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Rozw¢j handlu internetowego i jego uwarunkowania —
perspektywa oferenta i nabywcy

Streszczenie

Celem artykutu jest proba przyblizenia uwarunkowan rozwoju handlu interneto-
wego. Pokazano rozwoj handlu elektronicznego w Polsce na tle procesu upowszech-
niania si¢ Internetu. Istotng czg¢$¢ rozwazan poswigcono zachowaniom zakupowym
mtodego e-konsumenta jako jednego z gtownych czynnikow determinujacych rozwoj
handlu internetowego, dokonujac analizy poréwnawczej postaw i opinii strony po-
pytowej i podazowej rynku. Podstawe prowadzonych rozwazan stanowily zardwno
zrodta wtorne, jak i pierwotne, w tym wyniki wlasnych badan empirycznych, zreali-
zowanych wsrod oferentéw (sklepéw internetowych) oraz e-nabywcow w 2017 roku.

Stowa kluczowe: handel on-line, zachowania e-nabywcow, sprzedawcy w Internecie.

Kody JEL: F14, L10, M21

Wstep

Poczatki handlu internetowego w Polsce siggaja potowy lat 90. ubiegtego wieku. Jeszcze
dekadg temu stanowit on utamek sprzedazy detalicznej, a dzi$ sprzedaz w sieci zmienia obraz
handlu, przyczyniajac si¢ do zmiany funkcji tradycyjnych sklepow, ktore czesto staja sie bardziej
salonami wystawowymi niz miejscami dokonywania zakupow (e-Gazele Biznesu 2017). Polska
nalezy do krajow o wysokiej dynamice rozwoju handlu on-line. Dzieje si¢ tak za sprawg szybko
rosnacej dostepnosei do Internetu, zwiekszajacej si¢ z roku na rok liczby e-sklepow, poprawy
infrastruktury w kanale e-handlu, a w efekcie poszerzania si¢ kregu 0sob dokonujacych zaku-
pow w sieci. Wzrost znaczenia handlu internetowego, a szerzej ujmujac e-handlu (e-commerce),
spowodowat wzrost zainteresowania tg problematyka ze strony §wiata nauki, czego wyrazem sa
liczne publikacje. Niniejszy artykut wpisuje si¢ w nurt tych rozwazan, stanowiac kolejny przy-
czynek do lepszego rozpoznania naszej rzeczywistosci w sferze handlu internetowego. Celem
opracowania jest wskazanie na rosnacg rol¢ handlu internetowego oraz proba przyblizenia uwa-
runkowan jego rozwoju, w swietle opinii nabywcow i sprzedawcow. Rozwazania oparto zarow-
no na zrodtach wtornych, jak i pierwotnych (wlasne badania empiryczne).

Rozwdéj handlu on-line na tle ekspansji Internetu

Ogromny postep w technologiach informatycznych i telekomunikacyjnych, w tym przede
wszystkim pojawienie si¢ Internetu, stat si¢ zrodtem, a nastepnie sila napedowa dynamicz-
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nie rozwijajacego si¢ e-handlu, ktory w praktyce utozsamiany jest ze sprzedaza w Internecie
(Jasinski 2016). W ciagu ostatnich 16 latach liczba uzytkownikow Internetu w skali $wiata
wzrosta z 415 mln do blisko 3,5 mld, co oznacza prawie o§mioipotkrotny wzrost. Rzesza
internautow powigkszata si¢ z roku na rok srednio o ok. 15%'. Tym samym szybko rosnie
wskaznik penetracji Internetu (stosunek osob majacych dostep do Internetu do ogdlnej licz-
by ludnosci). W 2000 roku wynosit on niecate 7%, a obecnie wlasciwie co druga osoba
(47% w 2016 roku) ma dostgp do Internetu. Czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi e-handlu
jest takze: widoczny wzrost $redniej predkosci potaczen internetowych (w ostatnich pieciu
latach $rednia predkos¢ tacza ulegta potrojeniu z 2 Mb/s w 2011 do ponad 6 Mb/s w 2016
roku, co umozliwia szybsze przesylanie danych, a takze sprawniejsza realizacje transakcji)
oraz coraz wigksza zawarto$¢ Internetu (w latach 2009-2016 liczba stron internetowych
zwigkszyta si¢ z 238 mln do 1 124 mln, a wigc prawie pigciokrotnie) (wwwl).

Rowniez w Polsce obserwujemy dynamiczny rozwoj Internetu, co oznacza wzrost liczby
0s0b posiadajacych do niego dostep. Jeszcze w 2011 roku liczba uzytkownikow sieci wyno-
sita niecate 17 mln os6b, a w 2017 roku z Internetu korzystato juz 26,5 mln 0sob, co oznacza
prawie 60% wzrost. Wedlug badan firmy Gemius, penetracja Internetu w Polsce wynosi
aktualnie 79% (E-commerce w Polsce 2017). W $wietle wynikow badania GUS w 2016
roku 80,4% gospodarstw domowych miato dostep do Internetu (wobec 71,9% w 2013 roku).
Odsetek ten jest wigkszy wsrod gospodarstw domowych z dzie¢mi. Ro$nie on rowniez wraz
z wielko$cig miejsca zamieszkania oraz stopniem urbanizacji (GUS 2016).

Rozwdj Internetu i rosngca jego penetracja stanowig sity sprawcze wysokiej dynamiki
obrotow e-handlu. W Polsce warto$¢ sprzedazy w tym sektorze wzrosta w ostatnich 15 la-
tach z ok. 100 mln zt do ok. 36 mld zt w 2016 roku. Szczegdlnie wysokie roczne przyrosty
sprzedazy nastapity w latach 2001-2008 (w niektorych latach obroty rosty w tempie 200-
300%). Od 2009 roku nastgpita stabilizacja wskaznikow dynamiki, $rednio na poziomie
15-17%, z lekka tendencja spadku (Gregor, Gotwald-Feja, Laszkiewicz 2017). Motorem
szybkiego wzrostu sprzedazy on-line jest z jednej strony powickszajaca si¢ rzesza e-ku-
pujacych, z drugiej za$ — rosnaca liczba e-sklepow. W latach 2010-2014 liczba sklepow
internetowych zwiekszyta si¢ z ok. 9,5 tys. do 14 tys. Prognoza na 2015 rok zaktadata dalszy
znaczacy wzrost ich liczby — do 17 tys. (Antonowicz 2016). Jednoczes$nie ro$nie zaintere-
sowanie zakupami on-line. Rewolucja cyfrowa staje si¢ istotnym czynnikiem motywujgcym
do zakupow, znosi bowiem barierg czasu i przestrzeni (Dgbrowska i in. 2015). Atrakcyjno$¢
Internetu jako kanatu dystrybucji wynika m.in. z jego globalnego zasiegu, multimedialno-
$ci, interaktywno$ci i tatwosci obstugi. Z badan Eurostatu wynika, ze w 2016 roku ponad
potowa Europejczykow (55%) dokonata zakupu w Internecie. Odsetek ten byl najwyzszy
w Wielkiej Brytanii (83%), Norwegii i Luksemburgu (po 78%) oraz w Szwecji i Finlandii
(po 76%). Polska, z odsetkiem 42%, znajdowata si¢ na poziomie zblizonym do Hiszpanii,
Lotwy 1 Czech. W 2016 roku zakupoéw w Internecie dokonato 12,4 min Polakow (a wiec
48% wszystkich naszych internautow). Mamy zatem do czynienia z liczng juz grupa zupel-

! Zmiany w liczbie uzytkownikéw Internetu mozna $ledzi¢ na biezaco na stronie http://www.internetlifestats.com/internet-users.
Srednio czg¢sciej niz raz na sekundg przybywa jeden uzytkownik sieci.
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nie nowych uczestnikow gry rynkowej, nowego typu konsumentéw, zwanych e-konsumen-
tami (Jaciow, Wolny 2011; Pacut 2016). W literaturze spotka¢ mozna roéwniez okreslenie
nabywecy digitalnego (Tarczydto 2016), ktory caly czas jest dostepny on-line.

Charakterystyka polskiego e-konsumenta

Kim sa osoby kupujace w sieci? W tabeli 1 zaprezentowano tzw. profil e-konsumentéw
z punktu widzenia wybranych cech socjodemograficznych i ekonomicznych.

Tabela 1
Charakterystyka oséb kupujacych w sieci w latach 2014 i 2017 (struktura w %)

Wyniki badania | Wyniki badania
Cechy demograficzne 2014 2017
kobiety 53 53
Ple¢ -
mezezyzni 47 47
15-24 1at 26 29
. 25-34 1at 38 29
Wiek
35-49 lat 26 30
50+ lat 11 13
nizsze 19 22
Wyksztalcenie $rednie 45 47
WyZsze 35 30
_ o ] wies 24 25
Wlel'kosc fuepscowoset miasto do 200 tys. mieszkancow 41 44
zamieszkania
miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 36 30
‘ ) dobra . 51
Sytuacja materialna “rednia ' a1
gospodarstwa domowego
zla . 8
Odsetek kupujacych online wérod internautdw 46 54

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: E-commerce w Polsce (2017, s. 8; 2014, 5. 24-25).

Analizujgc strukturg nabywcow deklarujacych zakupy internetowe, mozna zauwazy¢,
iz najwigkszy odsetek stanowig respondenci w wieku do 34 lat, z wyksztalceniem $red-
nim lub wyzszym, z wigkszych miast oraz bedacy w relatywnie dobrej sytuacji materialnej
(E-commerce w Polsce 2017). W $wietle wynikow badan polski e-konsument jest mtody,
stanu wolnego, posiada $rednie wyksztalcenie, uczy sig, studiuje i pracuje, dysponuje do-
chodami netto rzedu 2200 zl, posiada telefon komorkowy, komputer i codziennie korzy-
sta z Internetu (Jaciow, Wolny 2011). Osoby z segmentu ,,mtodych dorostych” (18-29 lat),
stanowigce wazng grupe docelowa dla wielu firm sprzedajacych w Internecie, to pierw-
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sze pokolenie Polakow, ktore cate swoje doroste zycie spedzito w gospodarce rynkowe;.
Internet byt obecny w ich Zyciu przez caly okres dorastania i stat si¢ naturalnym elemen-
tem rzeczywisto$ci (Gracz, Ostrowska 2014). Nabywecy ci sg lepiej poinformowani i maja
coraz wigkszy wybor. To oni decyduja, ile czasu przeznacza na poszukiwanie informacji
1 zakupy w Sieci, a w miar¢ nabywania coraz wigkszego doswiadczenia nabierajg pewnosci
siebie i maja coraz wigksze oczekiwania (Skorupska 2017). Srodowisko Internetu jest dla
nich miejscem rozrywki, zdobywania wiedzy, miejscem spotkan i dokonywania zakupow.
Mtodzi konsumenci, przechodzac edukacje rynkows, traktuja Internet jako gltowne Zrodio
informacji o ofercie rynkowej i jedno z miejsc dokonywania zakupow (Gracz, Ostrowska
2014).

Najwyzszy udziatl w wydatkach na zakupy w Internecie maja nastepujace grupy produk-
tow: rekreacja i kultura (27,6%), wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa do-
mowego (17,4%), odziez i obuwie (17,3%). Kategoriami rzadziej wybieranymi sg: transport
(13,2%) oraz zywnos¢ i napoje (5%) (Woloszyn, Stanistawska 2016). Za zakupy konsumen-
ci chetnie ptacg przy odbiorze towaru (61% badanych w 2011 roku), przelewem na konto
(64%), za pomoca przelewow internetowych (32% w 2011 roku). Natomiast ptatnos¢ kartg
kredytowa, raty czy mikroptatnosci sg nadal formami najmniej popularnymi (Chinowski
2013; Gasior 2013).W przypadku konsumpcji on-line w odniesieniu do rynku ustug konsu-
menci, niezaleznie od wieku i pici, w najwigkszym stopniu korzystajg z ustug bankowosci
elektronicznej, e-kultury i e-edukacji, a najmniej w formie on-/ine nabywane sa ustugi me-
dyczne (korzystanie z ktorych deklaruje $rednio 16 na 100 badanych) (Wolny 2014).

Cel, metodyka badan oraz charakterystyka prob badawczych

Celem prowadzonych badan bylo poznanie postaw, zwyczajéw 1 motywacji nabywcow,
a nastepnie skonfrontowanie ich z opiniami sprzedawcow dziatajacych w handlu interneto-
wym.

Badania empiryczne objety zatem dwojakiego rodzaju podmioty — nabywcow i sprze-
dawcow w Internecie. Badanie wérod nabywcow skupiono na grupie mtodych e-konsumen-
tow, ponizej 25. roku zycia, ktorzy juz dzi§ — o czym juz wezesniej byta mowa — stanowia
istotny odsetek kupujacych on-line, a w perspektywie nastepnych lat bedg jeszcze bardziej
znaczacym segmentem handlu internetowego. Badaniem, ktore zrealizowano wiosng 2017
roku, objeto studentow Uniwersytetu Lodzkiego, Politechniki t.odzkiej oraz Spotecznej
Akademii Nauk w Lodzi. Do proby dobrano w sposob wygodny 364 osoby. Metodg badania
byta ankieta audytoryjna, a narz¢dziem pomiaru kwestionariusz ankiety. Zebrano tacznie
346 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy. Zdecydowana wigkszos¢ badanych stano-
wity osoby ponizej 24. roku zycia (blisko 90%), studenci 1. roku studiow I stopnia (blisko
potowa), zamieszkujacy w wiekszych miastach - powyzej 500 tys. mieszkancow (nieco po-
nad jedna trzecia badanych) oraz deklarujacy dobra lub bardzo dobra sytuacje materialng
(trzy czwarte badanych), w porownywalnej proporcji kobiety (nieco ponad potowa proby)
1 mezezyzni (blisko potowa).
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Badanie wsrod oferentow dziatajacych w e-handlu przeprowadzono jesienig 2017 roku,
na probie dobranej celowo. Zastosowano dwie metody badawcze — ankiete e-mailowg oraz
wywiady bezposrednie (osobiste), indywidualne. Decyzja o dywersyfikacji metod wynikata
z niskiej skutecznosci metody ankiety e-mailowej - zaproszenie do udziatu w badaniu wysta-
no do 573 podmiotow, z czego uzyskano 40 zwroconych kwestionariuszy, w tym 38 wypet-
nionych poprawnie. W toku dalszych badan, majac na celu uzyskanie wyzszej zwrotnosci,
zastosowano metode wywiadu (wywiad standaryzowany, prosty). W obu przypadkach wy-
korzystano ten sam instrument pomiarowy (kwestionariusz), o takiej samej tresci. Wywiady
przeprowadzono wérdd 14 podmiotow. Do analizy zakwalifikowano tacznie 52 poprawnie
wypetnione kwestionariusze.

W probie badawczej znalazty si¢ gtownie przedsigbiorstwa prowadzace dzialalno$¢ na
skale krajowg (przeszto dwie trzecie badanych), funkcjonujace w Internecie 6 lat i wiecej
(ponad 60% respondentdw), reprezentujace branze: samochodowa, spozywcza, zabawkar-
ska, odziezowsg i obuwnicza, kosmetyczng, meblowa, elektroniczng i IT, sportows, AGD.
Przeszto polowa realizuje sprzedaz wytacznie poprzez sklep internetowy, a nieco ponad
40% — zarowno w formie handlu tradycyjnego, jak i za posrednictwem Internetu.

Postawy mtodych nabywcow w handlu internetowym na tle opinii sprzedawcow -
wyniki badan

Wsrdd 346 respondentow (konsumentow), tylko jedna osoba nie korzystata z Internetu.
W grupie 345 internautéw, zdecydowana wigkszo$¢ (dziewigciu na dziesigciu bada-
nych) stwierdzita, iz regularnie (codziennie) lub czesto (kilka razy w tygodniu) korzysta
z Facebooka oraz z poczty elektronicznej, trzy czwarte badanych oglada/pobiera muzyke,
ponad dwie trzecie oglada/pobiera filmy, dwoch na trzech badanych poszukuje w sieci pro-
duktow (marek), ktore chce kupi¢ lub poréwnuje ich ceny, a niespetna potowa kupuje pro-
dukty. Ponad potowa badanych optaca rachunki on-line, korzysta z serwisow spotecznoscio-
wych (tj. Twitter, Instagram, Pinterest) oraz przeglada pras¢ internetowa. Nieco mniej niz
jedna trzecia respondentow przyznata, iz w Internecie szuka sklepow, ktore chce odwiedzié,
a niespetna jedna piata z nich korzysta z blogow.

Jesli chodzi o czynniki motywujace do robienia zakupdéw on-line, to wedtug opinii na-
bywcow sg to przede wszystkim: mozliwos¢ dokonania zakupu bez wychodzenia z domu,
fatwos¢ pordwnywania wielu ofert, dostepnos¢ cata dobg i szerszy asortyment dostepnych pro-
duktéw. Te same czynniki wymieniane sg jako najwazniejsze w §wietle wskazan sprzedaw-
cow, cho¢ w nieco innej kolejnosci (por. tabela 2).

Jednym z celéw badania bylo ustalenie preferencji nabywcow w zakresie sposobu reali-
zacji transakcji internetowych (form dostawy towaru i platno$ci) oraz poznanie opinii sprze-
dawcow na ten temat. W §wietle wypowiedzi nabywcow najbardziej preferowane formy
dostawy to dostawa przez firmy kurierskie lub za posrednictwem poczty, realizowana bez-
posrednio do domu/pracy, lub ewentualnie odbior zakupéw w paczkomacie. Takie rowniez
byty najczesciej wskazywane sposoby realizacji dostawy przez sprzedawcow (por. tabela 3).
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Tabela 2
Czynniki motywujace do robienia zakupow on-line w opinii nabywcéw (n=340)
i sprzedawcéw (n=52)
Srednia Srednia
Wyszczegblnienie wazona z ocen | wazona z ocen
nabywcow* | sprzedawcow™
Dostepnosé catg dobe 4,56 4,62
Mozliwos¢ dokonania zakupu bez wychodzenia z domu 4,71 4,75
Mozliwo$¢ fatwego pordwnywania wielu ofert 4,59 4,67
Szerszy asortyment dostepnych produktow 4,41 4,67
Latwos¢ znalezienia rzadkich /specjalistycznych produktow 422 4,44
Ceny nizsze niz w tradycyjnych sklepach 4,08 4,50
Prosty sposob sktadania zamowien 4,14 4,04
Dtugi termin zwrotu zakupionego towaru bez podania przyczyny 3,50 3,75
Dostgpnos¢ stron sklepow na urzadzeniach mobilnych 3,58 3,92
Promocje i znizki dla kupujacych on-line 4,13 4,00

* Srednia wazona z ocen respondentow, w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato czynnik najmniej, a 5 najbardziej
motywujacy nabywcow do robienia zakupow on-line. Wykorzystane miary dobrze odzwierciedlaty badane zja-
wiska, poniewaz wypowiedzi respondentéw nie roznily si¢ istotnie — grupowaty si¢ wokot sredniej, a rozrzut byt

stosunkowo niewielki (podobnie w przypadku tabeli 4 1 5).
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Tabela 3

Preferowane przez nabywcow formy dostaw towaru i formy platnos$ci (n=340)
wedlug wypowiedzi nabywcow oraz sprzedawcéw w handlu internetowym (n=52)

Wypowiedzi | Wypowiedzi
Wyszczegdlnienie nabywcow sprzedawcow
(W %) (W %)
Forma dostawy
dostawa kurierem bezposrednio do domu / pracy 84,2 86,6
dostawa pocztg bezposrednio do domu 63,5 67,3
odbior zakupdéw w placéwee pocztowej 15,9 5.8
odbior zakupoéw w Paczkomacie 41,7 57,7
odbior w stacjonarnym oddziale sklepu 19,2 21,1
transfer bezposrednio ze strony (np. w przypadku e-bookow, utworow
muzycznych itp.) 27,6 38,4
Forma ptatnosci
szybki przelew przez serwis ptatnosci (np. PayPal, itd.) 76,5 100,0
platnos¢ gotdwka przy odbiorze osobistym u kuriera 55,3 73,1
platnos¢ gotowka przy odbiorze na poczcie 24,7 44,2
przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku) 53,5 26,9
platnosc¢ karta kredytowa przy sktadaniu zaméwienia 38,5 40,4
platnos¢ gotdwka przy odbiorze osobistym w sklepie 42,1 28,8
platnos¢ SMS-em 8,8 9,6

Zréodto: jak w tabeli 2.

handel_wew_4-1-2018.indd 115 @

13.08.2018 12:24:44



116 ROZWOJ HANDLU INTERNETOWEGO I JEGO UWARUNKOWANIA...

Jesli chodzi o ptatnosci, to najbardziej preferowane przez nabywcow opcje to: szybki prze-
lew przez serwis ptatnosci, platnos¢ gotowka przy odbiorze osobistym u kuriera oraz przelew
tradycyjny. Podobnie sprzedawcy przede wszystkim wskazywali na szybki przelew przez ser-
wis platnoscei, platno$¢ gotdwka przy odbiorze osobistym u kuriera, oraz ptatnos¢ gotowka przy
odbiorze na poczcie i ptatnos¢ karta kredytowsa przy sktadaniu zamowienia.

W toku badania respondentéw poproszono o wskazanie czynnikow decydujacych o wy-
borze danego sklepu internetowego. W $wietle wypowiedzi nabywcoéw byly to przede
wszystkim: atrakcyjne ceny produktéw oferowane przez sklep, wezesniejsze pozytywne
doswiadczenia nabywcow, opinie znajomych /przyjaciot /rodziny, a takze dostgpnos¢ wie-
lu r6znych form platnosci. W opinii sprzedawcow nabywcey kieruja si¢ przede wszystkim:
wczesniejszym ich pozytywnym doswiadczeniem, atrakcyjnymi cenami produktow, a takze
niskim kosztem i krotkim czasem dostawy, opiniami znajomych oraz mitg obstuga klienta
(por. tabela 4).

Tabela 4

Determinanty wyboru sklepu internetowego w opinii nabywcow (n=340)
oraz sprzedawcow (n=52)

Srednia Srednia

Wyszczegdlnienie wazona z ocen | wazona z ocen

nabywcow* | sprzedawcow™
Weczesniejsze pozytywne doswiadczenia nabywcy 4,38 4,77
Opinie znajomych / przyjaciot / rodziny 3,96 4,37
Opinie znalezione poza internetem (np. w prasie, w TV, itp.) 3,04 3,25
Opinie na stronach internetowych (forach, grupach dyskusyjnych) 3,40 3,62
Wyniki z poréwnywarek cenowych 343 3,90
Strona internetowa sklepu (przejrzystosc, funkcjonalnosé, itd.) 3,71 3,88
Atrakcyjne ceny produktow 4,44 4,63
Dostepnos¢ wielu roznych form ptatnosei 4,04 3,81
Niski koszt i krotki czas dostawy 4,00 4,40
Dluzszy termin zwrotu, bez koniecznosci podania przyczyny 3,58 3,75
Atrakcyjne promocje, oferty specjalne 4,06 4,21
Mita obstuga klienta 3,59 433

* Srednia wazona z ocen w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo najmniej wazny, a 5 najistotniejszy czynnik decydujacy
0 wyborze danego sklepu.
Zrodto: jak w tabeli 2.

W toku prowadzonych badan przedstawicieli podazowej strony rynku zapytano o bariery
rozwoju handlu internetowego (por. tabela 5). Najczgsciej wskazywano: duza konkurencje
w e-handlu i nasladownictwo, dzialanie na niskich marzach oraz wojny cenowe podmiotow
handlu on-/ine. Nieco mniejsze znaczenie przypisano wykluczeniu cyfrowemu czgsci spote-
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czenstwa, zawitosci i niejednoznacznosci przepisow prawnych, wysokim kosztom operacji

logistycznych.
Tabela 5
Bariery rozwojowe handlu internetowego, w opinii sklepéw internetowych (n=52)
Srednia
Wyszczegodlnienie wazona z ocen
sprzedawcow*
Zawilos¢ i niejednoznacznos$¢ przepisow prawnych 3,52
Duza konkurencja w e-handlu i nasladownictwo 4,40
Przywiazanie klientéw do tradycyjnego handlu 3,10
Wykluczenie cyfrowe czesci spoteczenstwa 3,13
Niewystarczajaca ochrona danych osobowych (trudnosci z zabezpieczeniem przed
atakami hakerow) 3,13
Wojny cenowe podmiotéw e-handlu 3,77
Wysokie koszty operacji logistycznych 3,35
Dziatanie na niskich marzach 4,15
Wysokie koszty rozwijania i prowadzenia e-handlu 3,17

*‘S.rednia wazona z ocen, w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato najmniej wazny czynnik, a 5 czynnik najistot-
niejszy.
Zrodto: jak w tabeli 2.

Tabela 6

Rola handlu internetowego w okresie najblizszych 3-5 lat w opinii nabywcow (n=340)
i sprzedawcéw (n=52)

Opinie Opinie
Wyszczegdlnienie nabywcoéw | sprzedawcow

(W%) (W %)
Bedzie szybko wzrastaé 40,5 69,2
Bedzie stopniowo wzrastac 55,0 28,8
Nie ulegnie zmianie 2.9 1,9
Bedzie si¢ stopniowo zmniejszaé 0 0
Zdecydowanie zmaleje 0 0
Trudno powiedzie¢ 2,1 0

Zrodto: jak w tabeli 2.

Nabywcow dokonujacych zakupow on-line oraz sprzedawcow zapytano, jak zmieni si¢
rola handlu internetowego w perspektywie najblizszych 3-5 lat. Zarowno przedstawiciele
popytowej, jak i podazowej strony rynku wyrazali pozytywne opinie w badanej kwestii, przy
czym sprzedawcy byli bardziej optymistycznie nastawieni do rozwoju tego handlu w naj-
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blizszej przysztosci, poniewaz prawie 70% jest zdania, iz rola handlu internetowego bedzie
szybko wzrasta¢. Nieco mniej optymistyczni w swoich wypowiedziach byli nabywcy, wsrdéd
ktorych przeszto potowa wskazata, iz znaczenie handlu w sieci bedzie stopniowo wzrastac
(por. tabela 6).

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania dowiodly szybkiego dotychczasowego rozwoju handlu
on-line oraz wzrostu jego roli, jako kanatu zbytu. Jest to przede wszystkim nastepstwem ro-
snacej penetracji Internetu oraz coraz wigkszego jego wykorzystania w biznesie. Zwigksza si¢
odsetek konsumentow przekonanych do zakupéw w Internecie. Wynika to z istotnych prze-
wag tej formy handlu w poréwnaniu z handlem tradycyjnym, m.in. mozliwo$ci dokonywania
zakupow bez wychodzenia z domu, dostgpnosci catg dobe, nizszych cen. Nie bez znaczenia
dla potencjalnego e-nabywcy sa rowniez usprawnienia logistyczne w obstudze klienta, znaj-
dujace swoj wyraz w poszerzajacej si¢ ofercie form dostaw zamowionych produktéw i sposo-
béw platnosci. Zakupy w Internecie stajg sie wige dla konsumenta coraz szybsze i, co wazne,
coraz bezpieczniejsze. Podnosi si¢ jakos¢ obstugi. Sprzedawcy on-line sa coraz bardziej swia-
domi potrzeby kreowania pozytywnych do§wiadczen nabywcow w ich wzajemnych kontak-
tach handlowych. To bowiem te doswiadczenia sg najwazniejszg — w opinii e-konsumentow
— determinantg wyboru okreslonego sklepu. Mimo istnienia réznych barier rozwoju handlu
on-line, sprzedawcy widza duza szanse na dalsza, szybka jego ekspansje w najblizszych
latach. Nieco mniej optymistyczni sg w tym wzgledzie e-nabywcy. Sa oni wprawdzie prze-
konani o dalszym rozwoju tego handlu, ale dla wigkszosci z nich jego rola bedzie wzrastaé
stopniowo.
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Online Trade Development and Its Conditions — the Bidder’s
and Purchaser’s Perspective

Summary

The aim of the article was an attempt to bring closer the conditions for e-com-
merce development. The development of e-commerce in Poland is shown against
the background of dissemination of the Internet-access process. An important part
of the considerations relates to the young e-consumer behaviour as one of the main
factors determining the e-commerce development. A comparative analysis of at-
titudes and opinions of the demand and supply side of the market was made. The
basis for the informed reflection was both secondary and primary sources, including
the results of the empirical studies, carried out among bidders (online stores) and
e-consumers in 2017.

Key words: online trading, e-consumer behaviour, online sellers.

JEL codes: F14, L10, M21

Pa3BuTHe MHTEPHET-TOPIrOBJIM U €ro 00yCJI0BJIEHHOCTH — MEPCIEeKTHBA
odepeHTA M IOKyNATEJIS

Pe3rome

Llenp crarhy 3aKir0¥aach B MOMBITKE TPUOIM3UTH 00YCIOBIEHHOCTH Pa3BH-
THSl IHTEPHET-TOPTOBIH. YKa3allk pa3BuThe 3-kommepiuu B [Tonbiie Ha GpoHe mpo-
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ecca pacrnpocrpaHeHns narepHera. CyIecTBeHHYIO YacTh PacCyXICHUH OTBEIH
Ha 00CyXIIeHHE TTIOKYIIaTeIbCKOTO MOBEICHUS MOJIOOTO 3-TIOTPEOHUTEIIS B KA4eCT-
BE OHOTO U3 OCHOBHBIX (haKTOPOB, ONPEICIISIONINX Pa3BUTHE HHTEPHET-TOPTOBIIH,
TIpoBOJA COTNOCTaBUTEILHBIN aHAIM3 OTHOIICHUS U MHEHUN Y4aCTHUKOB pbIHKa Ha
CTOpOHE cIpoca U mpeioxkenus. OCHOBY IPOBOAUMBIX PACCYKICHUH COCTaBUIN
KaK BTOPHYHbBIE HCTOYHHUKH, TAaK ¥ IIEPBOMCTOYHUKH, B TOM YHCIIC PE3YJIBTaThI COO-
CTBEHHOI0 AMITUPUYECKOTO M3YUYEHHUs, IIPOBEACHHOTO cpelu O(epeHToB (HHTEp-
HET-Mara3uHoB) U d-moKymatenei B 2017 .

KaroueBrble ciioBa: OHHafIH-TOpFOBJIH, IIOBCJICHUC 3—n0KynaTenel71, TIpOJaBIIbI B UH-
TCPHETEC.
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