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Mo:zliwosci, korzysci i perspektywy rozwoju
e-handlu w Polsce — przyktad firmy

The Possibilities, Advantages and Perspectives of Development
of E-commerce in Poland - Example of the Company

Paulina Tomczykowska, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

W artykule poruszono kwestie zwigzane z rozwojem e-han-
dlu w Polsce. Skupiono sie na korzysciach, jakie czerpa¢ moga za-
rowno sprzedawcy prowadzacy swoja dziatalnos¢ w Internecie,
jak i klienci sklepow internetowych. Zwrdcono takze uwage na
fakt, ze rynek e-commerce ma w Polsce szerokie perspektywy
wzrostu oraz podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czym to jest
podyktowane. Liczba sklepéw funkcjonujgcych w globalnej sieci
ciggle wzrasta, konkurencja jest znaczna, dlatego nie wszystkie
przedsiebiorstwa odnosza sukces komercyjny. W pracy pokazano
sylwetke firmy, ktéra dobrze radzi sobie na rynku e-handlu. Na
tej podstawie okreslono mozliwosci, korzysci i szanse dalszego
rozwoju e-commerce.

Wstep

Internet opanowuje coraz wiecej dziedzin zycia. Wiele
rodzajow dziatalnosci jest przenoszonych ze Swiata realne-
go na grunt wirtualny. Nie jest obecnie niczym dziwnym
uczestniczenie w e-wyktadach za posrednictwem Internetu,
branie udziatu w e-kursach doszkalajacych, wydawanie wir-
tualnych pieniedzy dzieki rozwinietemu systemowi e-ban-
kowosci, uzyskiwanie dostepu do filmdw, gazet i muzyki czy
czytanie wirtualnych ksigzek, zwanych powszechnie e-bo-
okami. Tak narodzity sie e-ustugi, w ramy ktérych wpisuje
sie e-commerce, czyli handel elektroniczny prowadzony za
posrednictwem Internetu.

Wspodtczesnie, robienie zakupdw przez Internet jest dla
wiekszosci polskiego spoteczeristwa norma. Brak jest reflek-
sji nad tym, iz jeszcze dekade temu niewielu Polakéw wie-
dziato, ze istnieje taka mozliwos¢. Krajowy rynek e-handlu
rozwija sie bardzo dynamicznie, a jego potencjat daje pole
nowym inwestycjom. Ciggle rosngca liczba internautéw
sktania wielu przedsiebiorcéw do otwarcia e-sklepu. Nie
bez znaczenia pozostaje takze rozwdj rozwigzan z zakresu
bankowosci elektronicznej. Polacy powoli przekonuja sie, ze
rozwigzania stosowane w e-bankowosci sg szybkie i, co naj-
wazniejsze, coraz bezpieczniejsze. Wczesniej strach przed
utratg sSrodkow z konta bankowego zniechecat do podejmo-
wania decyzji o e-zakupach. Popularnymi dzi$ rozwigzania-

The article tackles the issue of the development of e-com-
merce in Poland. It mainly focuses on the profits that can be
derived by both the sellers running businesses on the Internet
and the online shoppers. It is pointed out that the e-commerce
market in Poland has great prospects for growth, and the article
attempts to answer the question: why it happens? Number of
stores operating in the global network continues to grow, com-
petition is significant and thus not all the companies can succeed
commercially. The study shows the profile of the company that
is prospering well on the e-commerce market. The benefits and
opportunities for further development of e-commerce in Poland
are presented on the basis of this example.

mi sg elektroniczne portmonetki czy systemy ptatnicze np.
PayPal, ktére zapewniajg bardzo wysokie bezpieczenstwo
transakcji finansowych.

Celem niniejszego artykutu jest przeanalizowanie moz-
liwosci, jakie roztaczajg sie przed sprzedawcami prowa-
dzgcymi swojg dziatalnos¢ handlowa w Internecie i przed
klientami sklepdw internetowych oraz zestawienie korzysci,
ktore mozna czerpac z tytutu prowadzenia biznesu w sie-
ci lub robienia w niej zakupdw. Dzieki temu mozliwa byta
odpowiedz na pytania: jakie czynniki wptynety na wzrost
popularnosci e-handlu w Polsce oraz jakie perspektywy
czekajg zarowno e-klientow jak i e-sprzedawcéw? W arty-
kule zaprezentowano sylwetke jednej z firm, ktéra zajmu-
je sie e-handlem. Na tej podstawie okreslono jak mozna
pokonywac lub omija¢ przeszkody zwigzane z prowadze-
niem handlowego przedsiebiorstwa internetowego oraz jak
szukad potencjalnych klientow. W pracy odniesiono sie do
opracowan, z ktérych wynika, ze liczba uzytkownikéw Inter-
netu wzrasta, a coraz wiekszy ich odsetek jest zaintereso-
wany e-zakupami. W kontekscie tego nie wolno ignorowac
zjawiska e-handlu.

E-handel - przeglad literatury i opracowan

Literatura, w tym takze polska, na temat e-handlu
z roku na rok staje sie coraz bogatsza. T3 problematyka
interesujg sie informatycy, ekonomisci, prawnicy, socjolo-
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gowie i psychologowie, ktérzy tworzg profile e-klientow.
Zagadnienia zwigzane z e-commerce obejmujg kilka ptasz-
czyzn, dlatego pismiennictwo w tej dziedzinie jest zrézni-
cowane. Pierwsza grupa opracowan poswiecona jest temu,
jak rozpocza¢ dziatalnos¢ handlowga w sieci. Pozycje o tej
tematyce s skierowane gtéwnie do sprzedawcow, ktorzy
mysla o stworzeniu sklepu internetowego. Czerpig oni wie-
dze na temat tego jak zatozyc¢ strone startows, i jak jg pro-
wadzié, by zwieksza¢ dochodowos¢ firmy. Ksigzki te majg
charakter przewodnikéw i poruszajg szerokie spektrum za-
gadnien (Karwatka, Sadulski 2011; Lovenday, Niehaus 2009;
Rozmiarek 2010).

Kolejna grupa opracowan skupia sie na e-klientach,
czyli osobach, ktére w swej aktywnosci zakupowej na
rynkach korzystajg z urzadzen z dostepem do Internetu.
W studiach poswieconych tej tematyce znalez¢ mozna so-
cjologiczne i psychologiczne profile, w ktérych mozliwie
doktadnie podaje sie cechy oséb dokonujacych zakupdéw
za posrednictwem Internetu oraz analizuje sie ich procesy
decyzyjne. S3 to cenne informacje dla sprzedawcow, bo-
wiem dzieki nim zyskujg wiedze na temat zachowan klien-
tow. Utatwia to trafianie do grup docelowych czy stosowa-
nie odpowiednich akcji promocyjnych. Wsréd dostepnych
pozycji z polskiej literatury warto wskazaé¢ na Srodowisko
wirtualnego klienta autorstwa Andrzeja Matachowskiego
(2005), Usability w e-biznesie. Co kieruje Twoim klientem?
Tomasza Karwatki (2009) czy Polski e-konsument. Typo-
logia, zachowania Magdaleny Jaciow i Roberta Wolnego
(2011).

Nalezy zwrdcic takze uwage na opracowania poswieco-
ne wszelkim dziataniom, ktére wspierajg e-handel. Wsrod
nich znajdujg sie gtéwnie pozycje z zakresu e-bankowo-
$ci i medidw spotecznosciowych (social media), ktére sg
obecnie wykorzystywane na szeroka skale do prowadzenia
kampanii promocyjnych. Opisywane rozwigzania z zakresu
e-bankowosci pozwalajg e-sprzedawcom wdrazac najlepsze
rozwigzania we witasnych sklepach internetowych, nato-
miast e-klientom pomagajg zyskiwac zaufanie do tego typu
systemow pfatniczych. Warto wspomnie¢ m.in. o pozycjach
pt. Konsument na rynku e-handlu i e-bankowosci (Dgbrow-
ska, Radziukiewicz, Szepieniec-Puchalska, Szymanska
2011), Spotecznosci wirtualne a wirtualny obieg pienigdza
(Borcuch 2009) czy Spofecznosciowy BOOM! Wykorzystaj
potencjat sieci e-kontaktow do wykreowania marki, zwiek-
szenia sprzedazy i zdominowania rynku (Gitomer 2012).

Nalezy mie¢ jednoczesnie na uwadze, ze rozwdj no-
woczesnych technologii postepuje tak szybko, ze wyniki
niektorych badan i opracowan statystycznych sg juz nieak-
tualne z chwilg ich publikowania. Dlatego wiele artykutéw
ukazuje sie w Internecie. Daje to mozliwos¢ korygowania

danych i uzupetniania ich w szybkim tempie. Tematyka
e-handlu zajmuje sie wiele branzowych portali interneto-
wych, z ktérych czerpaé¢ mozna bogatg i aktualng wiedze.
Przyktadem moze by¢ Internet Standard, na potrzeby kto-
rego corocznie opracowuje sie obszerny raport na temat
e-commerce w Polsce.

Metody badawcze

Do badania wybrano sklep internetowy bedacy wta-
snoscig firmy Nirma Trading, ktéra miesci sie w Toruniu.
Przedsiebiorstwo prowadzi dziatalnos¢ gospodarcza od
dnia 15.01.2007 roku na podstawie wpisu do ewidencji
prowadzonej przez Prezydenta m. Torunia nr WEiR.6411-
54526/07. Funkcjonowanie sklepu opiera sie o import
oraz sprzedaz wysytkowgq dla odbiorcéw indywidualnych
i hurtowych. Analizie poddana zostata gtéwna dziatalnos¢
przedsiebiorstwa, czyli sprzedaz akcesoridow do piercingu:
kolczykéw do pepka, jezyka, ucha, nosa, brwi, warg i geni-
taliow. Informacje zaprezentowane w niniejszym artykule
uzyskane zostaty w wyniku zastosowania dwdch metod ba-
dawczych. Pierwszg z nich byt wywiad pogtebiony. Rozmo-
we odbyto z osobg odpowiedzialng za sprzedaz w przedsie-
biorstwie. Sposdb jej prowadzenia wskazywat na rozmowe
nieskategoryzowang. Byta ona oparta na swobodnej wy-
mianie zdan z zastosowaniem pytan zaréwno zamknietych,
jak i otwartych (wywiad skategoryzowany oparty jest na
uprzednio sporzgdzonym kwestionariuszu rozmowy). Roz-
mowa byta jawna, co oznacza, ze rozmdwca zostat wta-
jemniczony w tres¢ badan. Utatwito to nawigzanie z nim
kontaktu i umozliwito protokotowanie przebiegu rozmowy,
ktéra miata charakter indywidualny, gdyz przeprowadzona
zostata tylko z jednym pracownikiem.

Ponadto zastosowano metode analizy dokumentow.
W metodzie tej, jak czesto niestusznie sie uwaza, analizie
podlegajg nie tylko dokumenty historyczne, ale rowniez
wspotczesne wytwory dziatalnosci cztowieka. Analiza do-
kumentdéw stanowi zrddto informacji o aktywnosci pod-
miotu, ktéry podlega badaniu. W tym przypadku jest to
sklep internetowy E-Piercing, bedacy wtasnoscig firmy Nir-
ma Trading. Analizie poddano zatem strone internetowa
sklepu dziatajgcy pod adresem www.E-Piercing.sklep.pl,
dwie witryny sklepu funkcjonujgce na platformie aukcyjnej
Allegro: NIRMA_TRADING i piercing-for-you, strony typu
fanpage prowadzone na portalach spotecznosciowych Fa-
cebook (facebook.com/ePiercingKolczyki), nk.pl oraz Blip.pl
(epiercing.blip.pl/).

W pracy odniesiono sie réwniez do istniejgcych opra-
cowan literaturowych oraz internetowych.
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Czynniki rozwoju i stan polskiego
rynku e-handlu

Narodziny spoteczenstwa informacyjnego
i elektronicznego klienta

Rozwdj spoteczenstw jest mozliwy w wyniku ciggtych
procesow zachodzacych w sferze kultury, porzadku spotecz-
nego, gospodarki i technologii. Po Il wojnie swiatowej za-
czat by¢ widoczny silny trend zmian kulturowo-cywilizacyj-
nych. Procesy globalistyczne i postep techniczny przyczynity
sie do tego, ze Stany Zjednoczone Ameryki staty sie potega
Swiatowg i wzorem do nasladowania kulturowego. Inten-
sywne oddziatywanie kultury pétnocnoamerykanskiej nie
byto i nie jest bynajmniej wynikiem jej przewagi jakoscio-
wej nad innymi. Jest Scisle zwigzane z tym, ze to wtasnie
w USA najszybciej zaczeta rozwija¢ sie zaawansowana in-
frastruktura komunikacyjna, ktéra gwarantowata szybki
przeptyw informacji. Zaczety pojawiac sie nowe trendy cy-
wilizacyjne w zyciu spotecznym, polegajgce na wirtualizacji,
technologizacji i informatyzacji wszystkich stron zycia spo-
tecznego; semiotyzacji i symulakryzacji spotecznego obrazu
Swiata; stereotypizacji (wrecz standaryzacji) informacyjnych
relacji w spoteczenstwie; mediatyzacji relacji miedzyludz-
kich; upowszednieniu i homogenizacji informacji spotecznej
(Leszczuk 2012).

Cechy te mozna przypisac spoteczenstwu informacyj-
nemu, ktore w Polsce zaczeto ksztattowac sie niecate dwie
dekady temu, czyli znacznie pdzniej niz w USA i krajach Eu-
ropy Zachodniej. Spoteczenstwa zachodnie szybciej przeszty
juz kolejne cztery stadia modernizacji osiggajgc faze piata
(tabela 1).

Tabela 1. Fazy rozwoju spoteczenstw

Fazy Cechy

technika na bardzo niskim poziomie, sita robocza nisko
wykwalifikowana, udziat przemystu jest znikomy, ludnos¢
zajmuje sie gtéwnie rolnictwem, dobro spoteczne wazniej-

sze od dobra jednostki, niezmiennos¢ przypisanych rél

Pierwsza — spoteczen-|
stwo przedindustrial-
ne (tradycyjne)

Druga — spoteczen-
stwo potowicznie
uprzemystowione

stopniowe ograniczenie roli rolnictwa, wieksze znaczenie
pienigdza w gospodarce, pojawianie sie prywatnych form
witasnosci, rosnaca rola i autorytet paristwa

Trzecia — spoteczen-
stwo industrialne
(nowoczesne)

wysoki poziom uprzemystowienia, dazenie do osiggnie-
cia statusu materialnego, elastycznosc¢ rdl spotecznych,
rosnacy poziom edukacji, prywatyzacja

Czwarta — spoteczen-
stwo postindustrialne
(ponowoczesne)

minimalizacja roli rolnictwa, postep technologiczny,
wysoko wyszkoleni pracownicy, ped do wiedzy, ostabienie
wiezi spotecznych, ped do indywidualnego sukcesu,
rozwoj ustug

Pigta — spoteczenstwo|
informacyjne
(postmodernistyczne)

uzaleznienie sfery polityki, gospodarki, kultury i psy-
chologii od wiedzy i informacji, rozwdj sektora ustug
nowoczesnych, dominacja w zatrudnieniu wysoko

wyksztatconej kadry

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Krzysztofek, Szczepariski (2005);
Katowski, Wysocki (2012); Borcuch (2009); Puchnarewicz (2010).

Spoteczenstwo informacyjne to zbiorowos¢, dla ktorej
informacja odgrywa znaczacg role na kazdej ptaszczyznie zy-
cia. Posiada ono bogate srodki do komunikacji i przetwarza-
nia informacji, ktére stanowig wiekszos$¢ dochodu narodowe-
go oraz zapewniajg byt wiekszej czesci ludnosci (Krzysztofek,
Szczepanski 2005). Nie bez znaczenia pozostaje rowniez fakt,
ze spoteczenstwo to wykorzystuje szerokg i ucyfrowiong baze
komunikacyjng oraz powszechnie korzysta z Internetu. tatwy
dostep do globalnej sieci byt mozliwy dzieki kilku czynnikom.
Upowszechnita sie techniczna osiggalnosc taczy, dzieki czemu
koszt potgczen z Internetem obnizyt sie. W zwigzku z tym
nalezy mowi¢ o rosngcej dostepnosci ekonomicznej. Przy-
czynita sie do tego takze rosngca konkurencja na rynku ustug
komunikacyjnych oraz dywersyfikacja ofert operatoréw. In-
ternet zaczat przyciggac swojg atrakcyjnoscia i mozliwoscia-
mi jakie stwarzat, a coraz wieksza liczba korzystajgcych miata
swoje odzwierciedlenie we wzroscie podstawowych umie-
jetnosci informatycznych. W spoteczenstwie informacyjnym
funkcjonuje e-klient, czyli osoba, ktéra w celu zaspokojenia
okreslonych potrzeb korzysta z szerokich mozliwosci mediow
i technologii telekomunikacyjnych oraz teleinformatycznych,
gtéwnie z technologii sieci komputerowych i Internetu. Dzie-
ki temu wstepuje w liczne interakcje i relacje z pozostatymi
podmiotami e-rynku (Matachowski 2005).

Rozwdj Internetu przyczynit sie do tego, ze coraz wiecej
rodzajow aktywnosci ze Swiata realnego zaczeto przenosic
w Swiat wirtualny. Korzystanie z urzgdzen potaczonych z glo-
balng siecig wpisato sie na trwate w styl zycia wielu ludzi.
Internet zmodyfikowat dotychczas znane formy zachowan.
Robienie zakupdw, pracowanie, uczenie stato sie mozliwe
bez wychodzenia z domu. Rosnie liczba stéw, ktdre otrzymu-
je przedrostek e-. Mowa dzi$ o e-mailach, e-bookach, e-han-
dlu, e-bankach, e-marketingu, e-learningu, e-biznesie czy
e-urzedach. Internet sprawit, ze narodzita sie alternatywna
rzeczywistos¢. Powstato ,,spoteczenstwo sieci”, czyli cyber-
przestrzeni uniezaleznionej od czasu i przestrzeni. Spoteczen-
stwo w sieci jako fenomen kulturowy ma swoj wktad w roz-
woj ekonomiczny. Przeptyw informacji w Internecie opiera
sie o szybkos¢ funkcjonowania kanatéw komunikacyjnych
i ich ciggle rosnaca szerokos¢. Zatem z uwagi na ten fakt nie
mozna ignorowac ekonomicznego potencjatu internautow,
ktdry ciagle jest wzmacniany przez zawigzane w Internecie
wirtualne spotecznosci.
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E-bankowos¢ w stuzbie e-handlowi

Wzrost popularnosci osobistych urzgdzen komunika-
cyjnych oraz rozwéj nowych technologii umozliwiajgcych
przeptyw informacji daty podwaliny pod uksztattowanie sie
nowych form wymiany rynkowej. Kupujacy i sprzedajgcy
nie musieli spotkac sie na rynku realnym. Zawieranie trans-
akcji stato sie mozliwe na ptaszczyznie wirtualnej. Na ryn-
ku wirtualnym (internetowym, elektronicznym) produkty
i ustugi sg rozumiane jako informacje zapisane w wersji cy-
frowej, ktére dostarcza sie poprzez kanaty oparte na tech-
nologiach informatycznych (Choudhury 2008). Rozwdj ryn-
kéw internetowych, rozumiany jako wzrost liczby transakcji
zawieranych za posrednictwem Internetu, mozna scharak-
teryzowad odwotujac sie do rysunku nr 1 zaproponowane-
go przez Szapira i Ciemniaka (1999). Kazde wydarzenie na
rynku wirtualnym ma swoje przyczyny i odzwierciedlenie
w innych zdarzeniach. Kazdy proces jest zalezny od innego,
ale sam réwniez na niego oddziatuje.

Dokonywanie internetowych transakcji kupna-sprze-
dazy, ktére rozumie sie jako zastgpienie fizycznej wymiany
ddbr, ustug i pienigdza przez wymiane informacji (Banasi-
kowska, Wozniak 2003), stato sie mozliwe dzieki rozwojowi
ptatnosci elektronicznych. Zanika potrzeba bezposredniego
kontaktu kupujacego ze sprzedajgcym, bowiem sklep jest
coraz czesciej zastepowany komputerem z odpowiednim
oprogramowaniem i interfejsem. Narodzit sie jednoczesnie
pienigdz elektroniczny, ktéry funkcjonuje w e-transakcjach
zamiast tradycyjnej gotowki.

Rysunek 1. Zaleznos¢ czynnikdéw wzrostu rynku internetowego
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Zrédto: Szapiro T., Ciemniak R., (1999), Internet — nowa stra-
tegia firmy, Warszawa: Difin.

Niemozliwe bytoby funkcjonowanie sklepow interne-
towych i platform aukcyjnych bez oferowania klientom al-
ternatywnych do gotéwkowych form ptatnosci. W zwigzku
z tym na e-rynku funkcjonuje kilka rodzajéw rozwigzan,
ktore mozna zaliczy¢ do grona e-ptatnosci. Jedng z najpo-
pularniejszych metod jest korzystanie z bankowosci inter-
netowej poprzez logowanie sie do serwisu banku i zlecanie
przelewu za posrednictwem kont bankowych. Sg to opera-
cje bankowe on-line. Do pozostatych rozwigzan nalezg karty
ptatnicze, karty przedptatowe (prepaid), Elektroniczne Po-
lecenie Pobrania, ptatnosci dokonywane za posrednictwem
poczty elektronicznej, Elektroniczne Systemy Prezentacji
i Ptatnosci Rachunkow czy elektroniczna gotéwka (Gregor,
Stawiszynski 2011).

Rozwdj e-handlu niewatpliwie przetozyt sie na wzrost
liczby korzystajgcych z e-ptatnosci w Polsce. W latach 2004-
2010 nastgpito w kraju ponad szesciokrotne zwiekszenie
sie odsetka o0sob korzystajacych z bankowosci internetowej.
W grupie wiekowej 16-74 lata wzrést on z 4 do 25,3%. No-
tuje sie rowniez wzrost liczby , klientéw aktywnych”. Sg to
osoby, ktére dokonujg operacji internetowych na swoich
kontach bankowych. W 2011 roku stanowili oni blisko 60%
wszystkich klientow posiadajgcych umowy o Swiadczenie
bankowych ustug on-line (Dabrowska i in. 2011). Nieste-
ty mimo dynamicznego wzrostu tego sektora bankowego
poziom korzystania z bankowych e-ustug ciggle jest w Pol-
sce relatywnie niski. W 2010 roku kraj znajdowat sie na 20.
miejscu w Europie pod wzgledem liczby osdb korzystaja-
cych z bankowosci elektronicznej. Nalezy mie¢ jednak na
uwadze ciagle rosnacy odsetek uzytkownikéw Internetu,
w zwigzku z czym spodziewac sie mozna zwyzki liczby no-
wych klientdw, ktorzy zdecydujg sie dokonywad transakcji
finansowych on-line. Instytucje bankowe ciggle udoskona-
lajg systemy internetowe w stuzbie swoich uzytkownikdw.
Niechec¢ do elektronicznych ptatnosci jest w kraju jedng
z naczelnych przeszkdéd w rozwoju e-commerce. Wzrost
zaufania do e-bankowosci, rozbudzenie potrzeby korzysta-
nia z nowosci technologicznych i przezwyciezenie silnego
przyzwyczajenia do bankowosci tradycyjnej w duzej mierze
moze stanowic o sukcesie handlu elektronicznego.

Znaczacg role w budowaniu zaufania do elektronicz-
nych ustug bankowych odgrywajg e-sklepy. Zdaje sobie
z tego sprawe réwniez osoba prowadzaca sklep E-Piercing.
Klientom oferowana jest mozliwos¢ uiszczania naleznosci
za posrednictwem jednego z kilkunastu funkcjonujacych na
e-rynku systemow ptatnosci internetowych: Przelewy24.
Na jego korzys¢ przemowity trzy czynniki. Pierwszym z nich
jest przede wszystkim szybkos$¢ operacji. Przekazanie in-
formacji do sklepu o wptacie nastepuje natychmiast, co
W znaczgcy sposob przyspiesza wysytke towaru. Kolejnym




Rynek - Spoteczenistwo - Kultura | nr 3/2013

argumentem jest pewnosc i ochrona transakcji, ktore sg
gwarantowane przez miedzynarodowe agencje, zajmuja-
ce sie dbatoscig o bezpieczenistwo internetowe. Ostatnim
czynnikiem dziatajgcym na korzys¢ systemu Przelewy24
jest jego przewaga nad innymi pod wzgledem liczby ob-
stugiwanych bankéw i metod pfatnosci. Wtasciciel sklepu
jest zatem swiadomy faktu, ze wdrozenie tego rozwigzania
zapewnito mu sposobnos¢ obstugi klientow wielu bankdw,
dzieki czemu klient ma poczucie wygody i nie napotyka na
trudnosci techniczne.

Stan e-handlu w Polsce

Sytuacja na rynku e-handlu w Polsce dynamicznie
sie zmienia. Wspomniano juz, ze wzrasta liczba sklepdw,
rozwijajg sie formy ptatnosci, przybywa kupujgcych za po-
Srednictwem Internetu. Jednak nie sg to jedyne dostrze-
galne przemiany w tym sektorze ustug. Przede wszystkim
trzeba wskazac na wzrost wartosci rynku e-commerce. Na
przetomie XX i XXI wieku, kiedy z Internetu korzystato jedy-
nie 10-12% Polakéw (wykres 1), wartos¢ towardw i ustug
sprzedanych za posrednictwem sieci wyniosta 108 min zt.
Wraz z rosngcg liczbg uzytkownikéw globalnej sieci wzra-
stata takze wartosé zakupdw. Juz w 2003 roku oszacowano
jg na prawie 2 mld zt. Czterokrotnos¢ tej sumy zanotowano
w roku 2008. W roku 2011 Polacy wydali na wirtualne zaku-
py blisko 18 miliardéw zt. W chwili powstawania niniejsze-
go artykutu nie byto jeszcze wynikow za rok 2012, jednak
dane szacunkowe pozwalajg przypuszczaé, ze internetowi
sprzedawcy zarobili tacznie 22 mld zt (www.ecar.pl 2013).

Wykres 1. Wzrost odsetka Polakéw korzystajacych z Internetu
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Zrédto: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/w-polsce-ro-
snie-liczba-internautow-juz-16-7-mlin-facebook-i-youtube-w-gore
[03.03.2013].

Zatem mozna powiedzie¢, iz miniona dekada to okres
lawinowego wzrostu rynku e-handlu, przyczyn ktérego na-
lezy upatrywac zaréwno w rosnacej liczbie internautéw, jak
i w tym, ze internetowi sprzedawcy oferujg produkty po
nizszych cenach niz sklepy tradycyjne. Mogg sobie na to

pozwoli¢, gdyz oszczedzajg na wynajmie powierzchni skle-
powej oraz na wynagrodzeniach dla personelu. Nie bez
znaczenia pozostajg takze coraz bardziej subtelne formy
reklamy i promocji pozwalajgce firmom precyzyjnie trafi¢
do klientéw.

Wyzwaniem dla sklepu internetowego jest przetrwanie
na rynku. Dane dla Polski w tej kwestii sg satysfakcjonujace,
gdyz kazdego roku wzrasta liczba e-sklepdéw, ktorych okres
dziatalnosci przekracza 10 lat. W 2008 roku stanowity one
jedynie 2% ogétu. Trzy lata pdzniej odsetek ten wzrdst do
ponad 12% (Szymarnski, Czajkowski 2011). Mimo trwajgce-
go od 2008 roku swiatowego kryzysu gospodarczego branza
handlu internetowego wykazuje oznaki stabilnosci i duze-
go potencjatu tego sektora. Swiadczy o tym fakt, ze coraz
wieksza liczba sklepdw ze stazem krétszym niz dwa lata
notuje zyski finansowe. W 2011 roku zysk uzyskato blisko
80% internetowych sprzedawcdw, ktdrzy dziatali nie dtuzej
niz dwa lata. W stosunku do roku poprzedzajacego byt to
50% wzrost (Szymanski, Czajkowski 2011). Kolejnym faktem
Swiadczgcym o rozwoju rynku e-handlu jest wzrost jego
udziatu w tworzeniu Produktu Krajowego Brutto. W 2007 .
wynosit on niespetna 0,7%, w 2010 siegnat 1,1%, natomiast
z danych szacunkowych wynika, ze dla roku 2012 odsetek
wyniesie 1,53%. Zauwazalny jest rdwniez wzrost liczby
sklepéw internetowych dziatajgcych na wtasnej domenie.
W 2007 r. dziatato ich w Polsce 5 600, trzy lata pdzniej ich
liczba wzrosta do ok. 10 000. Rok 2012 przynidst zwyzke
o kolejne 6 000.*

Charakteryzujgc stan polskiego e-handlu nalezy po-
Swiecié¢ takze uwage czestotliwosci z jakg Polacy dokonuja
internetowych zakupow. Z badan prowadzonych na potrze-
by portali internetowych, raportéw lub firm (np. Money.
pl, Trusted Shop, Loyalty Partner) wynika, ze aktywnos$¢ te
deklaruje od ok. 70 do 85% internautéw. Ponad 30% z nich
robi to przynajmniej raz w tygodniu, co w 2012 r. dato
naszemu krajowi trzecig pozycje w Europie tuz za Wielka
Brytanig i Niemcami (natemat.pl 2013). Jednak blisko po-
towa kupuje w Internecie tylko raz na kilka miesiecy. Nale-
2y zatem oczekiwac, ze te osoby, zachecone pozytywnym
przyktadem, beda w przesztosci chetniej nabywac towary
i ustugi za posrednictwem globalnej sieci.

Warto wspomniec jeszcze o stosunkowo nowym zja-
wisku jakim jest w Polsce m-commerce, czyli zakupy doko-
nywane za posrednictwem Internetu dostepnego w urzg-
dzeniach mobilnych, zwtaszcza telefonach komérkowych
i tabletach. Wspdtczesnie przedmioty te zdobywajg w kra-
ju ogromng popularnosé, a dzieki coraz nowszym aplika-
cjom mozliwe staje sie robienie zakupow i ptacenie za nie

! Dane na podstawie E-commerce Polska 2007-2012, http://mensis.pl/
aktualnosci/e-commerce-polska-2007-2012/ [20.03.2013].
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o kazdej porze doby, niezaleznie od miejsca, w ktdrym sie
przebywa. Z danych z roku 2011 wynika, ze wartos$¢ rynku
m-commerce wzgledem roku poprzedzajgcego byta wyzsza
az 0 722% (webhosting.pl 2013). Tak znaczacy wzrost po-
dyktowany jest najpewniej tym, ze polscy konsumenci do-
piero odkrywajg mozliwosci mobilnego Internetu i chetnie
z nich korzystajg. Nasycenie rynku smartfonami i tabletami
ze statym dostepem do globalnej sieci jest w Polsce, w po-
réwnaniu do krajéw zachodnich, nadal niskie. W zwigzku
z tym nalezy spodziewac sie dalszego rozwoju tego seg-
mentu rynku.

Korzysci, perspektywy i bariery rozwoju
e-handlu w Polsce

Korzysci dla uczestnikéw rynku e-handlu

Btyskawicznie rosngca popularnosé e-handlu w Polsce
nie wynika zapewne tylko z rosngcej liczby internautéw
w Polsce, tatwiejszego dostepu do globalnej sieci czy po-
lepszenia przepustowosci Internetu. Fakt, ze wielu klientow
przeniosto swojg aktywnos$¢ zakupowa ze swiata realnego
do wirtualnego musiato by¢ podyktowane korzysSciami ja-
kie mogli oni uzyskac z tej zmiany. Réwniez przedsiebiorcy
dostrzegli, ze dziatalnos¢ internetowa moze przyniesé im
wiele pozytku. Pierwszym z motywow stworzenia e-fir-
my zajmujgcej sie handlem sg niskie koszty rozpoczecia
dziatalnosci. Stworzenie e-sklepu jest mozliwe w oparciu
o istniejgce darmowe aplikacje udostepniane w Internecie
wszystkim zainteresowanym. Otwarcie sklepu tradycyjne-
go wigze sie z duzo wiekszym ryzykiem i kosztami. Przed-
siebiorca obniza ryzyko porazki zwigzanej z prowadzeniem
dziatalnosci oszczedzajgc m.in. na pensji personelu, kosz-
tach magazynowania, wynajmowania powierzchni handlo-
wej i na kosztach zakupu, bowiem towar zostaje doreczony
najczesciej po dokonaniu opfaty (Jankowski 2009). Jest to
doskonata perspektywa zwtaszcza dla matych firm, ktére
mogq powsta¢ w miejscu zamieszkania ich wtasciciela. Na
takg siedzibe dla swojego sklepu zdecydowat sie réwniez
wtasciciel Nirmy Trading, ktdrg umiejscowit w budynku
mieszkalnym. Towar, ktéry oferowany jest na sprzedaz w e-
sklepie nie wymaga powierzchni magazynowych. Mozna
skonstatowac, ze wybor odpowiedniej branzy, na co zwré-
cono uwage w dalszej czesci opracowania, moze stanowic
o powodzeniu na rynku.

Kolejng zaletg e-handlu, z punktu widzenia przedsie-
biorcy, jest dywersyfikacja kanatow, za posrednictwem
ktérych moze on dotrzeé¢ do klienta. Jest to szczegdlnie
wazne dla przedsiebiorstw wyspecjalizowanych, ktdre
oferujg towar waskiemu gronu odbiorcow. Sklepy interne-

towe, ktére prowadzg w Polsce dziatalnos¢ dtuzej niz 10
lat w dwoch przypadkach na trzy posiadajg wiecej niz trzy
platformy sklepowe. Zaletg aktywnosci na kilku domenach
jest mozliwosc¢ dotarcia do szerokiego spektrum klientow,
za$ wadg brak spdjnych dziatan marketingowych, logistycz-
nych i technologicznych, ktére mogg prowadzi¢ do spadku
zaufania klientéow i ich dezorientacji (Szymanski, Czajkow-
ski 2010). Bardzo dobrym rozwigzaniem jest zastosowanie
wyijscia, z ktérego skorzystat sklep E-Piercing. Oprocz skle-
pu internetowego firma prowadzi réwniez dziatalnos¢ na
dwach kontach na najwiekszym serwisie aukcyjnym w Pol-
sce. Pozwala to na uzyskanie efektu synergii. Realizowanie
dziatan zaréowno na domenie, jak i na platformie Allegro
daje firmie mozliwos$¢ osiggniecia wiekszych zyskow. Do-
bre wyniki finansowe i zadowolenie klientéw daty przed-
siebiorstwu mozliwos¢ otwarcia dwéch kolejnych sklepow
internetowych.

Oczywiste korzysci wystepuja tez po stronie klienta.
Dwa gtéwne motywy robienia zakupow za posrednictwem
Internetu to ,dobra cena” i ,wysoka jakos¢”, a najbardziej
zadowolony bedzie ten nabywca, ktory uznat, ze kupit tani
produkt wysokiej jakosci. Co czwartego e-konsumenta za-
dowala uniezaleznienie od godzin otwarcia tradycyjnych
placdwek oraz fakt, ze nie musi wychodzi¢ z domu, co pig-
temu polskiemu e-konsumentowi zalezy na oszczednosci
czasu (Jaciow, Wolny 2011). Jednak niska cena produktow
coraz czesciej przestaje byc¢ gtéwng zaletg e-zakupdw, bo-
wiem nalezy doliczy¢ do niej koszty przesytki. Trzeba zatem
szukac¢ satysfakcjonujgcych rozwigzan. Wtasciciel sklepu
E-Piercing oferuje swoim klientom darmowe wysytki to-
waru od kwoty zakupdw powyzej 50 zt. Jest to korzystne
dla firmy, bowiem konsument zachecony nieodptatng
przesytka jest sktonny nabyé wiekszg partie towaru niz
poczatkowo zamierzat. Tym samym rekompensuje sklepo-
wi koszty poniesione przy nadaniu paczki. W e-zakupach
oszczedno$¢ czasu, podobnie jak oszczednos¢ pieniedzy,
nie jest tak oczywista, jesli uwzgledni sie czas oczekiwania
na zakupiony towar. Szybkie dostawy to zrédto przewagi
nad konkurencjg. Majac na uwadze ten fakt, firma Nir-
ma Trading rozwija swojg dziatalno$¢ w oparciu o ustuge
Paczkomaty 24/7. Zapewnia to wielu klientom mozliwosé
odbioru zamodwienia o kazdej porze doby w ciggu trzech
dni od doreczenia. Jest to tani i wygodny sposdb, ktéry po-
zwala oming¢ posrednictwo kuriera lub listonosza. Bardziej
ostrozni klienci moga rowniez ubezpieczy¢ swoja przesytke
lub skorzystac z opcji za pobraniem.

Piszgc o korzysciach ptyngcych z aktywnosci na e-ryn-
kach nalezy wspomnieé o tzw. marketingu relacji, do ktére-
go zalicza sie programy partnerskie i lojalnosciowe. Chodzi
o wszystkie zabiegi firmy, ktére majg na celu zwiekszenie
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efektywnego i behawioralnego przywigzania klientow do
produktow dostawcy oraz postrzeganie ich jako zintegro-
wanych dziatan marketingowych, w ramach ktérych oferuje
sie dodatkowe korzysci i wartosci. Programy powinny bu-
dowac relacje miedzy sprzedajgcym a kupujgcymi i opierac
sie o trzy gtéwne kryteria: proste zasady dziatania, ofero-
wanie zyskow z uczestnictwa oraz skuteczng komunikacje
(Frackiewicz 2006). Tych zasad przestrzega sie w sklepie
E-Piercing. Do programu partnerskiego zapraszani sg klien-
ci sklepu, ktérzy uregulowali swoje ptatnosci. Jesli znajda
oni osobe, ktdra zechce dokonad rejestracji na stronie skle-
pu, wéwczas od kazdego zakupu dokonanego przez klienta
poleconego Partner (polecajgcy) otrzymuje bon o wartosci
25% wartosci zakupu towaru osoby poleconej. Bon ma po-
sta¢ bezgotédwkowaq i mozna nim pokry¢ wartos¢ zakupdéw
lub przekazac bliskiej osobie, ktdra rowniez jest zarejestro-
wana w sklepie. Ponadto statym klientom sklep oferuje co
pie¢setne zakupy z 50% rabatem. Wynika z tego, iz firma
posiada odbiorcéw, ktérzy nabywajg towar z bardzo duzg
czestotliwoscia. Informacja o 50% rabacie umieszczona jest
na stronie gtéwnej sklepu w formie banera. Dzieki temu
inni klienci widzg, ze sklep posiada statych klientéw. Dzie-
ki temu wzrasta ich zaufanie i che¢ do zakupdow. Réwniez
w formie banera na stronie gtéwnej informuje sie nowych
konsumentéw o przystugujgcym im 10% rabacie za pierw-
sze zakupy. Firmie tatwiej zdoby¢ klienta za$ osoba zache-
cona oszczednoscig pieniedzy moze szybciej podjac decyzje
o zakupie.

Wybér odpowiedniej branzy droga do
sukcesu e-sklepu

Oprocz zalet prowadzenia e-biznesu i bycia e-klientem
istniejg rowniez bariery rozwoju handlowej dziatalnosci
w sieci oraz bariery w dokonywaniu zakupow za jego po-
Srednictwem. Dlatego przedstawiajgc korzysci i perspek-
tywy rozkwitu e-handlu nalezy mie¢ réwniez na uwadze
istniejgce przeszkody, bowiem ich sukcesywne przezwycie-
Zanie stanowi o sukcesie firmy i zadowoleniu klienta. Jedng
z barier rozwoju e-commerce w Polsce jest zaostrzajaca sie
z roku na rok konkurencja, zaréwno w sensie jakoSciowym,
jak i ilosciowym. Z jednej strony systematycznie wzrasta
liczba sklepow internetowych, z drugiej te, ktdre juz istnie-
jg, decyduja sie na coraz bardziej zacietg walke o klienta.
Przedsiebiorca z duzym kapitatem finansowym moze po-
zwoli¢ sobie na kampanie reklamowe na portalach interne-
towych lub w innych mediach. Firma, ktéra nie dysponuje
duzym budzetem musi znalez¢ inne formy na dotarcie do
konsumenta. Sposobem na to jest oferowanie darmowych
przesytek lub dodatkowych ustug, ktére zapewniajg kupu-

jagcemu dodatkowe korzysci lub szukanie tanich, alterna-
tywnych form reklamy. Jednak kluczem do sukcesu moze
okazac sie wybor branzy, w ktdrej przedsiebiorca chce pro-
wadzi¢ swojg dziatalnosé. Na wykresie 2 zaprezentowano
formy dziatalnosci e-sklepow z uwzglednieniem ich szans
powodzenia na rynku. Wynika z niego, iz wyspecjalizowane
sklepy jednobranzowe majg najwieksza szanse na komer-
cyjny zysk na polskim rynku e-commerce. Potwierdzajg to
Tomasz Karawatka i Dawid Sadulski (2011), ktérzy podaja,
ze firmy oferujace niszowy lub trudny do zdobycia produkt
majg szczegodlne predyspozycje do zatozenia e-sklepu, gdyz
sposrod duzej zbiorowosci tatwiej wytowic grono zaintere-
sowanych osdb.

Wykres 2. Najwieksze szanse powodzenia komercyjnego e-
sklepow przy uwzglednieniu profilu dziatalnosci
2,90%
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Zrédto: http://www.money.pl/gospodarka/raporty/arty-
kul/polacy;wydali;w;internetowych; sklepach;9;6;miliarda;zlo-
tych,106,0,566890.html [20.03.2012].

Wraz z przechodzeniem polskiego rynku e-commerce
od nienasycenia do dojrzatosci zaognia sie rywalizacja mie-
dzy najwazniejszymi graczami. Kilka lat temu, kiedy liczba
e-sklepdw byta znacznie nizsza, wystarczajgcg formg mar-
ketingu i walki z konkurentami byto pozycjonowanie na-
zwy firmy w Google. Jednak stopniowe nasycanie sie rynku
owocuje wzrostem kosztow pozyskania ruchu na interne-
towej stronie sklepu (Gordon 2013). Sytuacja ta jest nieko-
rzystna dla najwiekszych handlowych firm internetowych,
ktére kierujg swojg oferte do szerokiego grona odbiorcow.
tatwiejsze zadanie majg przedsiebiorcy, ktérzy selekcjonu-
ja swoich odbiorcow, a ich asortyment skierowany jest do
konkretnej grupy klientéw. Nie oznacza to jednak, ze nowi
przedsiebiorcy na rynku majg podejmowac decyzje w opar-
ciu o przeczucia. Wrecz przeciwnie, chcac zaja¢ istotng po-
zycje rynkowg muszg starannie wybrac dziedzine, w ktorej
chcg dziataé.

Na wstepie niniejszego artykutu zwrécono uwage na
fakt, ze handel internetowy jest przedmiotem zaintereso-
wania badaczy z wielu dziedzin naukowych. Wydaje sie jed-
nak, ze e-sprzedawcy, chcac osiggnac sukces komercyjny,
réwniez powinni odwotac sie do np. wiedzy socjologicznej
i psychologicznej, ktéra moze okazac sie pomocna przy
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tworzeniu profilu klienta docelowego. Wtasciciel analizo-
wanego sklepu rowniez zdawat sobie sprawe, ze wybor
docelowej grupy odbiorcéw bedzie stanowit o sukcesie
firmy. Postawienie na specyficzne srodowisko, z ktérego
rekrutujg sie klienci, okazato sie trafne. Po pierwsze oferta
kierowana jest gtéwnie do ludzi mtodych, a to z nich re-
krutuje sie najwieksza liczba e-klientow, na co zwrdécono
uwage w dalszej czesci artykutu, a po drugie popyt na do-
bra zwigzane z piercingiem mozna okresli¢ mianem popytu
restytucyjnego, czyli odnawialnego. Z foréw internetowych,
tematycznych portali internetowych czy blogéw poswieco-
nych tej tematyce uzyskuje sie informacje na temat tego,
ze osoby, ktore decydujg sie w ten sposdb ozdobic¢ swoje
ciato najczesciej nie poprzestajg na jednorazowym akcie.
Nalezy zwrdcic jeszcze uwage na jeden fakt. Modyfikowanie
ciata poprzez piercing jest wyrazem szczegdlnych potrzeb.
Przede wszystkim stanowi dgzenie do indywidualnosci,
autoekspresji, checi wyrazania swoich preferencji, mysli
i przekonan jak najszerszemu gronu odbiorcéw. Moze stu-
zy¢ podkreslaniu wtasnej tozsamosci, bgdz byé wyrazem
kobiecosci lub meskosci (Ostaszewski, Kocori 2008). Majac
te wiedze mozna budowac sklep internetowy oraz wdrazac
narzedzia wspomagajgce jego funkcjonowanie (np. fanpa-
ge) tak, by spetnia¢ oczekiwania odbiorcéw. Doskonatym
przyktadem jest galeria zdje¢ uzytkownikdéw na stronie e-
sklepu, ktéra daje mozliwos¢ prezentowania ozdobionych
ciat uzytkownikow. Z tej opcji skorzystata rowniez firma Nir-
ma Trading, dodatkowo t3czac jg ze znizkg na zakupy dla
kazdego kto przesle fotografie. Zatem szanse na sukces ma
przedsiebiorca, ktory doktadnie wyselekcjonuje swojg gru-
pe odbiorcéw oraz bedzie znat sposoby jak do niej dotrze¢,
po uprzednim zapoznaniu sie z jej specyfika.

Portale spotecznosciowe jako nowa
forma promocji w e-handlu

Sklepy internetowe ciggle poszukujg nowych form pro-
mocji i reklamy. Wchodzac na rynek elektroniczny przed-
siebiorcy nie zawsze dysponujg odpowiednio wysokimi
Srodkami pienieznymi, ktére pozwolityby im na reklamo-
wanie swojej firmy na najbardziej poczytnych portalach.
Ponadto internauci nie zawsze patrza na reklamy przy-
chylnym okiem. Wyskakujgce okna, duze banery czy wall-
papery (tapety) sg czesto odbierane jako tresci ucigzliwe
i irytujgce odbiorce (Karwatka 2009). Dlatego sprzedawcy
szukajg alternatywnych rozwigzan. Jest to mozliwe dzieki
ciggle udoskonalanym technologiom przemystu, informa-
cji i nowym formom organizowania sie ludzi w globalnej
sieci. Najczesciej wykorzystywang formg reklamy pozostaje
marketing w wyszukiwarkach, ale ogromng popularnoscia

zaczynajg cieszy¢ sie media spotecznosciowe (ang. social
media). Najpopularniejsze portale spoteczne skupiajg juz
miliony uzytkownikéw. Takiego potencjatu promocyjnego
nie mozna lekcewazy¢.

Rysunek 2. Przyktady obecnosci sklepu internetowego
E-Piercing na portalach spotecznosciowych

Sklep e-pier
i st
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Zrédto: http://www.facebook.com/ePiercingKolczyki, http://
epiercing.blip.pl/ [20.03.2012].

W 2010 roku az 90% polskich e-sklepéw deklarowato
swojg obecnos¢ w social mediach. Jednak tylko 38% przy-
znato sie do aktywnej komunikacji (Orzechowska 2011).
Whnioskowac zatem mozna, iz wielu przedsiebiorcéw nie
umie nalezycie wykorzystac szans jakie ptyng z wykorzysty-
wania portali spotecznosciowych jako narzedzi marketingo-
wych. Przede wszystkim nalezy pamietad, ze fanpage?, czyli
publiczny profil stuzgcy promocji (marki, ludzi np. artystow,
politykow, produktéw, organizacji, stron internetowych),
w przypadku e-sklepu, nie moze by¢ jego kopia. Informacje
na temat produktéw, jakie dany sklep oferuje, powinny byc
jedynie sygnalizowane. Reszta powinna opierac sie o wy-
miane linkdw, konkursy, ciekawe wpisy, instrukcje z uzyt-
kowania czy konwersacje na linii sprzedawca-klienci oraz
klienci-klienci, ktérzy de facto po zaangazowaniu sie w dzia-
talnos¢ strony stajg sie jej fanami. Ponadto trzeba mie¢ na
uwadze, ze liczba fanow staje sie mato znaczaca jesli tylko
garstka z nich bedzie czynnie bra¢ udziat w rozmowach czy
wymianie linkéw. Liczg sie wiec tzw. fani zaangazowani, ktd-
rzy okreslani s3 mianem ,0s06b, ktére o tym mdwig”. Oso-
bami tymi mogg by¢ zaréwno fani, jak i ci, ktérzy nie klikneli
,Lubie to”, o ile dokonali oni jakich$ czynnosci zwigzanych
w fanpagem w ciggu ostatnich 7 dni.

Osoba, ktéra w firmie Nirma Trading jest odpowiedzial-
na za sprzedaz towardw angazuje sie takze w prowadzenie
fanpage’a na Facebooku oraz stron na nk.pl, Blip.pl i pho-
toBlog.pl. Motywacjg tych dziatan jest przede wszystkim
kreowanie sklepu w swiadomosci odbiorcéw jako solidnej,
rzetelnej firmy, ktérej zalezy na zdaniu konsumentdw, ktora
chce by¢ blisko nich, stysze¢ o ich oczekiwaniach i realizo-
wac je w mozliwie szybki sposdb. Nie bez znaczenia pozo-
stawaty dla pytanego rowniez te czynniki, o ktorych pisza

2 Fanpage — strona na Facebooku, do ktérej moga dotaczyé uzytkownicy
w formie fanéw. Pojecie to coraz czesciej jest wymiennie stosowane ze
,strong biznesowq”. Fani to uzytkownicy, ktérzy uznali, ze strona zawiera
interesujace ich tresci. Wyraz swemu zainteresowaniu dali poprzez klik-
niecie w napis ,,Lubie to”.
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Joe Soto i Noah Rickun (Gitomer 2012). Przedsiewziecia
podejmowane na portalach spotecznosciowych pozwalajg
m.in. rozwigzywaé problemy uzytkownikéw, ktérzy moga
zapytac o rade innych zainteresowanych, szybko otrzymujgc
odpowiedz. Fanpage, zwtaszcza w dobie szybkiego rozwoju
Internetu mobilnego, daje mozliwos¢ btyskawicznego kon-
taktu ze wszystkimi zainteresowanymi tematem. Kierujgcy
strong jest postrzegany jako osoba zaangazowana, ktéra
stara sie zainteresowac fandéw poprzez zamieszczanie odpo-
wiednich linkéw, organizowanie konkurséw czy zadawanie
ciekawych pytan i kierowanie dyskusjg. Z wywiadu wynika-
to réwniez, ze prowadzgcy fanpage’a ma swiadomos¢, ze
nie stuzy on nachalnej promocji produktéw. W tej materii
jest wykorzystywany jedynie do delikatnego informowania
0 nowosciach pojawiajgcych sie w sklepie E-Piercing.

Walka z wykluczeniem cyfrowym i przywigzaniem do
handlu tradycyjnego

Stratyfikacji spoteczenstw mozna dokonywac ze wzgle-
du na rézne kryteria. Obecnie jednym z nich jest podziat
na osoby z dostepem do Internetu oraz na te, ktére sg go
z réznych przyczyn pozbawione. Wspdtczesny rozwdj opiera
sie 0 nowoczesne rozwigzania telekomunikacyjne i informa-
tyczne, a spoteczenstwa wielu panstw sg okreslane mianem
informacyjnych. Postep technologiczny zachodzi bardzo
szybko, a cykle zycia produktow skracajg sie. W zwigzku
z tym nie kazdy jest zorientowany w obstudze urzadzen
umozliwiajgcych surfowanie po globalnej sieci, ponadto
nie kazdy moze pozwoli¢ sobie na zakup odpowiedniego
sprzetu. W ujeciu globalnym przyczyn wykluczenia interne-
towego jest kilka. Wsréd nich mozna wskaza¢ na czynniki
spoteczne i ekonomiczne, takie jak wiek, wyksztatcenie, za-
robki, miejsce zamieszkania, ograniczenia finansowe, nie-
dostatecznie rozbudowang infrastrukture komunikacyjna
oraz czynniki psychologiczne, wérdd ktérych znajduje sie
kwestia motywacji lub odpowiednich kompetencji. Ludzie
w podesztym wieku czesto uwazajg, ze dostep do Internetu
jest im niepotrzebny, nie chcg uczy¢ sie obstugi, ich zda-
niem, skomplikowanych urzadzen.

Wykres 3. Odsetek korzystajacych z e-sklepdw wedtug wieku
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Zrédto: Zbikowski W., (2012) Kim sq e-zakupowicze, E-com-
merce 2012, Internet Standard, s. 4-5.

Takie podejscie odzwierciedla sie w strukturze wieku
0s6b dokonujgcych e-zakupdéw. Najliczniejszg grupe uzyt-
kownikéw witryn zgrupowanych w kategorii E-commer-
ce stanowig internauci od 15 do 24 oraz od 25 do 34 lat.
Ich tgczny odsetek wynidst blisko 50% wszystkich uzyt-
kownikéw sklepdw internetowych. Kolejnymi grupami sa
osoby miedzy 35 a 44 oraz miedzy 45 a 54 rokiem zycia.
Odpowiednio 18,41% i 12,68%. W 2012 roku osoby, ktére
ukonczyty 55 lat stanowity niecate 11% ogotu internautéw
kupujacych w sieci (Zbikowski 2012). Zatem podejmujac
decyzje o rozpoczeciu prowadzenia dziatalnosci handlowej
za posrednictwem sieci trzeba mie¢ na uwadze wiek grupy,
z ktérej maja rekrutowac sie docelowi odbiorcy. Kierowanie
oferty do oséb powyzej 55 roku zycia moze by¢ ryzykow-
nym przedsiewzieciem. Wtasciciel firmy Nirma Trading, ma-
jac te wiedze i decydujac sie na otwarcie sklepu interneto-
wego, postawit na handel produktami, ktére sy nabywane
gtéwnie przez osoby mtode. Wykazano bowiem, ze wsréd
0s6b do 34 roku zycia rekrutuje sie najwieksza liczba oséb
dokonujacych zakupdéw za posrednictwem globalne;j sieci.

Polskie spoteczenstwo dopiero niedawno odkryto
mozliwosci zakupow w sieci. Wczesniej obowigzywat tyl-
ko jeden model handlu — transakcje kupna-sprzedazy za-
wierano w tradycyjnych sklepach dziatajgcych w realnym
Swiecie. Co wiecej sprzedawcy niewiele wysitku wktadali
w naktanianie klienta do kupna, bowiem wychodzili z za-
fozenia, ze konsument, ktory potrzebuje dang rzecz, nabe-
dzie j3 niezaleznie od ich zachet (Loveday, Niehaus 2009).
Obecnie wiadomo, ze jest to btedne zatozenie, gdyz decyzje
zakupowe podejmowane sg pod wptywem réznych, nie za-
wsze racjonalnych przestanek. Pierwsze zmiany jakie zaszty
w handlu polegaty na zmianie wystroju i utozenia towa-
row w sklepach tradycyjnych oraz sposobu obstugi klien-
ta. Przedmioty zostaty pouktadane tak, by te najdrozsze
zawsze znajdowaty sie na linii wzroku. Jednak do wzrostu
obrotow sklepéw najbardziej przyczynito sie wprowadze-
nie placowek samoobstugowych. Po pierwsze zlikwidowato
to bariery na linii klient-sprzedawca i dato potencjalnemu
konsumentowi nieograniczony czas oglagdania towaru, do-
tykania go i testowania. Wtasnie z tego wynika przywigza-
nie do tradycyjnej formy zakupdow. Sprzedawcy internetowi
nie zapewniajg odbiorcom takiej mozliwosci, dlatego mu-
szg szukad alternatywnych rozwigzan. Najpopularniejszym
z nich jest pokazywanie kilku widokéw produktow. Daje to
wieksze wyobrazenie o produkcie i pozwala na zaspokoje-
nie ciekawosci klienta.
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Rysunek 3. Galeria uzytkownikéw sklepu E-Piercing

Chcac obejrze¢ wiecej tematycznych fotek, kiiknij na jedno z ponizszych zdjeé:

Pepek Podskorne Sutek Intymne Rozne

Galeria uzytkownikéw sklepu

réwniez do wpé ia galeri uzytkownikéw sklepu.
Wystarczy wyskaé maila ze zdjgcem na adres galera@nirmatrading.pl w treéci podajac imie badZ pseudonim, ktérym zdjecie bedzie
podpisane.

Po d: zdjecie zostane w naszej galeri w kategorii "Galeria uzytkownikdw sklepu”.

Zrédto: http://www.facebook.com/ePiercingKolczyki, http://
epiercing.blip.pl/ [20.03.2012].

Sklep internetowy E-Piercing, obok obrazowania wy-
gladu produktow, stosuje jeszcze jedno rozwigzanie. Na
stronie prowadzona jest galeria uzytkownikéw (rysunek
3). Kazdy klient po zakupieniu produktu za jego posred-
nictwem moze przesta¢ swojg fotografie, na ktérej prezen-
tuje efekt otrzymany dzieki nabytym produktom. Zdjecie
jest nastepnie publikowane w odpowiedniej zaktadce na
stronie sklepu. Opcja ta cieszy sie bardzo duzym zaintere-
sowaniem ze strony nabywcéw indywidualnych. Korzysci
z tego rozwigzania sg widoczne dla kazdej ze stron. Klienci,
ktorzy podejmujg dopiero decyzje o kupnie, widzg jak wy-
glada dany produkt po uzyciu, co moze przetozyc sie na akt
kupna. To z kolei oznacza wzrost zyskéw sklepu. Ponadto za
nadestane i opublikowane zdjecie przystuguje 10% rabat na
kolejne zakupy w analizowanym e-sklepie, co zacheca do
dalszej wspotpracy.

Podsumowanie

Interpretacja wynikéw uzyskanych na drodze wywiadu
pogtebionego, analizy dokumentéw oraz studiow literatu-
rowych umozliwita sformutowanie wnioskéw koncowych:

1. Do gtéwnych czynnikéw rozwoju e-handlu w Polsce,
w ostatniej dekadzie, nalezy zaliczy¢ tatwiejszy dostep
do nowoczesnych technologii dzieki malejgcym cenom
ustug telekomunikacyjnych i dywersyfikacji ofert ope-
ratorow, co przetozyto sie na wzrost liczby internautéw
i ich poziom umiejetnosci obstugi stron internetowych.
Nie bez znaczenia pozostaje takze zmiana stylu zycia
na zachodni, w ktérym komunikacja wirtualna odgrywa
znaczaca role.

2. Celem przedsiebiorcéw prowadzacych sprzedaz na po-
Srednictwem Internetu jest zwiekszenie przychodow fi-
nansowych oraz zmniejszenie kosztéw obstugi klienta.
Dziatania marketingowe pozwalajg im precyzyjnie do-
trze¢ do interesujgcej ich grupy odbiorcéw. Z kolei kon-
sument upatruje korzysci zwigzanych z oszczednoscig

czasu i pieniedzy oraz uzyskania dodatkowych zyskéw
np. w postaci rabatéw.

. Pokonanie barier zwigzanych z wykluczeniem cyfro-

wym w grupie osob powyzej 50. roku zycia pozwo-
li jeszcze lepiej wykorzystaé potencjat e-commerce
w kraju. Kolejng szansg zdynamizowania rozwoju zja-
wiska handlu internetowego jest postepujace nasyce-
nie rynku urzgdzeniami z mobilnym Internetem, ktoére
w jeszcze wiekszej mierze uniezalezniajg robienie zaku-
pow od czasu i miejsca.

. Powodzenie finansowe sklepu internetowego jest wy-

nikiem wielu sprzezonych ze sobg dziatan poprzedzo-
nych analizg rynku. Pierwszym krokiem jest okreslenie
grupy docelowej klientdw, a nastepnym zintegrowanie
dziatan marketingowych. Stosowanie réznych form
promocji, tgcznie z wykorzystywaniem popularnych
medidéw spotecznosciowych, jest szansg zdobycia no-
wych oraz lojalnych odbiorcéw.

. Ogdlne mechanizmy funkcjonowania rynku e-handlu

zostaty dobrze poznane i opisane w literaturze, jednak
wybdr odpowiednich rozwigzan moze nastarczac trud-
nosci poczatkujgcemu przedsiebiorcy. Dlatego opraco-
wania w formie studium przypadku, jak niniejsza praca,
mogg okazac sie dla wielu z nich cenng wskazdéwka.
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