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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza wybranych czynnikéw wplywajacych na e-konsumenta w Pol-
sce. Artykul przedstawia syntetyczne ujgcie czynnikow wplywajaeych na konsumenta, charakte-
rystyke e-rynku w Polsce oraz analiz¢ wybranych czynnikoéw wplywajacych na zachowania na-
byweze e-konsumentéw w Polsce. Analizie zostaly poddane takie czynniki jak motywy dziatania,
postrzeganie ryzyka, wiek, pte¢, czynniki ekonomiczne. W podsumowaniu, bazujagc na wymie-
nionych czynnikach, zostaly przedstawione gléwne réznice pomigdzy konsumentem tradycyjnym
a e-konsumentem.

Wprowadzenie

E-konsument, czyli internauta, ktory dokonal zakupu za posrednictwem sie-
ci Internet, jest przedmiotem wielu analiz, przede wszystkim dotyczacych zna-
czenia i funkcjonowania rynku e-commerce. W artykule skupiono si¢ na wy-
branych czynnikach, ktére maja wplyw na polskiego e-konsumenta, w szcze-
golnosci sa to: motywy dzialania, postrzeganie ryzyka, wiek, ple¢, czynniki
ckonomiczne). Artykul bazuje na analizie danych wtormych, w szczegolnosci na
badaniach polskich internautéw prowadzonych przez niezalezne podmioty
w latach 2007-2011.

Celem artykulu jest analiza wybranych czynnikow wplywajacych na
e-konsumenta w Polsce. Realizujac ten cel, w pierwszej czgsci krotko przedsta-
wiono syntetyczne ujecie czynnikow wplywajacych na konsumenta, nastgpnie
dokonano charakterystyki e-rynku w Polsce, po czym zaprezentowano stopien

! Grant badawezy pt. Zachowania nabyweze ,,mlodych doroslych” w Internecie, wspélfinan-
sowany przez Narodowe Centrum Nauki, nr projektu NN112390840; umowa nr 3908/B/
HO03/2011/40.
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wplywu wybranych czynnikow na zachowania nabywcze e-konsumentow
w Polsce.

Czynniki wplywajace na nabywce — ujecie teoretyczne

Przyjeta ogolna koncepcja czynnikow wplywajacych na nabywce zaklada,
ze na zachowania nabywcze konsumentéw maja wplyw nastepujace czynniki’:
a) wewngtrzne:
—  psychologiczne (motywy, dzialania, potrzeby, przekonania, posta-
wy, postrzeganie ryzyka),
— demograficzne (wiek, ple¢, faza zycia, styl zycia, wyksztalcenie),
b) zewngtrzne:
—  kulturowe (kultura, religia, subkultura, klasy spoleczne),
—  spoleczne (rodzina, grupa odniesienia, lider opinii, status),
—  ckonomiczne (dochody).
Analiza czynnikow wplywajacych na konsumenta na ogoél zaklada, ze
w danym momencie konsument jest pod wplywem wszystkich z nich, lecz kon-
kretne zachowanie (zaréwno decyzja o zakupie, jak 1 zahamowanie zakupu)
moze by¢ spowodowane dominujaca sila jednego lub kilku z nich.
W dalszej czgsci artykulu zaprezentowane zostana wybrane czynniki, ktore
maja wplyw na polskiego e-konsumenta, w szczegdlnosci bgda to: motywy
dzialania, postrzeganie ryzyka, wiek, ple¢, czynniki ekonomiczne).

Uzytkownicy Internetu w Polsce na tle wybranych krajow UE

Internauta definiowany jest jako osoba, ktora korzystala z Internetu przy-
najmniej raz w ciggu ostatnich 30 dni (lub tez , korzysta z Internetu przynajm-
niej raz w miesigcu”). Nalezy mie¢ na uwadze, ze nicktdre badania wykorzystu-
ja inne definicje, m.in. TNS OBOP w badaniu TNS Telecom Index & Interbus
definiuje internaute jako osob¢ majaca dostep do Internetu’. W dalszej czesci
artykulu przyjeto najczesciej spotykang definicj¢ internauty jako osoby, ktora
korzysta z Internetu przynajmni¢j raz w miesiacu. Liczbg tak rozumianych
uzytkownikow Intemmetu w Polsce w latach 2000-2010 przedstawiono w tabeli 1.

Przekroczenie ponad polowy populacji wydaje si¢ by¢ dos¢ dobrym wyni-
kiem, nalezy mie¢ jednak na uwadze dynamiczny rozwdj Internetu 1 co za tym
idzie wysoka penctracj¢ w innych panstwach. Poréwnanie penetracji Internetu
w Polsce 1 wybranych krajach Unii Europejskiej przedstawiono w tabeli 2.

% Podstawy marketingu. Problemy na dzis i na jutro, red J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Szezecin 2008, 5. 93-94.
3 S. Pliszka, Uzythownik Internetu, czyli kto?, http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/168/.
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Tabela 1
Penetracja Internetu w Polsce w latach 2000-2010

Rok Uzytkownicy Populacja % populacji Zrédlo danych

2000 3.700.000 38.181.844 9.7 % www.itu.int

2005 10.600.000 38.133.691 27,8 % WWW.C-i-a.com

2007 11.400.000 38.109.499 29.9% www.internetworldstats.co

m
2010 22.450.600 38.463.689 58,4 % www.itu.int

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przedstawionych w tabeli zrodel oraz Internet World
Stats, www.internetworldstats.com.

Tabela 2

Poréwnanie penetracji Internetu w Polsce z wybranymi krajami Unii Europejskiej w roku 2010

Kraj % populacji
Unia Europejska 67,6
Szwecja 92,5
Holandia 88.6
Rumunia 35,5
Cypr 39,3
Polska 58,4

Zrodto: Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/.

W tabeli 2 przedstawiono porownanie penctracji Internetu w Polsce w sto-
sunku do sredniej Unii Europejskiej oraz do dwoch panstw z najwyzsza pene-
tracja w UE (Szwecja 1 Holandia) oraz dwoch panstw z najnizsza penetracja
(Rumunia i Cypr). W roku 2010 na 27 panstw Unii Europejskiej Polska pod
wzgledem penetracji Internetu znajdowala si¢ na 21. miejscu. Wartos¢ procen-
towa populacji utrzymuje si¢ ponizej sredniej UE; wciaz jest jeszcze dluga dro-
ga do przebycia, by zréwnaé si¢ z przodujacymi pod tym wzglgdem krajami.
Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze tempo przyrostu uzytkowania Internetu
w Polsce jest stosunkowo duze, co przedstawiono w tabeli 3.

Ponadsiedmiokrotne zwigkszenie sig¢ liczby uzytkownikéw Internetu w Pol-
sce w latach 2000-2010, w tym podwojenie si¢ liczby internautow w latach
2007-2010 (tabela 1) oznacza do$¢ duza dynamike wzrostu. Przy znacznie
mniejszej dynamice przyrostu liczby intemautéw w pozostalych panstwach UE,
co jest przede wszystkim spowodowane osigganym nasyceniem przez panstwa
,starej unii” Internetu, sytuacja Polski poprawia sig.


http://www.itu.int
http://www.c-i-a.com
http://www.internetworldstats.co
http://www.itu.int
http://www.internetworldstats.com
http://www.internetworldstats.com/
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Tabela 3

Dynamika rozwoju Internetu w wybranych panstwach UE w latach 2000-2010

Kraj % populacji
Unia Europejska 257,8
Lotwa 902.3
Rumunia 873.3
Litwa 8349
Wegry 763.8
Polska 701.8
Bulgaria 689,5
Czechy 568,1

Zrodto: http://www.internetworldstats.com/.
E-konsument i e-rynek w Polsce

Liczba internautow determinuje liczbg e-konsumentdw, cho¢ nie kazdy, kto
korzysta z Internetu, nabywa dobra i uslugi. E-konsumenta mozna zdefiniowaé
jako internautg, ktdry dokonal zakupu za posrednictwem sieci Internet. Istota
jest wigce tutaj dokonywanie transakcji przy pomocy sieci, a nie wylacznie jako
medium do informacji, komunikacji i reklamy. Rynek transakcji w sieci nazy-
wany jest zwykle e-rynkiem, e-commerce lub rynkiem internetowym. Od roku
2000 mozna zaobserwowac staly rozwdj tego rynku. Mimo zawirowan gospo-
darczych sektor handlu elektronicznego nie odczul w 2010 roku pogorszenia
koniunktury. Co wigcej, rok 2010 byl widocznie lepszy od 2009, a obecny za-
klada dalsze zwickszanie udzialu zakupéw on line w wydatkach Polakéw®
— wynika z raportu Gemiusa E-commerce w Polsce w oczach internautow 2010.
Raport potwierdza réwniez wzrost odsetka kupujacych on line w 2010 roku do
74% internautow. Oznacza to, ze w roku 2010 ok. 16,5 mIn Polakow kupilo cos
przez Internet.

Powyzsze dane dotycza przede wszystkim uzycia Internetu do nabywania
tradycyjnych débr i ushug, a wigc takich, ktére mozna naby¢ rowniez poza sie-
cia Internet. Nalezy mie¢ na uwadze, ze nabywanie uslug internetowych jest
jeszcze na tyle niewielkie w stosunku do tych produktéw, ze w wigkszosci ba-
dan e-commerce wystgpuja jako ,,inne”.

Najczgscie] kupowane produkty przez polskich internautow, wraz z odnie-
sieniem do danych swiatowych, przedstawiono w tabeli 4.

* Raport Gemius E-commerce w Polsce w oczach internautéw 2010, http://www.marketing-
news.pl/theme.php?art=1174.


http://www.internetworldstats.com/
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1174
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1174
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Tabela 4
Nabywanie produktéw on line w %
. , . . E-konsumenci
Kategoria produktéw zakupionych on line —
na swiecie w Polsce
ksiazki 41 17
odziez/akcesoria odziezowe/buty 36 18
bilety i rezerwacje lotnicze/kolejowe 24 6
filmy/DVD/gry komputerowe 24 5
sprz¢t elektroniczny 23 10
kosmetyki 19 10
muzyka 19 9
wycieczki/rezerwacje hoteli 16 4
sprzgt komputerowy 16 10
programy komputerowe 14 4
zabawki/rzeczy dla dzieci 9 6
czgsci samochodowe 4 7
hobby 3 3
inne 20 2

Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jeden produkt, stad przedstawione dane nie sumujg si¢
do 100%

Zrédlo: opracowanie na podstawie Nielsen, pazdziernik—listopad 2007 (dane ze $wiata), NetTrack
SMG/KRC, styczen-listopad 2007 (dane z Polski), za: www.money.pl/gospodarka/raporty/
artykul/raport;co;polacy;kupuja;w;internecie,149,0,322965 .html.

Przedstawione w tabeli 4 dane pokazuja wielkos¢ e-rynku, biorac pod uwa-
g¢ przede wszystkim dobra trwale nabywane przez Internet. Z uslug, ktdére mo-
ga by¢ $wiadczone lub sprzedawane przez Internet, najczgscie] nabywane sa
bilety lotnicze oraz uslugi turystyczne.

Powyzsze zestawienie przedstawia sprzedaz dobr i1 ustug, ktére sa jednocze-
sni¢ oferowane na tradycyjnych rynkach. Waznym wnioskiem, ktéry nalezy
wysnu¢ z prezentowanych danych, jest istnienie duzej swiadomosci dotyczacej
mozliwego zastosowania Internetu do zakupdw.

Motywy dzialania polskich internautow

Wedlug badania e-handel Polska wigkszos¢ polskich e-konsumentéw kupu-
je przez Internet, gdyz pozwala im to zaoszczgdzi¢ czas 1 po prostu jest wygod-
ne (44,9%)’. Kolejng przyczyna zakupéw on line jest mozliwos$é latwego
1 szybkiego poréwnania duzej liczby réznych produktéw (39,8%), a dopiero na

> Badanie polskich sklepoéw internetowych i konsumentéow, Raport e-handel Polska,
http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport _e-handel polska 2009.pdf, s. 84,
94.


http://www.money.pl/gospodarka/raporty/
http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e-handel_polska_2009.pdf
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trzecim migjscu powodem internetowych zakupow sa oszczgdnosci pienigzne
(26,4%). Dalej wystgpuje brak innej mozliwosci dotarcia do potrzebnych pro-
duktoéw (18,7%) 1 nabywanie impulsywne (13,3%) — tabela 5.

Tabela 5
Przyczyny dokonywania zakupow w Internecie
Motywy dzialania Liczba internautow (%)

cenig sobie oszczednos¢ czasu i wygode 449

zanim co$ kupig, lubi¢ poréwnac duzo roznych 39.8
produktow

wazna jest dla mnie kazda zaoszczgdzona zlotdwka 26,4

nie mam innej mozliwosci dotarcia do potrzebnych 18,7

mi produktow

kupuj¢ impulsywnie, jesli akurat co$ mi si¢ spodoba 13,3

inne powody 4,2

Badani mogli wybra¢ wigce] niz jedna odpowiedz, stad wielkosci procentowe nie sumujg si¢
do 100%.

Zrédlo: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepow internetowych i konsumentow,
Raport  e-handel  Polska,  http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport e-
handel polska 2009.pdf, s. 84, 94.

Przedstawione dane zwracaja uwagg na mni¢jsze znaczenie ceny — tylko
26,4% badanych wymienia ja jako glowny motyw nabywania w Internecie.

Chociaz polscy e-konsumenci sq dos¢ aktywni (74% internautéw kupito co$
przez Internet w 2010 roku), to ich zdaniem istnigja grupy produktdw, ktore nie
nadaja si¢ do zakupu przez Internet — prawie co piaty internauta deklaruje, ze sa
pewne produkty, ktorych nigdy nie kupi ta droga. W tej grupie najczgscie] wy-
mieniane sa obuwie 1 inna odziez, zywnos¢, lekarstwa 1 kosmetyki oraz sprzet
AGD-RTV®.

Ple¢ internautéw a dokonywanie zakupéw

Z badania c-handel Polska’ wynika, Ze nie istnicje istotna roznica w kupo-
waniu przez Internet w ogdle ze wzgledu na ple¢. Rowniez w postrzeganiu la-
twosci zakupdw przez Internet pomiedzy kobietami 1 mgzczyznami (tabela 6)
nie mozna dostrzec istotnych réznic. Réwniez proporcja mgzczyzn 1 kobiet
nickupujacych przez Internet nie odbiega istotnie od proporcji w grupie kupuja-
cych.

S Ibidem, s. 100.
7 Ibidem, s. 99.


http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e-handel_polska_2009.pdf
http://images.nexto.pl/upload/publisher/dotcom/public/raport_e-handel_polska_2009.pdf
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Tabela 6

Postrzeganie tatwosci zakupdw przez Internet ze wzgledu na ple¢ w %

Ocena latwosci zakupow przez Internet Kobieta | Mgzczyzna
Zakupy przez Internet sq latwe 82,2 81,0
Zakupy przez Internet sg trudne 5,8 8,1
Nie mam zdania 12,1 10,9

Zrodlo: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepow ..., s. 99.

Najistotniejsze roéznice wystepuja przy dokonywaniu zakupow w poszcze-
g6lnych branzach (tabela 7).
Tabela 7

Nabywanie przez Internet produktdéw z poszezegdlnych branz wedlug plei w %

Branza Kobieta Mezczyzna
Auto-moto 17.4 82.6
Delikatesy 58,0 42.0
Dom i ogréd 46,5 53.5
Dziecko 76,0 26,0
Foto i RTV-AGD 33,2 68,8
Hobby 451 54,9
Komputer 25,7 74,3
Ksigzki i multimedia 53,9 46,1
Odziez 66,8 33,2
Prezenty i akcesoria 60,1 39.1
Sport i turystyka 40,8 69,2
Zdrowie i uroda 68,4 31,6

Zrodlo: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepow ..., s. 102.

Kobiety znaczniej czesciej kupuja przez Internet w takich branzach jak
dziecko, odziez, zdrowie i uroda, natomiast mgzczyzni znacznie czgsciej naby-
waja przez Internet produktu z branz auto-moto, komputer, sport i turystyka,
foto i RTV-AGD.

Pozostale roznice, jakie mozna zauwazyc, to fakt, ze kobiety nieco czesciej
(23%) niz mezezyzni (16,4%) wymieniaja produkty, ktorych nigdy nie kupia
przez Internet. W kategorii odziez, a w szczegolnosci buty oraz bielizna, bylo to
ogélem 36% e-konsumentow (w tym kobicty 73%), w kategorii zywnos$¢,
a w szczegdlnosci produkty swieze, bylo to ogolem 31% e-konsumentéw
(w tym kobiety 64%), w kategorii lekarstwa i1 kosmetyki bylo to ogolem 10%
e-konsumentow (w tym kobiety 64%), w kategorii elektronika oraz RTV-AGD
bylo to ogolem 7% e-konsumentoéw (w tym kobiety 65%).
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Wiek i dochdd internautéow a dokonywanie zakupow

Mozna dostrzec istotny wplyw wieku 1 dochodu internauty na dokonywane
zakupy. Grupa najczgscie] kupujaca przez Internet sa osoby w wicku 26-35,
a wsrdd nich w szczegolnosci osoby o dochodach powyzej 5 000 zt miesigcznie.
Osoby te kupuja przynajmniej kilka razy w miesiacu w 41,5% przypadkow”®.

Czestotliwos¢ zakupdw przez Internet z podzialem na wiek zaprezentowano

w tabeli 8.
Tabela 8

Czestotliwo$¢ zakupow przez Internet z podziatem na wiek w %

Czestotliwosé zakupow Wiek e-konsumentow
<17 lat 17-251at | 26-351at | 36-50 lat > 50 lat

przynajmniej kilka razy 32,4 30,1 32,9 29,9 20,4
w miesigcu

przynajmniej kilka razy 474 54,2 54,1 56,9 61,7
w roku

najwyzej raz do roku 12,7 11,3 9,2 9,5 9,9
tylko raz zrobilem(am) 7.5 4.4 3.8 3,7 8.0
zakupy

Zrodlo: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepow ..., s. 91.

Tabela 8 przedstawia wyniki wsérdod tych internautow, ktorzy sa
e-konsumentami, tzn. przynajmniej raz kupili co$ przez Internet. Wsrod inter-
nautéw w wicku powyzej 50 lat 32,4% nigdy jeszcze nic nie kupilo przez Inter-
net, przy $redniej 21,5% dla wszystkich internautow. Nalezy mie¢ takze na
uwadze, ze badanie dotyczy internautow, czyli osob, ktore korzystaja z Interne-
tu. Biorac pod uwagg cala populacje Polski, gdzie odsetek osdb powyzej 50 lat,
ktére sa internautami, jest znacznie nizszy od pozostalych grup wiekowych,
zaleznos¢ zakupow od wieku jest jeszcze silniejsza.

W przypadku czgstotliwosci zakupow przez Internet z podzialem na docho-
dy e-konsumentéw mozna zauwazyC istotng zaleznos¢ pomigdzy dochodem
a czgstoscia zakupow (tabela 9). Wsrod oséb deklarujacych dochody ponizej
2000 zl tylko 26,4% kupuje przez Intemet przynajmniej kilka razy w miesiacu,
podczas gdy w grupie dochoddéw 2000-5000 zt odsetek ten wynosi juz 31,7,
a wsrdd respondentéw o dochodach ponad 5000z1 sigga 38,1%.

8 Ibidem, s. 84.
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Tabela 9
Czgstotliwosé zakupdw przez Internet z podziatem na dochdd w %
Wielko$¢ dochodu
Czestotliwos¢ zakupow <2000zt |2000-5000zt |>5000zl
przynajmniej kilka razy w miesiacu 26,4 31,7 38,1
przynajmniej kilka razy w roku 57.6 55,9 47
najwyzej raz do roku 11,7 8,5 8,4
tylko raz zrobilem(am) zakupy 43 3.9 6.5

Zrodlo: opracowanie na podstawie Badanie polskich sklepow ... s. 93.
Postrzeganie ryzyka przy zakupie

Ryzyko postrzegane podczas zakupu przez Intemet jest stosunkowo duze.
Mozna wymieni¢ kilka zrédet ryzyka podczas zakupu przez Internet (tabela 10).

Tabela 10
Powody niedokonywania zakupoéw przez Internet
Przyczyna niedokonania zakupu przez Internet % internautow
lubi¢ dokladnie obejrze¢ kupowany produkt i oceni¢ jego jakose 39,6
obawiam si¢ problemdw zwigzanych z zakupami w Internecie 26,3
inne powody 17,9
nie widzg¢ zadnych zalet kupowania przez Internet 13,8
bardzo nie lubi¢ czeka¢ na dostawe zakupionego produktu 13,0
kupowanie w Internecie jest dla mnie zbyt skomplikowane 11,5

Zrodlo: Badanie Kangoo.pl, 2009, za: Badanie polskich sklepéw..., s. 108.

Dominujaca przyczyna niedokonywania zakupoéw przez Intemet jest brak
mozliwosci bezposredniego kontaktu z produktem przed kupieniem.

Wydaje si¢ jednak, ze innym waznym czynnikiem jest Igk przed nieotrzy-
maniem zamdwionego produktu lub otrzymaniem innego czy niepelnowarto-
$ciowego produktu pomimo uiszczenia zaplaty. Swiadczy¢ o tym moze fakt, ze
z dostgpnych form platnosci przez Internet platnos$¢ za pobraniem jest najpopu-
larnigjsza (46,5% wszystkich transakcji w sieci), pomimo najwickszego kosztu
tej formy platnosci z punktu widzenia kupujacego oraz pomimo dynamicznego
wzrostu dostepnosci kart platniczych 1 innych rozwiazan pochodnych, jak np.
¢-karty czy uslugi typu Paypal lub PayU. T¢ nadzwyczajna popularno$é platno-
$ci za pobraniem nalezy interpretowa¢ jako wyraz braku zaufania konsumen-
tow, ktorzy poprzez wybdr tej formy platnosci staraja si¢ ograniczy¢ ryzyko
niepowodzenia zakupoéw dokonywanych przez Internet.
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Podsumowanie

Nabywanie przez Internet przestalo by¢ jedynie nisza rynkowa, a stalo si¢
istotnym segmentem dla przedsigbiorstw handlowych. Obecny stan rozwoju
handlu internetowego — w roku 2010 ok. 16,5 mln Polakéw przynajmniej raz
kupito cos przez Internet — stanowi potwierdzenie istotnosci tej tematyki. Z tego
punktu widzenia kluczowe dla sprzedawcdéw internetowych jest poznanie
e-konsumenta, ktory pod pewnymi wzglgdami roézni si¢ od tradycyjnych kon-
sumentéw. E-konsument przede wszystkim ceni sobie swdj czas 1 wygodg
(44,9%), przy jednoczesnej checi pordéwnania duzej liczby réznych produktow
(39,8%). Wplyw dochodu na czestotliwosé zakupu jest podobny jak w przypad-
ku débr tradycyjnych, natomiast e-konsumenci to cz¢sciej ludzie mlodsi, osoby
starsze sa niedoreprezentowane w tej grupie, nawet biorac pod uwage tylko
uzytkownikow Internetu. Kolejna wazna cechg polskiego e-konsumenta jest
postrzeganie ryzyka, duzo wigksze niz w przypadku tradycyjnych transakeji.

CHOSEN FACTORS INFLUENCING E-CONSUMERS
BEHAVIOR IN POLAND

Summary

The purpose of the paper is the analysis of chosen factors influencing .e-consumer in Poland.
The paper presents short characteristic of factors influencing consumer in general, the characteris-
tic of e-market in Poland and the analysis of chosen factors influencing buying behaviors
of e-consumers in Poland. The factors that are analyzed are: action motives, perception of risk,
age, gender, economic factors. The conclusion presents main differences between traditional and
e-consumer, basing on chosen factors.



