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Streszczenie
W  artykule zaprezentow ano wyniki badań ankietow ych na tem at preferencji i zachow ań 

konsum entów  dokonujących zakupów  z w ykorzystaniem  Internetu w  Polsce i w  N iem czech. Ich 
celem  było określenie obszarów  i skali różnic w ystępujących w śród e-nabyw ców  w  obydw u 
krajach oraz porów nanie św iadom ości przysługujących im  praw  i zakresu ich w ykorzystania.

Wprowadzenie

Ś w ia to w a  O r g a n iz a c ja  H a n d lu  ( W T O )  d e f in iu je  h a n d e l  e le k t ro n ic z n y ,  n a z y w a ­

n y  t a k ż e  te r m in e m  e - c o m m e r c e ,  j a k o  p r o d u k c ję ,  r e k la m ę ,  s p r z e d a ż  i d y s t r y b u c ję  

p r o d u k tó w  p o p r z e z  s ie c i  t e l e in f o r m a ty c z n e 1. O b e jm u je  o n  w s z y s tk ie  f o r m y  t r a n s ­

a k c j i  h a n d lo w y c h ,  k tó r y c h  p o d m io ta m i  s ą  o r g a n iz a c je  o r a z  o s o b y  f i z y c z n e ,  a  k tó r e  

p o l e g a j ą  n a  e le k t ro n ic z n y m  p r z e tw a r z a n iu  i t r a n s m is j i  d a n y c h  z a w ie r a ją c y c h  te k s t ,  

d ź w ię k  lu b  o b r a z 1 2. W  r a p o rc ie  S p e c i a l  s t u d i e s  2 :  E l e c t r o n i c  c o m m e r c e  a n d  t h e  r o l e  

o f  t h e  W T O  w y m ie n io n o  s z e ś ć  in s t r u m e n tó w ,  j a k i m i  p o s łu g u je  s ię  e - c o m m e r c e ,  

a  m ia n o w ic ie :  te le fo n ,  te le fa x ,  t e le w iz ję ,  s y s te m  p ła tn o ś c i  i p r z e le w ó w  in te r n e to ­

w y c h ,  e le k t r o n ic z n ą  w y m ia n ę  d o k u m e n tó w  (E D I)  o r a z  I n te r n e t3.

T r a d y c y jn y  h a n d e l  e le k t ro n ic z n y ,  w  k tó r y m  s ie ć  t e le t r a n s m is y jn a  s łu ż y  ty lk o  

p r z e s y ła n iu  d a n y c h  p o m ię d z y  e le m e n ta m i  r y n k u ,  z a c z ą ł  s ię  r o z w i ja ć  w  la ta c h  70 . 

i 8 0 .,  g d y  p o p u la r n e  s ta ło  s ię  r o z w ią z a n ie  E D I. W te d y  d r o g ą  e le k t r o n ic z n ą  z a c z ę to  

p r z e s y ła ć  d o k u m e n ty  p o m ię d z y  p r z e d s ię b io r s tw a m i .  W k r o c z e n ie  h a n d lu  e le k t ro -

1 E l e c t r o n ic  commerce, www.wto.org/english/thewto_e/glossary_e/electronic_commerce_e.htm.
2 A. Jaroszek, P r a w o  w ła ś c iw e  d la  u m ó w  k o n s u m e n c k ic h  z a w ie r a n y c h  p r z e z  I n t e r n e t , Wolters Klu­

wer Polska, Warszawa 2009, s. 25.
3 E l e c t r o n ic  c o m m e r c e  a n d  th e  r o le  o f  th e  WTO, www.wto.org/english/tratop_e/ecom_e/ 

special_study_e.pdf.

http://www.wto.org/english/thewto_e/glossary_e/electronic_commerce_e.htm
http://www.wto.org/english/tratop_e/ecom_e/
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n ic z n e g o  w  ś w ia t  I n te r n e tu ,  w  k tó r y m  s ie ć  t e le t r a n s m is y jn a  s ta n o w i  j e d n o c z e ś n i e  

m e d iu m  p r z e s y ła n ia  d a n y c h  i tw o r z y  g lo b a ln y  r y n e k ,  n a s tą p i ło  n a  p o c z ą tk u  la t  9 0 . 

X X  w ie k u . P r e k u r s o r a m i  w  te j  d z ie d z in ie  b y ły  ta k ie  f i r m y ,  j a k  C is c o  S y s te m s ,  F e ­

d e r a l  E x p r e s s  c z y  D e l l  C o m p u te r s .  J e d n a k  h a n d e l  z  u d z ia łe m  I n te r n e tu  w y g lą d a ł  

w te d y  in a c z e j  n iż  o b e c n ie .  P o c z ą tk o w o  w  m e d iu m  ty m  p r e z e n to w a n o  k a ta lo g i  f i rm  

o r a z  m a te r ia ły  in f o r m a c y jn e .  R z a d k o  t ą  d r o g ą  m o ż n a  b y ło  s k ła d a ć  z a m ó w ie n ia .  

J e d n a k  p r z e d s ię b io r c y  s z y b k o  d o s t r z e g l i  k o r z y ś c i ,  j a k i e  n ie s ie  z a  s o b ą  I n te r n e t  

i z a c z ę l i  r o z s z e r z a ć  d o s t ę p n ą  w  n im  o fe r tę .  S p r z y ja  t e m u  c ią g ły  ro z w ó j  I n te r n e tu  

o r a z  ro z w ó j  te c h n o lo g i i  z  n im  z w ią z a n y c h 4.

P o ls k a  d o łą c z y ła  d o  g lo b a ln e j  s ie c i  w  1 9 9 1  r . ,  j e d n a k  w  p ie r w s z y c h  la ta c h  b y ła  

o n a  d o s tę p n a  ty lk o  d la  ś r o d o w is k a  n a u k o w e g o .  P ie r w s z y m  d o s t a w c ą  u s łu g  in te r n e ­

to w y c h  b y ła  N a u k o w a  i A k a d e m ic k a  S ie ć  K o m p u te r o w a  (N A S K ) .  O b e c n ie  p o l s k a  

s ie ć  r o z w i ja  s ię  d y n a m ic z n ie ,  c z e g o  d o w o d e m  j e s t  c h o ć b y  s ta ły  w z r o s t  l ic z b y  a b o ­

n e n tó w  u s łu g  d o s tę p o w y c h  d o  I n te r n e tu  c z y  l ic z b a  d o s ta w c ó w  ty c h  u s łu g .

N ie m c y  d u ż o  w c z e ś n ie j  z a z n a jo m il i  s ię  z  I n te r n e te m , b o  j u ż  w  1 9 8 4  r. P o d o b ­

n ie  j a k  u  n a s ,  p r z e z  d łu g i  c z a s  w  ty m  k r a ju  I n te r n e t  d o s tę p n y  b y ł  ty lk o  d la  ś r o d o w i­

s k a  a k a d e m ic k ie g o .  P ie r w s z y  d o s ta w c a  I n te r n e tu ,  k tó r y  n ie  b y ł  p o w ią z a n y  z  ty m  

ś ro d o w is k ie m , r o z p o c z ą ł  d z ia ła ln o ś ć  w  1 9 9 4  r. B y ła  to  f i r m a  P r o v id e r  M A Z  

z  H a m b u r g a 5.

Metodologia badań i charakterystyka próby
P r z e d m io te m  b a d a ń  o p is a n y c h  w  n in ie js z y m  o p r a c o w a n iu  b y ł  r y n e k  e - c o m ­

m e r c e  w  P o ls c e  i w  N ie m c z e c h .  P o m ię d z y  ty m i  d w o m a  k r a ja m i  is tn ie je  w ie le  r ó ż ­

n ic .  P o le g a j ą  m .in .  n a  r ó ż n ic a c h  w  z a c h o w a n iu  k o n s u m e n tó w  o r a z  s p r z e d a w c ó w  

w  z a k r e s ie  e - c o m m e r c e .  C e le m  p o z n a w c z y m  b a d a ń  b y ło  z a te m  o k r e ś le n ie ,  n a  j a k ą  

s k a lę  i w  j a k i c h  o b s z a ra c h  te  r ó ż n ic e  w y s tę p u ją ,  a  t a k ż e  o k r e ś le n ie  p r o f i lu  i p r e f e ­

r e n c j i  o d b io r c ó w  e - c o m m e r c e  w  o b u  k r a ja c h  o r a z  p o r ó w n a n ie  ś w ia d o m o ś c i  e -k l ie n -  

tó w  w  o b u  k r a ja c h  o d n o ś n ie  d o  p r z y s łu g u ją c y c h  im  p ra w .

N a  p o t r z e b y  b a d a ń  p r z y ję to  n a s tę p u ją c e  h ip o te z y :

1. N ie m ie c k i  r y n e k  e - c o m m e r c e  r ó ż n i  s ię  o d  p o ls k ie g o .

2 . M ie s z k a ń c y  N ie m ie c  c h ę tn ie j  k o r z y s t a j ą  z  u s łu g  e - c o m m e r c e  n iż  P o la c y .

3 . P r e f e r e n c je  e - k l i e n tó w  r ó ż n ią  s ię  w  o b u  k ra ja c h .

4 . O b y w a te le  n ie m ie c c y  s ą  b a r d z ie j  ś w ia d o m i  s w o ic h  p r a w  k o n s u m e n c k ic h .

D o  b a d a ń  z a s to s o w a n o  m e to d ę  a n k ie to w ą .  P r z y g o to w a n o  d w ie  a n k ie ty ,  p o  j e d ­

n e j  d la  r e s p o n d e n tó w  z  k a ż d e g o  z  w y m ie n io n y c h  p a ń s tw .  Z o s ta ły  o n e  s f o r m u ło w a ­

n e  w  p o d o b n y  s p o s ó b ,  z  w y k o r z y s ta n ie m  j ę z y k a  w ła ś c iw e g o  d la  d a n e g o  k ra ju .

4 B. Gregor, M. Stawiszyński, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2002, 
s. 80-81.

5 Das Internet in Deutschland, www.netplanet.org/geschichte/deutschland.shtml.

http://www.netplanet.org/geschichte/deutschland.shtml
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B a d a n ia  p r z e p r o w a d z o n o  n a  g r u p ie  2 0 0  o s ó b ,  p o  1 0 0  z  k a ż d e g o  p a ń s tw a .  B y ły  to  

o s o b y  d o b r a n e  p rz y p a d k o w o .  B a d a n ia  z o s ta ły  r o z p o c z ę te  w  l ip c u ,  a  z a k o ń c z o n e  

p o d  k o n ie c  s ie r p n ia  2 0 1 0  r. R e s p o n d e n c i  a n o n im o w o  o d p o w ie d z ie l i  n a  2 5  p y ta ń  

a n k ie ty .  W  p o ls k im  b a d a n iu  w z ię ło  u d z ia ł  6 7  k o b ie t  i 3 3  m ę ż c z y z n ,  n a to m ia s t  

w  N ie m c z e c h  p r z e b a d a n o  5 4  k o b ie ty  o r a z  4 6  m ę ż c z y z n  z  r ó ż n y c h  g r u p  w ie k o w y c h .  

S t r u k tu rę  o b y d w u  p r ó b  p o d  w z g lę d e m  w ie k u  z a p r e z e n to w a n o  n a  r y s u n k u  1.

Rys. 1. Podział próby ze w zględu na w iek badanych 

Źródło: badania własne.

N a jw ię c e j  o s ó b  p r z e b a d a n y c h  w  P o ls c e  m ie s z k a  w  m ie ś c ie  p o n iż e j  1 0 0  ty s . 

m ie s z k a ń c ó w  ( 5 3 %  o g ó łu ) .  Z a ś  d o m in u ją c a  l ic z b a  r e s p o n d e n tó w  z  N ie m ie c  m ie s z ­

k a  w  m ie ś c ie  p o w y ż e j  1 m ln  m ie s z k a ń c ó w  ( 2 6 %  o g ó łu ) .  S p o ś r ó d  b a d a n y c h  z  P o ls k i  

n a jm n ie j s z a  l ic z b a  o s ó b  p o c h o d z i ła  z  m ia s t  p o w y ż e j  1 m ln  m ie s z k a ń c ó w  (6 %  o g ó ­

łu ) ,  a  z  N ie m ie c  -  z  m ia s t  o  l ic z b ie  m ie s z k a ń c ó w  w  p r z e d z ia le  o d  5 0 0  ty s . d o  1 m ln  

( 1 3 %  o g ó łu ) .  S tru k tu rę  r e s p o n d e n tó w  w e d łu g  m ie j s c a  z a m ie s z k a n ia  p r z e d s ta w io n o  

n a  r y s u n k u  2.

W  p y ta n iu  o  p o z io m  w y k s z ta łc e n ia  o d p o w ie d z i  d o p a s o w a n o  d o  w a r u n k ó w  p o ­

s z c z e g ó ln y c h  k ra jó w . W  N ie m c z e c h  n ie  m a  b o w ie m  r o z g r a n ic z e n ia  n a  w y k s z ta łc e ­

n ie  ś r e d n ie  i p o d s ta w o w e ,  z a m ia s t  te g o  w y s tę p u je  tz w . S c h u la u s b i ld u n g ,  k tó r e  z a ­

w ie r a  w  s o b ie  o b a  w y m ie n io n e  p o z io m y . S t r u k tu rę  p r ó b y  z e  w z g lę d u  n a  w y k s z t a ł ­

c e n ie  z a p r e z e n to w a n o  n a  r y s u n k u  3.

N a  r y s u n k u  4  z o b r a z o w a n o  p o z io m  m ie s ię c z n y c h  d o c h o d ó w  n e tto  d e k la r o w a ­

n y c h  p r z e z  r e s p o n d e n tó w .  R o z k ła d  d o c h o d ó w  b a d a n y c h  r ó ż n i  s ię  w  o b u  k ra ja c h .  

M o ż n a  z a u w a ż y ć ,  ż e  w  P o ls c e  n a jw ię c e j  b a d a n y c h  o s ią g a  d o c h ó d  w  p r z e d z ia le  o d  

1 ty s . d o  2  ty s . z ł  ( 3 7 %  o g ó łu ) .  W  N ie m c z e c h  n a jw ię c e j  r e s p o n d e n tó w  (1 9 %  o g ó łu )
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wstrzymało się od podania informacji na temat wysokości dochodów. Rozkład 
dochodów wśród osób, które ujawniły ich poziom w Niemczech, jest bardziej rów­
nomierny niż w Polsce. W tej grupie nieznacznie dominowały (stanowiąc 17% 
respondentów) osoby, które deklarowały dochód w przedziale 2-4 tys. zł miesięcz­
nie, czyli 500-1000 euro.

miasto powyżej 1 mln 
mieszkańców

miasto od 500 tys. do 
1 mln mieszkańców

miasto od 100 do 500 
tys. mieszkańców

miasto poniżej 100 tys. 
mieszkańców

wieś

0%  5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%

Rys. 2. Struktura próby według miejsca zamieszkania 
Źródło: badania własne.

Rys. 3. Podział respondentów ze względu na poziom wykształcenia 
Źródło: badania własne.



E-commerce w Polsce i Niemczech -  wyniki badań ankietowych 663

poniżej 1 tys. zł (250 euro)

1-2 tys. zł (250-500 euro)

2 -4  tys. zł (500-1000 euro)

4 - 6  tys. zł (1-1,5 tys. euro)

6-8  tys. zł (1 ,5 -2  tys. euro)

8-12 tys. zł (2-3 tys. euro)

12-16 tys. zł (3-4 tys. euro)

16 tys. zł i więcej (4 tys. euro i więcej) 

brak odpowiedzi

0%  5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%

Rys. 4. Struktura próby w edług w ysokości osiąganych m iesięcznie dochodów  netto 

Źródło: badania własne.

Polacy i Niemcy jako klienci w handlu elektronicznym

W  b a d a n iu  w z ię ły  u d z ia ł  z a r ó w n o  o s o b y  k o r z y s ta ją c e  z  I n te r n e tu  j a k  i te ,  k tó re  

g o  n ie  u ż y w a ją .  W  P o ls c e  3 %  b a d a n y c h  n ie  u ż y w a  I n te r n e tu ,  n a to m ia s t  w  N i e m ­

c z e c h  ta k ie  o s o b y  n ie  w z ię ły  u d z ia łu  w  b a d a n iu .  D w ie  z  t r z e c h  o s ó b  n ie k o r z y s ta ją -  

c y c h  z  I n te r n e tu  s p o ś r ó d  p o l s k ic h  r e s p o n d e n tó w  s ą  to  o s o b y  z  p r z e d z ia łu  w ie k o w e ­

g o  6 5  l a t  i w ię c e j  ( c z y l i  w s z y s tk ie  p r z e b a d a n e  o s o b y  w  ty m  p r z e d z ia le  w ie k o w y m )  

o r a z  j e d n a  o s o b a  w  w ie k u  m ię d z y  2 0  a  3 0  la t. S ie d e m  n a  s to  p r z e b a d a n y c h  o s ó b  

w  P o ls c e  n ie  k u p u je  a n i  n a  a u k c ja c h ,  a n i  w  s k le p a c h  in te r n e to w y c h .  Z  k o le i  

w  N ie m c z e c h  n ie  k u p u je  z a  p o ś r e d n ic tw e m  I n te r n e tu  s z e ś c iu  n a  s tu  a n k ie to w a n y c h .  

W  p r z e c iw ie ń s tw ie  d o  b a d a n y c h  z  P o ls k i ,  w  N ie m c z e c h  w s z y s tk ie  o s o b y ,  k tó r e  

w z ię ły  u d z ia ł  w  b a d a n iu  w  p r z e d z ia le  65  la t  i w ię c e j ,  k u p u j ą  z a  p o ś r e d n ic tw e m  

In te rn e tu .  W ię k s z a  w ś r ó d  b a d a n y c h  l ic z b a  o s ó b  s ta r s z y c h  k o rz y s ta j  ą c y c h  a k ty w n ie  

z  I n te r n e tu  w  N ie m c z e c h  p r a w d o p o d o b n ie  w y n ik a  z  te g o ,  ż e  I n te r n e t  w  N ie m c z e c h  

p o ja w i ł  s ię  o  w ie le  w c z e ś n ie j  n iż  w  n a s z y m  k ra ju .  Z  o b s e r w a c j i  w y n ik a  p o n a d to ,  ż e  

w  N ie m c z e c h  o s o b y  s ta r s z e  s ą  b a r d z ie j  z in te g ro w a n e  z e  s p o łe c z e ń s tw e m , b a rd z ie j  

a k ty w n e  i b a r d z ie j  o tw a r te  n a  n o w o ś c i .

Z a p y ta n o  r e s p o n d e n tó w ,  c z y  k u p u j  ą  w  s k le p a c h  in te r n e to w y c h  o r a z  c z y  b io r ą  

u d z ia ł  w  a u k c ja c h  in te r n e to w y c h .  A ż  8 9 %  b a d a n y c h  P o la k ó w  r o b i  z a k u p y  w  s k le ­

p a c h  in te r n e to w y c h ,  p o d c z a s  g d y  w ś r ó d  N ie m c ó w  te n  o d s e te k  w y n o s i  9 1 % . In a c z e j  

j e s t  w  p r z y p a d k u  a u k c j i  in te r n e to w y c h ,  w  k tó r y c h  P o la c y  c h ę tn ie j  b i o r ą  u d z ia ł  

( 7 3 %  b a d a n y c h  w o b e c  6 1 %  r e s p o n d e n tó w  n ie m ie c k ic h ) .  J e s t  to  p r a w d o p o d o b n ie  

s p o w o d o w a n e  d o m in a c ją  i o g r o m n ą  p o p u la r n o ś c i ą  z n a n e g o  p o ls k ie g o  p o r ta lu  a u k ­
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c y jn e g o  A l le g r o .  W  N ie m c z e c h  p o r ta le  a u k c y jn e  n ie  s ą  ta k  p o p u la r n e ,  d la te g o  n ie  

m o g ą  s ię  p o c h w a l ić  ta k  d u ż y m  u d z ia łe m  w  r y n k u .

R e s p o n d e n tó w  z a p y ta n o  t a k ż e ,  j a k  c z ę s to  k u p u ją  p r z e z  I n te rn e t.  O d p o w ie d z i  n a  

to  p y ta n ie  z o s ta ły  p r z e d s ta w io n e  n a  r y s u n k u  5. Z  b a d a ń  w y n ik a ,  ż e  p o l s c y  r e s p o n ­

d e n c i  k u p u j ą  p r z e z  I n te r n e t  n a jc h ę tn ie j  r a z  d o  r o k u  lu b  c z ę ś c ie j  ( 4 4 %  o g ó łu ) ,  n a to ­

m ia s t  n ie m ie c c y  a n k ie to w a n i  r o b i ą  to  r a z  w  m ie s ią c u  i c z ę ś c ie j  (3 8 % ) . N a jm n ie j  

a n k ie to w a n y c h  d e k la r o w a ło  z a k u p y  w  I n te r n e c ie  r a z  w  ty g o d n iu  lu b  c z ę ś c ie j .  

W ś r ó d  P o la k ó w  j e d n a k  d e k la r a c ję  t a k ą  z ło ż y ły  ty lk o  d w ie  o s o b y ,  w o b e c  a ż  d w u n a ­

s tu  N ie m c ó w .

raz w tygodniu i częściej

raz w miesiącu i częściej

raz do roku i częściej

rzadziej niż raz w roku

0%  5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%

Rys. 5. C zęstotliw ość dokonyw ania w śród badanych zakupów  przez In ternet 

Źródło: badania własne.

P o p r o s z o n o  r e s p o n d e n tó w  o  o k r e ś le n ie  s u m y  p ie n ię d z y  w y d a n y c h  n a  z a k u p y  

p r z e z  I n te r n e t  w  r o k u  p o p r z e d z a ją c y m  b a d a n ie .  J a k  w y n ik a  z  r y s u n k u  6 , n a jw ię k s z a  

l ic z b a  p o l s k ic h  r e s p o n d e n tó w  (3 4 % )  w y d a ła  w  2 0 0 9  r. k w o tę  p o m ię d z y  1 0 0  

a  5 0 0  z ł,  n a to m ia s t  4 0 %  n ie m ie c k ic h  b a d a n y c h  w y d a ło  s u m ę  r z ę d u  2 5 0 - 1 2 5 0  e u ro  

( c z y l i  w  p r z e d z ia le  1 - 5  ty s . z ł) . T e s t  n ie z a le ż n o ś c i  c h i  k w a d r a t  w y k a z a ł ,  ż e  z  p r a w ­

d o p o d o b ie ń s tw e m  9 5 %  p o m ię d z y  d e k la r o w a n y m  p o z io m e m  d o c h o d ó w  i p o z io m e m  

w y d a tk ó w  n a  z a k u p y  d o k o n a n e  w  I n te r n e c ie  w  P o ls c e  w y s tę p u je  z a le ż n o ś ć  s ta ty ­

s ty c z n ie  is to tn a ,  n a to m ia s t  w  N ie m c z e c h  n ie  w y s tę p u je .  Z a te m  n a le ż y  s ą d z ić ,  ż e  n a  

r e la ty w n ie  w y ż s z ą  w a r to ś ć  w y d a tk ó w  n a  d o b r a  i u s łu g i  k u p o w a n e  p r z e z  I n te r n e t  

p r z e z  a n k ie to w a n y c h  o b y w a te l i  N ie m ie c  w  p o r ó w n a n iu  z  P o l s k ą  m a j ą  w p ły w  in n e  

c z y n n ik i  n iż  p o z io m  d o c h o d ó w 6.

6 Wszystkie testy nieparametryczne cytowane w niniejszym opracowaniu wykonano według zasad 
przedstawionych w rozdziale 14.9 podręcznika A.D. Aczel, Statystyka w zarządzaniu. Pełny wykład, 
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000.
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brak odpowiedzi 

10 tys. zł i więcej (2500 euro i więcej)

5-10 tys. zł (1250-2500 euro)

1-5 tys. zł (250-1250 euro)

500-1000 zł (125-250 euro)

100-500 zł (25-125 euro)

0-100 zł (0-25 euro)
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Rys. 6. D eklaracje respondentów  na tem at kw ot w ydanych na zakupy w  Internecie 

Źródło: badania własne.

W  p y ta n iu  o  s p o s ó b ,  w  j a k i  r e s p o n d e n c i  p ł a c ą  z a  z a k u p y  w  I n te r n e c ie ,  t r z e b a  

b y ło  z r ó ż n ic o w a ć  o d p o w ie d z i  w  a n k ie ta c h  p o ls k ie j  i n ie m ie c k ie j .  P o w o d e m  te g o  s ą  

r ó ż n e  s y s te m y  p ła tn o ś c i  s to s o w a n e  w  o b u  k r a ja c h .  W  N ie m c z e c h ,  o p r ó c z  z n a n e j  

w  P o ls c e  o p ła ty  z a  z a l ic z e n ie m  p o c z to w y m  (n ie m . N a c h n a h m e ) ,  p r z e le w u  n a  p o ­

c z c ie  c z y  p r z e z  I n te r n e t  (w  N ie m c z e c h  w y s tę p u je  p o d  j e d n ą  n a z w ą  V o r k a s s e ) ,  o p ła ­

ty  k a r t ą  k r e d y to w ą  (n ie m . K r e d i tk a r te )  c z y  s y s te m u  p ła tn o ś c i  in te rn e to w e j  (n ie m . 

O n l in e - Z a h lu n g s s y s te m ) ,  w y s tę p u je  m o ż l iw o ś ć  o p ła ty  w  te r m in ie  p ó ź n ie j s z y m ,  p o  

o t r z y m a n iu  to w a r u  (n ie m . R e c h n u n g )  o r a z  p o b r a n ie  p r z e z  b a n k  p ie n ię d z y  z  k o n ta  

k l ie n t a  (n ie m . B a n k e in z u g ) .  D la te g o  t e ż  s t r u k tu r ę  o d p o w ie d z i  w  z a k r e s ie  s p o s o b ó w  

p ła tn o ś c i  z a  z a k u p y  w  I n te r n e c ie  p r z e d s ta w io n o  n a  r y s u n k a c h  7  i 8.

Rys. 7. Struktura odpowiedzi w  zakresie stosow anych przez badanych z Polski form  opłat za 
zakupy w  Internecie 

Źródło: badania własne.
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Rys. 8. Struktura odpow iedzi w  zakresie stosow anych przez badanych z N iem iec form  opłat za 
zakupy w  Internecie

Źródło: badania własne.

Z  n a jb a r d z ie j  p o p u la r n ą  m e to d ą  p ła tn o ś c i  w  N ie m c z e c h  b y ło  z w ią z a n e  k o le jn e  

p y ta n ie  a n k ie ty ,  d o  k tó r e g o  o d p o w ie d z i  t a k ż e  z o s ta ły  d o p a s o w a n e  d o  r ó ż n ic  w y s tę ­

p u ją c y c h  w  o b u  k ra ja c h .  W  P o ls c e  z a p y ta n o  r e s p o n d e n tó w ,  c z y  k u p o w a l ib y  c z ę ­

ś c ie j ,  g d y b y  m o g l i  p ła c ić  w  te r m in ie  p ó ź n ie j s z y m  ( c z y l i  p e r  R e c h n u n g ) .  J a k  w y n ik a  

z  o d p o w ie d z i ,  w ię k s z o ś c i  b a d a n y c h  (6 8 % )  j e s t  to  o b o ję tn e ,  a  ty lk o  1 2 %  d e k la ru je ,  

ż e  k u p o w a ło b y  c z ę ś c ie j .  M o ż l iw e ,  ż e  w y n ik a  to  z  n ie z n a jo m o ś c i  d a n e j  m e to d y ,  

a  ty m  s a m y m  z e  s c e p ty c z n e g o  p o d e jś c ia  d o  n ie j  p o l s k ic h  a n k ie to w a n y c h .  W  N ie m ­

c z e c h ,  g d z ie  t a k i  s y s te m  p ła tn o ś c i  i s tn ie je ,  z a p y ta n o  b a d a n y c h ,  c z y  m a  d la  n ic h  

z n a c z e n ie ,  ż e  z a  z a k u p io n y  to w a r  m o g ą  p ła c ić  w  te r m in ie  p ó ź n ie js z y m . J a k  s ię  

o k a z u je ,  d la  5 0 %  b a d a n y c h  m a  to  z n a c z e n ie ,  a  ty lk o  d la  3 7 %  f a k t  te n  j e s t  o b o ję tn y .

R e s p o n d e n tó w  p o p r o s z o n o  o  o k r e ś le n ie  c z ę s to t l iw o ś c i  k u p o w a n ia  z a  p o ś r e d ­

n ic tw e m  I n te r n e tu  to w a r ó w  z  r ó ż n y c h  g ru p . O d p o w ie d z i  w y s k a lo w a n o  o d  1 d o  6 , 

g d z ie  1 o z n a c z a ło  c z ę s to t l iw o ś ć  n a jm n ie js z ą ,  a  6  -  n a jw y ż s z ą .  U z y s k a n e  w y n ik i  

z a p r e z e n to w a n o  w  ta b e l i  1.

W  P o ls c e  p r o d u k te m  n a jc z ę ś c ie j  k u p o w a n y m  p r z e z  b a d a n y c h  z a  p o ś r e d n ic ­

tw e m  In te r n e tu  j e s t  o d z ie ż .  Z a k u p y  te g o  p r o d u k tu  15 r e s p o n d e n tó w  d o k o n u je  z  n a j ­

w y ż s z ą  p o d a n ą  c z ę s to t l iw o ś c ią .  P o p u la r n o ś c ią  c ie s z ą  s ię  t a k ż e  k o s m e ty k i  o ra z ,  p o  

r ó w n o ,  k s ią ż k i  i b i le ty  n a  k o n c e r ty ,  p r z e d s ta w ie n ia  i tp . N a jm n ie j  p o p u la r n y m i  p r o ­

d u k ta m i  s ą  ż y w n o ś ć  o r a z  le k a r s tw a .  C z ę s to t l iw o ś ć  z a k u p ó w  p r z e z  I n te r n e t  ty c h  

g r u p  to w a r o w y c h  l i c z b ą  1 o z n a c z y ło  o d p o w ie d n io  8 5 %  i 8 1 %  b a d a n y c h .

Z  k o le i  to w a r e m  n a jc z ę ś c ie j  k u p o w a n y m  p r z e z  N ie m c ó w  z a  p o ś r e d n ic tw e m  I n ­

te r n e tu  s ą  k s ią ż k i  (2 3  w s k a z a ń  n a  n a jw y ż s z ą  c z ę s to t l iw o ś ć  z a k u p ó w )  o r a z  b i le ty  

lo tn ic z e ,  k o le jo w e  lu b  a u to b u s o w e  (2 0  w s k a z a ń ) .  P o d o b n ie  j a k  w ś r ó d  p o l s k ic h  

a n k ie to w a n y c h ,  n a jr z a d z ie j  n ie m ie c c y  b a d a n i  z a  p o ś r e d n ic tw e m  I n te r n e tu  k u p u ją  

j e s t  ż y w n o ś ć .  P r a w ie  r ó w n ie  r z a d k o  k u p u j ą  o n i  k o s m e ty k i ,  k tó r e  w ś r ó d  p o ls k ic h
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b a d a n y c h  b y ły  w s k a z a n e  j a k o  k u p o w a n e  s to s u n k o w o  c z ę ś c ie j .  M o ż e  m ie ć  to  z w ią ­

z e k  z  d o m in a c ją  w  N ie m c z e c h  s ie c i  t r a d y c y jn y c h  s k le p ó w  z  k o s m e ty k a m i.  M a ją  

o n e  b a r d z o  k o n k u r e n c y jn e  c e n y  i d u ż ą  l ic z b ę  f i l i i  w  p r a w ie  k a ż d y m  m ie ś c ie .
Tabela 1

D eklaracje badanych Polaków  i N iem ców  na tem at częstotliw ości kupow ania poszczególnych 
produktów  za pośrednictw em  Internetu

P ro d u k t

C zęsto tliw ość z a k u p u  d e k la ro w a ­
n a  przez  Po laków

C zęsto tliw ość z a k u p u  d e k la ro w a ­
n a  przez  N iem ców

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
liczba w skazań

Książki 42 12 14 10 9 9 24 6 11 13 19 23
Odzież 36 8 14 10 14 15 32 20 14 11 8 8
Sprzęt A G D 67 7 7 8 4 3 38 23 17 8 8 0
Sprzęt RTV 55 10 12 5 6 4 25 9 23 19 13 6
Sprzęt kom pute­
rowy

46 7 18 9 7 7 27 12 16 15 18 6

B ilety na koncer­
ty, przedstaw ienia 
hp

52 14 11 5 3 9 28 18 10 10 15 13

B ilety lotnicze, 
kolejowe lub 
autobusowe

55 9 10 4 7 8 34 10 9 7 17 20

W czasy 66 6 11 3 3 3 61 7 6 5 7 2
Żywność 85 2 3 1 0 1 76 7 2 3 0 0
Kosm etyki 39 11 12 11 12 10 63 12 7 7 1 2
Lekarstw a 81 3 2 2 4 1 58 6 9 6 5 6

Źródło: badania własne.

Z  o d p o w ie d z i  b a d a n y c h  n a  p y ta n ie ,  c z y  k u p i l ib y  p r z e z  I n te r n e t  n ie z n a n y  im  

p r o d u k t ,  w y n ik a ,  ż e  a ż  4 8 %  a n k ie to w a n y c h  P o la k ó w  n a  t a k i  k r o k  b y  s ię  n ie  z d e c y ­

d o w a ło .  W ś r ó d  N ie m c ó w  o d p o w ie d z i  ta k ie j  u d z ie l i ło  3 3 %  b a d a n y c h .  Z  k o le i  w ię k ­

s z o ś ć  n ie m ie c k ic h  r e s p o n d e n tó w  (5 2 % )  z d e c y d o w a ła b y  s ię  n a  t a k i  k r o k ,  a le  ty lk o  

w  p r z y p a d k u  z a u f a n e g o  s p rz e d a w c y .  J e s t  to  s y g n a ł  d l a  w ła ś c ic ie l i  e - s k le p ó w ,  ż e  

w a r to  b u d o w a ć  r e la c je  z  k l ie n te m ,  a b y  w z b u d z ić  j e g o  z a u fa n ie .  T e n  k ie r u n e k  d z ia ­

ł a n i a  w  p r z y p a d k u  p o ls k ie g o  e - c o m m e r c e  s ta n o w i  o b s z a r  s to s u n k o w o  z a n ie d b a n y 7.

J e d n o  z  p y ta ń  a n k ie ty  p o ś w ię c o n o  z b a d a n iu  w a ż n o ś c i  d la  n a b y w c ó w  r ó ż n y c h  

c z y n n ik ó w  m o g ą c y c h  m ie ć  w p ły w  n a  w y b ó r  s k le p u  in te r n e to w e g o  j a k o  m ie j s c a  

z a k u p u  ( ta b . 2 ). R e s p o n d e n c i  z  o b u  k r a jó w  z o s ta l i  p o p r o s z e n i  o  d o k o n a n ie  o c e n y

7 W Niemczech o wiele więcej osób bierze udział w programach lojalnościowych (47% ogółu) niż 
w Polsce. Zob. www.de.statista.com/statistik/diagramm/studie/105402/umfrage/teilnahme-an-einem- 
bonusprogramm-besitz-von-kundenkarte. W naszym kraju w 2009 r. tylko 19,30% osób brało udział 
w tego typu programach, czyli o ponad połowę mniej niż u naszych sąsiadów. Zob. www.egospo 
darka.pl/46994,Programy-lojalnosciowe-mniej-atrakcyjne,1,39,1.html. Należy także dodać, że z roku 
na rok liczba uczestników tych programów w Polsce maleje. Zob. www.egospodarka.pl/44563,Karty- 
lojalnosciowe-w-opinii-Polakow,1,39,1.html.

http://www.de.statista.com/statistik/diagramm/studie/105402/umfrage/teilnahme-an-einem-bonusprogramm-besitz-von-kundenkarte
http://www.de.statista.com/statistik/diagramm/studie/105402/umfrage/teilnahme-an-einem-bonusprogramm-besitz-von-kundenkarte
http://www.egospo
http://www.egospodarka.pl/44563,Karty-lojalnosciowe-w-opinii-Polakow,1,39,1.html
http://www.egospodarka.pl/44563,Karty-lojalnosciowe-w-opinii-Polakow,1,39,1.html
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w a ż n o ś c i  w y m ie n io n y c h  c z y n n ik ó w  w  s k a l i  o d  1 d o  6  (w a ż n o ś ć  n a jw y ż s z a ) .  P o ls c y  

b a d a n i  n a jw y ż e j  o c e n i l i  o s z c z ę d n o ś ć  c z a s u  o r a z  n i s k ie  c e n y . M o ż l iw o ś ć  k u p o w a n ia  

w  in n y c h  k r a ja c h  z o s ta ła  w s k a z a n a  p r z e z  n ic h  j a k o  c z y n n ik  n a jm n ie j  w a ż n y  (23  

w s k a z a n ia  i s to tn o ś c i  n a  n a jn iż s z y m  p o z io m ie ) .  J e d n a k  p r a w ie  ty le  s a m o  o s ó b ,  b o  

2 2 ,  u z n a ło  t e n  c z y n n ik  j a k o  b a r d z o  w a ż n y .  N a to m ia s t  n ie m ie c c y  r e s p o n d e n c i  z a  

n a jw a ż n ie j s z y  c z y n n ik  u z n a l i  d o s tę p n o ś ć  c a ł ą  d o b ę . P o d o b n ie  j a k  w  P o ls c e ,  

w  N ie m c z e c h  n a js ła b ie j  z o s ta ła  o c e n io n a  m o ż l iw o ś ć  k u p o w a n ia  w  in n y c h  k r a ja c h  

(1 8  w s k a z a ń  n a  n a jn iż s z y m  p o z io m ie  is to tn o ś c i) .
Tabela 2

D eklaracje respondentów  z Polski i z N iem iec na tem at w ażności czynników  
w pływ ających na w ybór sklepu internetow ego jako  m iejsca zakupu

C zynn ik

W ażność  czy n n ik a
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
liczba w skazań w śród respon­

dentów  z Polski
liczba w skazań w śród responden­

tów  z N iem iec

D ostępność całą  dobę 17 4 7 14 13 43 9 4 6 8 18 53
N iskie ceny 3 0 3 6 20 66 3 3 10 9 27 48
O szczędność czasu 6 2 3 7 13 67 5 3 7 8 30 47
D uży w ybór produktów 5 0 0 14 17 60 7 3 9 14 25 39
M ożliw ość kupow ania 
w  innych krajach 23 11 17 13 9 22 18 10 8 20 20 22

Źródło: badania własne.

D a n e  z a m ie s z c z o n e  w  ta b e l i  3 o d n o s z ą  s ię  d o  p r o ś b y  o  o c e n ę  z n a c z e n iu  r ó ż ­

n y c h  n a r z ę d z i  p r o m o c j i  n a  d e c y z je  b a d a n y c h  o  z a k u p ie  w  s k le p ie  in te r n e to w y m . 

O k a z a ło  s ię , ż e  n a jw ię k s z a  l ic z b a  z a r ó w n o  p o ls k ic h ,  j a k  i n ie m ie c k ic h  r e s p o n d e n ­

tó w  z a  b a r d z o  w a ż n e  n a r z ę d z ie  p r o m o c j i  u z n a ł a  b e z p ła tn ą  p r z e s y łk ę  o r a z  p ro m o c je  

c e n o w e .  Z a  n a jm n ie j  w a ż n ą  w  o b u  k r a ja c h  z o s ta ła  u z n a n a  r e k la m a .  A ż  2 5  o s ó b  

z  P o l s k i  i 3 6  z  N ie m ie c  u z n a ło  j ą  z a  n a r z ę d z ie  p r o m o c j i  n a jm n ie j  i s to tn e .
Tabela 3

O cena w ażności form  prom ocji stosow anych przez sprzedaw ców  dla decyzji nabyw ców  
o zakupie w  sklepie internetow ym

C zy n n ik

W ażność  fo rm y  p ro m o c ji
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
liczba w skazań w śród respon­

dentów  z Polski
liczba w skazań w śród respondentów  

z N iem iec

R eklam a 25 16 14 20 10 13 36 25 14 11 5 8

Prom ocje cenowe 10 5 10 19 27 29 10 11 10 18 18 32
Produkty gratisow e 16 10 15 19 20 18 32 20 11 14 9 13
K upony prom ocyj­
ne

20 15 19 16 14 14 28 15 17 11 15 12

B ezpłatna przesyłka 9 2 2 12 25 48 5 3 6 18 24 43

Źródło: badania w łasne.
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B a d a n o  r ó w n ie ż ,  j a k i e  c z y n n ik i  z n ie c h ę c a j ą  a n k ie to w a n y c h  d o  d o k o n y w a n ia  

z a k u p ó w  z a  p o ś r e d n ic tw e m  In te rn e tu .  P o d  u w a g ę  b y l i  b r a n i  z a r ó w n o  r e s p o n d e n c i ,  

k tó r z y  k u p u j ą  w  s k le p a c h  in te r n e to w y c h  lu b  b i o r ą  u d z ia ł  w  a u k c ja c h ,  j a k  i c i ,  k t ó ­

r z y  te g o  n ie  ro b ią .  W  ta b e l i  4  p r z e d s ta w io n o  z e s ta w ie n ie  o d p o w ie d z i  d o ty c z ą c y c h  

te j k w e s t i i .
Tabela 4

D eklaracje badanych na tem at czynników  zniechęcających ich do kupow ania 
w  sklepach internetow ych

C zy n n ik

In ten sy w n o ść  o d d z ia ły w an ia
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

liczba w skazań w śród respon­
dentów  z Polski

liczba w skazań w śród respon­
dentów  z N iem iec

B rak zaufania do sprzedaw ­
cy

10 6 8 13 19 44 12 10 9 9 27 33

B rak zaufania do oferow a­
nych form  zapłaty 16 6 10 14 19 33 11 10 12 10 22 35

B rak m ożliwości uprzed­
niego obejrzenia produktu

10 2 12 14 18 43 5 6 14 12 26 35

W ysokie koszty wysyłki 
tow aru płacone przez na­
bywcę

8 0 10 15 23 44 9 6 12 9 22 41

Źródło: badania własne.

J a k  w y n ik a  z  p r z e d s ta w io n y c h  d a n y c h ,  w ś r ó d  p o l s k ic h  a n k ie to w a n y c h  c z y n n i ­

k ie m  n a jc z ę ś c ie j  w y m ie n ia n y m  j a k o  b a r d z o  z n ie c h ę c a j  ą c y  d o  d o k o n y w a n ia  z a k u ­

p ó w  z a  p o ś r e d n ic tw e m  I n te r n e tu  j e s t  b r a k  z a u f a n ia  d o  s p r z e d a w c y  n a  r ó w n i  z  w y ­

s o k im i  k o s z ta m i  p o z y s k a n ia  t o w a r u  (p o  4 4  w s k a z a n ia  n a  n a jw y ż s z ą  in te n s y w n o ś ć  

o d d z ia ły w a n ia ) .  N a le ż y  z a te m  s tw ie r d z ić ,  ż e  o s ta tn i  z  w y m ie n io n y c h  c z y n n ik ó w  

o d g r y w a  w a ż n ą  r o lę  w ś r ó d  p o l s k ic h  r e s p o n d e n tó w  j a k o  e le m e n t  s k ła n ia ją c y  d o  

d o k o n y w a n ia  z a k u p ó w  w  s k le p a c h  t r a d y c y jn y c h .  P o n ie w a ż  a ż  7 0 %  b a d a n y c h  P o la ­

k ó w  u z n a je  b r a k  k o s z tó w  z a k u p u  ( t r a n s p o r tu )  z a  c z y n n ik  w  n a jw y ż s z y m  s to p n iu  

d e c y d u ją c y  o  w y b o r z e  s k le p u  t r a d y c y jn e g o  j a k o  m ie j s c a  z a k u p ó w  ( o c e n ia  w a ż n o ś ć  

te g o  c z y n n ik a  n a  p o z io m ie  6  i 5 w  s k a l i  6 - s to p n io w e j)  . T a k ż e  w ś r ó d  n ie m ie c k ic h  

b a d a n y c h  w y s o k ie  k o s z ty  w y s y łk i  t o w a r u  p ła c o n e  p r z e z  n a b y w c ę  z o s ta ły  w s k a z a n e  

j a k o  n a jb a r d z ie j  z n ie c h ę c a ją c e  d o  d o k o n y w a n ia  z a k u p ó w  z a  p o ś r e d n ic tw e m  I n t e r ­

n e tu  (4 1  w s k a z a ń  n a  n a jw y ż s z ą  in te n s y w n o ś ć  o d d z ia ły w a n ia ) .  C z y n n ik  b r a k u  z a ­

u f a n ia  d o  s p r z e d a w c y  o k a z a ł  s ię  d la  r e s p o n d e n tó w  z  N ie m ie c  s to s u n k o w o  m n ie j  

w a ż n y  n iż  d la  P o la k ó w . 8

8 Podobne deklaracje na temat ważności braku kosztów pozyskania towaru dla zakupów dokonywa­
nych w sklepie tradycyjnym złożyli respondenci niemieccy. Aż 50% badanych uznało ten czynnik za 
istotny w najwyższym stopniu.
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O k a z u je  s ię ,  ż e  z d e c y d o w a n a  w ię k s z o ś ć  r e s p o n d e n tó w  z  o b u  k r a jó w  n ie  b ie r z e  

u d z ia łu  w  ż a d n y m  p r o g r a m ie  lo ja ln o ś c io w y m , p r z y  c z y m  w  P o ls c e  l ic z b a  t a  j e s t  

n ie c o  w ię k s z a  (8 0  w s k a z a ń  w o b e c  7 6 ) . Z  k o le i  o k . 1 5 %  b a d a n y c h  w  o b u  k r a ja c h  

d e k la r u je  k o r z y s ta n ie  z  p r o g r a m u  lo ja ln o ś c io w e g o  ty lk o  j e d n e g o  z  e - s k le p ó w , z a ś  

k o r z y s ta n ie  z  p r o g r a m ó w  w ie lu  s k le p ó w  d e k la r u je  m n ie j  n iż  1 0 %  b a d a n y c h .  N ie c o  

w ię k s z a  a k ty w n o ś ć  N ie m c ó w  w  te j d z ie d z in ie  m o ż e  w y n ik a ć  z  f a k tu ,  ż e  w  N i e m ­

c z e c h  f u n k c jo n u je  w ię c e j  ta k ic h  p r o g r a m ó w  n iż  w  P o ls c e .

G d y  c h o d z i  o  z a k r e s  k o r z y s ta n ia  p o d c z a s  z a k u p ó w  z  in f o r m a c j i  o f e ro w a n y c h  

p r z e z  tz w . p o r ó w n y w a r k i  c e n o w e ,  n a le ż y  s tw ie r d z ić ,  ż e  w  o b u  b a d a n y c h  k r a ja c h  

z a k r e s  te n  j e s t  w  z a s a d z ie  ta k i  sa m . Z a w s z e  k o r z y s ta  z  ty c h  in s t r u m e n tó w  ty lk o  

2 2 %  r e s p o n d e n tó w ,  n a to m ia s t  c z a s e m  -  6 0 %  P o la k ó w  i 6 4 %  N ie m c ó w .  P o d o b n y  

w  o b u  k r a ja c h  j e s t  t a k ż e  z a k r e s  k o r z y s ta n ia  z  k o n k u r s ó w  o f e ro w a n y c h  p r z e z  

e - s p r z e d a w c ó w ,  b l is k o  8 0 %  r e s p o n d e n tó w  z  o b u  p r ó b  z  n ic h  n ie  k o rz y s ta .  N ie  d z i ­

w i  z a te m  fa k t ,  ż e  o k . 9 0 %  r e s p o n d e n tó w  z a d e k la r o w a ło ,  ż e  n ie  u d a ło  im  s ię  z d o b y ć  

w  n ic h  ż a d n e j  n a g ro d y .  J a k ą k o lw ie k  n a g r o d ę  w  ta k ic h  k o n k u r s a c h  z d o b y ło  1 4 %  

b a d a n y c h  N ie m c ó w  i 8 %  P o la k ó w .

N a  r y s u n k u  9  p r z e d s ta w io n o  o d p o w ie d z i  n a  p y ta n ie ,  c z y  a n k ie to w a n i  z n a ją  

p r a w a ,  j a k i e  im  p r z y s łu g u ją  j a k o  k o n s u m e n to m . J a k  w y n ik a  z  te g o  w y k r e s u ,  n i e ­

m ie c c y  b a d a n i  s ą  b a r d z ie j  ś w ia d o m i  s w o ic h  p r a w  k o n s u m e n c k ic h .  A ż  1 3 %  p o ls k ic h  

a n k ie to w a n y c h  n ie  z n a  s w o ic h  p r a w  j a k o  k o n s u m e n tó w ,  p o d c z a s  g d y  w  N ie m c z e c h  

o d s e te k  te n  w y n o s i  7 % . P o  p r z e p r o w a d z e n iu  t e s tu  c h i  k w a d r a t  o k r e ś lo n o ,  ż e  p r a w ­

d o p o d o b ie ń s tw o  te g o ,  iż  p r z y  z a ło ż e n iu  n ie z a le ż n o ś c i  p o m ię d z y  z n a jo m o ś c ią  p r a w  

k o n s u m e n c k ic h  w ś r ó d  r e s p o n d e n tó w  a  m ie js c e m  z a m ie s z k a n ia  (w  P o ls c e  lu b  

w  N ie m c z e c h )  w a r to ś ć  s t a ty s ty k i  %2 b ę d z ie  m n ie j s z a  n iż  lu b  r ó w n a  w a r to ś c i  o b l i ­

c z o n e j  z  p r ó b y ,  w y n o s i  1 6 ,6 % . Z a te m  n a  p o z io m ie  i s to tn o ś c i  9 5 %  n ie  is tn ie je  s t a ty ­

s ty c z n ie  i s to tn a  z a le ż n o ś ć  p o m ię d z y  m ie j s c e m  z a m ie s z k a n ia  a n k ie to w a n y c h  a  s to p ­

n ie m  z n a jo m o ś c i  p r z y s łu g u j  ą c y c h  im  p r a w  k o n s u m e n c k ic h 9.

Z  k o le i  n a  p y ta n ie ,  c z y  r e s p o n d e n c i  k o r z y s t a j ą  z  p r a w a  d o  z w r o tu  to w a r ó w ,  

4 4 %  a n k ie to w a n y c h  z  P o ls k i  z a d e k la r o w a ło ,  ż e  te g o  n ie  ro b i ,  5 1 % , ż e  r o b i  to  c z a ­

s a m i,  a  ty lk o  5 % , ż e  r o b i  to  c z ę s to .  D la  b a d a n y c h  z  N ie m ie c  l ic z b y  te  w y n o s z ą  

o d p o w ie d n io  4 1 % , 4 2 %  i 1 7 % . Z a te m  a ż  1 7 %  b a d a n y c h  N ie m c ó w  c z ę s to  k o r z y s ta  

z e  s w e g o  p r a w a  d o  z w r o tu  to w a r ó w . O k a z u je  s ię , ż e  z  p r a w d o p o d o b ie ń s tw e m  9 5 %  

w  b a d a n e j  p r ó b ie  is tn ie je  s ta ty s ty c z n ie  i s to tn a  z a le ż n o ś ć  m ię d z y  k r a je m  z a m ie s z k a ­

n i a  a  f a k te m  k o r z y s ta n ia  z  p r a w a  d o  z w r o tu  z a k u p io n e g o  w  in te r n e c ie  to w a r u 10.

9 Wartość funkcji chi.test w programie Microsoft Excel przy badaniu niezależności między miejscem 
zamieszkania a znajomością praw przysługujących konsumentom wyniosła bowiem 0,166038, co 
powoduje, że statystyka testowa wynosi 3,59 wobec krytycznego 5,99.

10 Wartość funkcji chi.test w programie Microsoft Excel przy badaniu niezależności między miej­
scem zamieszkania a częstotliwością korzystania z prawa do zwrotu zakupionego towaru wyniosła 
bowiem 0,023257, co powoduje, że statystyka testowa wynosi 7,52 wobec krytycznego 5,99.
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Rys. 9. Struktura badanych ze w zględu na św iadom ość praw  przysługujących konsum entow i 

Źródło: badania własne.

Podsumowanie

C e le m  b a d a n ia  b y ło  u s ta le n ie ,  c z y  p o m ię d z y  p o l s k im  i n ie m ie c k im  e - c o m m e r c e  

w y s tę p u ją  r ó ż n ic e ,  a  j e ż e l i  t a k  -  to  w  j a k i c h  o b s z a ra c h .  C h c ia n o  w  t e n  s p o s ó b  p o z y ­

s k a ć  w ie d z ę  p o t r z e b n ą  d o  d o s k o n a le n ia  h a n d lu  e le k t ro n ic z n e g o  w  P o ls c e ,  c o  m o ­

g ło b y  b y ć  p o m o c n e  d la  w ła ś c ic ie l i  e - s k le p ó w  lu b  p o r ta l i  a u k c y jn y c h .  W y s u n ię te  

w c z e ś n ie j  h ip o te z y  w e r y f ik o w a n o  w  p r o c e s ie  a n a l iz y  d a n y c h  z g r o m a d z o n y c h  p o d ­

c z a s  b a d a ń .

W y s u n ię to  h ip o te z ę ,  ż e  n ie m ie c k i  r y n e k  e - c o m m e r c e  r ó ż n i  s ię  o d  p o ls k ie g o .  T a  

h ip o te z a  z o s ta ła  p o tw ie r d z o n a .  N a le ż y  j e d n a k  z a z n a c z y ć ,  ż e  r ó ż n ic e  n ie  w y s tę p u ją  

w e  w s z y s tk ic h  j e g o  o b s z a ra c h .  P r z e z  r ó ż n ic e  w  e - c o m m e r c e  n a le ż y  r o z u m ie ć  o d ­

m ie n n e  p o d e jś c ie  d o  k l ie n ta  o r a z  o d m ie n n y  s to s u n e k  k l ie n tó w  d o  h a n d lu  e le k t r o ­

n ic z n e g o .  N ie m ie c k i  r y n e k  e - c o m m e r c e  o f e ru je  t a k ż e  r ó ż n e  f o r m y  p ła tn o ś c i  z a  

d o k o n a n e  z a k u p y .  J e s t  to  j e d n a  z  p o d s ta w o w y c h  ró ż n ic ,  k tó r a  p o c ią g a  z a  s o b ą  w ie le  

in n y c h .  W  N ie m c z e c h  w ła ś n ie  m e to d a  R e c h n u n g  j e s t  n a jb a r d z ie j  p o p u la r n a ,  n a to ­

m ia s t  u  n a s  s ię  j e j  n ie  s to s u je .  P o z w a la  o n a  k l ie n to m  e - s k le p ó w  n a  w i ę k s z ą  s w o b o ­

d ę  w  z a k u p a c h  o r a z  z m n ie js z a  ry z y k o  z w ią z a n e  z  e -z a k u p a m i .  D la te g o  w  N i e m ­

c z e c h  s k le p y  in te r n e to w e  s ą  b a r d z ie j  p o p u la r n e  o d  a u k c j i  in te r n e to w y c h ,  p o n ie w a ż  

d o  s k le p u  m o ż n a  to w a r  o d e s ła ć  p r z e d  d o k o n a n ie m  z a p ła ty .  W ię k s z a  t r o s k a  o  k l ie n ta  

o b ja w ia  s ię  w  w ię k s z e j  o fe rc ie  p r o g r a m ó w  lo ja ln o ś c io w y c h  i n ie c o  w ię k s z e j  l ic z b ie  

o s ó b  b io r ą c y c h  w  n ic h  u d z ia ł .  T a k ż e  o s o b y  s ta r s z e  b i o r ą  a k ty w n y  u d z ia ł  w  o b s z a rz e  

e - c o m m e r c e ,  c o  p o k a z u je ,  j a k  b a r d z o  te n  r y n e k  j e s t  r o z p o w s z e c h n io n y  w  N i e m ­

c z e c h .

częściowo

tak

nie

0%  10 %  20%  30%  40  %  50%  60%  70 %
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H ip o te z a ,  ż e  n ie m ie c c y  o b y w a te le  c z ę ś c ie j  k o r z y s t a j ą  z  u s łu g  e - c o m m e r c e  z o ­

s ta ła  p o tw ie r d z o n a ,  j e d n a k  z  p e w n y m i  o d s tę p s tw a m i .  W  P o ls c e  s ie d e m  n a  s to  b a d a ­

n y c h  o s ó b  n ie  k u p u je  d r o g ą  e le k t ro n ic z n ą ,  n a to m ia s t  w  N ie m c z e c h  ty lk o  o  j e d n ą  

o s o b ę  m n ie j .  R ó ż n ic e  j e d n a k  k r y j ą  s ię  w  p o s z c z e g ó ln y c h  p a r t i a c h  e -c o m m e rc e .  

W  N ie m c z e c h  w ię c e j  o s ó b  k u p u je  w  s k le p a c h  in te r n e to w y c h  (9 1  b a d a n y c h ) ,  n a to ­

m ia s t  w ś ró d  p o l s k ic h  r e s p o n d e n tó w  w ię c e j o s ó b  b ie r z e  u d z ia ł  w  a u k c ja c h  in te r n e ­

to w y c h  (7 3  b a d a n y c h ) .  Z  k o le i  2 0 %  s p o ś r ó d  p o l s k ic h  b a d a n y c h  b ie r z e  u d z ia ł  

w  j e d n y m  lu b  w ię k s z e j  l ic z b ie  p r o g r a m ó w  lo ja ln o ś c io w y c h  w  I n te r n e c ie ,  n a to m ia s t  

w ś r ó d  n ie m ie c k ic h  b a d a n y c h  t e n  o d s e te k  w y n o s i  2 4 % . T a  r ó ż n ic a  n ie  j e s t  w ię c  

is to tn ie  d u ż a .  T a k ż e  w y n ik i  b a d a ń  d o ty c z ą c e  c z ę s to t l iw o ś c i  k o r z y s ta n ia  z  p o r ó w -  

n y w a r e k  c e n  c z y  b r a n ia  u d z ia łu  w  k o n k u r s a c h  in te r n e to w y c h  n ie  w y k a z u ją  w ię k ­

s z y c h  ró ż n ic .  W  k a ż d y m  z  w y m ie n io n y c h  p r z y p a d k ó w  w y s tę p u je  j e d n a k  n i e z n a c z ­

n a  p r z e w a g a  p o  s t r o n ie  n ie m ie c k ic h  a n k ie to w a n y c h .

K o le jn a  h ip o te z a  d o ty c z y ła  w ię k sz e j  ś w ia d o m o ś c i  o b y w a te l i  n ie m ie c k ic h  

w  z a k r e s ie  p r z y s łu g u ją c y c h  im  p r a w  k o n s u m e n c k ic h .  H ip o te z a  t a  n ie  z o s ta ła  z w e r y ­

f ik o w a n a  p o z y ty w n ie .  C o  p r a w d a ,  w ś r ó d  p o l s k ic h  a n k ie to w a n y c h  1 3 %  n ie  z n a  

s w o ic h  p r a w  k o n s u m e n c k ic h ,  n a to m ia s t  w ś ró d  n ie m ie c k ic h  b a d a n y c h  te n  o d s e te k  

w y n o s i  7 % . Z  k o le i  z n a jo m o ś ć  ty c h  p r a w  d e k la r o w a ło  2 8  b a d a n y c h  N ie m c ó w  w o ­

b e c  ty lk o  19 P o la k ó w . R ó ż n ic a  t a  j e d n a k  n ie  o k a z a ła  s ię  s ta ty s ty c z n ie  is to tn a .  N a ­

to m ia s t  i s to tn a  s ta ty s ty c z n ie  o k a z a ła  s ię  h ip o te z a  o  w ię k s z y m  z a k r e s ie  k o r z y s ta n ia  

z  ty c h  p r a w  w  p r z y p a d k u  o s ó b  m ie s z k a ją c y c h  w  N ie m c z e c h .

H ip o te z a ,  ż e  p r e f e r e n c je  o b y w a te l i  w  o b u  k r a ja c h  r ó ż n ią  s ię ,  z o s ta ła  p o tw ie r ­

d z o n a .  W  P o ls c e  z a  p o ś r e d n ic tw e m  I n te r n e tu  n a jc z ę ś c ie j  p r z e z  a n k ie to w a n y c h  k u ­

p o w a n a  j e s t  o d z ie ż ,  n a to m ia s t  w  N ie m c z e c h  n a jb a r d z ie j  p o p u la r n e  s ą  k s ią ż k i .  D la  

p o r ó w n a n ia  w  s k le p a c h  t r a d y c y jn y c h  p r e fe r e n c je  k l ie n tó w  s ą  b a r d z o  z b l iż o n e ,  n i e ­

m a l  id e n ty c z n e .  T a k ż e  p r e fe r e n c je  d o ty c z ą c e  w y b o ru  s k le p u  in te r n e to w e g o  ja k o  

m ie j s c a  z a k u p ó w  r ó ż n ią  s ię  m ię d z y  so b ą . D la  p o l s k ic h  a n k ie to w a n y c h  n a jw a ż n ie j ­

s z y m  c z y n n ik ie m  d e te r m in u ją c y m  w y b ó r  e - s k le p u  s ą  s to s u n k o w o  n is k ie  c e n y , 

o s z c z ę d n o ś ć  c z a s u  o r a z  d u ż y  w y b ó r  p r o d u k tó w ,  n a to m ia s t  d la  n ie m ie c k ic h  k l i e n ­

tó w  c z y n n ik i  te  s ą  r e la ty w n ie  m n ie j  w a ż n e .  N a to m ia s t  z a  b a r d z ie j  i s t o tn ą  n ie m ie c c y  

b a d a n i  u w a ż a j ą  d o s tę p n o ś ć  s k le p u  p r z e z  c a ł ą  d o b ę . Z a  n a jb a r d z ie j  z a c h ę c a ją c ą  d o  

k u p o w a n ia  f o r m ę  p r o m o c j i  z a r ó w n o  p o ls c y ,  j a k  i n ie m ie c c y  a n k ie to w a n i  u z n a j ą  

b r a k  k o s z tó w  p rz e s y łk i .  J e d n a k  d o  t e g o ,  c o  ic h  z n ie c h ę c a  d o  k u p o w a n ia  p r z e z  I n ­

te r n e t ,  b a d a n i  m a j ą  o d m ie n n e  z d a n ie .  B r a k  z a u f a n ia  d o  s p r z e d a w c y  w y d a je  s ię  

b a r d z ie j  z n ie c h ę c a ć  p o l s k ic h  k l ie n tó w  e - c o m m e r c e  n iż  n ie m ie c k ic h .

W ie lu  p r z e d s ię b io r c ó w  p r o w a d z ą c y c h  b iz n e s  w  I n te r n e c ie  p o w in n o  s ię  z a s ta ­

n o w ić  n a d  w ła ś c iw y m  w y b o r e m  f o r m y  p r o m o c j i  s w o je j  f i r m y  lu b  p r o d u k tu .  

W  P o ls c e  n a d a l  n a jc z ę ś c ie j  s p o ty k a n ą  f o r m ą  j e s t  t r a d y c y jn a  r e k la m a  w  In te rn e c ie .  

J e d n a k ,  j a k  d e k la r u ją  b a d a n i ,  w ła ś n ie  t a  f o r m a  j e s t  d la  n ic h  n a jm n ie j  w a ż n a . P r z e d -
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siębiorcy powinni się raczej skupić na pomysłach, które od lat wykorzystują mene­
dżerowie w Niemczech, a mianowicie na oferowaniu w okresach wzmożonej pro­
mocji bezpłatnej przesyłki, różnego rodzaju promocji cenowych czy produktów 
gratisowych dołączonych do przesyłki.

E-COMMERCE IN POLAND AND GERMANY -  SURVEY RESULTS

Summary

The paper presents the results o f  survey on consum er preferences and purchasing behavior 
w ith the use o f  the internet in Poland and in Germ any. The research objective was to determ ine 
the areas and range o f  differences am ong e-buyers in both countries and also com parison o f  
aw areness o f  consum ers’ rights and scope o f  their use.


