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Wspotczesny handel internetowy -
tendencje rozwoju
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Agnieszka [zabela Baruk

Wstep

ojawienie sie i dynamiczny rozwdj technolo-

gii internetowej przyczynily sie do bardzo
dynamicznych przeobrazen sfery marketin-
gu. Szczegoblnie duze zmiany wystapily w sposobach
dystrybucji, w ramach ktérej zaczeto stosowac sprze-
daz elektroniczng. Praktyczne wykorzystywanie in-
ternetu w oferowaniu produktéw nabywcom wplywa
nie tylko na dzialania podejmowane przez przedsie-
biorstwa w ramach polityki dystrybucyjnej, ale row-
niez na zachowania nabywcze klientow, ktorzy staja
sie bezposrednimi odbiorcami oferty produktowej, mo-
gac jednoczes$nie w aktywny sposéb wspotuczestniczyé
w jej ksztaltowaniu. Znacznemu skréceniu ulega wiec
droga, jakg przebywa produkt od producenta do na-
bywcy, ktérego rola zdecydowanie wzrosta, dzieki
mozliwo§ci natychmiastowego odzewu na przeslanie
kierowane przez firme do uczestnikéw jej otoczenia
w procesie komunikowania sie z nimi.

Nabywca staje sie obecnie podmiotem, ktéry nie
tylko odpowiada na apel promocyjny i produktowy emi-
towany przez firme, ale w dowolnie wybranej przez
siebie chwili moze inicjowac taki kontakt. Sprzyja to
w duzym stopniu zwigkszeniu komfortu odbiorcéw
poprzez ograniczenie czasu potrzebnego na dokona-
nie zakupu, ostateczne rozdzielenie transakcji kup-
na-sprzedazy od tradycyjnego punktu sprzedazy (pro-
dukty moga byé zamawiane w dowolnym miejscu,
a jedynym warunkiem, ktoéry nalezy spelnié, jest po-
siadanie przez odbiorce dostepu do internetu), defini-
tywne wyeliminowanie ograniczen zwigzanych ze Sci-
§le okreslonymi godzinami otwarcia klasycznych
miejsc dokonywania transakeji handlowych przez na-
byweéw indywidualnych.

Whbrew pozorom jednak, handel elektroniczny nie
jest zwigzany z samymi korzySciami dla nabywcéw.
Jego rozwojowi towarzyszy takze wiele zjawisk nega-
tywnych, ktére powodujg obnizenie zaufania licznej
grupy odbiorcéw do tej formy sprzedazy, a tym sa-
mym postrzeganie jej jako mniej wiarygodnej, co
w wielu przypadkach przesadza wrecz o wybieraniu
przez nabywcow tradycyjnych form dokonywania za-
kupéw. Tradycyjna sprzedaz ma bowiem jedna, pod-
kre§lang przez wielu nabywcoéw zalete. Pozwala bo-
wiem na bezposéredni kontakt z fizyczng postacig pro-
duktu, co jest rownoznaczne z mozliwoscig poznania
jego cech jako§ciowych, ktore coraz czeSciej sg kluczo-
wym czynnikiem podjecia decyzji zakupowej. Nato-
miast czynniki cenowe zaczynaja odgrywac role dru-
gorzedna. Dlatego tez jedna z cech handlu elektronicz-
nego, jakg czesto sie podkresla, odnoszaca sie do fak-
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tu, iz produkty w sklepach wirtualnych sa tansze, nie
ma tak duzego znaczenia dla nabywcow w praktyce.

Zakupy internetowe w skali globalnej

adania przeprowadzone przez firme ComSco-

re dotyczace aktywnosSci nabywczej odbior-
c6w indywidualnych w sieci wykazaly, ze
sprzedaz przez internet w pierwszym kwartale 2002
roku na calym $wiecie wzroslta az o 50% w poréwna-
niu z ostatnim kwartalem roku poprzedniego”. Po-
nadto tempo wzrostu sprzedazy bylo w pierwszych
miesigcach 2002 roku wyzsze nawet niz w sezonie
Swigtecznym pod koniec 2001 roku, kiedy warto§é
sprzedazy online w skali globalnej szacowano na
15,8 mld dolaréw, mimo ze zawsze przed $§wietami Bo-
zego Narodzenia nastepuje wyrazny wzrost zaintere-
sowania zakupami wirtualnymi.

Struktura zakupéw wirtualnych w skali globalnej
jest zblizona do struktury typéw produktow kupowa-
nych w polskich sklepach internetowych. Najczesciej
na $wiecie kupowanymi przez internet wyrobami sg
zatem ksigzki (26%), muzyka (17%), ubrania (13%),
elektronika uzytkowa (11%), sprzet komputerowy
(10%), software (10%)?. Pozostate typy produktow
najchetniej kupowane w sieci wymienione zostaly na
rysunku.

Nalezy podkresli¢ wzrostowa tendencje sprzedazy
e-biur podrézy oraz witryn oferujacych bilety lotni-
cze, w przypadku ktorych w ostatnim kwartale 2001
roku sprzedaz ulegla calkowitemu zalamaniu w wy-
niku poczucia zagrozenia odczuwanego przez poten-
cjalnych podréznych po ataku na Nowy Jork 11 wrze-
$nia 2001 roku. W pierwszym kwartale 2002 roku
sprzedaz tej grupy produktow zwiekszyla sie az 0 90%
w stosunku do wezesniejszych miesiecy®. Nieznaczny
spadek sprzedazy nastgpil natomiast w odniesieniu
do ksigzek oraz plyt CD i DVD, bedacych dotychczas
wyrobami cieszacymi sie zdecydowanie najwiekszym
zainteresowaniem e-nabywcow. Jednak spadek ten byt
na tyle maty, ze wspomniane produkty nadal zajmuja
pierwsze miejsce wérod najczesciej kupowanych przez
internet towarow i nic nie wskazuje, aby mialo to ulec
zmianie w najblizszej przyszlosci.

Zakupy internetowe w USA i krajach

europejskich
odobnie jak w skali globalnej, réwniez w po-
szczeg6lnych krajach wysoko rozwinietych

E wzrasta znaczenie zakupow online. Systema-

tyczny wzrost obserwuje sie chociazby w USA. Naj-
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Struktura nabywanych produktow w %

dynie co piecdziesigty
e-sklep nie potwier-
dza e-mailem skiero-
wanym do nabywcy,
ze zamoOwienie zosta-
lo ztozone skutecznie,
podczas gdy rok weze-
$niej nie robilo tego
prawie 20% sklepow
internetowych.
Niestety, ogélna
poprawa poziomu ob-
stugi nie jest wypad-
kowa jedynie pozy-
tywnych przeobra-
zenh. Zmianom ko-
rzystnym z punktu

Rysunek. Struktura procentowa produktow kupowanych przez internet na

Swiecie

Zrédlo: Z. DOMASZEWICZ, Merlin buszuje w sieci, ,,Gazeta Wyborcza” z 18.02.2002, s. 24.

lepszym tego potwierdzeniem jest wzrost wartoSci
transakeji detalicznych, ktéra w 2000 roku wyniosta
42,4 mld dolaréw, a w 2001 roku juz 47,6 mld dola-
réow. Tylko w grudniu 2001 roku warto$§é zakupow
internetowych wzrosta o 14% w poréwnaniu z grud-
niem roku poprzedniego i wynosita 5,7 mld dolaréw.
Warto$¢ sprzedazy detalicznej przez internet w roku
2002 wyniosla juz okolo 75 mld dolaréw*. Réwniez
inne dane wskazujg na coraz wiekszg role zakupow
wirtualnych w gospodarce USA. W listopadzie 2001
roku 16,8 mln gospodarstw domowych dokonywa-
lo zakupow w sieci, a w nastepnym miesigcu juz
18,7 mIn. Odnotowano takze wzrost Srednich wydat-
koéw przecietnego e-nabywcey z 293 dolaréw w listopa-
dzie 2001 roku do 304 dolaréw w grudniu tego same-
go roku®. Badania przeprowadzone przez firme eMar-
keter wykazaly, ze polowa amerykanskich uzytkow-
nikéw internetu co najmniej raz dokonala zakupu
online do konica 2002 roku®.

Wzrost zainteresowania wirtualnymi zakupami
wérod nabywcow amerykanskich jest naturalng kon-
sekwencjg znacznej poprawy jakos$ci obstugi w e-skle-
pach, ktéra zdecydowanie przewyzsza standardy sto-
sowane w Europie, w tym szczegélnie w Polsce. Sza-
cuje sie, ze Europa pozostaje w tyle za rynkiem deta-
licznej sprzedazy elektronicznej okoto 2 lata”. Wnio-
sek taki mozna wyciagnaé na podstawie wynikow ba-
dan przeprowadzonych przez firme konsultingowsg
Accenture, ktora po raz trzeci poddala analizie poziom
obstugi wirtualnych nabywcéw na rynku USA, Fran-
¢ji, Niemiec, Wielkiej Brytanii i Hiszpanii. E-sklepy
w USA, ktore byly w stanie zagwarantowac nabywcy,
ze dany produkt jest rzeczywiScie na skladzie wzrost
z 38% w 2000 roku do 72% w roku nastepnym. Je-

Rodzaje nabywanych produktow

widzenia klienta to-
warzyszg bowiem
takze pewne zjawiska
postrzegane przez
nabywcow jako nega-
tywne. Przykladowo,
przecietny czas po-
trzebny na zlozenie
zamowienia online
wydluzyt sie z 10 mi-
nut w 2000 roku do
13 minut w roku
2001, chociaz oczywi-
Scie nadal zakupy wirtualne odbywajg sie znacznie
szybciej niz tradycyjne. Wydluzenie czasu skladania
zamowienia wynika jednak z oferowania przez e-skle-
py coraz bogatszej gamy produktéw, co wplywa na
zwiekszenie czasochtonnosci odszukiwania w serwi-
sie produktow interesujacych odbiorce.

Zdecydowanym mankamentem w przypadku za-
kup6w online jest fakt, iz od zlozenia zamoéwienia do
otrzymania fizycznej postaci produktu uplywa sred-
nio 7 dni, podczas gdy w odniesieniu do zakup6w tra-
dycyjnych mozna praktycznie natychmiast otrzymac
okre§lony produkt, poniewaz jest on fizycznie dostep-
ny w punkcie sprzedazy, w ktérym klient dokonuje
transakcji. Ponadto, e-sprzedawcy w celu wyelimino-
wania mozliwoSci niewywigzywania sie ze swoich zo-
bowigzan, obiecujg dostawe w ciggu 10-14 dni, ase-
kurujac sie przed wystgpieniem nieprzewidywalnych
trudnoSci zwigzanych z realizacja zamodwienia, co
z pewnoscig dodatkowo moze zniechecaé potencjal-
nych nabywcow, ktorzy wiekszg wage przywiazuja do
szybko§ci otrzymania produktu, natomiast drugorzed-
nie traktujg tatwosc¢ zlozenia zaméwienia (wynikajaca
z braku konieczno$ci udawania sie do sklepu), czy
ewentualnie nizszg cene wyrobu w sieci.

Charakterystyczng cechg obecnego rynku detalicz-
nej sprzedazy internetowej w USA jest ustabilizowa-
nie kosztoéw dostarczenia produktu, ktére Srednio sg
wyzsze od ceny wyrobu o 15%. Natomiast coraz rza-
dziej oferowane sg dostawy za darmo.

Ogdlna poprawa jakosci oferowanych przez e-skle-
py uslug nie wyeliminowala nieufnosci wobec firm
internetowych wsrod amerykanskich uzytkownikow
sieci. Najnowsze badania organizacji Consumer Web-
Watch pokazaly, ze jedynie 29% rzeczywistych i po-
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tencjalnych e-nabywcéw obdarza zaufaniem wirtual-
ne sklepy®. Oczekujg oni przede wszystkim, ze e-skle-
py beda publikowac przejrzyste i jednoznaczne regu-
1y ochrony prywatno$ci i zasady ptatnosci przez inter-
net. Jakkolwiek swego rodzaju uzasadniona podejrz-
liwo$¢ nabyweoéw wobec dzialan podejmowanych przez
sklepy internetowe z pewnos$cig nie spowoduje spad-
ku sprzedazy online, gdyz jej rozwéj jest nieuniknio-
ny, wirtualne firmy musza dazy¢ do ciaglej poprawy
poziomu obstugi klienta, aby wzbudziwszy jego zaufa-
nie w mozliwie najlepszy spos6b zaspokajac jego zmie-
niajgce sie oczekiwania nabywcze. Chodzi tutaj nie
tylko o oczekiwania dotyczace samej oferty produkto-
wej dostepnej w danym e-sklepie, ale rowniez sposo-
bu nawigacji w obrebie danej witryny i jej zawartoSci.

W przypadku, kiedy okre§lona witryna nie spelnia
oczekiwan uzytkownikéw sieci, az 2/3 spoérod nich
juz jej wiecej nie odwiedza, nawet jeSli oferowane sg
tam ciekawe wyroby (przykladem oferowania wyso-
kiej jakoSci ustug, ale przy jednoczesnej mato przyja-
znej dla uzytkownika nawigacji jest chociazby Ama-
zon). Podstawowym wyznacznikiem popularnosci wi-
tryny internetowej jest jej zawartosc, ktéra powinna
by¢ przekazana w ciekawy i intrygujacy sposob, wy-
raznie wyrézniajacy ja na tle pozostatych witryn, po-
nadto zawartos$¢ okreslonej witryny musi by¢ regu-
larnie aktualizowana (96% wskazan), fatwa w nawi-
gacji (96% wskazan) oraz szybko wy$wietlana nawet
w przypadku wolnego polaczenia z Internetem (89%
wskazan)?.

W Europie detaliczny rynek e-zakupow poziomem
obstugi klienta przypomina rynek amerykanski sprzed
2 lat. Jego cecha charakterystyczna jest fakt, iz bar-
dzo niewiele e-sklepéw dziata na rynku miedzynaro-
dowym. Zdecydowana wiekszo$¢ europejskich sklepow
internetowych obstuguje wylgcznie nabywcéow z da-
nego kraju. W Europie o wiele wieksza role niz w USA
odgrywa przy zakupach online poczta narodowa, kto-
ra czesto jest jedynym wymienianym przez dany
e-sklep dostawcg zamowionego produktu (w USA naj-
wazniejszg formag doreczania wyrobu jest poczta ku-
rierska). Mozna jednak wskaza¢ pewne zmienne, kto-
rych warto§é ksztaltuje sie w przypadku europejskich
sklepéw wirtualnych korzystniej w poréwnaniu z pa-
rametrami charakteryzujacymi rynek amerykanski.
Przykladowo, korzystniejsze z punktu widzenia e-na-
bywcow sg koszty dostawy, ktére wynosza rednio 11%
wartoSci zakupu (najnizsze sg one w Niemczech, gdyz
ksztaltuja sie na poziomie 8%).

Prognozuje sie jednak, ze handel elektroniczny
w krajach Unii Europejskiej bedzie rozwijal sie bar-
dzo dynamicznie. Wedlug firmy Forrester Research
w 2006 roku tgczna wartosc¢ transakeji przeprowadza-
nych online przekroczy 2,2 biliona euro, podczas gdy
w roku 2001 wynosila 77 miliardow'?. Oznacza to, ze
22% wszystkich transakcji w krajach Unii Europej-
skiej bedzie wéwczas dokonywanych za pomoca inter-
netu. Obecnie niewiele ponad 4% transakcji odbywa
sie tg drogg. Wedlug analitykow z firmy Forrester
Research do konica 2006 roku przedsiebiorstwa z Wiel-
kiej Brytanii, Francji i Niemiec beda przeprowadzaé
23% transakcji wylgcznie z wykorzystaniem interne-
tu. Nalezy jednak pamieta¢, ze nie wszystkie rynki
europejskie sg w takim samym stopniu przygotowane
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do oferowania swoich produktéw przez sie¢. Przykla-
dowo, w takich krajach jak Grecja, czy Portugalia do
2006 roku jedynie 10% ogétu transakceji bedzie reali-
zowanych w internecie.

Zakonczenie
andel internetowy w Polsce pozostaje daleko
w tyle za liderami. W przypadku az 14% wi-
tryn nie mozna w ogdle zlozyé zaméwienia,
poniewaz niektore z tych e-sklepéw nie podawatly cen
produktéw lub tez nie dziatal dostepny w danym skle-
pie formularz zamé6wienia. Tylko 55% polskich skle-
pow internetowych dostarcza zamoéwiony produkt
w ciggu 30 dni od zlozenia przez nabywce zamowie-
nia. Co czwarty polski e-sklep akceptuje karty kredy-
towe, a 90% kupujacych placi za e-zakupy za zalicze-
niem pocztowym (ewentualnie kurierowi). Mimo tych
pesymistycznych informacji, trzeba zdawac sobie spra-
we, ze rozw(j detalicznego handlu internetowego

w Polsce jest rzecza nieunikniong z powodu dwdch

podstawowych przyczyn, jakimi sg globalizacja gospo-

darki §wiatowej oraz konieczno$¢ dostosowania sie do

rynku Unii Europejskiej i podjecia z dziatajgcymi tam

firmami rownorzednej walki konkurencyjnej. Ponad-

to, w Polsce z internetu korzysta okoto 15,7% miesz-

kancow!'?, co odpowiada ponad 4-mln grupie poten-

cjalnych nabywcow produktéw oferowanych przez in-

ternet, ktorych pozyskanie stanowi dla e-sklepéw szan-

se dynamicznego przysztego rozwoju. Wiasciwe wy-

korzystanie tej szansy jest jednak mozliwe jedynie

wowczas, gdy jako§é obstugi nabywcoéw bedzie coraz

wyzsza. Musi ona przede wszystkim przewyzszaé po-

ziom obslugi klienta oferowanej w tradycyjnych punk-

tach sprzedazy, przy jednoczesnym mozliwie najlep-

szym zabezpieczeniu danych osobowych nabywcow.

Agnieszka Izabela Baruk
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