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Streszczenie

E-handel (ang. e-commerce) najczesciej jest definiowany jako kupno i sprzedaz towarow
i ustug poprzez Internet. Zdobywa on coraz wigcej zwolennikow z uwagi na nizsze ceny oraz
brak barier czasu i przestrzeni. Wspélczesnie o e-handlu decyduje zarowno oferta, jak i dostep do
Internetu oraz umiejgtnosci spoteczenstw w poslugiwaniu si¢ nowoczesnymi technologiami.
W niniejszym artykule starano si¢ zwrdci¢é uwage na zréznicowanie mozliwosci korzystania
7 e-handlu w krajach UE oraz w $wietle wynikoéw badan wskazujace na réznice w postrzeganiu
e-handlu i motywach korzystania z niego w takich krajach, jak: Estonia, Litwa, Lotwa i Polska.

Wprowadzenie

Do gléwnych megatrendéw zmieniajace] sie rzeczywistosci nalezy ksztaltowanie
si¢ tzw. nowej gospodarki. Dokonujace si¢ ilosciowe i jakosciowe zmiany na skutek
rozwoju wysoko zaawansowanych technologii w ciagu ostatnich lat przeksztalcily
strukture i zasady funkcjonowania gospodarek, w tym podmiotéw rynku ustug.
Technologie informacyjno-komunikacyjne wprowadzaja nowy paradygmat do
dzialalnosci gospodarczej. Wymagajq takze budowania spoleczenstwa informacyjnego
potrafigcego korzysta¢ ze zdobyczy nowoczesnych technik. Jak podkresla M. Castella
»(...) jest oczywiste, ze technika nie determinuje spoleczefistwa. Spoleczenstwo nie
pisze réwniez scenariusza zmiany technologicznej, poniewaz w procesie odkry¢
naukowych, technicznych innowacji i spolecznych zastosowan interweniuje wiele
czynnikdw, wlaczajac w to indywidualng pomystowos¢ i przedsiebiorczos¢, tak ze
konicowy wynik zalezy od zlozonego wzorca interakcji. Technika nie determinuje
spoleczenstwa — ona je ucielesnia. Lecz rdéwniez spoleczenstwo nie determinuje
technicznych innowacji — ono ich uzywa™.

Jak zauwaza W. Watroba, dynamiczny rozwdj i dyfuzja nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych  stymuluyje rozwdj wspolczesnych — gospodarek

! Anna Dabrowska — prof. SGH, dr hab., Zaktad Konsumpcji, Instytut Badan Rynku Konsumpcji
i Koniunktur.

2 M. Castello, Spoteczehstwo sieci, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 22.
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i spoleczefistw®. Z mnowoczesna technologia zwiazany jest wspolczesny handel.
Mozliwos¢ zrobienia zakupdéw w domu, w kazdym momencie i przede wszystkim
atrakcyjne ceny sprawiaja, ze coraz czgsciej konsumenci robig zakupy w sieci.
W 2008 r., wedlug danych Eurostatu, 25% europejskich internautow kupilo sprzet
elektroniczny za jego posrednictwem. Polscy konsumenci rowniez coraz chetniej
wybierajq tg forme zakupdw. Niestety, zakupy wirtualne nie zawsze oznaczajq realne
korzysci.

Dostep firm i konsumentéw do Internetu w krajach Unii
Europejskiej

W latach 2008-2009 w zdecydowanej wigkszosci przypadkoéw wzrasta odsetek firm
z dostgpem do Internetu (tabela 1), co wplywa na rozwoj komunikowania si¢ firm
z konsumentami i mozliwos¢ §wiadczenia e-ustug, w tym e-handlu.

Tabela 1. Firmy z dostgpem do internetu wedtug wielkosci w 2008/2009 .
Wielkos$¢ firmy

Wielkos$¢ firmy

Kraj mala | Srednia duza Kraj mala | Srednia duia
UE-27 92/94 98/98 99/99 | Litwa 92/94 | 99/100 | 100/100
UE-25 94/95 99/99 100/99 | Luksemburg | 95/96 | 98/99 [ 100/100
UE-15 94/94 99/99 100/99 | Lotwa 86/86 | 98/98 | 100/100
Austria 97/98 99/99 100/100 | Malta 90/94 | 99/100 [ 97/100
Belgia 96/96 99/99 100/100 | Holandia 99/96 | 99/98 100/99
Bulgaria 81/81 95/95 97/99 | Niemcy 94/97 | 99/99 99/99
Cypr 87/91 | 100/100 | 100/100 | Polska 91/89 | 99/98 | 100/100
Czechy 94/95 98/99 100/100 | Portugalia 91/94 | 99/99 [ 100/100
Dania 98/98 100/99 100/99 | Rumunia 63/69 | 83/87 97/96

Estonia 95/94 [ 99/100 99/99 | Slowacja 96/98 | 99/99 99/99
Finlandia | 99/100 | 100/100 | 100/100 | Stowenia 96/95 | 98/100 | 100/100

Irlandia 95/94 99/98 | 100/100 | Szwecja 95/95 [ 99/99 99/99

Grecja 92/90 98/99 | 100/100 | Wegry 85/87 | 96/96 97/98

Hiszpania | 94/96 99/99 | 100/100 | Wielka 92/93 [ 99/99 100/98
Brytania

Francja 94/96 99/99 | 100/100 | Wlochy 93/95 [ 99/99 | 100/100

Zrodlo: Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europa.ew (12.02.2010).

Wsrdd 27 krajow UE najmniejsze réznice w dostgpie do Internetu obserwuje si¢
wsrod duzych firm. Natomiast wsrdd krajéw wyrdznionych, ktére zostaly objete
badaniem”, najkorzystniejsza sytuacja wérod malych firm wystepuje w Estonii, érednich
firm — w Estonii i na Litwie, natomiast w przypadku duzych firm — na Litwie, Lotwie

> Na temat terminologii dot. nowoczesnych spoleczefistw zob. m.in.: W. Watroba, Spofeczenstwo
konsumpcyjne, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroclaw 2009.

* Badania ilosciowe przeprowadzone w 5 krajach (Estonii, Litwie, Lotwie, Polsce, Ukrainie) w lutym
2009 r. na potrzeby projektu Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
finansowanego ze $rodkow Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, realizowanego w IBRKiK w latach
2008-2010. Autorka artykulu jest kierownikiem projektu. Badania przeprowadzila Agencja Badan
Marketingowych ABM.


http://epp.eurostat.ec.europa.eu/
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i w Polsce. Wyposazenie firm w Internet jest warunkiem koniecznym do
funkcjonowania w przestrzeni wirtualnej.

Przedmiotem zainteresowania w niniejszym opracowaniu jest e-handel.
A. Hartman, J. Sifonis i J. Kador przedstawiaja nastepujacq definicje: e-handel
(e-commerce) to szczegdlny rodzaj przedsiewzig¢ w zakresie e-biznesu skupiajacy si¢
wokdl pojedynczych transakcji wykorzystujacych sie¢ jako medium wymiany,
obejmujacy relacje pomiedzy przedsigbiorstwami (business-to-business, B2B), jak
i pomiedzy przedsigbiorstwem i konsumentem (business-to-consumer, B2C)°.

Funkcjonowanie e-handlu wymaga spoleczenstwa informacyjnego, ktore posiada
umiejetnos¢ postugiwania si¢ nowoczesnymi technologiami. Wystepuja znaczne
réznice w regularnym (co najmniej raz w tygodniu) korzystaniu z Internetu wsrdd
krajow UE (tabela 2). Najmniej aktywng grupg sq osoby w wieku 55-74 lata, najwigksza
aktywno$¢ przejawiajq osoby w wieku 16-24 lata. W wyrdznionych krajach najwigksza
aktywnos$¢ we wszystkich grupach wiekowych odnotowano w Estonii, Polska plasuje
si¢ za Litwa 1 Lotwa.

Tabela 2. Osoby regularnie (co najmniej raz w tygodniu) korzystajace z Internetu wedlug wieku w 2009 1.

Kraj 16-74 | 16-24 | 25-54 | 55-74 Kraj 16-74 | 16-24 | 25-54 | 55-74
lata | lata lata lata lata lata lata lata
UE-27 60 88 68 32 | Litwa 55 93 61 15
UE-25 62 89 70 34 | Luksemburg | 83 96 88 63
UE-15 64 89 71 36 | Lotwa 61 96 70 20
Austria 67 94 76 33 | Malta 55 91 62 22
Belgia 70 93 78 41 Holandia 86 98 93 67
Butgaria 40 75 47 9 Niemcy 71 94 82 42
Cypr 45 82 49 13 | Polska 52 91 59 17
Czechy 54 85 62 23 | Portugalia 42 84 47 13
Dania 82 96 90 62 | Rumunia 31 61 33 6
Estonia 67 96 77 28 Stowacja 66 93 76 23
Finlandia 79 97 91 50 Stowenia 58 95 68 20
Francja 65 91 73 38 Szwecja 86 98 94 65
Grecja 38 76 45 7 Wegry 57 88 68 23
Hiszpania | 54 86 61 19 | Wielka 76 95 83 53
Brytania
Irlandia 60 80 66 27 | Wlochy 42 72 50 16

Zrodlo: Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europa.ew/ (12.02.2010).

Jak szacuje Eurostat, w 2008 r. zakupy w sieci robilo 6,9 min Polakow (18%).
W szacunkach Eurostatu, za e-klienta uwaza si¢ osobe, ktora dokonata zakupu w sieci w
ciagu ostatnich 12 miesigey. Na tle innych krajow europejskich pod wzgledem odsetka
e-klientow wsrdd wszystkich mieszkancow Polska weigz wypada dos¢ stabo. Trzy kraje
o najbardziej rozwinigtych rynkach internetowego handlu w Europie to Dania (59%),

5 Szerzej: A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej, K.E.
Liber, Warszawa 2001.


http://epp.eurostat.ec.europa.eu/
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Wielka Brytania (57%) i Holandia (56%). Nasi wschodni sasiedzi, Estonia, Litwa,
totwa sg nadal daleko w tyle (rys. 1).
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Rys. 1 Osoby, ktére kupowaty towary lub ustugi w internecie dla celéw prywatnych w 2008 r.

zrédio:

Information society statistics (2009). Eurostat, Data extracted on 3 February 2009.
http ://ec.europa. eu/consumers/strategy/docs/com_staff_wp2009_en.pdf.

E-handel w opinii respondentéw z Estonii, Litwy, totwy
i Polski

Za gtéwne walory handlu internetowego przyjmuje sie:

mozliwos¢ sprzedazy wszystkich towaréw i ustug dozwolonych prawem,
udostepnienie klientom wyczerpujacych informacji o towarach i ustugach przy
wykorzystaniu réwnych form,

szeroki zasieg - dostep do rynku lokalnego i miedzynarodowego,

nizsze koszty w poréwnaniu z handlem tradycyjnym,

aktywizowanie klientéw, do ktérych dostep tradycyjnymi metodami handlu
jest trudny badz kosztowny,

efektywno$¢ - mozliwos¢ wydtuzenia czasu pracy na cata dobe bez ponoszenia
dodatkowych kosztow,

eliminowanie ogniw posrednich - organizowanie sprzedazy bezpo$rednio
przez producentéw,

elastyczno$é - mozliwos¢ znacznie szybszej modyfikacji ofert w stosunku do
handlu tradycyjnego,
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- anonimowo$¢ - klient poszukujacy towaru lub ustugi w sieci jest anonimowy,

co utatwia mu podjecie samodzielnej decyzji zakupu,

- krotki czas realizacji zakupéw, zawarcia umowy, réznorodnosé form ptatnosci

(przelew na konto, zaptata za pobraniem pocztowym, karty ptatnicze).

Powody, dla ktérych konsumenci z badanych krajow siegaja po e-zakupy sa
zroznicowane (rys. 2). Najwiekszym zainteresowaniem cieszy sie wyszukiwanie
informacji o towarach i ustugach oraz poréwnywanie ofert cenowych, ale nie zawsze
przektada sie to na e-zakupy.

sprzedawanie ikupowanie towarow

naaukcjach

kupowanie towardw iustug

w e-sklepach

porownywanie ofertcenowych

wyszukiwanie informacji o towarach,

ustugach

Ryg. 2. Korzystanie z e-handlu w wybranych krajach Unii Europejskiej

Zrodto: Badania ilosciowe przeprowadzone w pigciu krajagch w lutym 2009 r. na potrzeby projektu
Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, finansowanego przez
MNiSzW, realizowanego w IBRKK w latach 2008-2010. Badania przeprowadzita Agencja Badan
Marketingowych ABM sp. z 0.0.

Warto wspomnie¢, ze wedtug raportu Gemius E-commerce w Polsce 2009 r. dwéch
na trzech polskich uzytkownikéw sieci (66%) zadeklarowato, ze choé raz skorzystato
z mozliwosci zakupu produktu lub ustugi za posrednictwem Internetu6. 85% badanych
internautéw kupujacych w sieci odpowiedziato, ze Internet jest dla nich gtéwnym
Zrodtem wiedzy o produktach i ustugach. Blisko 74% badanych deklaruje wczesniejsze
zapoznanie sie z komentarzami innych, zanim podejma ostateczng decyzje.

Jak zauwaza sie w raporcie, klienci sklepéw e-commerce intensywniej poszukuja
wiedzy o produktach i ustugach w sieci. Czesciej wzorujg sie na przeczytanych opiniach
i komentarzach innych (78%). Ich aktywniejsza postawa przejawia sie takze
w dzieleniu sie swoja wiedzg z innymi (23%), a takze w czestszym zadawaniu pytan
o interesuj gce ich marki, produkty czy ustugi (31%).

6 E-commerce w Polsce 2009, Gemius, http://files.gemius.pl/Oferty/PL/gemiusReport/Gemius_SA_-_e-
commerce_w_Polsce.pdf.


http://files.gemius.pl/Oferty/PL/gemiusReport/Gemius_SA_-_e-commerce_w_Polsce.pdf
http://files.gemius.pl/Oferty/PL/gemiusReport/Gemius_SA_-_e-commerce_w_Polsce.pdf
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Blisko potowa kupujacych w sieci uwaza, ze informacje o produktach/ustugach
zamieszczanych w Internecie przez innych uzytkownikéw sa wiarygodne, a 19% nie ma
na ten temat zdania (rys. 3) 7.

nie, bo ludzie wyrazajacy opinie opisuja

nieistotne cechy produktow
tak, bo maja podobne poglady do moich

nie, boinninie moga oceni¢ cojest dla mnie
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0% s 10% 1506 20% 25

Uwaga: dane nie sumujg sie do 100, odpowiedzi wielokrotnego wyboru
Rys. 3. Czy kupujacy w sieci uwazaja, ze informacje o produktach/ustugach zamieszczanych w internecie
B przez innych uzytkownikow sa wiarygodne (N=419, w %)

Zrodto: Opinie internautéw a decyzje zakupowe, http://www.egospodarka.pl/45663,0pinie-internautow-a-
decyzje-zakupowe,2,39,1.html [10.02.2010]

Szczegblnie w warunkach kryzysu coraz wazniejszym Kkryterium wyboru przy
zakupach stata sie cena, w wyniku czego konsumenci chetniej korzystajg z handlu
wirtualnego. Polscy internauci, na tle e-konsumentéw na Litwie, totwie i w Estonii,
wyr6zniaja sie wieksza aktywno$cig. CzesSciej wskazywali takze na dokonywanie
zakupOw towar6w i ustug w e-sklepach i na e-aukcjach z intensywno$cig co najmniej
pie¢ razy w roku (rys. 4).

Poréwnywarki cen, jak zauwaza sie¢ w raporcie, maja te przewage nad innymi
zrodtami informacji o towarach/ustugach, ze oferujg kompleksowa informacije
w jednym miejscu. Internauta moze dostosowaé wyszukiwane produkty do swoich
upodoban, zapozna¢ sie z opiniami na temat wybranego towaru i wyszukaé sprzedawce,
ktory jest oceniany jako wiarygodny, a zarazem oferuje atrakcyjne ceny. Serwisy
poréwnujace ceny maja rowniez catg mase przydatnych przy dokonywaniu zakupdw
opcji, jak np. alarmy i prognozy cenowe, przewodniki zakupowe czy mapki
geolokalizacyjne. Dlatego 85% badanych przez Gemius zadeklarowato, ze korzystajac

7 Badanie zrealizowano za pomocg ankiet emitowanych na witrynach internetowych, korzystajgcych

z bezphatnej wersji systemu stat24 lub bezptatnego audytu site-centric stat.pl/PBIl. Emisja ankiet zostata
przeprowadzona w okresie 10-17 czerwca 2009 roku. Do analizy wiaczono 1000 wypetnionych do konca
kwestionariuszy, zebranych od internautéw w wieku 15 lat i wiecej. Aby dane byty reprezentatywne dla catej
populacji internautéw, odpowiedzi analizowano z wykorzystaniem wagi analitycznej, skonstruowanej na
podstawie danych o pici, wieku internautéw oraz o ich czestotliwo$ci korzystania z Internetu w Polsce,
pochodzacych z badania Omnibus PBS (VIII-IX 2008). Za: Opinie internautéw a decyzje zakupowe,
http://www.egospodarka.pl/45663,0pinie-internautow-a-decyzje-zakupowe,2,39,1.html.


http://www.egospodarka.pl/45663,Opinie-internautow-a-decyzje-zakupowe,2,39,1.html
http://www.egospodarka.pl/45663,Opinie-internautow-a-decyzje-zakupowe,2,39,1.html
http://www.egospodarka.pl/45663,Opinie-internautow-a-decyzje-zakupowe,2,39,1.html
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z e-handlu, poszukujg informacji o produktach, ustugach w Internecie, okoto 50% takze
u znajomych, sprzedawcy w sklepie (rys. 5).

sprzedawanie i kupow anie towarw
na aukcjach

kupowanie towaréw i ustug
w e-sklepach

poréwnywanie ofertcenowych

wyszukiwanie informacji o towarach,
ustugach

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Rys. 4. Intensywno$¢ korzystania z e-handlu (pie¢ razy i wiecej) w wybranych krajach Unii Europejskiej
Zrédto: Badania iloéciowe przeprowadzone w pieciu krajach w lutym 2009 r. na potrzeby projektu
Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej...

10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80%

Rys. 5. Miejsca, w jakich osoby korzystajace z e-handlu poszukuja informacji o produktach, ustugach przed
zakupem (N= 498, w %)

Zrédio: Stosunek internautéw do reklam, gemiusReport, lipiec 2009 (N=498 internauci kupujacy w sieci).
http://www.gemius.pl/pl/raporty/2009-07/01.

Rozpoznajac zachowania konsumentow w obszarze e-handlu, starano sie pozyskaé
informacje, jak zachowaliby sie e-konsumenci w badanych krajach, gdyby chcieli kupi¢
sprzet RTV. Najczesciej respondenci z Estonii i Litwy poszukujg w Internecie (forum,
strony www itp.) informacji o produktach, markach, wybierajg konkretne modele lub
model, potem fizycznie sprawdzajg produkt w sklepie i tam go kupuja. Z kolei


http://www.gemius.pl/pl/raporty/2009-07/01
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respondenci z Lotwy i Polski najpierw czytajq w Internecie informacje o produktach,
markach, wybierajq konkretne modele lub model, potem fizycznie sprawdzaja produkt
w sklepie 1 kupuja go w sklepie internetowym (tabela 3).

Tabela 3. Zachowania e-konsumentoéw przy zakupie sprzetu RTV

Prosze sobie wyobrazi¢, Ze musi Pan/i kupi¢ sprzet RTV za 4000 zlotych (réwnowarto$¢
1000 euro). W jaki sposoéb Pan/i zazwyczaj postepuje (lub postapil/a/by w przyszlosci)?
Najpierw fizycznie Najpierw czytam .
Kupuje tylko sprawdzam produkt w Internecie (forum, Na_].pm;w czytatrrn W Inter-
w sklepie, ktory w sklepie i wybieram strony www itp.) infor- nece ( forum, strony ‘Z,WI:V
Kraje istnieje w 1zeczy- (konkretne modele, macje o produktach, lttfé})lu:n(;ﬁ?;cﬂe; pbrioer:m-
wisto$ci —idg do marki lub konkretny markach, wybieram kor’lkretne m:) de}lle (lub
sklepu i na miej- model i marke), konkretne modele (lub ieden konkretny), potem
scu wybieram a potem szukam go jeden konkretny), potem t-'l . z - P )
modeli marke i od w sklepie interneto- fizycznie sprawdzam d1zyczn1e sprawdzam pro
: A . L ukt w sklepie i kupuje go
razu kupuje wym (poréwnuje produkt w sklepie i ku- w sklepic internctow
ceny) i kupuje puje go w tym sklepie P ym
Estonia 19,8% 10,4% 60,4% 9,4%
Litwa 10,4% 8,5% 62,3% 18,9%
Lotwa 14,2% 12,3% 36,8% 36,8%
Polska 5,0% 8,3% 39,7% 47,1%

Zrédlo: Badania iloSciowe przeprowadzone w pigeiu krajach w lutym 2009 r. na potrzeby projektu
Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej...

Starano si¢ rdéwniez rozpoznaé, jakimi motywami kieruja si¢ respondenci,
korzystajac z e-handlu. Respondenci odpowiadali w skali od 1 (zdecydowanie nie) do 4
(zdecydowanie tak). W tabeli 4 przedstawiono srednie ocen.

Tabela 4. Motywy korzystania z e-handlu w wybranych krajach UE ($rednie ocen)

szybka profesjonalne trakeyi dobry kontakt ze starannie sprawne
Kraje realizacja podejscie do atrakeyjna sklepem, pomoc w opakowana | zalatwienie
zamowienia klienta cena wyborze produktu przesylka reklamacji
Estonia 2,40 2,20 2,53 2,07 2,27 2,11
Litwa 2,86 2,55 2,78 233 2,74 241
Lotwa 2,75 2,58 3,30 247 2,73 2,53
Polska 3,12 2,94 3,46 2,68 2,97 2,66

Zrodlo: Ibidem.

Jak wynika z powyzszych danych, najwyzsze srednie oceny wystawili
e-konsumenci w Polsce. Najbardziej, podobnie jak w pozostatych krajach, cenig oni
sobie e-handel za atrakcyjne ceny i szybkg realizacj¢ zamdwienia. Najmniejszg rolg
przypisano czynnikowi sprawne zalatwianie reklamacji.

E-handel byl jednym z osmiu e-ustug przyjetych do badaf. Zapytano rowniez
internautdw, ktére e-uslugi sa dla nich najwazniejsze (tabela 5).

Tabela 5. E-uslugi uznane za najwazniejsze w wybranych krajach UE (w %)

E-
Kraje adm1r}1- bmlf‘," edukacja | handel | kultura | turystyka ubezp.1 © zdrowie
stragja wosé czenia
Estonia 19,8 91,5 35,8 39,6 28,3 20,8 17,0 21,7
Litwa 33,0 83,0 36,8 27,4 49,1 15,1 13,2 28,3
Lotwa brak danych 89,6 34,0 46,2 50,9 24,5 6,6 29,2
Polska 5.8 81,0 42,1 67,8 25,6 28,1 5.8 33,1

Zrédlo: Ibidem.
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Powyzsze dane wskazuja, ze e-handel znacznie ustepuje jeszcze e-bankowosci pod
wzgledem miej sca w hierarchii waznosci poszczeg6lnych e-ustug. W Estonii i w Polsce
e-handel uplasowat sie na drugim miejscu, na Litwie nizej oceniono tylko e-turystyke
i e-ubezpieczenia, a na t.otwie wyzej oceniono e-kulture.

Bariery korzystania z e-handlu

Jak wynika z najnowszego raportu na temat przeszkoéd dla rozwoju handlu
elektronicznego (Barriers to E-commerce) handel internetowy staje sie coraz
popularniejszy w Unii Europejskiej, ale jego rozwdj ograniczajg bariery dla handlu
transgranicznego8. W latach 2006-2008 odsetek konsumentow, ktdrzy poprzez Internet
kupili co najmniej jeden artykut, wzrost w UE z 27% do 33%. W Wielkiej Brytanii,
Francji i Niemczech ponad 50% uzytkownikdw Internetu w 2008 r. robita zakupy za
jego posrednictwem. W krajach nordyckich - Dania, Szwecja, Finlandia - odsetek
uzytkownikéw Internetu kupujacych produkty i ustugi on-line wynidst 91%. Szybki
rozwdj handlu elektronicznego mozna zauwazy¢ réwniez we Wioszech i Hiszpanii.
W przeciwienstwie do handlu elektronicznego w skali krajowej zakupy internetowe
za granicg wcigz nie cieszg sie popularnoscig - w 2008 r. ich udziat wyniost zaledwie
7% (w roku 2006 - 6%). W raporcie podkreslono, ze:

1 Handel elektroniczny ma sie dobrze - konsumenci sg ogdlnie zadowoleni z handlu
internetowego. W przypadku szczegélnie czesto kupowanych grup produktow,
z kategorii takich jak komputery, rozrywka czy rekreacja, poziom satysfakcji
klienta z transakcji internetowych jest wyzszy niz w handlu detalicznym ogdtem.
Konsumenci sg w szczeg6lnosci zadowoleni z mozliwo$ci porownywania cen,
szerszej oferty i nizszych cen produktéw oraz wiekszego wyboru sprzedawcow.
Mniejszy entuzjazm okazuja, jezeli chodzi o dostepnos¢ informacji o produkcie,
reklame, ochrone prywatnosci, zaufanie oraz mozliwo$¢ zwrotu zakupionych
przedmiotow.

2. lIstnieje duzy potencjat rozwoju transgranicznego handlu internetowego - jedna
trzecia mieszkancow UE bierze pod uwage nabycie produktu lub ustugi za
posrednictwem Internetu w innym parstwie cztonkowskim z powodu nizszej ceny
lub wyzszej jakosci. Tylez samo konsumentéw wyraza gotowos$¢ zawarcia
transakcji kupna towardéw i ustug w jezyku obcym. W wielokulturowej Europie
istnieje zapotrzebowanie na wiekszy wybédr i szersza game ofert niz ta, ktérg sa
w stanie zapewni¢ sklepy lokalne i firmy globalne.

3. Potencjatu handlu transgranicznego nie udaje sie wykorzystaé - jedynie 7%
konsumentéw w 2008 r. robito zakupy internetowe za granicg. R6znica miedzy
handlem internetowym a transgranicznym e-handlem nie maleje, lecz rosnie na
korzysc¢ tego pierwszego.

8 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-

oraz Komitetu Regiondw w sprawie transgranicznego elektronicznego handlu konsumenckiego
mm dnia 22.10.2009 KOM(2009)557 wersja ostateczna.
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Z kolei za glowne bariery uznano:

a) segmentacj¢ geograficzng — mimo ze wigkszos¢ sprzedawcow posiada strong
internetowa, ktéra moga odwiedza¢ klienci z dowolnej lokalizacji
geograficznej, to wielu z nich wcigz wychodzi z zalozenia, ze rynek
wewngtrzny jest podzielony wedlug granic panstw, mozliwosci sq ogromne,
a mimo to w praktyce konsumentom odmawia si¢ transakcji lub odsyta si¢ ich
do kraju ojczystego,

b) bariery jezykowe — dla wigkszosci sprzedawcow i klientdéw wcigz stanowia one
problem, natomiast nie nalezy przecenia¢ ich wagi, przykladowo 60%
sprzedawcow jest juz przygotowanych do zawierania transakcji w jezyku
innym niz ojczysty,

¢) problemy natury logistycznej, dotyczace wspolpracy systemow pocztowych
1 systemow platnosci oraz dostepu do szerokopasmowego Internetu,

d) bariery prawne, ktore z perspektywy konsumentdw i przedsiebiorstw wydaja
si¢ coraz mniej uzasadnione; sg to ograniczenia zwigzane mi¢dzy innymi
z prawem konsumenckim, przepisami w zakresie podatku VAT, dystrybucji
selektywnej czy transpozycja do prawa krajowego prawodawstwa UE
w zakresie usuwania odpadow,

e) bariery ograniczajace zaufanie konsumenta — sq to w szczegolnosci obawy
zwigzane z kwestiami platnosci, dostawy, reklamacji, obowigzywania
gwarancji, zwrotu pienigdzy (obstuga posprzedazowa), jak i z kwestiami
ochrony prywatnosci; zdaniem konsumentow trudnosci wzrastajq dodatkowo
w przypadku transakcji zagranicznych.

Poza wyzej wymienionymi przyczynami niekorzystania z e-handlu mozna wskazac¢

takze na takie czynniki, jak: brak umigjgtnosci, oprzyrzadowania, bojazi przed
nowosciami’.

Podsumowanie

Rozw¢] handlu elektronicznego jest odpowiedzia na zapotrzebowania
wspolczesnych konsumentow, ktérzy cenig sobie czas, wygode, szybkos¢ zdobycia
informacji i zaspokajania potrzeb. Szeroka dostgpnos¢ towarow i uslug powoduje, ze
kazdy, nawet najwybredniejszy konsument znajdzie cos interesujacego dla siebie.

Wspodlczesni konsumenci w Internecie kupujq w zasadzie wszystko, od zakupow
spozywczych, przez ksigzki, plyty, ubrania, kosmetyki po sprzet RTV i AGD, rzeczy
nie tylko w kraju zamieszkania, ale i za granicq (np. przez portale typu e-bay.pl).
Sklonnos¢ do korzystania z e-handlu zalezy od wielu kryteridow, a mianowicie: stazu
w zakupach on-line, stosunku do e-zakupow on-line, motywow korzystanie e-handlu,
przyczyn nie kupowania w sklepach internetowych.

® Szerzej: A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, A. Wodkowski, E-ushugi a spoteczenstwo informacyjne, Difin,
Warszawa 2009.
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Jak wynika z przedstawionych danych, rysuja si¢ dos¢ istotne réznice w dostgpie
do internetu w krajach UE, korzystania z e-handlu. Wyniki badania przeprowadzonego
wsrod wybranych krajow UE wskazujq takze na rdézny poziom zaawansowania
spoleczenstw w postugiwaniu si¢ Internetem celem zaspokojenia potrzeb.

CONSUMER ON THE E-COMMERCE MARKET
IN SELECTED EUROPEAN UNION COUNTRIES
(ACCORDING TO THE RESEARCH)

Summary

E-commerce is most frequently defined as the purchase and sale of goods and services via
the internet. It is becoming more and more popular due to lower prices and lack of time and space
barriers. At present, the position of e-commerce is determined by the offer and Internet access as
well as societies’ skills at using modern technologies. In the paper the author aims to present the
range of possibilities of using e-commerce in the EU countries and, based on research findings,
she also points to the differences in the perception of e-commerce and consumers’ motivations
in the countries like: Estonia, Lithuania, Latvia and Poland.



