaryzow anego kwestio-
nariusza ankiety. Zostaty one przeprow adzone w $§ré6d konsumentéw zam ieszka-
tych na terenie w ojew 6dztw a lubuskiego. R espondentam i byli ludzie m todzi
w wieku 18-25 lat, a zatem przedstaw iciele grupy dom inujacej w $§rod uzytkow

nikow internetu. G t6w nym celem przeprow adzonych badan byto poznanie opi-
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nii respondentéw dotyczacych zakupow w internecie. W postgpowaniu badaw-
czym ogodlem zebrano 250 kwestionariuszy, przy czym wyeliminowano z nich
niepelne 1 nieprawidlowo wypelnione. Pozostalo 241 kwestionariuszy, ktore
sklasyfikowano jako kompletne i nadajace si¢ do dalszej analizy. Zebrane dane
zostaly poddane redukcji i redakeji, co pozwolilo na ich analiz¢ 1 interpretacie.
Przeprowadzone badania maja charakter wstgpny, zamierzeniem autorki jest
przeprowadzenie wnikliwszych badan.

Analiza pozyskanego materialu empirycznego dowodzi, ze 9 sposrod 10
zapytanych dokonuje zakupow w internecie. Najlicznigjsza grupa responden-
toéw, bo blisko 43% z nich wskazata, ze dokonuje zakupu w internecie kilka
razy w roku, natomiast prawie 5 sposrod 100 zapytanych zadeklarowalo, ze
dokonuje zakupow raz w tygodniu (tab. 4). Rozwdj nowoczesnych technologii
przyczynit si¢ do tego, ze klient ma nie tylko szeroki dostgp do informacji, ale
rowniez mozliwos¢ poszukiwania oraz analizowania rdéznych ofert, sposrdd
ktorych wybiera oferte atrakcyjna pod wzglgdem ceny, jakosci 1 innych ustug
dodatkowych, ktore proponuje przedsigbiorstwo’.

Tabela 4
Czestotliwos¢ dokonywania zakupdéw w opinii respondentéw
Lp. | Czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw w internecie | Procent wskazan
1. | Kilka razy w tygodniu 0
2. | Raz w tygodniu 4.8
3. | Mniej niz 4 razy w miesigcu 214
4, | Rzadziej niz raz w miesiacu 30,9
5. | Kilka razy w roku 42,8
6. | Robitam/em zakupy w internecie tylko raz w zyciu 0

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mlodzi konsumenci w zakupach przez intemet cenia sobie przede wszyst-
kim oszczgdnos$¢ pienigdzy oraz czasu — zadeklarowala tak ponad polowa re-
spondentéw. Produkty zakupione w Sieci sa czgsto tansze od tych dostgpnych
w tradycyjnym sklepie. Wynika to z tego, ze koszty funkcjonowania interneto-
wych sprzedawcow sa znacznie mniejsze (brak rozleglych powierzchni handlo-
wych, zas$ kosztéw przesylki nie wlicza si¢ w ceng). Niepodwazalng zaleta za-
kupéw przez internet jest rowniez mozliwo$¢ w jednym czasie odwiedzenia

® M. Michatowska, Ksztattowanie lojalnosci nabyweow w dobie konkurencii, w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow — trendy | kierunki zmian,
red. G. Rosa, A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 660,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, s. 229.
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réznych oferentéw 1 przy pomocy réznych wyszukiwarek dokonanie pordéwna-
nia zaréwno cen 1 parametréw technicznych poszukiwanych produktéw — wska-
zywalo na to 4 sposrdd 10 zapytanych. Handel elektroniczny pozwala na elimi-
nacj¢ barier geograficznych, mozliwy jest zakup w innych miastach nawet poza
granicami kraju, co docenia co czwarty respondent. Okazuje si¢ rowniez, ze
zakupy droga internetowa pozwalaja na racjonalnigjsze przemyslenie swojej
decyzji dzigki mozliwosci porownania oferty, braku presji czasu, na co wska-
zywal blisko co czwarty respondent (tab. 5).

Tabela 5
Czestotliwos¢ dokonywania zakupdéw w opinii respondentéw
Lp. | Motywy dokonywania zakupdw przez internet Procent wskazan
1. | Oszczednose pieniedzy 53,85
2. | Oszczednos¢ czasu, w jednym czasie moge odwiedzi¢ rdz- 53,85
nych oferentow
3. | Mozliwos¢ dokonywania zakupdw 24 godziny na dobg 25
4, | Mila forma spedzania czasu 3,85
5. | Szeroka oferta oraz mozliwos¢ porownywania cen i parame- 42,31
trow technicznych
6. | Mam szeroki dost¢p do informacji 13,46
7 | Mogg lepiej przemysle¢ swoje decyzje 23,08
8 | Dogodne formy platnosci 9,62
9 | W internecie zakupuje produkty, do ktérych nie mam doste- 26,92
Pu W swoim miejscu zamieszkania
10 | Dokonuje zakupdw poprzez internet, bo tak postepuja wszy- 0
SCy moi znajomi

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto réwnie zastanowi¢ si¢ nad ograniczeniami zakupdw w internecie. Je-
den na dziesigciu zapytanych byl zdania, ze zakupy w Sieci nie wiaza si¢
z zadnym szczegdlnym ryzykiem. Pozostali respondenci jako glowny czynnik
ryzyka wskazywali niebezpieczenstwo otrzymania towaru niezgodnego z za-
moéwieniem, taka opini¢ wyrazito 71,15% badanych. Co piaty sposrod badanych
(19,23% respondentow) dostrzega w zakupach internetowych ryzyko wyludze-
nia $rodkéw, natomiast prawie co szosty (17,35% badanych) obawia si¢ wylu-
dzenia swoich danych osobowych. Glowne ograniczenia transakcji drogg inter-
netowa, w opinii respondentow, to: brak mozliwosci ,,namacalnego”™ zapoznania
si¢ z towarem (65,38% wskazan) oraz konieczno$¢ oczekiwania na towar
(59,61% sposrdd badanych). Dla nielicznych respondentow zakupy w internecie
sa zbyt skomplikowane, nie sprawiaja takiej przyjemnosci jak tradycyjne
1 co istotne trzeba placi¢ za przesylke.
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Podsumowanie

W naszym kraju handel elektroniczny rozwija si¢ bardzo dynamicznie.
Sprzyja temu coraz wigkszy dostep do internetu oraz wicksza sklonnos$¢ na-
bywcéw do dokonywania w ten sposob zakupoéw. Dzigki e-commerce konsu-
ment moze szybko znalez¢ produkt i naby¢ go w korzystnigjszej cenie. Z dru-
giej strony handel elektroniczny jest réwniez szybko rosnacym na znaczeniu
kanatem sprzedazy na rynku przedsigbiorstw. Internet pozwala firmom na
oszczednosé kosztow funkcjonowania, poprawe wydajnosci, ulatwia podejmo-
wanie decyzji, sprzyja penetracji rynku oraz rozwojowi nowych produktow
opartych na technologiach informacyjnych. Ekspansji handlu elektronicznego
sprzyjaja zatem zardéwno czynniki podazowe, jak i popytowe. Nalezy zauwazyc¢,
ze internet promuje konsumpcj¢ 1 ostatecznie pomaga firmom rozwijaé si¢ tym
samym wplywajac ostatecznie na krajowy wzrost gospodarczy’.

THE STATE AND PERSPECTIVES OF DEVELOPMENT
OF E-COMMERCE IN POLAND

Summary

In Poland, the revenue from e-commerce is increasing significantly each year, and in 2012,
according to PMR estimates, it was 17.9 billion PLN. The increasing availability of the internet
and changes in consumer behavior suggest that the development of Polish e-commerce will con-
tinue to be dynamic. The aim of the paper is to explain the essence of e-commerce and identify
factors influencing its development. In the research proceedings the author has used the analysis
of the literature and statistical data. In the following study the author presents the results of her
own survey concerning purchasing behaviors of young consumers.
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