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Streszczenie

Celem artykulu jest identyfikacja zalet i wad handlu tradycyjnego oraz elektronicznego
7 punktu widzenia mlodych nabywcow finalnych. W artykule zaprezentowano wyniki badan an-
kietowych przeprowadzonych wsroéd 461 mlodych klientow sklepoéw internetowych 1 tradycyjnych.
Przeprowadzone badania wskazujg, ze w odniesieniu do sklepéw tradycyjnych respondenci cenig
szeroko rozumiane bezpieczenstwo dokonywania zakupow, ustugi posprzedazowe oraz mozliwosé
obejrzenia 1 przetestowania produktu. W zakupach dokonywanych za posrednictwem internetu za
zalete natomiast uznano przede wszystkim nizszy, w poréwnaniu ze sklepami tradycyjnymi, po-
ziom cen oraz aspekty zwigzane z wygoda 1 elastycznoscig dokonywania tego typu zakupow.

Slowa kluczowe: analiza poréwnawcza, handel elektroniczny, handel tradycyjny, mlody nabywca

Wprowadzenie

Sektor handlowy odgrywa istotng rol¢ w gospodarce kazdego kraju. W 2014
roku szacunkowy udzial handlu w tworzeniu PKB w Polsce ksztaltowal si¢ na
poziomie 17%". Nalezy rowniez podkresli¢ znaczenie handlu jako sily wigzacej
inne sektory gospodarki oraz jako czynnika zmiany modelu zycia i wlgczenia do
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niego $wiadomej konsumpcji’. W ostatnich latach w sektorze handlu w Polsce
obserwuje si¢ duze zmiany, determinowane przeobrazeniami zachodzacymi
w jego otoczeniu. Uwazane sa one za jedne z najbardziej spektakularnych w pol-
skiej gospodarce®. Wsrod waznych procesow zachodzacych w ostatnim okresie
w dziatalnosci handlowej nalezy uzna¢ dynamiczny rozwdj handlu elektronicz-
nego. Na calym $wiecie obecnie wykorzystuje si¢ internet do réznych aktywno-
$ci, w tym réwniez do szukania informacji o produktach i ich zakupu’.

E-handel stanowi nowa pod wzgledem jakosciowym mozliwos¢ w projekto-
waniu kanalow dystrybucji, wynikajaca z obecnego poziomu rozwoju technologii
informacyjno-komunikacyjnych®. Wazna cecha tej formy handlu jest zmniejsze-
nie roli posrednikow oraz wirtualizacja 1 automatyzacja procesu sprzedazy, co
wplywa na nizsza koncowa cen¢ detaliczng w poréwnaniu z ceng oferowang
przez tradycyjne placowki handlowe. Handel elektroniczny wplywa na intensy-
fikacje konkurencji, ktéra ma w tym przypadku zasi¢g globalny, a takze generuje
korzysci dla konsumenta w postaci nizszych cen oraz dostgpu do szerszego wa-
chlarza produktéw®.

Celem artykutu jest identyfikacja zalet i wad handlu tradycyjnego oraz elek-
tronicznego z punktu widzenia mlodych nabywcdw finalnych. Badaniem objeto
studentow lubelskich uczelni wyzszych, ktorzy stanowig specyficzng grupe kon-
sumencka m.in. ze wzgledu na mlody wick 1 zwigzang z tym otwarto$¢ na wyko-
rzystanie nowych technologii, poziom dochoddéw czy rodzaj samodzielnie naby-
wanych produktéw. Konsumenci z tej grupy w przyszlosci beda ksztaltowaé
popyt na réznego rodzaje produkty. Interesujgcym zagadnieniem wydaje si¢ dla-
tego analiza zalet 1 wad obu form handlu z punktu widzenia mlodych nabywcow
finalnych.

W artykule zaprezentowano wyniki badan literaturowych dotyczacych po-
réwnania handlu tradycyjnego i elektronicznego oraz wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych wsérod klientow sklepow internetowych i tradycyjnych. Na

3 Znaczenie handlu w gospodarce navodowej. Wybrane aspekty, Polska Organizacja Handlu
i Dystrybucji, www.pohid.pl/pdt/Znaczenie%20handlu%620w%20gospodarce®s20narodowej.pdf,
s. 5 (18.05.2015).

§ Zrédla konkurencyjnosci przedsiebiorstw handlowych w gospodarce opartej na wiedzy, red.
G. Smigielska, Difin, Warszawa 2013, s. 10.

"N. Terzi, The impact of e-commerce on international trade and employment, ,.Procedia — Social
and Behavioral Sciences” 2011, Vol. 24, s. 745.

& M. Kucia, Innowacje w kanalach dystrybucji jako konsekwencja wirtualizacyi handlu, ,Logi-
styka” 2015, nr 2, s. 1266.

° B.H. Malkawi, E-commerce in light of international trade agreements: the WTO and the United
States — Jordan Free Trade Agreement, Jnternational Journal of Law and Information Technol-
ogy” 2007, Vol. 15, Iss. 2, s. 153.
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podstawie badan ustalono i poddano analizie preferencje mlodych konsumentow
dotyczace wyboru kanalow sprzedazy w zaleznosci od kategorii nabywanych
produktdéw oraz opinie na temat mocnych i stabych stron tych kanaléw. Umozli-
wilo to poréwnanie wynikow badan przeprowadzonych przez innych autorow
w odniesieniu do specyficznej grupy respondentéw w warunkach zmieniajacych
si¢ trenddw konsumenckich.

Handel tradycyjny a elektroniczny — wybrane aspekty teoretyczne

Handel tradycyjny i1 handel elektroniczny stanowia alternatywne kanaly
sprzedazy produktow, ktore mogg by¢ wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
w rézny sposob. Ze wzgledu na sposob wykorzystania internetu do prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej mozna wyrézni¢ dwa podstawowe modele e-biznesu —
model przeniesiony ze swiata rzeczywistego oraz model innowacyjny. W przy-
padku pierwszego rodzaju modelu interet jest wykorzystywany przez przedsic-
biorstwa gléwnie do usprawnienia proceséw biznesowych, natomiast w modelu
innowacyjnym jest warunkiem koniecznym istnienia'’. Nadal przewazaja przed-
sigbiorstwa dzialajgce jedynie na rynku rzeczywistym, ktoére wcigz nie dostrze-
gaja potrzeby przeniesienia swojej dzialalnosci do wirtualnego §wiata. Cechy
charakterystyczne handlu tradycyjnego i elektronicznego zaprezentowano w ta-
beli 1.

Organizacja gospodarki elektronicznej eliminuje wiele ograniczen tradycyj-
nej gospodarki, ustanawiajac przy tym nowe standardy prowadzenia biznesu!'!.
Wsrod zalet e-handlu majacych znaczenie dla konsumentéw nalezy wymienic
przede wszystkim mozliwos¢ dokonywania zakupu przez cala dobeg, siedem dni
w tygodniu oraz nizsze koszty operacyjne przekladajace si¢ na nizsze ceny i lep-
sza jakos¢ uslug'?. Podkreslane sa rowniez takie aspekty, jak: szybsza procedura
zakupu i latwos$¢ znalezienia interesujgcych produktow!®, komfort zakupow oraz

10W. Szpringer, Innowacyjne modele e-biznesu — perspektywy rozwajowe, . Problemy Zarzadza-
nia” 2012, vol. 10, nr 3 (38), s. 68.

LA, Szewczyk, Podstawy e-biznesu, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2006, s. 37.

12 M. Niranjanamurthy et al., Analysis of e-commerce and m-commerce: advantages, limitations
and security issues, ,JInternational Journal of Advanced Research in Computer and Communication
Engineering” 2013, Vol. 2, Iss. 6, s. 2362-2363; Y.A. Nanehkaran, An introduction to electronic
commerce, International Journal Of Scientific & Technology Research™ 2013, Vol. 2, Iss. 4,
s. 190-191.

13 M. Niranjanamurthy et al., Analysis of e-commerce..., s. 2362-2363.
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dostep do informacji i roznych produktow bez ograniczen'®, a takze wicksza moz-
liwos¢ pordwnywania cen'. Oprocz tego ta forma sprzedazy umozliwia dostep
do szerszej oferty handlowej osobom niepelnosprawnym oraz zamieszkujagcym
tereny peryferyjne'®. Wsrod zalet handlu tradycyjnego wymieniana jest z kolei
gléwnie mozliwo$é sensorycznego zapoznania si¢ z produktem!’. Bardziej szcze-
gblowa charakterystyka zalet 1 wad handlu tradycyjnego oraz elektronicznego za-
prezentowana zostala w publikacjach m.in. takich autorow, jak: Macik'®, Niran-
janamurthy i in.'°, Nanehkaran® czy Nicodim?!.

Tabela 1
Réznice miedzy handlem tradycyjnym a elektronicznym
Kryterium Handel tradycyjny Handel elektroniczny
Media komunikacja bezposrednia twarza kontakt przez internet, ewentualnie wspo-
W twarz magany przez media tradycyjne
. koniecznos¢ dotarcia klienta do wyposazony w odpowiednie urzadzenia
Logistyka ) o ) ; - .
punktu sprzedazy dzialajacego klient moze przeprowadzi¢ transakcje
zakupu . . . ; :
w okreslonych godzinach 7 miejsca zamieszkania przez calg dobg
tradycyjne: gotéwka, karta platnicza, | odmienne od tradycyjnych, m.in. przy
czek; anonimowos$¢ kupna 1 sprze- odbiorze, przelew bankowy, karta plat-
Formy plat-| " . . ) o E . i ;
oo dazy., akceptowalny stopien zabezpie-| nicza, plenlqdz elektroniczny; poziom
czenia zabezpieczen uznawany za mniejszy od

tradycyjnego (lecz ciggle ulepszany)
wystepowanie zaleznosci migdzy po- | niewielkie réznice cenowe determino-
lozeniem punktu sprzedazy i ggsto- | wane globalnym zasiggiem, réznice ce-
Parametry |s$cig realnej sieci a ceng zakupu, co | nowe uwarunkowane ewentualnie wa-
zakupu wynika z ograniczonej dostgpnosci | runkami dostawy (np. odleglosé)
produktow, istnienie réznic regional-
nych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie D. Chelstowski, A. Szewczyk, Problemy rozwoju handlu
elektronicznego w Polsce, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 30, Studia Informa-
tica nr 733, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 24.

L. Nicodim, Advantages and disadvantages of the electronic commerce, . Analele Universitatii
Din Oradea Stiinte Economice™ 2006, T. XV, Vol. 1, s. 298-299.

15Y.A. Nanehkaran, An introduction to...,s. 190-191.

16 Zyédla konkurencyjnosi..., s. 120.

17 R. Macik, M. Nalewajek, Charakterystyka sposobu podejmowania decyzji zakupowych a wybdr
wirtualnego lub fizycznego kanalu zakupu, ., Handel Wewnetrzny” 2013, t. 2, s. 229.

18 R. Macik, Technologie informacyjne i komunikacyjne jako moderator proceséw podejmowa-
nia decyzji zakupu przez konsumentow, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin
2013, s. 132.

19 M. Niranjanamurthy et al., Analysis of e-commerce..., s. 2362-2365.

20Y A. Nanehkaran, An introduction to..., s. 190-191.

21 L. Nicodim, Advantages and disadvantages..., s. 298-299.
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Z punktu widzenia przedsigbiorstw handlowych, e-commerce jest potencjal-
nym kierunkiem ich rozwoju??. Znaczenie handlu elektronicznego zwicksza si¢ —
wedlug szacunkdw firmy badawczo-konsultingowej PMR wartos¢ sprzedazy de-
talicznej za posrednictwem internetu w Polsce na koniec 2014 roku przekroczyla
27 mld i odnotowala wzrost na poziomie 15% w poréwnaniu do poprzedniego
roku®. Mimo jednak dynamicznego rozwoju handlu elektronicznego, udzial
e-commerce w wartosci sprzedazy polskiego handlu detalicznego stanowi okolo
3,5%?%* Nalezy podkresli¢, ze handel elektroniczny bedzie raczej stanowic uzu-
pehienie dla handlu tradycyjnego, a nie go zastgpi*. Sklonnos¢ konsumenta do
wyboru jednej z omawianych form sprzedazy nie musi bowiem oznacza¢ wyklu-
czenia drugiej, ale bedzie wplywac na intensywnos$¢ korzystania z preferowanego
sposobu zakupu®®. Umiejetne polaczenie formy tradycyjnej i wirtualnej oparte na
wykorzystywaniu wspolnych baz danych, infrastruktury czy prowadzeniu zinte-
growanych dzialan marketingowych moga doprowadzi¢ do realnego kreowania
korzysci i budowania lojalnosci wsrdd klientow?’,

Zastosowane metody badawcze

Podstawa niniejszego artykulu sa badania pierwotne, przeprowadzone wsrdd
mlodych nabywcow finalnych w okresie kwiecien—maj 2015 roku. Uczestnikami
badania byli studenci lubelskich uczelni wyzszych. Proba dobierana byla celowo
— uczestnicy musieli korzysta¢ z internetu i samodzielnie podejmowaé decyzje
dotyczace zakupu produktow. Do zebrania danych pierwotnych wykorzystano
metode badania ankietowego w formie ankiety audytoryjnej, polegajace] na ze-
braniu w okreslonym miejscu i czasie respondentéw objetych pomiarem, co po-
zwala na uniknigcie trudnosci zwigzanych z wysylaniem kwestionariuszy ankiety
i zapewnia duzo wyzszy poziom realizacji*®. Do analizy zakwalifikowano 461
kwestionariuszy ankiet. W analizie zjawisk postuzono si¢ metodami matematycz-

22 Zrédla konkurencyjnosci..., s. 120.

23 N. Chudzynska-Stepien, Polacy coraz wigcej kupujg przez Intemet, ,Forbes”, www.forbes.pl/po-
lacy-coraz-wiecej-kupuja-przez-internet,artykuly,185087,1,1 html (17.05.2015).

2 G. Mazurek, Kanibalizacja kanalow dystrybucji jako konsekwencja innowacyi technologicz-
nych w handlu, . JLogistyka” 2015, nr 2, s. 1273.

25 Znaczenie handlu w gospodarce narodowej ...

26 R. Macik, M. Nalewajek, Charakterystyka sposobu podejmowania decyzji ..., s. 229.

27 G. Mazurek, Kanibalizacja kanaléw dystrybugi..., s. 1277.

8 Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, GWP, Gdansk
2007, s. 76-717.
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nymi, a do prezentacji wynikow uzyto form graficznych w postaci tabel oraz wy-
kreséw. Wyniki badan przedstawiono przy wykorzystaniu wskaznikow procen-
towych.

Handel tradycyjny i elektroniczny w opinii konsumentéw

Badania przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety przeprowadzono na
grupie 461 respondentéw w wieku 18-35 z wyksztalceniem srednim, licencjac-
kim lub inzynierskim. Wigkszo$¢ ankietowanych stanowily kobiety (63,8%) oraz
osoby zamieszkujace na wsi (53,1%) — tabela 2. Blisko 80% respondentow nie
pracowala zawodowo; wsrod osob pracujgcych — 10 ankietowanych prowadzito
wlasng firme.

Tabela 2
Charakterystyka proby badawczej
Wyszczegblnienie Liczba osob | Udzial %

Plec kobieta 294 63.8
mezczyzna 167 36,2

Migjsce zamieszkania ngasto 216 46,9
wies$ 245 53,1

miasto 75 16,3

Migjsce pracy wie$ 20 4,3
ni¢ dotyczy 366 79.4

do 400 z1 50 10,8

401-650 71 93 20,2

. . .| 651900 71 107 232
Dochéd netto na 1 osobe miesigcznie 901-1300 71 17 254
1301-2000 71 69 15,0

powyzej 200021 25 5.4

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan, n = 461.

Nalezy zauwazy¢, ze proba badawcza charakteryzowala si¢ zréznicowanym
poziomem dochodow netto. Ponad jedna czwarta respondentow dysponowala do-
chodem netto w granicach 901-1300 zl, kolejne 23,2% ankictowanych mialo do-
chod od 651 zt do 900 zl, a 20,2% dysponowalo dochodem w wysokosci 401—
650 zI. Najmniej liczng grupe ankietowanych stanowily osoby z dochodem prze-
kraczajgcym 2000 z1 (5,4%).

Przeprowadzone badania wykazaly, ze wsrdd ankietowanych wszyscy doko-
nywali zakupdw za posrednictwem kanalu tradycyjnego. Stosunkowo duza grupa
badanych (87%) deklarowala takze korzystanie ze sklepow internetowych.
Sktonnos¢ do wyboru konkretnego kanalu zakupu byla w duzym stopniu deter-
minowana kategorig nabywanego produktu (rys. 1).
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*Udziaty procentowe nie sumujg sie do 100%, poniewaz respondenci mogli zadeklarowac¢ za-
kup danej kategorii produktu w obydwu analizowanych kanatach zakupu.

Rys. 1. Formy sprzedazy wybierane w zalezno$ci od kategorii produktu w opinii respondentéw*

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan, n = 461.

W toku badan ustalono, ze respondenci preferowali zakupy w tradycyjnych
placowkach handlowych. W przypadku wszystkich analizowanych kategorii pro-
duktow wiekszos¢ ankietowanych deklarowata, ze dokonuje zakupow gtéwnie
w sposO6b konwencjonalny. Jako przyczyny niedokonywania zakupow za posred-
nictwem intemetu najczesciej wymieniano: brak tego typu potrzeby (68,1% ba-
danych), preferowanie osobistego kontaktu ze sprzedawcg (37,5%) oraz obawy
zwigzane z bezpieczenstwem transakcji (18,9%).

Respondenci najczesciej wybierali sklepy tradycyjne w przypadku zywnosci
(98,5% ankietowanych), produktow zwiagzanych ze zdrowiem i uroda (89,8%)
oraz odziezy i obuwia (86,3%). Z kolei sklepy internetowe byty najczesciej brane

pod uwage przy zakupach odziezy i obuwia (60,3% badanych), elektroniki



490 Agnieszka Komor, Katarzyna Budzynska, Katarzyna Domanska

(54,9%) oraz ksiazek 1 multimedidow (47,3%). Te same kategorie produktow zna-
lazly si¢ rowniez na czolowych miejscach wsrod zakupow dokonywanych przez
internet w badaniach Megapanel PBI/Gemius® oraz Jaciow i Wolnego®.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze najmniejsze réznice bezwzgledne miedzy od-
setkiem konsumentow wybierajacych sklep tradycyjny i1 internetowy odnoto-
wano w przypadku takich kategorii, jak: ksiazki i multimedia (14,6 p.p.), elektro-
nika (15,4 p.p.), odziez i obuwie (26,0 p.p.) oraz sport i turystyka (28,4 p.p.).
Mozna zatem uzna¢, ze to przede wszystkim w tych branzach handel elektro-
niczny ma szans¢ znacznie si¢ rozwingé. Oprocz wyzej wymienionych kategorii
produktow, stosunkowo niewielkie réznice mi¢dzy nabywcami preferujacymi
handel konwencjonalny 1 internetowy byly réwniez w przypadku produktéw
zwigzanych z motoryzacjg (23,5 p.p.) oraz zabawek 1 artykulow dziecigcych
(23,5 p.p.). Obie branze jednak charakteryzujg si¢ jednoczesnie wysokim udzia-
lem osob, ktore nie kupujg tego rodzaju produktéw — wynosit on odpowiednio
49,0 oraz 45,1%. Jest to prawdopodobnie zwigzane ze specyfika grupy badaw-
czej, ktora stanowili mlodzi nabywey — studenci lubelskich uczelni wyzszych.

Przeprowadzone badania pozwolily na zidentyfikowanie zalet i wad handlu
tradycyjnego oraz elektronicznego z punktu widzenia mlodych nabywcow final-
nych. Ich szczegdlowe zestawienie zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3

Zalety 1 wady* handlu tradycyjnego oraz elektronicznego w opinii respondentow

Sklep tradycyjny Sklep internetowy
— mozliwos$¢ negocjacji cen — poziom cen
— dostepne formy platnosci — dostepne formy platnosci
— koszty dostawy — czas poswigcony na zakupy
— czas oczekiwania na dostarczenie pro- | — asortyment dostepny w sklepie
duktu — dostep do informacji o produkcie
— asortyment dostepny w sklepie — dostep do informacji o konkurencyj-
— dostep do informacji o produkcie nych ofertach
Zalety — mozliwos¢ obejrzenia i przetestowa- — dokonywanie zakupow w dowolnym
nia produktu czasie
— kontakt ze sprzedawcg — renoma sklepu
— renoma sklepu — warunki reklamacji /lub zwrotu pro-
— bezpieczenstwo transakcji duktu
— warunki reklamacji /lub zwrot pro- — warunki gwarancyjne
duktu
— warunki gwarancyjne
— ochrona danych osobowych

2 Polacy na e-zakupach: kio i czego szuka w e-sklepach — badanie Gemius, http:/nowymarke-
ting.pl/a/2416,polacy-na-e-zakupach-kto-i-czego-szuka-w-e-sklepach-badanie-gemius (19.05.2015).

30 M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument. Typologia, zachowania, Wyd. OnePress, Gliwice 2011,
s. 110-111.
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- poziom cen - mozliwos$ci negocjacji cen
- czas poswiecony na zakupy - koszty dostawy
- dostep do informacji o konkurencyj- - czas oczekiwania na dostarczenie pro-
nych ofertach duktu
Wady - dokonywanie zakupéw w dowolnym - mozliwos¢ obejrzenia i przetestowa-
czasie nia produktu

- kontakt ze sprzedawca
- bezpieczenstwo transakcji
- ochrona danych osobowych

* Za zalete/wade danego kanatu zakupu uznano czynnik, w przypadku ktérego wystepowata
przewaga udziatu respondentéw uznajacych ten czynnik za zalete/wade w stosunku do tych,
ktoérzy uznali go za wade/zalete.

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan, n = 461.

W rod najwazniejszych zalet dokonywania zakupoéw w sklepach tradycyj-
nych respondenci wskazywali mozliwos$é obejrzenia i przetestowania produktu
(92,4% badanych) oraz bezpieczenstwo transakcji (90,0%) - rysunek 2. Ponad
84% ankietowanych uwazato za mocng strone mozliwo$é kontaktu ze sprze-
dawcg, natomiast warunki gwarancyjne oraz warunki reklamacji i/lub zwrotu

produktu wskazato okoto 82% respondentow.

Rys. 2. Najwazniejsze zalety dokonywania zakupéw w sklepach tradycyjnych i internetowych
w opinii respondentow

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan, n = 461.
Zdaniem respondentow w odniesieniu do sklepu internetowego najwazniej-

szg zaletg byt poziom cen (86,1% badanych) oraz mozliwo$¢é dokonywania zaku-

péw w dowolnym czasie (85,9%). Ponad 77% respondentéw wskazato jako



492 Agnieszka Komor, Katarzyna Budzynska, Katarzyna Domanska

mocng strone - dostepno$¢ asortymentu w sklepie (78,7% ankietowanych), do-
step do informacji o produkcie (77,9%) oraz czas poswiecony na zakupy (77,0%).
Podobne zalety wskazano w raporcie Badanie zachowan klientow sklepéw inter-
netowych opracowanym przez MillwardBrown SMG/KRC3l Zakupy w sieci
byty uwazane za wygodne, tansze, mniej skomplikowane i czasochtonne w po-
rownaniu do tych dokonywanych w sklepach tradycyjnych rowniez wedtug ra-
portu E-commerce w Polsce 2014 przygotowanego przez firme Gemius32.

Za najwiekszg wade w odniesieniu do zakupéw w sklepie tradycyjnym
61,4% respondentow uznato czas, ktéry trzeba poswieci¢ na zakupy. Ankieto-
wani wskazali rowniez stabg strone w postaci utrudnionego dostepu do informa-
cji o konkurencyjnych ofertach (51,0% badanych) oraz braku mozliwosci doko-
nywania zakupéw w dowolnym czasie (48,2%) - rysunek 3. Negatywnym
aspektem dokonywania zakupéw w sklepach tradycyjnych byt takze poziom cen

(41,4%) oraz utrudniony dostep do informacji o produkcie (33,2%).

Rys. 3. Najwazniejsze wady dokonywania zakupéw w sklepach tradycyjnych i internetowych
w opinii respondentow

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan, n = 461.

W odniesieniu do sklepu internetowego wedtug ankietowanych najwiekszg
wadg byt brak mozliwosci obejrzenia i przetestowania produktu (77,7%). Po-

twierdzajg to rowniez wyniki badan zaprezentowane w raporcie MillwardBrown

3l Raport e-konsumenci. Badanie zachowan klientéw sklepéw internetowych, MillwardBrown
SMG/KRC, lipiec 2008, s. 11.

2 E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla E-commerce Polska, www.infomonitor.pl/download/e-
commerce-w-polsce-2014.pdf, s. 28 (19.05.2015).
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SMG/KRC. W dalszej kolejnosci respondenci wskazywali na konieczno$¢ ocze-
kiwania na dostarczenie przesylki (74,0%), koniecznos¢ poniesienia kosztéw do-
stawy (68,8%), obawe zwigzang z bezpieczenstwem transakeji (61,6%) oraz kon-
takt ze sprzedawca (58,6%) jako slabe strony dokonywania zakupdéw za
posrednictwem internetu. Ryzyko zwigzane z transakcjami zawieranymi za po-
srednictwem internetu zostalo wskazane jako slaba strona takze w cytowanym
raporcie E-commerce w Polsce 2014%.

Podsumowanie

W wyniku przeprowadzonych badan sformulowano nastgpujace wnioski:

1. Mimo dynamicznego rozwoju handlu elektronicznego w ostatnich latach
oraz mlodego wicku i zwigzanej z nim otwartosci na nowe technologie, re-
spondenci preferowali zakupy w tradycyjnych placowkach handlowych. Pre-
ferencje dotyczace kanalu zakupu byly zréznicowane w zaleznosci od kate-
gorii produktow. Ankictowani wybierali zakupy tradycyjne przede
wszystkim w odniesieniu do zywnosci, produktow zwigzanych ze zdrowiem
1 uroda oraz odziezy i obuwia, natomiast intemetowe — w przypadku odziezy
1 obuwia, elektroniki oraz ksigzek 1 multimediow.

2. W odniesieniu do sklepoéw tradycyjnych respondenci cenili szeroko rozu-
miane bezpieczenstwo dokonywania zakupow, ushugi posprzedazowe oraz
mozliwos¢ rzeczywistego zapoznania si¢ z produktem. Wady tego kanalu
sprzedazy wiazaly si¢ z kolei z wyzszym poziomem cen, pewnym wysitkiem
zwigzanym z zakupami (np. poswiccony czas) oraz deficytem informacji do-
stepnych w miejscu dokonywania zakupow na temat produktu 1 ofert konku-
rentow.

3. Zalety zakupow dokonywanych za posrednictwem internetu wskazywane
przez ankietowanych dotyczyly nizszego w porownaniu do sklepoéw trady-
cyjnych poziomu cen oraz aspektow zwigzanych z wygoda 1 elastycznoscia
dokonywania tego typu zakupoéw. Wsrod wad tej formy sprzedazy podkre-
slano gléwnie brak mozliwosci obejrzenia i przetestowania produktu, bariery
zwigzane z procesem jego dostarczania (czas 1 koszty), brak osobistego kon-
taktu ze sprzedawca, a takze ryzyko zwigzane z transakcjg.

4. Wigkszos¢ czynnikow wskazanych jako najwazniejsze zalety sklepu trady-
cyjnego stanowila jednoczesnie glowne wady dokonywania zakupdw w skle-
pie internetowym (mozliwos¢ obejrzenia 1 przetestowania produktu, bezpie-
czenstwo transakcji 1 kontakt ze sprzedawca). Analogicznie mozna

33 Ibidem.
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stwierdzi¢, ze kluczowe wady dokonywania zakupow w sklepach tradycyj-
nych pelnily rol¢ gléwnych zalet w odniesieniu do sklepow intemetowych
(poziom cen, dokonywanie zakupow w dowolnym czasie, dostgp do infor-
macji o produkcie i czas poswigcony na zakupy). Moze to wskazywac na
postrzeganie przez respondentow obu badanych kanalow sprzedazy przez
prvzmat antagonistycznych czynnikow.
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COMPARATIVE ANALYSIS OF TRADITIONAL
AND ELECTRONIC TRADE

Summary

The paper identifies and examines both advantages and disadvantages of traditional and elec-
tronic trade from the point of view of young final purchasers. The paper presents the results of
questionnaires conducted among 461 young clients of both traditional and internet shops. The con-
ducted research shows that respondents making shopping in traditional shops esteem high safety of
that kind of shopping as well as after sales service and the possibility to see and test the products.
In the internet shopping the clients esteem high the lower level of prices comparing to traditional
shops as well as the aspects concerning the great convenience and elasticity of shopping.

Keywords: comparative analysis traditional trade, electronic trade, young buyer
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