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Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badafn ankietowych na temat preferencji i zachowan
konsumentéw dokonujacych zakupoéw z wykorzystaniem Internetu w Polsce i w Niemczech. Ich
celem byto okreslenie obszaréw i skali 16znic wystepujacych wsrdéd e-nabywcow w obydwu
krajach oraz poréwnanie §wiadomosci przystugujacych im praw i zakresu ich wykorzystania.

Wprowadzenie

Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) definiuje handel elektroniczny, nazywa-
ny takze terminem e-commerce, jako produkcje, reklame, sprzedaz 1 dystrybucje
produktéw poprzez sieci teleinformatyczne'. Obejmuje on wszystkie formy trans-
akcji handlowych, ktérych podmiotami sa organizacje oraz osoby fizyczne, a ktdre
polegaja na elektronicznym przetwarzaniu i transmisji danych zawierajacych tekst,
dzwick lub obraz®. W raporcie Special studies 2: Electronic commerce and the role
of the WIO wymieniono sze$¢ instrumentdw, jakimi posluguje si¢ e-commerce,
a mianowicie: telefon, telefax, telewizje, system platnosci 1 przelewdw interneto-
wych, elektroniczng wymiang dokumentéw (EDI) oraz Internet’.

Tradycyjny handel elektroniczny, w ktorym sie¢ teletransmisyjna shuzy tylko
przesylaniu danych pomigdzy elementami rynku, zaczal si¢ rozwija¢ w latach 70.
1 80., gdy popularne stalo si¢ rozwiazanie EDI. Wtedy droga clektroniczna zaczeto
przesyla¢ dokumenty pomigdzy przedsigbiorstwami. Wkroczenie handlu elektro-

! Electronic commerce, www.wio.org/english/thewto_e/glossary e/electronic_commerce_e.htm.

% A. Jaroszek, Prawo wlasciwe dla uméw konsumenckich zawieranych przez Internet, Wolters Klu-
wer Polska, Warszawa 2009, s. 25.

* Electronic commerce and the role of the 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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nicznego w $wiat Internetu, w ktorym sie¢ teletransmisyjna stanowi jednoczesnie
medium przesylania danych 1 tworzy globalny rynek, nastapilo na poczatku lat 90.
XX wieku. Prekursorami w tej dziedzinie byly takie firmy, jak Cisco Systems, Fe-
deral Express czy Dell Computers. Jednak handel z udzialem Internetu wygladal
wtedy inaczej niz obecnie. Poczatkowo w medium tym prezentowano katalogi firm
oraz materialy informacyjne. Rzadko ta droga mozna bylo sklada¢ zamowienia.
Jednak przedsiebiorcy szybko dostrzegli korzysci, jakie niesic za soba Internct
1 zaczgli rozszerza¢ dostgpna w nim ofertg. Sprzyja temu ciagly rozwo) Internetu
oraz rozwdj technologii z nim zwiazanych”.

Polska dolaczyla do globalnej sieci w 1991 r., jednak w pierwszych latach byla
ona dostepna tylko dla srodowiska naukowego. Pierwszym dostawca ushug interne-
towych byla Naukowa 1 Akademicka Sie¢ Komputerowa (NASK). Obecnie polska
sie¢ rozwija si¢ dynamicznie, czego dowodem jest choéby staly wzrost liczby abo-
nentéw ushug dostepowych do Internetu czy liczba dostawcow tych ustug.

Niemcy duzo wezesniej zaznajomili si¢ z Internetem, bo juz w 1984 r. Podob-
nie jak u nas, przez dlugi czas w tym kraju Internet dostepny byl tylko dla srodowi-
ska akademickiego. Pierwszy dostawca Internetu, ktdry nie byl powiazany z tym
srodowiskiem, rozpoczal dzialalno$¢ w 1994 r. Byla to firma Provider MAZ
z Hamburga’.

Metodologia badan i charakterystyka proby

Przedmiotem badan opisanych w niniejszym opracowaniu byl rynek e-com-
merce w Polsce 1 w Niemczech. Pomigdzy tymi dwoma krajami istnicje wiele roz-
nic. Polegaja m.in. na réznicach w zachowaniu konsumentdéw oraz sprzedawcow
w zakresie e-commerce. Celem poznawczym badan bylo zatem okreslenie, na jaka
skale 1 w jakich obszarach te rdznice wystepuja, a takze okreslenie profilu i prefe-
rencji odbiorcow e-commerce w obu krajach oraz pordéwnanie §wiadomosci e-klien-
tow w obu krajach odnosénie do przyslugujacych im praw.

Na potrzeby badan przyjeto nastgpujace hipotezy:

Niemiecki rynek e-commerce rozni si¢ od polskiego.

Mieszkancy Niemiec chetniej korzystaja z ustug e-commerce niz Polacy.
Preferencje e-klientow réznig si¢ w obu krajach.

Obywatele niemieccy sa bardziej $wiadomi swoich praw konsumenckich.

Do badan zastosowano metode ankietowa. Przygotowano dwie ankiety, po jed-
nej dla respondentéw z kazdego z wymienionych panstw. Zostaly one sformulowa-
ne w podobny sposob, z wykorzystaniem jezyka wlasciwego dla danego kraju.

B -

* B. Gregor, M. Stawiszyhski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2002,
s. 80-81.
* Das Internet in Deutschland, www netplanet.org/geschichte/deutschland.shtml.


http://www.netplanet.org/geschichte/deutschland.shtml
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Badania przeprowadzono na grupie 200 oséb, po 100 z kazdego panstwa. Byty to
osoby dobrane przypadkowo. Badania zostaty rozpoczete w lipcu, a zakohAczone
pod koniec sierpnia 2010 r. Respondenci anonimowo odpowiedzieli na 25 pytan
ankiety. W polskim badaniu wzieto udziat 67 kobiet i 33 mezczyzn, natomiast
w Niemczech przebadano 54 kobiety oraz 46 mezczyzn zr6znych grup wiekowych.

Strukture obydwu préb pod wzgledem wieku zaprezentowano na rysunku 1.

Rys. 1. Podziat préby ze wzgledu na wiek badanych

Zrédto: badania wiasne.

Najwiecej oséb przebadanych w Polsce mieszka w mies$cie ponizej 100 tys.
mieszkancow (53% ogdtu). Zas dominujaca liczba respondentéw z Niemiec miesz-
ka w miesScie powyzej 1 min mieszkafncow (26% ogo6tu). Sposrod badanych z Polski
najmniejsza liczba oséb pochodzita z miast powyzej 1 miIn mieszkancéw (6% o0go6-
tu), az Niemiec - z miast o liczbie mieszkancow w przedziale od 500 tys. do 1 min
(13% og6tu). Strukture respondentéw wedtug miejsca zamieszkania przedstawiono
na rysunku 2.

W pytaniu o poziom wyksztatcenia odpowiedzi dopasowano do warunkéw po-
szczeg6lnych krajow. W Niemczech nie ma bowiem rozgraniczenia na wyksztatce-
nie $rednie i podstawowe, zamiast tego wystepuje tzw. Schulausbildung, ktoére za-
wiera w sobie oba wymienione poziomy. Strukture préoby ze wzgledu na wyksztat-
cenie zaprezentowano narysunku 3.

Na rysunku 4 zobrazowano poziom miesiecznych dochoddw netto deklarowa-
nych przez respondentéw. Rozktad dochodéw badanych rézni sie w obu krajach.
Mozna zauwazy¢, ze w Polsce najwiecej badanych osigga dochéd w przedziale od

1tys. do 2 tys. zt (37% ogo6tu). W Niemczech najwiecej respondentéw (19% og6tu)
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wstrzymato sie od podania informacji na temat wysokosci dochodéw. Rozkiad
dochoddw wsréd oséb, ktore ujawnity ich poziom w Niemczech, jest bardziej row-
nomierny niz w Polsce. W tej grupie nieznacznie dominowaty (stanowigc 17%
respondentéw) osoby, ktore deklarowaty dochdd w przedziale 2-4 tys. zt miesiecz-

nie, czyli 500-1000 euro.

miasto powyzej 1min
mieszkancow

miasto od 500 tys. do
1mIn mieszkancow

miasto od 100 do 500
tys. mieszkancow

miasto ponizej 100 tys.
mieszkancow

wies

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

Rys. 2. Struktura préby wedtug miejsca zamieszkania
Zr6dio: badania wiasne.

Rys. 3. Podziat respondentéw ze wzgledu na poziom wyksztatcenia
Zr6dio: badania wiasne.
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ponizej 1tys. zt (250 euro)

1-2 tys. z+(250-500 euro)

2-4 tys. z+(500-1000 euro)

4-6 tys. z+ (1-1,5 tys. euro)

6-8 tys. zt(1,5-2 tys. euro)

8-12 tys. zt(2-3 tys. euro)

12-16 tys. z+(3-4 tys. euro)

16tys. zt iwiecej (4 tys. euroi wiecej)

brak odpowiedzi

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

Rys. 4. Struktura préby wedtug wysokos$ci osigganych miesiecznie dochodéw netto

Zrédto: badania wiasne.
Polacy i Niemcy jako Kklienci w handlu elektronicznym

W badaniu wziety udziat zarbwno osoby korzystajgce z Internetu jak i te, ktore
go nie uzywajg. W Polsce 3% badanych nie uzywa Internetu, natomiast w Niem -
czech takie osoby nie wziety udziatu w badaniu. Dwie z trzech os6b niekorzystaja-
cych z Internetu spos$rdd polskich respondentéw sg to osoby z przedziatu wiekowe-
go 65 lat i wiecej (czyli wszystkie przebadane osoby w tym przedziale wiekowym)
oraz jedna osoba w wieku miedzy 20 a 30 lat. Siedem na sto przebadanych osdb
w Polsce nie kupuje ani na aukcjach, ani w sklepach internetowych. Z kolei
w Niemczech nie kupuje za posrednictwem Internetu szesciu na stu ankietowanych.
W przeciwienstwie do badanych z Polski, w Niemczech wszystkie osoby, ktore
wziety udziat w badaniu w przedziale 65 lat i wiecej, kupujg za posrednictwem
Internetu. Wieksza wséréd badanych liczba oséb starszych korzystajgcych aktywnie
z Internetu w Niemczech prawdopodobnie wynika z tego, ze Internet w Niemczech
pojaw it sie o wiele wczedniej niz w naszym kraju. Z obserwacji wynika ponadto, ze
w Niemczech osoby starsze sg bardziej zintegrowane ze spoteczeiAstwem, bardziej
aktywne i bardziej otwarte na nowoSsci.

Zapytano respondentéow, czy kupujg w sklepach internetowych oraz czy biorg
udziat w aukcjach internetowych. Az 89% badanych Polakéw robi zakupy w skle-
pach internetowych, podczas gdy wér6d Niemcow ten odsetek wynosi 91% . Inaczej
jest w przypadku aukcji internetowych, w ktédrych Polacy chetniej biorg udziat
(73% badanych wobec 61% respondentow niemieckich). Jest to prawdopodobnie

spowodowane dominacjg i ogromng popularno$cig znanego polskiego portalu auk-
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cyjnego Allegro. W Niemczech portale aukcyjne nie sg tak popularne, dlatego nie
moga sie pochwali¢ tak duzym udziatem w rynku.

Respondentéw zapytano takze, jak czesto kupuja przez Internet. Odpowiedzi na
to pytanie zostaty przedstawione na rysunku 5. Z badan wynika, ze polscy respon-
denci kupujg przez Internet najchetniej raz do roku lub czes$ciej (44% ogd6tu), nato-
miast niemieccy ankietowani robig to raz w miesigcu i czesciej (38%). Najmniej
ankietowanych deklarowato zakupy w Internecie raz w tygodniu lub czesciej.
W $r6d Polakow jednak deklaracje takg ztozyty tylko dwie osoby, wobec az dwuna-

stu Niemcow.

razw tygodniu i czesciej

razw miesiacu i czesciej

razdo rokui czesciej

rzadziej niz raz w roku

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

Rys. 5. Czestotliwo$¢ dokonywania wéréd badanych zakupéw przez Internet

Zrédto: badania wiasne.

Poproszono respondentéw o okres$lenie sumy pieniedzy wydanych na zakupy
przez Internetw roku poprzedzajagcym badanie. Jak wynika z rysunku 6, najwigeksza
liczba polskich respondentéw (34%) wydata w 2009 r. kwote pomiedzy 100
a 500 zt, natomiast 40% niemieckich badanych wydato sume rzedu 250-1250 euro
(czyliw przedziale 1-5 tys. zt). Test niezaleznoséci chi kwadrat wykazat, ze z praw -
dopodobienstwem 95% pomiedzy deklarowanym poziomem dochoddw ipoziomem
wydatkéw na zakupy dokonane w Internecie w Polsce wystepuje zalezno$¢ staty-
stycznie istotna, natomiast w Niemczech nie wystepuje. Zatem nalezy sadzi¢, ze na
relatywnie wyzszg warto$§¢ wydatkéw na dobra i ustugi kupowane przez Internet
przez ankietowanych obywateli Niemiec w poréwnaniu z Polskag majg wptyw inne

czynnikiniz poziom dochodo6w 6.

6 Wszystkie testy nieparametryczne cytowane w niniejszym opracowaniu wykonano wedtug zasad
przedstawionych w rozdziale 14.9 podrecznika A.D. Aczel, Statystyka w zarzadzaniu. Petny wyklad,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000.
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brak odpowiedzi

10 tys. zti wiecej (2500 euroi wiecej)
5-10 tys. z+(1250-2500 euro)

1-5 tys. z+(250-1250 euro)
500-1000 zt(125-250euro)
100-500 zt(25-125 euro)

0-100 zt(0-25 euro)

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

Rys. 6. Deklaracje respondentdw na temat kwot wydanych na zakupy w Internecie
Zrédto: badania wihasne.

W pytaniu o sposéb, w jaki respondenci ptacg za zakupy w Internecie, trzeba
byto zréznicowaé odpowiedzi w ankietach polskiej i niemieckiej. Powodem tego sg
ré6zne systemy ptatnosci stosowane w obu krajach. W Niemczech, oprécz znanej
w Polsce optaty za zaliczeniem pocztowym (niem. Nachnahme), przelewu na po-
czcie czy przez Internet (w Niemczech wystepuje pod jedng nazwga Vorkasse), opta-
ty kartg kredytowga (niem. Kreditkarte) czy systemu ptatnos$ci internetowej (niem.
Online-Zahlungssystem), wystepuje mozliwo$¢ optaty w terminie péZniejszym, po
otrzymaniu towaru (niem. Rechnung) oraz pobranie przez bank pieniedzy z konta
klienta (niem. Bankeinzug). Dlatego tez strukture odpowiedzi w zakresie sposobow

ptatnosci za zakupy w Internecie przedstawiono na rysunkach 7 i 8.

Rys. 7. Struktura odpowiedzi w zakresie stosowanych przez badanych z Polski form optat za
zakupy w Internecie

Zrédto: badania wiasne.
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Rys. 8. Struktura odpowiedzi w zakresie stosowanych przez badanych z Niemiec form optat za
zakupy w Internecie

Zrédto: badania wiasne.

Z najbardziej popularng metodg ptatnosci w Niemczech byto zwigzane kolejne
pytanie ankiety, do ktérego odpowiedzi takze zostaty dopasowane do r6znic wyste-
pujacych w obu krajach. W Polsce zapytano respondentéw, czy kupowaliby cze-
$ciej, gdyby mogli ptaci¢ w terminie pédzniejszym (czyli per Rechnung). Jak wynika
z odpowiedzi, wiekszo$ci badanych (68%) jest to obojetne, a tylko 12% deklaruje,
ze kupowatoby czesciej. Mozliwe, ze wynika to z nieznajomoéci danej metody,
atym samym ze sceptycznego podejscia do niej polskich ankietowanych. W Niem -
czech, gdzie taki system ptatnos$ci istnieje, zapytano badanych, czy ma dla nich
znaczenie, ze za zakupiony towar moga ptaci¢ w terminie p6ézniejszym. Jak sie
okazuje, dla 50% badanych ma to znaczenie, atylko dla 37% fakt ten jest obojetny.

Respondentéw poproszono o okres$lenie czestotliwos$ci kupowania za posred-
nictwem Internetu towaréw z réznych grup. Odpowiedzi wyskalowano od 1 do 6,
gdzie 1 oznaczato czestotliwo$¢ najmniejsza, a 6 - najwyzsza. Uzyskane wyniki
zaprezentowano w tabeli 1.

W Polsce produktem najczes$ciej kupowanym przez badanych za pos$rednic-
twem Internetu jest odziez. Zakupy tego produktu 15 respondentéw dokonuje z naj-
wyzszg podang czestotliwos$ciag. Popularno$cia cieszg sie takze kosmetyki oraz, po
réwno, ksigzki i bilety na koncerty, przedstawienia itp. Najmniej popularnymi pro-
duktami sg zywno$¢ oraz lekarstwa. Czestotliwos¢ zakupoéw przez Internet tych
grup towarowych liczbg 1 oznaczyto odpowiednio 85% i 81% badanych.

Z koleitowarem najcze$ciej kupowanym przez Niemcoéw za po$rednictwem In-
ternetu sa ksigzki (23 wskazah na najwyzszg czestotliwo$¢ zakupdéw) oraz bilety
lotnicze, kolejowe lub autobusowe (20 wskazan). Podobnie jak wséréd polskich
ankietowanych, najrzadziej niemieccy badani za pos$rednictwem Internetu kupuja

jest zywnos$¢. Prawie réwnie rzadko kupuja oni kosmetyki, ktére wséréd polskich
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badanych byly wskazane jako kupowane stosunkowo czgsciej. Moze miec to zwia-
zek z dominacja w Niemczech sieci tradycyjnych sklepdw z kosmetykami. Maja
one bardzo konkurencyjne ceny 1 duza liczbe filii w prawie kazdym miescie.

Tabela 1

Deklaracje badanych Polakéw i Niemcow na temat czestotliwosci kupowania poszezegdlnych
produktéw za posrednictwem Internetu

Czestotliwos¢ zakupu deklarowa- | Czestotliwos¢ zakupu deklarowa-
na przez Polakow na przez Niemcow

Produkt 11213 4561 ]2]3]4]5]6s
liczba wskazan

Ksiazki 2] 12] 14] 10] 9] 9] 24] 6] 11] 13] 19] 23

Odziez 36| 8| 14| 10| 14| 15| 32| 20| 14| 11| 8| 8

Sprzet AGD 671 71 7] S| 4| 3| 38| 23] 17| 8| 8| 0

Sprzet RTV 550 10| 12| 5| 6] 4] 25| 9| 23| 19] 13| 6

Sprzet kompute-| 4ot 5| gl of 7| 7| 27| 12| 16| 15| 18| 6

rowy
Bilety na koncer-
ty, przedstawienia | 52| 14| 11 5 3 91 28| 18| 10| 10| 15( 13
itp

Bilety  lotnicze,
kolejowe lub| 55 9] 10 4 7 8| 34| 10 9 71 17| 20
autobusowe

Wczasy 66 6 11 3 3 3 61 7 6 5 7 2
Zywnosé 85 2 3 1 0 11 76 7 2 3 0 0
Kosmetyki 390 11 12| 11| 12] 10| 63| 12 7 7 1 2
Lekarstwa 81 3 2 2 4 1 58 6 9 6 5 6

Zrodlo: badania wlasne.

Z odpowiedzi badanych na pytanie, czy kupiliby przez Internet nieznany im
produkt, wynika, ze az 48% ankietowanych Polakow na taki krok by sie nie zdecy-
dowalo. Wsrdd Niemcdw odpowiedzi takiej udzielito 33% badanych. Z kolei wigk-
szo$¢ niemieckich respondentéw (52%) zdecydowalaby sie na taki krok, ale tylko
w przypadku zaufanego sprzedawcy. Jest to sygnal dla wlascicieli e-sklepow, ze
warto budowac relacje z klientem, aby wzbudzi¢ jego zaufanie. Ten kierunek dzia-
tania w przypadku polskiego e-commerce stanowi obszar stosunkowo zaniedbany .

Jedno z pytan ankiety po$wigcono zbadaniu waznosci dla nabywcdw réznych
czynnikéw mogacych mie¢ wplyw na wybor sklepu internetowego jako miejsca
zakupu (tab. 2). Respondenci z obu krajow zostali poproszeni o dokonanie oceny

7W Niemczech o wiele wigeej 0sob bierze udziat w programach lojalnosciowych (47% ogétu) niz
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% oséb bralo udzial
w tego typu programach, czyli o ponad polow¢ mniej niz u naszych sasiadéw. Zob. www.egospo
darka.pl/46994 Programy-lojalnosciowe-mniej-atrakeyjne,1,39,1 . html. Nalezy takze doda¢, ze z roku
na rok liczba uczestnikow tych programéw 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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waznosci wymienionych czynnikow w skali od 1 do 6 (wazno$¢ najwyzsza). Polscy
badani najwyzej ocenili oszczgdnos¢ czasu oraz niskie ceny. Mozliwos¢ kupowania
w innych krajach zostala wskazana przez nich jako czynnik najmniej wazny (23
wskazania istotnosci na najnizszym poziomie). Jednak prawie tyle samo oséb, bo
22, uznalo ten czynnik jako bardzo wazny. Natomiast niemieccy respondenci za
najwaznigjszy czynnik uznali dostgpnos¢ cala dobg. Podobnie jak w Polsce,
w Niemczech najstabiej zostala oceniona mozliwos¢ kupowania w innych krajach
(18 wskazan na najnizszym poziomie istotnosci).

Tabela 2

Deklaracje respondentéw z Polski i z Niemiec na temat waznosci czynnikoéw
wplywajacych na wybodr sklepu internetowego jako miejsca zakupu

Wainos¢ czynnika
: 123 [4]5]6]1[2]3]4]5]c%6
Czynnik - P : P
liczba wskazan wérdd respon- | liczba wskazan wérdd responden-
dentdw z Polski tow z Niemiec

Dostepnos¢ catg dobe 171 4 71 14] 13| 43 9 4 6 8| 18| 53

Niskie ceny 31 0] 3 6 20| 66 3 3] 10 91 27| 48

Oszezedno$¢ czasu 6 2 3 7] 13| 67 5 3 7 8| 30 47

Duzy wybér produktow 5 0 0] 14] 17| 60 7 3 9] 14| 25| 39

Mozliwos¢  kupowania | 31 11| 17| 13| o| 22| 18] 10| 8| 20| 20| 22
w innych krajach

Zrodlo: badania wlasne.

Dane zamieszczone w tabeli 3 odnosza si¢ do prosby o ocen¢ znaczeniu rdz-
nych narzedzi promocji na decyzje badanych o zakupie w sklepie internetowym.
Okazalo si¢, ze najwigksza liczba zardwno polskich, jak 1 niemieckich responden-
tow za bardzo wazne narzedzie promocji uznala bezplatng przesylke oraz promocje
cenowe. Za najmniej wazna w obu krajach zostala uznana reklama. Az 25 osob
z Polski 1 36 z Niemiec uznalo ja za narz¢dzie promocji najmniej istotne.

Tabela 3

Ocena waznosci form promocji stosowanych przez sprzedawcow dla decyzji nabywcow
o zakupie w sklepie internetowym

Waino$¢ formy promocji
1] 2 [3]4]s5]e6] 1| 2]3]4]5]6

c ik
fynnt liczba wskazan wérdd respon- | liczba wskazan wsrdd respondentow
dentow z Polski z Niemiec
Reklama 25 16| 141 20| 10| 13 36| 25| 14| 11 5 8

Promocje cenowe 10 5110] 191 271 29 10| 11| 10| 18] 18| 32
Produkty gratisowe [ 16 10 15[ 19] 20| 18] 32| 20| 11| 14 9] 13
Ilfe“pony Promoeyl=ioo| 15| 19| 16| 14| 14| 28| 15| 17| 11| 15| 12
Bezplatna przesytka | 9 2| 2] 12) 25 48 5 3 6| 18| 24| 43

Zrodlo: badania wlasne.
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Badano rowniez, jakie czynniki zniechgcaja ankietowanych do dokonywania
zakupow za posrednictwem Internetu. Pod uwage byli brani zardéwno respondenci,
ktérzy kupuja w sklepach internetowych lub biora udzial w aukejach, jak 1 ci, kto-
rzy tego nie robia. W tabeli 4 przedstawiono zestawienie odpowiedzi dotyczacych
te) kwestii.

Tabela 4

Deklaracje badanych na temat czynnikoéw zniechecajacych ich do kupowania
w sklepach internetowych

Intensywnos$¢ oddzialywania
123 [4]s5]el1]2[3]4]5]s
liczba wskazan wérdd respon- | liczba wskazan wérdd respon-
dentow z Polski dentow z Niemiec

100 61 8| 13| 19| 44| 12| 10| 9| 9| 27| 33

Czynnik

Brak zaufania do sprzedaw-
cy

Brak zaufania do oferowa-
nych form zaplaty

Brak mozliwosci uprzed-
niego obejrzenia produktu
Wysokie koszty wysytki
towaru placone przez na- 81 0] 10| 15| 23| 44| 9 6| 12 91 22| 41
bywce

Zr6dlo: badania wlasne.

16| 6| 10| 14| 19| 33| 11| 10| 12| 10| 22| 35

100 2 12| 14| 18| 43| 5| 6] 14| 12| 26| 35

Jak wynika z przedstawionych danych, wsrod polskich ankietowanych czynni-
kiem najczesciej wymienianym jako bardzo zniechecajacy do dokonywania zaku-
péw za posrednictwem Internetu jest brak zaufania do sprzedawcy na rowni z wy-
sokimi kosztami pozyskania towaru (po 44 wskazania na najwyzsza intensywnosc¢
oddzialywania). Nalezy zatem stwierdzi¢, ze ostatni z wymienionych czynnikow
odgrywa wazna rolg wsrdd polskich respondentéw jako element sklaniajacy do
dokonywania zakupdéw w sklepach tradycyjnych. Poniewaz az 70% badanych Pola-
kéw uznaje brak kosztow zakupu (transportu) za czynnik w najwyzszym stopniu
decydujacy o wyborze sklepu tradycyjnego jako miejsca zakupow (ocenia wazno$é
tego czynnika na poziomie 6 i 5 w skali 6-stopniowe;j)’. Takze wsréd niemieckich
badanych wysokie koszty wysylki towaru placone przez nabywce zostaly wskazane
jako najbardziej zniechecajace do dokonywania zakupdw za posrednictwem Inter-
netu (41 wskazan na najwyzsza intensywnos¢ oddzialywania). Czynnik braku za-
ufania do sprzedawcy okazal si¢ dla respondentéw z Niemiec stosunkowo mnigj
wazny niz dla Polakow.

8 Podobne deklaracje na temat wazno$ci braku kosztéw pozyskania towaru dla zakupéw dokonywa-
nych w sklepie tradycyjnym ztozyli respondenci niemieccy. Az 50% badanych uznalo ten czynnik za
istotny w najwyzszym stopniu.
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Okazuje si¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentow z obu krajéw nie bierze
udzialu w zadnym programie lojalnosciowym, przy czym w Polsce liczba ta jest
nieco wigksza (80 wskazan wobec 76). Z kolei ok. 15% badanych w obu krajach
deklaruje korzystanie z programu lojalnosciowego tylko jednego z e-sklepow, zas
korzystanie z programow wielu sklepéw deklaruje mnigj niz 10% badanych. Nieco
wigksza aktywnos¢ Niemcow w tej dziedzinie moze wynikaé z faktu, ze w Niem-
czech funkcjonuje wiecej takich programdw niz w Polsce.

Gdy chodzi o zakres korzystania podczas zakupoéw z informacji oferowanych
przez tzw. porownywarki cenowe, nalezy stwierdzi¢, ze w obu badanych krajach
zakres ten jest w zasadzie taki sam. Zawsze korzysta z tych instrumentow tylko
22% respondentdw, natomiast czasem — 60% Polakow 1 64% Niemcow. Podobny
w obu krajach jest takze zakres korzystania z konkurséw oferowanych przez
e-sprzedawcdow, blisko 80% respondentéw z obu préb z nich nie korzysta. Nie dzi-
wi zatem fakt, ze ok. 90% respondentéw zadeklarowalo, ze nie udalo im si¢ zdoby¢
w nich zadnej nagrody. Jakakolwiek nagrode w takich konkursach zdobylo 14%
badanych Niemcdow i 8% Polakdw.

Na rysunku 9 przedstawiono odpowiedzi na pytanie, czy ankietowani znajq
prawa, jakie im przysluguja jako konsumentom. Jak wynika z tego wykresu, nie-
mieccy badani sa bardziej $wiadomi swoich praw konsumenckich. Az 13% polskich
ankietowanych nie zna swoich praw jako konsumentow, podczas gdy w Niemczech
odsetek ten wynosi 7%. Po przeprowadzeniu testu chi kwadrat okreslono, ze praw-
dopodobienstwo tego, iz przy zalozeniu niezaleznosci pomiedzy znajomoscia praw
konsumenckich ws$rdd respondentéw a miejscem zamieszkania (w Polsce lub
w Niemczech) wartosé statystyki > bedzie mniejsza niz lub réwna wartosci obli-
czonej z proby, wynosi 16,6%. Zatem na poziomie istotnosci 95% nie istnieje staty-
stycznie istotna zalezno$¢ pomiedzy miejscem zamieszkania ankietowanych a stop-
niem znajomosci przyshugujacych im praw konsumenckich’.

Z kolei na pytanie, czy respondenci korzystaja z prawa do zwrotu towardw,
44% ankietowanych z Polski zadeklarowalo, ze tego nie robi, 51%, Ze robi to cza-
sami, a tylko 5%, ze robi to czgsto. Dla badanych z Niemiec liczby te wynosza
odpowiednio 41%, 42% 1 17%. Zatem az 17% badanych Niemcoéw czesto korzysta
ze swego prawa do zwrotu towardow. Okazuje si¢, ze z prawdopodobiefistwem 95%
w badanej prébie istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy krajem zamieszka-
nia a faktem korzystania z prawa do zwrotu zakupionego w internecie towaru'’.

® Wartosé funkcji chi.test w programie Microsoft Excel przy badaniu niezaleznosci migdzy miejscem
zamieszkania a znajomoscig praw przystugujacych konsumentom wyniosta bowiem 0,166038, co
powoduje, ze statystyka testowa wynosi 3,59 wobec krytycznego 5,99.

1 Warto$¢ funkcji chi.test w programie Microsoft Excel przy badaniu niezaleznosci migdzy miej-
scem zamieszkania a czgstotliwoscig korzystania z prawa do zwrotu zakupionego towaru wyniosta
bowiem 0,023257, co powoduje, ze statystyka testowa wynosi 7,52 wobec krytycznego 5,99.
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Rys. 9. Struktura badanych ze wzgledu na Swiadomos$¢ praw przystugujacych konsumentowi

Zrédto: badania wiasne.
Podsumowanie

Celem badania byto ustalenie, czy pomiedzy polskim iniemieckim e-commerce
wystepujgréznice, ajezeli tak - to w jakich obszarach. Chciano w ten sposéb pozy-
ska¢ wiedze potrzebng do doskonalenia handlu elektronicznego w Polsce, co mo-
gtoby by¢ pomocne dla wtascicieli e-sklepédw lub portali aukcyjnych. W ysunigte
wczes$niej hipotezy weryfikowano w procesie analizy danych zgromadzonych pod-
czas badan.

W ysunieto hipoteze, ze niemiecki rynek e-commerce rézni sie od polskiego. Ta
hipoteza zostata potwierdzona. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze rdéznice nie wystepuja
we wszystkich jego obszarach. Przez réznice w e-commerce nalezy rozumieé¢ od-
mienne podejscie do klienta oraz odmienny stosunek klientéw do handlu elektro-
nicznego. Niemiecki rynek e-commerce oferuje takze rézne formy ptatnosci za
dokonane zakupy. Jesttojedna z podstawowych réznic, ktéra pocigga za sobg wiele
innych. W Niemczech wtasnie metoda Rechnung jest najbardziej popularna, nato-
miast u nas sie jej nie stosuje. Pozwala ona klientom e-sklep6w na wiekszg swobo-
de w zakupach oraz zmniejsza ryzyko zwigzane z e-zakupami. Dlatego w Niem -
czech sklepy internetowe sg bardziej popularne od aukcji internetowych, poniewaz
do sklepu mozna towar odesta¢ przed dokonaniem zaptaty. Wieksza troska o klienta
objawia sie w wiekszej ofercie program 6w lojalnoSciowych i nieco wiekszej liczbie
0s6b bioragcych w nich udziat. Takze osoby starsze biorg aktywny udziatw obszarze
e-commerce, co pokazuje, jak bardzo ten rynek jest rozpowszechniony w Niem -

czech.
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Hipoteza, ze niemieccy obywatele czgsciej korzystaja z ustlug e-commerce zo-
stala potwierdzona, jednak z pewnymi odstgpstwami. W Polsce siedem na sto bada-
nych oséb nie kupuje droga elektroniczna, natomiast w Niemczech tylko o jedna
osobg mniej. Roéznice jednak kryja si¢ w poszczegolnych partiach e-commerce.
W Niemczech wiecej 0séb kupuje w sklepach internetowych (91 badanych), nato-
miast wsrod polskich respondentow wigcej osdb bierze udzial w aukcjach interne-
towych (73 badanych). Z kolei 20% sposréd polskich badanych bierze udziat
w jednym lub wigkszej liczbie programéw lojalnosciowych w Internecie, natomiast
wérdd niemieckich badanych ten odsetek wynosi 24%. Ta rdznica nie jest wigc
istotnie duza. Takze wyniki badan dotyczace czgstotliwosci korzystania z porow-
nywarek cen czy brania udzialu w konkursach internetowych nie wykazuja wigk-
szych roznic. W kazdym z wymienionych przypadkéow wystepuje jednak nieznacz-
na przewaga po stronie niemieckich ankietowanych.

Kolejna hipoteza dotyczyla wigkszej $wiadomosci obywateli niemieckich
w zakresie przystugujacych im praw konsumenckich. Hipoteza ta nie zostata zwery-
fikowana pozytywnie. Co prawda, wsrod polskich ankietowanych 13% nie zna
swoich praw konsumenckich, natomiast wsrod niemieckich badanych ten odsetek
wynosi 7%. Z kolei znajomos¢ tych praw deklarowalo 28 badanych Niemcoéw wo-
bec tylko 19 Polakow. Roznica ta jednak nie okazala sig¢ statystycznie istotna. Na-
tomiast istotna statystycznie okazala si¢ hipoteza o wiekszym zakresie korzystania
z tych praw w przypadku osob mieszkajacych w Niemczech.

Hipoteza, ze preferencje obywateli w obu krajach roznia sie, zostala potwier-
dzona. W Polsce za posrednictwem Internetu najcze$ciej przez ankietowanych ku-
powana jest odziez, natomiast w Niemczech najbardziej popularne sa ksiazki. Dla
pordwnania w sklepach tradycyjnych preferencje klientdw sa bardzo zblizone, nie-
mal identyczne. Takze preferencje dotyczace wyboru sklepu internetowego jako
miejsca zakupdw rdznig si¢ migdzy soba. Dla polskich ankietowanych najwazniej-
szym czynnikiem determinujacym wybor e-sklepu sa stosunkowo niskie ceny,
oszczedno$é czasu oraz duzy wybor produktdw, natomiast dla niemieckich klien-
tow czynniki te sa relatywnie mniej wazne. Natomiast za bardziej istotng niemieccy
badani uwazaja dostepnos¢ sklepu przez cala dobe. Za najbardziej zachecajaca do
kupowania forme promocji zardéwno polscy, jak 1 niemieccy ankietowani uznaja
brak kosztéw przesylki. Jednak do tego, co ich zniecheca do kupowania przez In-
ternet, badani maja odmienne zdanie. Brak zaufania do sprzedawcy wydaje si¢
bardziej zniechecaé polskich klientéw e-commerce niz niemieckich.

Wielu przedsiebiorcow prowadzacych biznes w Internecie powinno si¢ zasta-
nowi¢ nad wlasciwym wyborem formy promocji swojej firmy lub produktu.
W Polsce nadal najczesciej spotykana forma jest tradycyjna reklama w Internecie.
Jednak, jak deklaruja badani, wlasnie ta forma jest dla nich najmniej wazna. Przed-
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sigbiorcy powinni si¢ raczej skupi¢ na pomystach, ktore od lat wykorzystuja mene-
dzerowie w Niemczech, a mianowicie na oferowaniu w okresach wzmozonej pro-
mocji bezplatnej przesylki, réznego rodzaju promocji cenowych czy produktow
gratisowych dotaczonych do przesylki.

E-COMMERCE IN POLAND AND GERMANY - SURVEY RESULTS
Summary

The paper presents the results of survey on consumer preferences and purchasing behavior
with the use of the internet in Poland and in Germany. The research objective was to determine
the areas and range of differences among e-buyers in both countries and also comparison of
awareness of consumers’ rights and scope of their use.



