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Wprowadzenie

Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

4

Z duza satysfakcjg oddajemy w Pan-
stwa rece kolejna edycje raportu e-Handel
Polska 2010, ktdry tak jak poprzednie wy-
danie jest praca zbiorowa autoréw repre-
zentujacych zaréwno naukowe, jak i prak-
tyczne podejscie do szeroko rozumianej
gospodarki elektroniczne;j.

Zaréwno niniejsze opracowanie, jak
i badania wykonane na jego potrzeby, do-
tycza obszaru gospodarki okreslanej mia-
nem e-Handlu, czyli sprzedazy detalicznej
na odleglos¢ dobr konsumpcyjnych z wy-
korzystaniem sieci Internet.

Badania stanowigce podstawe raportu
byly wspolrealizowane w ramach projektu
badawczego N N113 308835 Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, kierowa-
nego przez dr Michala Polasika z Uniwer-
sytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu.

Raport objal merytorycznym patro-
natem Instytut Organizacji i Zarzadzania
Politechniki Wroclawskiej oraz Stowarzy-
szenie Marketingu Bezposredniego SMB
zrzeszajace  przedstawicieli
rynku e-Commerce.

polskiego

Partner branzowy

Partner strategiczny

Metodologia badania przeprowadzonego
na sklepach internetowych
Badanie na przedsigbiorcach mialo charakter ankietowy i przeprowadzone zostalo na

celowej probie sklepéw internetowych znajdujacych sie w zasobach serwisu Sklepy24.pl,
ktory jest najpopularniejszym katalogiem sklepéw internetowych w Polsce.

Zaproszenie do wypelnienia ankiety otrzymalo 7263 sklepéw internetowych,
z ktérych 715 w pelni wypetnilo kwestionariusz, co stawia to badanie na pierwszym miej-
scu pod wzgledem zasiegu i tym samym wiarygodnosci wynikéw ze wszystkich badan
tego typu przeprowadzonych dotychczas w Polsce.

Metodologia badania przeprowadzonego
na konsumentach

Badanie ad hoc zostalo zrealizowane za pomoca ankiet internetowych emitowanych
na witrynie Kangoo.pl, ktéra w okresie badania integrowala informacje o ponad 7 milio-
nach ofert z blisko 2,5 tysigca sklepéw internetowych.

Analiza objeto 6 296 wypelnionych w pelni kwestionariuszy, zebranych od internau-
tow poszukujacych dobr konsumpcyjnych oferowanych przez sklepy internetowe.

Piotr Jarosz, Redaktor Naczelny

Redakcja serwisu Sklepy24.pl sklada serdeczne podzigkowania wszystkim uczestni-
kom badan ankietowych, bez udzialu ktorych niniejszy dokument nie moglby powstac.
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Rozwiazujemy problemy
: d OtCO m stosujac proste, elastyczne
: ; ® s rlve r i sprawdzone rozwiazania.

De-°
internet software house

Proste

Rozwigzania informatyczne musza by¢
proste i funkcjonalne, a ich obstuga
dziecinnie fatwa i intuicyjna.

Elastyczne

Internet ciggle sie rozwija, dlatego
trzeba by¢ przygotowanym na
koniecznos¢ szybkiej zmiany.

Sprawdzone

Wyjatkowos¢ projektu nie musi
oznaczac potrzeby eksperymentowania
i ponoszenia zbednego ryzyka.

Dedykowane aplikacje internetowe
Wdrozenia sklepéw internetowych
Aplikacje mobilne Android i Mac iOS
Projekty interfejsu w oparciu o UCD
Zarzadzanie projektem informatycznym
Audyty bezpieczenstwa systemu

Ochrona danych osobowych
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Co jes
bardziej “
ezpieczne
Niz pewnosc’?

Gwarantowane bezpieczenstwo!

Znak Jakosci Trusted Shops ze zintegrowang Ochrong Kupujacego od razu informuje,
ze Twoj sklep internetowy jest prowadzony w godny zaufania sposdéb i GWARANTUJE
klientom BEZPIECZENSTWO finansowe.

Prowadzi to do zwiekszenia sprzedazy!

www.trustedshops.pl

Wieksze bezpieczenstwo. Wieksze zaufanie. Wieksza sprzedaz.

Trusted Shops to wiodacy europejski Znak Jakosci, przyznany juz

ponad 10 000 sprawdzonych sklepéw internetowych. TRUSTED SHOPS®
Dodatkowych informacji mozna uzyskaé pod numerem: 22 462 6400! The safe way to web shopping



http://www.trustedshops.pl

sklepy24nl|
PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE

1. Metryka badanych sklepow Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

1. Metryka badanych sklepow

4

Wykres 1.1. Ile 0s6b pracuje ogétem w catej Panstwa firmie? Wykres 1.2. Czy Panistwa firma
. prowadzi rowniez sprzedaz poza
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

Internetem w sklepie tradycyjnym?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

jedna osoba

2 osoby

3-5 0s6b 27.8

6-10 0s6b

48,3%

11-20 0s6b

21-50 0s6b

powyzej 50 0s6b

W tak M nie

Wykres 1.3. Ile sklepow internetowych prowadzi Panstwa firma?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

ecen I - ©
trzy _ 7.3
cztery - 2,7
piec .1,1

powyzej pieciu . 1,9

Partner branzowy Partner strategiczny
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Wykres 1.4. Ile 0os6b pracuje w Panstwa firmie przy obstudze sprzedazy?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

poza internetem 28,8 27,0 23,1 m

B 1o0soba B 2o0soby M 3-50s6b 6-10 0s6b M 11-200s6b B 21-50 0s6b M powyzej 50 0s6b

Wykres 1.5. Od jak dawna Panstwa Wykres 1.6. Jakie artykuty sprzedajg Panstwo przez Internet?
firma prowadzi sprzedaz przez Irbto: Sklepv24.pl 2011 1
rodto: SKie, .pL n=
Internet? presp
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

Auto i Moto

R
N

1,5% Delikatesy -3,4>
13,7% 18,6%

Foto i RTV-AGD
0,
22,5% Hobby

I

I

Komputer

Ksigzki i Multimedia

I

Odziez 15,4

|

|

M krocej niz 1 rok od 3 latdo 5 lat Prezenty i Akcesoria
B odirokudo2lat M od5 latdo 10 lat
B od2latdo3lat M powyzej 10 lat Sport i Turystyka

I

Zdrowie i Uroda

I

|

Produkty w postaci niematerialnej 2,2

inne 18,2
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Wykres 1.7. Jaka jest przecietna wartosc jednego zaméwienia (koszyka)?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

ponizej 50 zt 9,0

od 51 do 100 zt 23,6

od 101 do 200 zt 29,0

0od 201 do 300 zt 14,1

|

od 301 do 500 zt 8,1

|

od 501 do 1000 zt 5.9

I

od 1001 do 2000 zt

!

od 2001 do 3000 zt 1,1

1 ]

od 3001 do 5000 zt 0,8

1

powyzej 5000 zt §0,3

&

!

trudno powiedzie¢

Wykres 1.8. Ile zaméwien na miesigc realizuje przecietnie Panstwa sklep internetowy?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

mniej niz 50

32,4

od 50 do 100

od 100 do 500 28,5

od 500 do 1000

od 1000 do 5000

od 5000 do 10000 . 0,7

od 10000 do 100000 |0,0

powyzej 100000 [0,1

trudno powiedziec _ 3.4

Partner branzowy

Zi-sklep



http://www.sklepy24.pl/
http://www.trustedshops.pl/
http://www.i-sklep.pl

sklepy24nl|
PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE
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Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

Wykres 1.9. Miesieczne obroty
sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=673

39.5%

46,8%

B do 10.000
H 10.000-100.000
B powyzej 100.000

Partner branzowy Partner strategiczny

Wykres 1.10. Miesieczne obroty sklepu w latach 2008-2010

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=325,616,673

2008

2009

2010

13,8

M do10.000 M 10.000-50.000 M 50.000-200.000 powyzej 200 M nie wiem
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2. Sprzedaz 1 marketing

wersja petna

Autorzy: dr Michat Kucia, Marta Zembik

4

2.1. Wersje jezykowe sklepow

Wszystkie badane sklepy prezentuja
oferte w jezyku polskim. Blisko co szosty
sklep udostepnia réwniez wersje angloje-
zyczng. Wiele sklepéw nie przygotowuje
wlasnej wersji strony w jezyku obcym, lecz
korzysta z translatoréw Google.

Badania pokazuja, ze rdzne wersje jezy-
kowe dostepnej oferty wprowadzajg przede
wszystkim sklepy funkcjonujace na rynku
od ponad 10 lat. Ponad potowa tych skle-
poéw prezentuje oferte réwniez w jezyku
angielskim, a blisko co piaty sklep w jezyku
niemieckim lub rosyjskim.

Prezentacja oferty produktowej w roz-
nych wersjach jezykowych jest domena
sklepow, ktore prowadzg dziatalnos¢ row-
niez poza Internetem. Wérdd tych przed-
siebiorstw przewaza wersja anglojezyczna.
Jednak najwigksza dysproporcja wystepuje
w przypadku prezentowania oferty w jezy-
ku niemieckim, ktérg wprowadzit blisko
co dziesigty sklep funkcjonujacy réwniez
poza Internetem i tylko nieco ponad 3%
sklepow dzialajacych wylacznie w sieci.

2.2. Formy marketingu stoso-
wane przez sklepy internetowe

Najczeéciej stosowanag forma marke-
tingu internetowego jest, tak jak w roku
ubieglym, pozycjonowanie w wyszuki-
warkach (77,5%). Druga w kolejnosci for-
ma - obecno$¢ w pasazach handlowych
i katalogach stracita na znaczeniu (obecnie
stosuje ja 62,6% sklepéw w pordéwnaniu
do 71,1% w roku 2009). Istotnym instru-
mentem marketingu internetowego stata

Partner branzowy Partner strategiczny

sie obecnos¢ na platformach aukcyjnych,
ktéra wykorzystuje juz nieco ponad 60%
sklepéw, przede wszystkim z branzy Auto
i Moto oraz Foto i RTV-AGD. Serwisy spo-
tecznosciowe w 2009 roku w dziatalnosci
marketingowej wykorzystywalo 45% ba-
danych sklepow, gtéwnie tych oferujacych
produkt zdigitalizowany oraz odziez. Bio-
rac pod uwage branze, w ktdrej funkcjonu-
ja badane sklepy, najwieksza dysproporcje
zauwaza si¢ w wykorzystaniu mailingu
reklamowego. Instrument ten stosuje az
3/4 sklepoéw oferujacych zdigitalizowany
produkt, a tylko niespelna 1/4 sklepow
oferujacych artykuly do Domu i Ogrodu.
Podobnie wyglada sytuacja ze wzgledu na
wielkos¢ sklepu.

Sklepy internetowe dziatajace do 3 lat
wykorzystujag mailing  reklamowy;
me¢ banerowg oraz program partnerski
zdecydowanie rzadziej w swoich dziata-
niach niz przedsigbiorstwa o stazu powyzej
3 lat. Przedsiebiorstwa o stazu powyzej 3 lat
wykazuja jedynie zblizong aktywno$¢ dotycza-
cg obecnosci na platformach aukeyjnych. War-
to odnotowad, ze cho¢ wyniki odnoszace si¢ do
pozycjonowania sklepdw internetowych w wy-
szukiwarkach (74% oraz 83,1%) mozna uznac
za satysfakcjonujace to kolejna najbardziej efek-
tywna forma marketingu z punktu widzenia
personalizacji przekazu i jej skutecznosci jaka
jest e-mailing jest juz wykorzystywany w duzo
mniejszym stopniu (32,9% oraz 48,3%).

rekla-

W zaleznosci od liczby zatrudnionych
pracownikow ciekawie przedstawia si¢ wy-
korzystanie platform aukcyjnych w dzia-
talno$ci marketingowej badanych sklepow.
Te forme marketingu internetowego wyko-
rzystuja przede wszystkim firmy jednooso-

bowe (blisko 68%), a nastepnie te zatrud-
niajace powyzej 50 0s6b (blisko 66%).

2.3. Budzet marketingowy

Niemal co trzeci badany sklep na dzia-
talnos¢ marketingowa przeznacza jedynie
5% przychodoéw, a co czwarty 10%. Budze-
tem marketingowy na poziomie powyzej
50% przychodéw dysponuje niespetna 5%
respondentow. Co ciekawe, budzet marke-
tingowy na poziomie powyzej 40% przy-
chodow deklarowali najczedciej whasciciele
firm jednoosobowych (8,6%), podobnie
jak brak jakichkolwiek $rodkéw na te dzia-
talnos¢ (4,6%). Sklepy zatrudniajace 21-50
pracownikow zdecydowanie najczesciej na
rézne formy marketingu przeznaczaja 10%
przychodoéw (40% respondentéw), za$ ani
jeden przedstawiciel tych firm nie zade-
klarowal budzetu marketingowego prze-
kraczajacego 20% przychodéw. Sredniej
wielkosci przedsiebiorstwa (zatrudniajace
ponad 50 pracownikéw) w wiekszo$ci na
marketing przeznaczaja nie wiecej niz 10%
przychodu (60% sklepow).

Przygladajac si¢ budzetom marketin-
gowym sklepow w zaleznosci od stazu ich
funkcjonowania na rynku wida¢, ze naj-
wieksze budzety marketingowe (na pozio-
mie 40% przychoddw i wyzsze) posiadajg
sklepy nowe, dzialajace na rynku krdcej
niz 1 rok, oraz te o stazu funkcjonowania
ponad 10 lat. Jednak najczesciej przyjetym
przez sklepy internetowe o réznym stazu
funkcjonowania na rynku poziomem wy-
datkéw marketingowych jest poziom 5%
przychodow (wyjatkiem sg sklepy dzialaja-
ce do 2 lat, ktére nieco cze$ciej zwickszajg
budzety do poziomu 10% przychodéw).

Partner branzowy tematu
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Product Ads

Strumien wartosciowych klientow Zero ryzyka finansowego

Kontekstowa reklama produktéw na Brak optat abonamentowych i innych statych
partnerskich serwisach tematycznych to kosztéw, a stawki CPC licytowane w czasie
nawet 3 razy wieksza konwersja niz zwykle rzeczywistym juz od 5 gr za przekierowanie
Wygodne zarzadzanie reklama Petna kontrola efektywnos¢ kampanii
Innowacyjny na sklale Swiatowgq sposéb Sledzenie statystyk na kazdym poziomie
zarzadzania duzg liczbg reklam zapewnia szczegodtowosci wraz z analizg konwersji
oszczednos$¢ czasu nawet gdy sg ich tysigce generowang przez kazdego partnera

Nie masz budzetu na reklame? To zaden problem. Twdj sklep moze na Buily zarobic!
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Wykres 2.1. Wersje jezykowe dostepnej oferty sklepéw internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

w j. angielskim 14,3

W j. rosyjskim _ 2,2

* czeski, chinski, francuski, stowacki, hiszpanski, litewski. fotewski, portugalski, wegierski, wloski.

Wykres 2.2. Wersje jezykowe dostepnej oferty sklepow internetowych w zaleznosci od stazu sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

w j. angielskim

54,5

W j. niemieckim

W j. rosyjskim

inne

B Kkrocej niz 1 rok B od1roku-do?2lat B od2lat-do3lat od 3 lat-do 5 lat B od5lat-do 10 lat B powyzej 10 lat

Partner branzowy Partner strategiczny Partner branzowy tematu
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Wykres 2.3. Wersje jezykowe dostgpnej oferty sklepow internetowych w zaleznosci

od prowadzenia dziatalnosci poza Internetem

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
. S 16,5
. angielskim ‘
w j. angielski 12,2
w j. niemieckim
W j. rosyjskim 2.9
rosy 1,6
inne 49
1:4
B tak, sprzedaje poza Internetem M nie, sprzedaje wylacznie przez Internet
Wykres 2.4. Formy marketingu internetowego stosowane przez sklepy internetowe
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

obecnos¢ w internetowych pasazach handlowych i katalogach

obecnos¢ w poréwnywarkach cen

pozycjonowanie w wyszukiwarkach

77,5

ptatna reklama w wyszukiwarkach

program partnerski

mailing reklamowy

marketing partyzancki

reklama banerowa w portalach

obecnos¢ na platformach aukcyjnych

profil / konto w serwisie spotecznosciowym

inne

* Utrzymywanie kontaktu z klientami poprzez konkursy, poradniki online, reklama w serwisie branzowym,

ogloszenia na portalach ogtoszeniowych, ulotki, blog, sponsoring w konkursach zaprzyjaznionych portali oraz

wlasne konkursy, marketing wirusowy oparty na wyrézniajacym sie elemencie witryny: chatterbocie, sieci

afiliacyjne.

Partner branzowy Partner strategiczny
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Wykres 2.5. Formy marketingu internetowego stosowane przez sklepy w zaleznosci od stazu dziatalnosci

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
obecnos$¢ w internetowych pasazach handlowych i katalogach
obecno$¢ w poréwnywarkach cen

pozycjonowanie w wyszukiwarkach 74.0 83,1
ptatna reklama w wyszukiwarkach
program partnerski
mailing reklamowy
marketing partyzancki
reklama banerowa w portalach
obecnos¢ na platformach aukcyjnych
profil / konto w serwisie spotecznosciowym
B sklepy o stazudo 3 lat B sklepy o stazu powyzej 3 lat
Wykres 2.6. Czynnik, ktéry poza ceng ma najwiekszy wptyw na wielkos¢ sprzedazy
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

jakos¢ strony internetowej 57,1
358

|

dostepnos¢ wielu réznych form ptatnosci

inne 5.5

|

* Wysoka pozycja w wyszukiwarkach, zainteresowanie nisza rynkows, szczeros¢ w kontaktach z klientami, prawdoméwnos¢, szybkos¢ dziatania, realne zdjecia towaréw oferowanych bez obrébki zeby

klient widziat co kupuje, wiedza sprzedajacego i umiejetnos¢ doradzenia klientowi w dokonaniu wasciwego wyboru, marketing szeptany - polecanie przez znajomych, koszty wysylki odbior osobisty.
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Wykres 2.7. Procent przychodéw przeznaczany na wydatki marketingowe

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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|

2,5
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100 %
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0,3

trudno powiedzie¢ 16,4

|

Wykres 2.8. Znane i stosowane metody prezentacji produktéw w sklepie internetowym

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

ptynne powiekszanie zdjec i ich detali

|
|

videoprezentacje

interaktywne prezentacje 3D

animacje dziatania produktu

M nie znam tego rozwigzania
B znam to rozwigzanie, ale nie zamierzamy go stosowac
znam to rozwigzanie i w najblizszym czasie zamierzamy go wdrozy¢
B juz to stosujemy
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2.4. Czynniki majace najwiekszy
wptyw na wielkos¢ sprzedazy

Blisko 3/4 respondentéw wyrdznito
3 najwazniejsze czynniki majace kluczowe
znaczenie poza ceng na wielkos¢ sprzeda-
zy. Sa to marka i zaufanie sklepu, dostep-
no$¢ towaru oraz kontakt z klientem. Jed-
nak znaczenie poszczegdlnych czynnikéw
zmienia sie w zaleznosci od branzy, w ktd-
rej dziata sklep. Marka i zaufanie do sklepu
jest wartoscia kluczowa w przypadku skle-
péw oferujacych produkt zdigitalizowany
(blisko 94%), za$ dostepnoé¢ towaru ma
najwickszy wplyw poza ceng na sprzedaz
w branzy Foto i RTV-AGD (90%) oraz
Delikatesach (88,5%). Jakos¢ strony inter-
netowej zdaniem az 80,8% respondentow
odgrywa kluczowe znaczenie poza ceng
w branzy Delikatesy. Znaczenie réznorod-
noséci dostepnych form ptatnosci dostrze-
gla potowa respondentéw z branzy Delika-
tesy oraz produktow zdigitalizowanych.

2.5. Prezentacja towarow

Najczeéciej wykorzystywang metoda
prezentacji produktéw w badanych skle-
pach internetowych jest plynne powiek-
szanie zdje¢ iich detali (28,4%), najrzadziej
za$ sklepy wykorzystuja interaktywne pre-
zentacje 3D (2,4%).

Stopient wykorzystania video-, animo-
wanej i interaktywnej prezentacji 3D wzra-
sta wraz ze stazem dziatalnosci sklepu. Za-
leznos¢ ta nie jest zauwazalna w przypadku
metody plynnego powigkszania zdje¢ i ich
detali.

Uwzgledniajac staz dzialania sklepu
plynne powiekszanie zdjec i ich detali sto-
suja najczesciej sklepy dzialajace od 5 do 10
lat (35,7%). Co ciekawe, prawie 64% skle-
péw dziatajacych powyzej 10 lat deklaruje

Partner branzowy Partner strategiczny
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znajomo$¢ tej metody, ale nie zamierza jej
stosowaé. W tej grupie sklepdw najwiecej
jest tez tych, ktére w ogole nie znajg tego
rozwigzania (blisko co piaty badany sklep
dzialajacy ponad 10 lat).

Videoprezentacje¢ produktéw wykorzy-
stuje blisko co szdsty badany sklep, a po-
nad potowa respondentéw pomimo zna-
jomosci tej metody prezentacji oferty nie
zamierza jej stosowac (54,1%).

Interaktywna prezentacje 3D produktow
oferowanych w sklepie w najblizszym czasie
zamierzajg wprowadzi¢ przede wszystkim
sklepy dzialajace ponad 10 lat (27,3%).

Metode animowanej prezentacji dzia-
tania produktu zna blisko 64% responden-
tow, a mimo to nie zamierza jej stosowac.
W najwigkszym stopniu rozwigzanie to sto-
suja badz w najblizszym czasie zamierzaja
wdrozy¢ sklepy dzialajace ponad 10 lat.

2.6. Personalizacja rekomendacji

Sklepy internetowe biorace udzial
w badaniu rzadko stosuja spersonalizowa-
ng prezentacje oferowanych produktéow
(niespelna 9%). Wiekszo$¢ sklepow nie za-
mierza réwniez wprowadza¢ tego rozwig-
zania do swojej oferty w najblizszym czasie
(ponad 43%).

Sklepy dzialajace na rynku od ponad
3 lata sa bardziej sklonne stosowa¢ sper-
sonalizowang prezentacje oferowanych
produktéw niz sklepy z mniejszym sta-
zem. Biorac zas pod uwage branze w jakiej
dziala sklep, prezentacje oferty uzaleznio-
ng od profilu uzytkownika stosuje najwie-
cej przedsiebiorstw z branzy Auto i Moto
(16,7%), a najmniej z branzy Delikatesy
(3,8%). Potencjat tej metody dostrzega po-
nad potowa sklep6w z ofertg Ksigzki i Mul-

wersja petna

timedia stad zamierzaja wdrozy¢ t¢ meto-
de prezentacji oferty w najblizszym czasie,
podobnie jak ponad 46% internetowych
delikatesow.

2.7. Wykorzystanie sieci spo-
tecznosciowych

Firmy coraz cz¢$ciej dostrzegaja ko-
mercyjny potencjal serwiséw spoleczno-
$ciowych i decyduja si¢ na zalozenie konta/
profilu na ktéryms z nich. Zdecydowanie
najpopularniejszym portalem spofeczno-
$ciowym wérdd sklepéw internetowych
jest Facebook, na ktérym profil posiada
prawie 95% badanych przedsiebiorstw.
Co wigcej, dominacje Facebooka wida¢
we wszystkich kategoriach produktowych,
niezaleznie od wielko$ci przedsiebiorstwa
i doswiadczenia w sprzedazy przez In-
ternet. Wynik ten nie powinien dziwi¢,
ze wzgledu na dynamike wzrostu liczby
uzytkownikéw Facebooka w Polsce oraz
mozliwoséci komunikacyjne i sprzedazowe
portalu. Co piaty e-sklep dzialania marke-
tingowe prowadzi na rodzimej Naszej-Kla-
sie (obecnie nk.pl).

Firmy chetnie korzystaja rowniez z ser-
wisow mikroblogowych, gléwnie Twitter’a
oraz Blipa, jednak widoczna jest tutaj za-
leznosé¢ - im diuzej firma prowadzi sprze-
daz przez Internet tym chetniej angazuje
sie w mikroblogowanie.

Sklepy internetowe wykorzystuja ser-
wisy spofeczno$ciowe przede wszystkim
w celach komunikacyjnych. Ponad 3/4 ba-
danych firm za posrednictwem serwiséw
spolecznosciowych informuje klientéw
o nowych produktach (78,8%), a bli-
sko 64% podaje informacje z zycia firmy.
Obecnos¢ na portalach spotecznoscio-
wych daje wielu sklepom mozliwo$¢ sta-
tego poznawania opinii klientéw (57,6%).
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Wykres 2.9. Zastosowanie spersonalizowanych rekomendacji produktéw w sklepach internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

tak, prezentujemy oferte uzalezniong od profilu uzytkownika

nie stosujemy spersonalizownaej oferty i nie zamierzamy jej stosowac 43,2

jeszcze nie stosujemy spersonalizowanej oferty, ale zamierzamy niebawem jg wdrozy¢

trudno powiedzie¢

Wykres 2.10. Zastosowanie spersonalizowanych rekomendacji produktéw w zaleznosci od stazu sklep6éw internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

tak, prezentujemy oferte uzalezniong od profilu uzytkownika
. . . . - . - ) 44,2
nie stosujemy spersonalizownaej oferty i nie zamierzamy jej stosowac 41,6
jeszcze nie stosujemy spersonalizowanej oferty, ale zamierzamy niebawem j3 wdrozy¢
B sklepy o stazu do 3 lat trudno powiedziec
B sklepy o stazu powyzej 3 lat
Wykres 2.11. Wykorzystywane serwisy spotecznosciowe
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=321
Focevoor. | R o
Nasza-Klasa 20,9
Grono.net 3,1
Goldenline
Blip
Flaker
Twitter 19,9
Fotka 1,6
inne 5.0
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Wykres 2.12. Wykorzystywane serwisy spotecznosciowe ze wzgledu na staz prowadzenia sprzedazy przez Internet

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=321
1,7 B krécej niz rok
1,5 B odroku do 2 lat
Fotka 1,5 B od2do3lat
od 3do5 lat
2,4 B od5do10lat
14,3 M powyzej 10 lat

Twitter

Flaker

Blip

Goldenline

Grono.net

Nasza-Klasa

Facebook
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Wykres 2.13. Cele wykorzystania serwiséw spotecznosciowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=321

sprzedaz bezposrednio na serwisie spotecznosciowym

stata komunikacja z klientami i poznawanie ich opinii

informowanie o nowych produktach

podawanie aktualnosci z zycia firmy

specjalne promocje/konkursy dla uzytkownikéw spotecznosci

dokonywanie rozliczen w wirtualnych walutach/kuponach emitowanych przez serwis

inne |1,6
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Wykres 2.14. Zmiana wielkosci
sprzedazy internetowej w 2010 r.
w stosunku do 2009 r.

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

9,0%

12,4%

13,1%

wzroénie
B trudno powiedzie¢

B spadnie
B nie zmieni sie

Wykres 2.16. Rentownos¢ sklepow
internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

62,2%

B tak, osiggamy juz zyski
B nie, jeszcze nie osiggamy zyskow
trudno powiedzie¢
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Wykres 2.15. Wzrost sprzedazy internetowej w 2010 r. w stosunku do 2009 r.
w zaleznosci od stazu dziatania skelpu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=468
5%
10% 27.4
20%
30%
40%
50%
60% l°6'69
70% l06'69
80% ]i"79
90% 60
100% 10.9
powyzej 100% 121
trudno powiedzie¢
B sklepy o stazu do 3 lat B sklepy o stazu powyzej 3 lat
Wykres 2.17. Rentownos¢ sklepow internetowych w zaleznosci
od stazu dziatania skelpu
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

tak, osiggamy juz zyski 50.7
' 81,6

- L ) 37,9
nie, jeszcze nie osiggamy zyskow 9,0

11,4
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Ponad polowa badanych firm angazuje
wirtualne spoltecznoséci w konkursy, a tak-
ze proponuje im specjalne promocje, cho¢
przede wszystkim jest to domeng sklepow
zatrudniajacych ponad 50 pracownikéw
(72,2%).

Co ciekawe, respondenci z ponad
10-letnim do$wiadczeniem w prowa-
dzeniu sprzedazy przez Internet ponad
dwukrotnie czedciej zakladaja konto
w serwisie spofeczno$ciowym w celu infor-
mowania spolecznosci o nowych produk-
tach (85,7%), niz w celu utrzymania stale-
go kontaktu z klientami i poznawania ich
opinii (42,9%).

Poki co w polskiej sieci zjawiskiem
marginalnym jest prowadzenie sprzeda-
zy za posrednictwem serwiséw spolecz-
nosciowych. Cho¢ dostawcy oprogramo-
wania sklepowego oferujg juz specjalne
moduty do obstugi nowego kanatu sprze-
dazy to jednak w 2010 r. skorzystat z ta-
kiej mozliwosci tylko co dziesigty badany
sklep internetowy. Liderem w sprzedazy
bezposrednio na portalach spoteczno-
$ciowych sg delikatesy, ktore dwukrotnie
cze$ciej wykorzystuja ten nowy kanatl
sprzedazy niz sklepy oferujace inne ka-
tegorie produktowe. Na te forme sprze-
dazy czesciej decyduja si¢ rowniez skle-
py, ktore prowadza sprzedaz wylacznie
przez Internet, niz te, ktére wykorzystuja
rowniez sklepy tradycyjne (56,3% wobec
43,8%).

2.8. Sprzedaz i rentownos¢

Ponad 65% badanych sklepow szaco-
walo, ze w 2010 roku sprzedaz internetowa
wzroénie w stosunku do roku 2009. Blisko
1/10 respondentéw byta zdania, ze sprze-
daz zmaleje.
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Reprezentanci sklepéw dzialajacych
do 3 lat najczesciej prognozowali wzrost
sprzedazy internetowej w 2010 roku w sto-
sunku do 2009 na poziomie 20% (21,3%
respondentéw). Co interesujace, blisko co
czwarty szacowal 100% i wigkszy wzrost.
Inaczej szacunki przedstawiaja sie
w przypadku sklepéw dzialajagcych po-
wyzej 3 lat. Ponad 27% z nich zakladalo
wzrost sprzedazy na poziomie jedynie
10%, a optymistycznie w przyszlos¢ pa-
trzylo tylko 8,5% respondentéw zaktadajac
100% i wiekszy wzrost.

Dziatalnos¢ wigkszo$ci badanych skle-
pow (62,2%) jest zyskowna, cho¢ spory jest
odsetek sklepow, ktére nie osiagaja jeszcze
progu rentownosci (27,1%).

Zyskowne sg przede wszystkim sklepy
dzialajace na rynku powyzej 3 lat (ponad
81%), za$ nie przynosi zyskow dziatalnoé¢
blisko 38% sklepéw dzialajacych na rynku
nie dfuzej niz 3 lata.

Mozna zaobserwowaé zaleznos¢ zy-
skownosci sklepu od wielkosci zatrud-
nienia. Najwigckszy odsetek sklepéw nie
osiagajacych zyskow obserwuje sie wérod
przedsiebiorstw jednoosobowych, gdzie
wynosi on az 42,5%. Ale juz tylko co
20-sty sklep zatrudniajacy ponad 50 oséb
jest niezyskowny.

2.8. Wielkos¢ koszyka

Najczeséciej wskazywang przez respon-
dentéw $rednig wartoécig jednego zamo-
wienia byla kwota w przedziale 101-200 zt
(29%).

Czynnikiem silnie skorelowanym ze
$rednig warto$cig koszyka jest staz dzia-
tania sklepu. W az 65,4% sklepéw dziata-

wersja petna

jacych na rynku krocej niz 3 lata $rednia
warto$¢ koszyka wynosi do 200 zlotych,
podczas gdy taka przecietng warto$¢ zamo-
wienia osigga 55% sklepow o stazu powy-
zej 3 lat. Odwrotnie proporcje wygladaja
w przypadku zamoéwien o $redniej warto-
$ci od 201 zt wzwyz. Ponad 41% sklepow
o stazu powyzej 3 lat odnotowuje wiasnie
taka $rednia wartos¢ koszyka, w poréwna-
niu do niespetna 31% sklepow ze stazem
funkcjonowania na rynku do 3 lat.

2.10. Zasieg dziatalnosci
sklepow internetowych

Niemal wszystkie badane sklepy swo-
ja dziatalno$cia obejmuja cala Polske.
Jedynie 1,3% firm jako obszar dzialalno-
$ci wskazalo konkretne wojewddztwo.
Dziatalno$¢ prawie co trzeciego sklepu
obejmuje swoim zasiegiem kraje Unii Eu-
ropejskiej, a blisko co dziesigtego rowniez
kraje spoza UE.

Blisko 60% sklepéw nie realizuje
w oglle zamowien zagranicznych. Zas
wisrod sklepow, ktore realizujg takie zamo-
wienia najczesciej stanowig one jedynie 5%
sprzedazy ogdtem.

W grupie przedsiebiorstw osiagajacych
5% sprzedaz wéréd klientéw zagranicz-
nych dominujg sklepy zatrudniajace od
3 do 5 pracownikow (32,2%). Sprzedaz za-
graniczng na poziomie 20% i wiecej sprze-
dazy ogoélem realizujg za$ gtéwnie sklepy
zatrudniajace ponad 50 os6b (11,5%).

Sklepy o stazu dzialania powyzej
3 lat duzo czesciej realizuja zamdwienia
zagraniczne niz ,,mtodsze” sklepy. Co trze-
ci sklep dziatajacy od co najmniej 3 lat i co
piaty dzialajacy co najwyzej 3 lata ze sprze-
dazy zagranicznej osiagaja 5% sprzedazy
ogolem.
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Wykres 2.18. Rentownos¢ sklepéw internetowych w zaleznosci od wielkosci zatrudnienia

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011

n=715
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powyzej 50 os6b 5,7
11,4
B tak, osiggamy juz zyski B nie, jeszcze nie osiggamy zyskow B trudno powiedzie¢
Wykres 2.19. Przecietna wartosc jednego zamowienia w sklepach internetowych
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.20. Przecietna wartosc jednego zamoéwienia w sklepach internetowych w zaleznosci od stazu dziatania skelpu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.21. Zasieg dziatalnosci sklepéw internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.22. Udziat sprzedazy
zagranicznej do sprzedazy
ogotem sklepow internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

57.9%

B 5% B brak sprzedazy za granica
B 10% M powyzej30%
20% M trudno powiedziec

Wykres 2.23. Udziat sprzedazy zagranicznej do sprzedazy ogotem sklep6w internetowych wedtug wielkosci zatrudnienia

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011

n=715
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Wykres 2.24. Udziat sprzedazy zagranicznej do sprzedazy ogétem sklep6w internetowych
w zaleznosci od stazu dziatania skelpu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.25. Udziat sprzedazy na platformach aukcyjnych do sprzedazy ogétem sklepow internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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2. Sprzedaz i marketing

2.11. Sprzedaz na platformach
aukecyjnych

Ponad 1/3 badanych sklepéw interne-
towych nie prowadzi sprzedazy na platfor-
mach aukcyjnych. Wéréd przedsiebiorstw,
ktore korzystaja z tej formy sprzedazy naj-
czesdciej stanowi ona zaledwie 5% sprzeda-
zy ogolem (17,2%). Polowe i wiecej przy-
chodu ogélem ze sprzedazy na platformach
aukcyjnych realizuje ponad 1/5 sklepow.

Sklepy internetowe zatrudniajace po-
wyzej 10 pracownikéw prawie dwukrotnie
cze$ciej niz mniejsze sklepy ze sprzedazy
aukcyjnej osiagaja przychod na poziomie
10% sprzedazy ogdétem. Co ciekawe, sklepy
z max. 10 pracownikami czesciej niz wigk-
sze sklepy osiagaja ze sprzedazy na platfor-
mach aukeyjnych od 70% do 90% sprzedazy
ogotem.

Interesujaco wyglada sytuacja biorac
pod uwage staz dzialalnosci sklepu. Sklepy
dziatajace krocej na rynku (do 3 lat) dos¢
czesto osiggaja ze sprzedazy na platformach
aukcyjnych wyzszy odsetek sprzedazy ogo-
tem niz sklepy dzialajace ponad 3 lata.

2.12. Sprzedaz w sektorze B2B

Blisko 1/4 sklepéw internetowych pro-
wadzacych sprzedaz konsumencka B2C
nie prowadzi réwnocze$nie sprzedazy B2B,
za$ dla sklepéw realizujacych transakcje
dla firm stanowia one najczeéciej jedynie
5% sprzedazy ogotem.

Prawie co czwarty sklep zatrudniajacy
do 10 pracownikéw nie prowadzi transak-
cji B2B, za$ w tych sklepach ktére zdecy-
dowaly si¢ na obstuge transakcji dla firm
zwykle stanowig one marginalng sprze-
daz, na poziomie 5% sprzedazy ogdétem
(22,7%).

Partner branzowy Partner strategiczny
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W wigkszych sklepach, zatrudniaja-
cych powyzej 10 pracownikéw, sprzedaz
B2B odgrywa wigksze znaczenie. Dla bli-
sko 1/5 z nich transakcje dla firm stanowig
polowe i wiecej sprzedazy ogoltem.

Sprzedaz B2B raczej jest domeng skle-
péw dzialajacych na rynku powyzej 3 lat.
W sklepach tych réwniez udzial transakeji
dla firm ma wieksze znaczenie w ksztalto-
waniu sprzedazy ogdétem niz w sklepach
funkcjonujacych na rynku krocej niz 3 lata.

2.13. Udziat sprzedazy inter-
netowej w sprzedazy ogéotem

48,3% badanych sklepéw prowadzi
sprzedaz tradycyjng oraz internetowa.
Wisrdd tych przedsiebiorstw prawie co
szoste ze sprzedazy on-line osigga jedynie
5% sprzedazy ogélem. Z drugiej strony dla
13% sprzedaz internetowa jest dominujaca
i stanowi 90% sprzedazy ogotem.

Dla sklepéw zatrudniajacych do
10 pracownikéw sprzedaz internetowa sta-
nowi na ogot istotniejsze Zrédlo sprzedazy
niz dla sklepéw wigkszych. Co szdsty sklep
z max. 10 pracownikami realizuje az 90%
sprzedazy ogotem wlasnie dzieki interne-
towym transakcjom, za$ sklepy z wiecej
niz 10 pracownikami najcze$ciej (blisko co
czwarty sklep) realizuja jedynie 5% sprze-
dazy ogotem w Internecie.

Udzial sprzedazy internetowej na po-
ziomie do 10% sprzedazy ogoélem jest do-
meng sklepéw z krétkim stazem dzialania.
Ponad 1/5 tych sklepéw realizuje dzieki
transakcjom internetowym jedynie 5%
sprzedazy ogdtem. Z kolei sklepy dzia-
tajace na rynku ponad 3 lata najczedciej
realizujg transakcje on-line na poziomie
30% badz 90% sprzedazy ogétem (po
17,2% badanych sklepow).
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Wykres 2.26. Udziat sprzedazy na platformach aukcyjnych do sprzedazy ogétem sklepow
internetowych w zaleznosci od stazu dziatania skelpu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.27. Odsetek sprzedazy internetowej przypadajacy na transakcje dla firm B2B

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.28. Odsetek sprzedazy internetowej przypadajacy na transakcje dla firm B2B w zaleznosci od wielkosci zatrudnienia

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.29. Odsetek sprzedazy internetowej przypadajacy na transakcje dla firm B2B w zaleznosci od stazu dziatania skelpu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 2.30. Odsetek sprzedazy przez Internet do sprzedazy ogotem
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=345
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Wykres 2.31. Odsetek sprzedazy internetowej do ogétem sprzedazy w zaleznosci od wielkosci zatrudnienia

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=345
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Wykres 2.32. Odsetek sprzedazy internetowej do ogétem sprzedazy w zaleznosci od stazu dziatania skelpu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=345
5% 6,6 20,6
10% 40 10,3
20% = 10,6
30% = 17,2
60% 53 8.2
70% 6.2 7.3
80% - 9.3
90% = 17,2
oo o
trudno powiedziec ” 5.7
B sklepy o stazudo 3 lat B sklepy o stazu powyzej 3 lat
Partner branzowy Partner strategiczny Partner branzowy tematu

v 14 4

buily
Product Ads



http://www.trustedshops.pl/
http://i-sklep.pl
http://buily.pl

sklepy24nl|
PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE

3. Transakcje i ptatnosci

Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentow

3. Transakcje 1 ptatnosci

wersja petna

Autorzy: dr Michat Polasik, Janusz Kunkowski

4

W handlu internetowym wystepuje
potrzeba stosowania ustug platniczych
dopasowanych do specyfiki bardzo zréz-
nicowanych transakcji. Ponadto umowy
kupna-sprzedazy sa zawierane bez bezpo-
$redniego kontaktu z partnerem handlo-
wym, z czym wiaze si¢ problem bezpie-
czenstwa i podziatu ryzyka miedzy strony,
uzaleznionego m.in. od stosowanej meto-
dy platnoéci. Istnieje réwniez wiele moz-
liwoéci odbioru towaru lub ustugi przez
klienta, co moze implikowa¢ wybodr okre-
$§lonych metod platnosci. Na te czynniki
nakfada sig silne zréznicowanie preferencji
klientéw dokonujacych zakupéw w Inter-
necie. Przyczyny te sprawiajg, ze réznorod-
no$¢ i liczba metod ptatnosci stosowanych
w handlu internetowym jest znacznie
wigksza, niz w przypadku tradycyjnych
punktow sprzedazy.

3.1. Zasieg akceptowania
metod ptatnosci

Uzyskane wyniki badania pozwolily
na okreslenie zasiegu akceptowania po-
szczegdlnych metod platnosci w polskim
handlu internetowym (Wykres 1). Oka-
zuje sie, ze w 2010 roku, podobnie jak
w poprzednich latach!, formami ptat-
nosci zdecydowanie najczedciej udo-
stepnianymi przez sklepy internetowe
byly przelew bankowy na konto sklepu
(94,8%) oraz platnos$¢ gotéwka przy od-
biorze towaru (92,4%).

Warto podkresli¢, iz tak znaczna po-
pularnos¢ tych form platnosci utrzymuje
si¢ od wielu lat na bardzo wysokim po-
ziomie. Polski rynek platnosci interneto-
wych rozwija si¢ odmiennie od trendéw

Partner branzowy Partner strategiczny

$wiatowych, gdzie najpopularniejsza me-
toda platnosci sg karty kredytowe?.

Niewatpliwa zaleta platnosci gotdéw-
ka przy odbiorze towaru (platno$é¢ za
pobraniem) jest jej prostota wynikajaca
réwniez z tego, ze klient nie musi dyspo-
nowa¢ zadnym elektronicznym instru-
mentem platniczym, ani rachunkiem
bankowym. Szybki rozwdj tej metody
platnoéci w poczatkowym okresie to nie-
watpliwie zastuga stabej dostepnosci pod-
stawowych  instrumentéw platniczych,
takich jak karty i konta bankowe. W okre-
sie pdzniejszym powszechne wykorzy-
stanie dzialajacego w Polsce wydajnego
i taniego miedzybankowego systemu roz-
liczeniowego ELIXIR sprawilo, ze to prze-
lewy bankowe staly si¢ najpopularniejszym
w Polsce sposobem zaplaty za internetowe
zakupy. Jest to niewatpliwie najbardziej
pozadana forma platnoéci dla sprzedawcy,
gdyz generuje ona dla sklepu niskie koszty,
minimalizuje ryzyko nieodebrania paczki
oraz poprawia plynno$¢ finansowa przed-
siebiorstwa. Z punktu widzenia kupuja-
cego nie jest to zbyt wygodna forma plat-
nosci, gdyz wymaga wykonania wiekszej
liczby krokdw niz inne metody, dodatkowo
sprzedajacy otrzymuje pienigdze najcze-
$ciej nastepnego dnia, co opdznia wysytke
towaru.

Sklepy internetowe decyduja si¢ na
udostepnianie (Wykres 2) przelewéw ban-
kowych na rachunek sklepu, gdyz jest to
metoda popularna wéréd klientow (73,5%),
generuje niskie koszty (71,5%), jest tatwa
w obstudze (56,6%) oraz poprawia plyn-
no$¢ firmy poniewaz czas oczekiwania
na pieniadze jest krotki (56,6%). Czes¢

sklepéw w komentarzach do odpowiedzi
dopisala, iz nie wyobraza sobie mozliwo-
$ci nie udostepnienia tej formy platnosci,
gdyz jest to jedna z najprostszych metod do
wdrozenia.

Inaczej sytuacja wyglada przy ptatnosci
gotowka przy odbiorze towaru. Sprzeda-
jacy wysyta towar natychmiast po otrzy-
maniu zamowienia, pod warunkiem, ze
posiada towar w magazynie. Dodatkowo
niewatpliwg zaletg tej metody jest fakt, ze
placimy za towar w momencie jego otrzy-
mania, co przy braku zaufania do sklepu
daje duze poczucie bezpieczenstwa dla
kupujacego. Jednak bezpieczenstwo to
jest tylko pozorne, poniewaz ani poczta
ani kurier nie zgodzi si¢ na sprawdzenie
zawarto$ci przesylki pobraniowej przed
zaplata. Jezeli zdarza si¢ sytuacja, ze kurier
lub pracownik poczty pozwali klientowi
na sprawdzenie zawarto$ci przesylki przed
dokonaniem platnosci $wiadczy to wylacz-
nie o jego nieodpowiedzialnosci. Odbiorca
nie ma prawa otworzy¢ przesylki przed jej
formalnym przyjeciem, w tym uiszczeniem
wszelkich oplat. Sg jednak pewne wyjatki,
klient moze wykupi¢ dodatkowa ustuge
sprawdzenia zawarto$ci, oferuje ja przede
wszystkim Poczta Polska. Niestety z ustuga
ta wigzg sie dodatkowe koszty.

Platno$¢ gotowka przy odbiorze towa-
ru posiada kilka istotnych wad. Pierwsza

! Szerzej w raporcie: ,Badanie polskich sklepow interneto-
wych i konsumentow - e-Handel Polska 2009”, praca zbiorowa,
Sklepy24.pl, 15 grudnia 2009 r.

?Polasik M, Maciejewski K, Innowacyjne ustugi platnicze w

Polsce i na swiecie. MATERIALY I STUDIA. Zeszyt nr 241.

Narodowy Bank Polski, Warszawa 2009.
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3. Transakcje i ptatnosci

z nich sa stosunkowo wysokie koszty do-
konania rozliczenia za posrednictwem
firmy kurierskiej lub poczty. W praktyce
sprzedawcy, poprzez doliczenie odpowied-
niej kwoty do ceny towaru, przenosza kosz-
ty na klientéw. Przy zakupach o niewielkiej
wartoéci moze to spowodowal nieoptlacal-
no$¢ zakupu dla klienta. Jak wynika z prze-
prowadzonego badania (86,4%) sklepow
internetowych pobiera dodatkowa oplate,
w sytuacji gdy klient decyduje si¢ na ptatnos¢
gotoéwka przy odbiorze towaru (Wykres 3).

Drugg wada jest fakt, iz kupujacy moze
nie odebra¢ przesytki, co narazi sprzedaw-
ce na koszty zwigzane z wysytka towaru.
Rosngca liczba jednostronnych rezygnacji
z transakcji przez klientéw juz po wysta-
niu towaru naraza sklepy internetowe na
powazne koszty i negatywnie wplywa na
funkcjonowanie rynku handlu interneto-
wego, jednak koszty te s3 cze$ciowo prze-
noszone na pozostatych klientow.

Kolejna powazna wada platnosci go-
towka przy odbiorze towaru jest brak moz-
liwoéci jej zastosowania do sprzedazy ustug
oraz w innych transakcjach, w ktérych nie
wystepuje fizyczne dostarczenie towaru
przez kuriera. Czynniki te powoduja, ze
mozliwoéci platnoéci gotéwka przy od-
biorze sa niewystarczajace w stosunku do
rosnacych potrzeb handlu internetowego.

Z przeprowadzonego badania wynika,
iz wigkszo$¢ sklepow (88,3%) decyduje sie
na udostepnienie platnosci gotowka przy
odbiorze, gdyz jest ona popularna wséréd
klientéw, na kolejnych pozycjach znalazly
sie tatwo$¢ w obstudze przez sklep (37,3%)
oraz male ryzyko nie otrzymania zaplaty
(30,9%) (Wykres 4).

Nalezy zauwazy¢, ze zgodnie z art.
11 p. 1 Ustawy z dnia 2 marca 2000 r.
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o ochronie niektérych praw konsu-
odpowiedzialnosci
za szkode wyrzadzong przez produkt
niebezpieczny: ,Umowa nie moze na-
klada¢ na konsumenta obowigzku za-
platy ceny lub wynagrodzenia przed
otrzymaniem $wiadczenia”. W zwiazku
z powyzszym kazdy sprzedawca ma
obowigzek udostepnienia kupujacemu
platnosci gotéowka przy odbiorze towa-
ru, pozostawiajac klientowi wybdr co

mentéw oraz o

do skorzystania z takiej mozliwosci. Ba-
danie wykazalo, ze znaczna cze¢$¢ zarza-
dzajacych sklepami ma $wiadomo$¢ obo-
wigzku prawnego umozliwiania zaplaty
w momencie dostarczenia towaru, mimo
ze jak dotychczas wymoég ten nie byl
w praktyce konsekwentnie egzekwowany
na drodze sagdowe;j.

Na trzeciej pozycji najbardziej do-
stepnych metod platno$ci w polskich
sklepach znalazla sie
platnos¢ gotéwka przy osobistym od-
biorze zamoéwienia np. w magazynie
firmy (69,9%). Zaletay tego rozwiagzania
jest mozliwo$¢ przetamania nieufno-
$ci klienta oraz oszczednos¢ (klient nie
musi ponosi¢ kosztéw wysylki towaru),

internetowych

zwlaszcza przy transakcjach o duzych war-
tosciach, jednak metoda ta ogranicza sig
w wiekszoséci przypadkow do zastosowa-
nia jedynie w rejonie zamieszkania klien-
ta, co nie pozwala na wykorzystanie jednej
z gtéwnych zalet sprzedazy internetowej,
jaka jest jej ogélnopolski zasieg. Jest to
réwniez dobra metoda dla klientow, kto-
rzy nie potrafia kupowa¢ przez Internet
lub wolg obejrze¢ towar przed zaptace-
niem. Dodatkowa zaletq jest fakt, iz klient
ma wiegksze zaufanie do firmy, do kto-
rej moze przyjechac, oceni¢ stan towaru
przed zakupem, szczegélnie jesli wartosé
zamowienia jest wigksza.

e-Handel

Polska
2010

wersja petna

Duza dostgpnoscig cieszyly sie row-
niez karta platnicza (55%) oraz e-prze-
lew (51,2%). O ile jednak karty platnicze
sg zazwyczaj powszechnie akceptowane
w platnoéciach trans granicznych, to
dzialajagce obecnie w Polsce e-przele-
wy umozliwiaja w zasadzie platnosci
tylko w polskich sklepach interneto-
wych (ze wzgledéw organizacyjnych
oraz z powodu wykorzystywania w
tym przypadku krajowych przelewéw
bankowych).
dla rozwoju e-przelewdéw jest koniecz-
no§¢ posiadania przez klienta konta
w banku oferujagcym tego typu ustuge.
W  naszym badaniu mozna zauwa-
zy¢ wzrost dostepnosci kart o prawie
13% wsérod sklepow, ktore koncen-
truja si¢ gléwnie na sprzedazy zagra-
nicznej. Fakt ten nie powinien dziwi¢,
gdyz platno$ci kartami sa obecnie naj-
powszechniej akceptowane na $wie-
cie. Dostepnos¢ kart platniczych
w sklepach, ktére koncentrujg si¢ gtow-
nie na sprzedazy zagranicznej (wykres
5) wynosi az 67,9%.

Ponadto ograniczeniem

Jak juz zostalo wspomniane powy-
zej duza dostepnoscia w badanych skle-
pach internetowych cieszyt si¢ e-przelew
(51,2%). Na uwage zastuguje fakt, iz do-
stepnos¢ e-przelewdéw w sklepach inter-
netowych byta nieznacznie mniejsza od
karty platniczej.

Niewatpliwa zaleta e-przelewéw jest
mozliwo$¢ przekazania natychmiastowej
informacji dla sprzedawcy o wykonaniu
platnosci, dzigki czemu moze on szybko
udostepni¢ klientowi ustuge lub wysta¢
towar. Do kolejnych zalet tej metody plat-
nodci zaliczamy: szybkos¢ realizacji trans-
akcji, integracja z witryng internetows
sprzedawcy i interakcyjno$¢ wykonywania
operacji.
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Wykres 3.1. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe w Polsce

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

gotéwka przy odbiorze przesytki na poczcie lub u kuriera (za pobraniem) 92,4

gotéwka przy osobistym odbiorze zaméwienia np. w magazynie firmy

karta ptatnicza (kredytowa, debetowa lub inna)

przelew bankowy na rachunek sklepu lub wptata na poczcie _ 94,8

szybki e-przelew (np. mTransfer, Ptace z Inteligo)

wirtualna portmonetka (np. PayPal, Moneybookers)

wirtualna portmonetka z opcja escrow (np. PayPal, Moneybookers)

ptatnos¢ mobilna telefonem komérkowym (np. mPay)

ptatnosc Premium SMS/MMS | 0,7

kupony do ptatnosci internetowych (np. Ukash) l 1,5

ptatnos¢ przez sieci ptatnosci za rachunki (np. Unikasa, Zabka) .3,4

kredyt ratalny / pozyczka _ 17.8
integrator ptatnosci internetowych (np. Dotpay, Przelewy24) _ 46,3
inne .2,4

Wykres 3.2. Przyczyny udostepniania przelewu bankowego przez sklepy internetowe

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=664

niski koszt dla sklepu 71,5

krétki czas oczekiwania na pieniadze przez sklep

popularna wsrdd klientow 73,5

tatwa w obstudze przez sklep

mate ryzyko nie otrzymania zaptaty

mozliwosc rozliczenia w wielu walutach

ograniczone mozliwosci naszego systemu IT 2,1

dostepna u konkurencji 17,6
inne .0,9
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Wykres 3.3. Metody ptatnosci za skorzystanie, z ktérych sklepy internetowe pobierajg dodatkowg optate

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=462

gotéwka przy odbiorze przesytki na poczcie lub u kuriera (za pobraniem) _ 86,4

gotoéwka przy osobistym odbiorze zaméwienia np. w magazynie firmy . 3.5

karta ptatnicza (kredytowa, debetowa lub inna) . 6,7

przelew bankowy na rachunek sklepu lub wptata na poczcie 91

szybki e-przelew (np. mTransfer, Ptace z Inteligo) . 6,3

wirtualna portmonetka (np. PayPal, Moneybookers) .3,0

wirtualna portmonetka z opcja escrow (np. PayPal, Moneybookers) . 1,5

ptatnos$¢ mobilna telefonem komérkowym (np. mPay) | 0,4

ptatnos¢ Premium SMS/MMS (0,2

kupony do ptatnosci internetowych (np. Ukash) |0,2

ptatnos¢ przez sieci ptatnosci za rachunki (np. Unikasa, Zabka) | 0,4

kredyt ratalny / pozyczka . 3,7

integrator ptatnosci internetowych (np. Dotpay, Przelewy24) - 6,9

inne |0,6

Wykres 3.4. Przyczyny udostepniania ptatnosci przy odbiorze przesytki przez sklepy internetowe

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=656

niski koszt dla sklepu

krétki czas oczekiwania na pieniadze przez sklep

tatwa w obstudze przez sklep

mate ryzyko nie otrzymania zaptaty

mozliwosc rozliczenia w wielu walutach 2,4

ograniczone mozliwosci naszego systemu IT 2,0

dostepna u konkurencji _ 22,4
inne .2,9
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Wykres 3.5. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe w Polsce, ktore

koncentruja sie gtdwnie na sprzedazy zagranicznej

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011

n=215

gotéwka przy odbiorze przesytki na poczcie lub u kuriera (za pobraniem)

gotéwka przy osobistym odbiorze zaméwienia np. w magazynie firmy
karta ptatnicza (kredytowa, debetowa lub inna)

przelew bankowy na rachunek sklepu lub wptata na poczcie

|

67,9

|

szybki e-przelew (np. mTransfer, Ptace z Inteligo)

59,5

|

wirtualna portmonetka (np. PayPal, Moneybookers)
wirtualna portmonetka z opcja escrow (np. PayPal, Moneybookers)

ptatnos¢ mobilna telefonem komérkowym (np. mPay)

35

I

16,3

|

N
©

ptatnos¢ Premium SMS/MMS
kupony do ptatnosci internetowych (np. Ukash)

ptatnos¢ przez sieci ptatnosci za rachunki (np. Unikasa, Zabka)

=
©

L.l 1|

&
%)

u

%
Y

| |

kredyt ratalny / pozyczka

20,9

|

integrator ptatnosci internetowych (np. Dotpay, Przelewy24)

inne
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3. Transakcje i ptatnosci

Do wad e-przelewéw mozemy nato-
miast zaliczy¢: (a) mozliwos¢ platnosci
tylko w polskich sklepach internetowych,
(b) koniecznos$¢ posiadania przez klienta
konta w banku oferujacym tego typu ustu-
ge oraz (c) konieczno$¢ ponoszenia przez
sklep kosztow prowizji na rzecz podmiotu
posredniczacego w obstudze e-przelewdw.
Oczywiscie musimy réwniez uaktywni¢
internetowy dostep do konta bankowego.
Okazuje si¢, zZe zainteresowanie akcepta-
cja kart i e-przelewdw jest istotnie wigksze
wsrod sklepow o duzej ilosci zamdwien.
Przyktadowo wérod sklepow, ktore reali-
zujag ponad 500 zamowien miesiecznie,
dostepnosé¢ placenia kartami platniczymi
oraz e-przelewami byla powszechna i wy-
nosila odpowiednio 73,4% oraz 64,9%. Na-
tomiast wrod sklepow realizujgcych mniej
niz 50 zamoéwien miesi¢cznie dostepnosé
kart ptatniczych oraz e-przelewow byla ra-
dykalnie mniejsza i wynosita odpowiednio
tylko 38,8% oraz 40,9%. Warto takze zwro-
ci¢ uwage na znacznie nizsza dostepnosci
kredytéw i pozyczek, serwiséw platnosci
wirtualnych oraz platnosci typu Escrow
wérod malych sklepéw. Widoczny jest
fakt, iz wraz ze wzrostem iloéci zamowien
sklepy udostepniaja swoim klientom co-
raz wigkszy zakres akceptowanych instru-
mentéw platniczych. Bardzo popularne
w malych sklepach wcigz pozostaja plat-
no$¢ gotowka za pobraniem oraz przelew
bankowy, ktére z punktu widzenia sklepu
sg praktycznie metodami bez kosztowymi.
Réznice w dostepnosci pojawiajg si¢ przy
metodach platnosci, ktére wymagaja po-
noszenia kosztéw prowizyjnych. Mniej-
sze sklepy w celu minimalizacji kosz-
tow wola unika¢ dostepnosci tego typu
instrumentéw platniczych. Dostepnos¢
metod platnosci w sklepach realizuja-
cych powyzej 500 zamowien miesi¢cznie
jest duzo wyzsza niz wéréd mniejszych
sklepow (Wykres 6).

Partner branzowy Partner strategiczny
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Na uwage zastuguje bardzo duze roz-
powszechnienie  wspdlpracy  sklepow
z integratorami ptatnosci — dostepnos¢ tej
formy platnosci deklaruje 46,3% sklepow
internetowych (zob. Wykres 1). Integrator
platnosci internetowych jest firmg udo-
stepniajacg sklepom internetowym obstu-
ge wielu rodzajow platnosci na podstawie
jednej umowy ramowej. Dzieki wspdtpracy
z integratorem platnoéci sklep otrzymu-
je mozliwoé¢ zautomatyzowanej akcepta-
cji szerokiego spektrum metod platnosci,
obejmujacych zaréwno bankowe instru-
menty platnicze, jak i niebankowe systemy
platnoéci. Dzialalno$¢ Integratora moze
by¢ traktowana jako forma outsourcingu’.

Rozwigzanie takie pozwala na zaofe-
rowanie klientom duzego wyboru metod
platnoéci internetowych bez bezposred-
niego angazowania sklepu w ich obstuge.
Zaletg integratoréw platnosci jest m.in.
fakt, iz sklepy nie musza samodzielnie
podpisywa¢ umoéw z bankami lub agentami
rozliczeniowymi o akceptacje kart platni-
czych czy e-przelewdw. Poniewaz na rynku
pojawia sie coraz wiecej zroznicowanych
metod ptatnosci, ich wdrazanie oraz podpi-
sywanie umoéw z kazdym dostawca bylaby
dla sklepéw bardzo ucigzliwa. Wiekszos¢
integratoréw obecnych na rynku udo-
stepnia kompleksowe, tatwe do integracji
rozwigzanie informatyczne oraz wygodny
model rozliczen oparty na prowizji. Bardzo
wazng ustuga, jest automatyczne powiada-
mianie sklepu o statusie platnosci, dzie-
ki czemu realizacji transakcji przebiega
znacznie sprawniej, gdyz nie trzeba samo-
dzielnie sprawdza¢ operacji na rachunku
bankowym, co przy duzej liczbie zamo-
wien jest bardzo czasochfonne. Wigkszos¢
badanych sklepéw internetowych udostep-
niato obstuge kart platniczych (81%) oraz
e-przelewéw (81,9%) wilasnie poprzez inte-
gratora platnoéci internetowych (wykresy:

e-Handel

Polska
2010

wersja petna

Wykres 7 i Wykres 8). W ramach bezpo-
$redniej umowy z bankiem obstuge kart
platniczych proponowalo zaledwie 5,9%
sklepoéw internetowych, natomiast obstuge
e-przelewow 11,3%.

Najpopularniejszymi
platnoéci dzialajacymi na polskim rynku
sg: Platnoéci.pl (serwis nalezacy do firmy
PayU), Dotpay, Przelewy24 oraz eCard SA
(Wykres 9). Ich dziatalno$¢ zostata uregu-
lowana w ramach Ustawy z dn. 19 sierpnia

integratorami

2011 r. o ustugach platniczych, implemen-
tujacej dyrektywe 2007/64/WE Parlamen-
tu Europejskiego i Rady z dnia 13 listopada
2007. Podmioty te beda mialy mozliwos¢
dzialania na obszarze Unii Europejskiej
jako ,instytucje platnicze”. Dotychczas,
przed uchwaleniem Ustawy, wigkszo$¢
tego typu podmiotéw dziatala jako agenci
rozliczeniowi’. Jak wynika z przeprowa-
dzonego badania, wsrdd e-sklepéw wspot-
pracujacych z integratorami ponad poto-
wa wybrata firme Platnosci.pl (58,9%), na
kolejnych miejscach znalazly si¢ Dotpay
(30,5%), Przelewy24 (19,9%) oraz eCard
(7,3%). Niektore sklepy zdecydowalty sie na
wspolprace z wiecej niz jednym integrato-
rem platnosci.

* Polasik, Michal and Fiszeder, Piotr, Factors Determining
the Acceptance of Payment Methods by Online Shops in Po-
land (February 28, 2010). Available at SSRN:
http://ssrn.com/abstract=1541202

'Lista podmiotow prowadzacych dziatalnos¢ agenta rozli-
czeniowego, dzialajacych zgodnie z ustawa o elektronicznych
instrumentach platniczych, Narodowy Bank Polski, Departa-
ment Systemu Platniczego,
http://www.nbp.pl/systemplatniczy/nadzor/lista_ar.pdf
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Dlugoterminowym czynnikiem ksztal-
tujacym rynek platnosci internetowych sg
przede wszystkim przyzwyczajenia spo-
teczenstwa. Nadal preferowane sa trady-
cyjne przelewy, pomimo, ze wygodniejsze
i efektywniejsze instrumenty sg powszech-
nie dostepne. Jednak coraz wieksza role
w platnosciach internetowych zaczyna-
ja odgrywal serwisy platnosci wirtual-
nych. Do najwazniejszych serwiséw ptat-
noéci wirtualnych na $wiecie mozemy
zaliczy¢: PayPal’, MoneyBookers®, PayMate,
NoChex, w Polsce duza role odgrywa ser-
wis PayU (nalezacy do Grupy Allegro).
Gléwna zaletg serwisow platnosci wir-
tualnych jest brak obowigzku posiadania
rachunku bankowego, w celu dokonania
platnos$ci wystarczy posiada¢ adres email.
Serwisy takie odniosty na $wiecie zdecy-
dowany sukces w zakresie obstugi elektro-
nicznych platnoéci detalicznych. Obstugujg
one gtéwnie transakcje pomiedzy osobami
fizycznymi (P2P - ang. person-to-person)
handlujacymi na internetowych aukejach,
ale takze zakupy w sklepach internetowych.
Dziafalno$¢ serwisow platnosci wirtual-
nych opiera sie zazwyczaj na oferowaniu
specjalnych kont, ktére sa w istocie port-
monetkami elektronicznymi (niebedacymi
rachunkami bankowymi), za pomoca kto-
rych nastepuje transfer srodkéw pomiedzy
nadawcg i odbiorca platnosci. Realizacja
platnosci za posrednictwem serwisdw jest
stosunkowo prosta, osoba dokonujgca
transakcji (po wezeéniejszej rejestracji) lo-
guje si¢ do serwisu i zleca ptatno$¢, podajac
jedynie kwote, tytul transakeji oraz e-mail
odbiorcy. Nastepnie konieczne jest wskaza-
nie przez zleceniodawce zrédta pochodze-
nia $rodkéw, ktore postuza do dokonania
platnosci. Srodki te mozna wprowadzi¢ do
systemu za po$rednictwem karty kredyto-
wej, przelewu bankowego lub e-przelewu, a
takze mozna wykorzysta¢ w tym celu $rod-
ki zgromadzone wczeéniej na koncie port-
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monetki elektronicznej (przy czym klient
nie musi mie¢ konta bankowego). Odbiorca
platnosci otrzymuje poczta elektroniczng
zawiadomienie o oczekujacych srodkach
oraz dalsze instrukcje. Zazwyczaj musi za-
rejestrowac sie w serwisie i wyplaci¢ §rod-
ki na swoj rachunek bankowy. Moze takze
pozostawi¢ $rodki na koncie w systemie
i wykorzysta¢ je do dalszych platnosci.

Obecnie w Polsce serwisy platnosci
wirtualnych udostepnia 18,5% badanych
sklepéw, a w najblizszym czasie serwisy
platnoéci wirtualnych zamierza wdrozy¢
kolejne 17,9% sprzedawcow. Warto zazna-
czy¢, ze wérod sklepodw skoncentrowanych
na sprzedazy zagranicznej (por. Wykres 5)
zasieg akceptacji serwisow platnosdci wirtu-
alnych wynosit az 35,8%.

Wysylanie $rodkéw pienieznych za
posrednictwem serwiséw platnosci wir-
tualnych jest zazwyczaj bezplatne. Nato-
miast odbiorca platnosci (sprzedawca) za
otrzymane $rodki placi prowizje na rzecz
serwisu w wysokosci okoto 2-3,5% war-
tosci transakcji. Duzg przewaga serwisow
platnosci wirtualnych w stosunku do po-
zostalych metod platnosci, jest fakt, iz do
dokonania platnosci postugujemy si¢ ad-
resem e-mail. Dzigki temu serwisy te po-
siadaja bardzo duzg baze osdb, z ktdérymi
w tatwy sposéb moga sie komunikowac.
Umozliwia im to prowadzenie wielu akcji
marketingowych wspdlnie ze sklepami,
ktére korzystaja z ich ustug.

Kolejna zaletg jest globalny zasieg tego
typu serwisow. Sklep szybko otrzymuje po-
twierdzenie wplaty i szybko moze wystaé
zamowienie, dodatkowo z punktu widze-
nia klienta dokonanie platnosci jest bardzo
proste, wystarczy poda¢ tylko adres email
odbiorcy. Globalny zasieg sprawia, ze jest
to bardzo dobre rozwigzanie dla sklepdw,
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ktore sprzedaja swoje produkty za granice,
gdyz w przypadku klientéw zagranicznych
jest to bardzo popularna metoda ptatnosci’.

Gléwna przyczyng (Wykres 11), dla
ktorej badane sklepy nie wdrozyly jesz-
cze serwisow  platnosci
sa wysokie koszty dla sklepu (36,6%)
oraz mala popularnos¢ wsrod klientow
(35,8%). Na kolejnych pozycja znala-
zly sie problemy z wdrozeniem tej for-
my platnosci, czyli ograniczone mozli-

wirtualnych

wosci IT sklepu (20,6%) oraz trudnosci
w ich obstudze przez sklep (14,7%).

Na polskim rynku zaczyna zdoby-
waé przyczotek takze odmiana serwisu
wirtualnego, ktéra umozliwia ogranicze-
nie ryzyka transakcji dla stron, czyli tzw.
Escrow. Internetowy rachunek Escrow jest
rodzajem trdjstronnej umowy zawieranej
pomiedzy kupujacym, sprzedajacym oraz
poérednikiem, w tym przypadku serwisem
platniczym. Podstawowa korzyscia z za-
stosowania internetowego systemu Escrow
jest zabezpieczenie intereséw obu stron
transakcji przed niewywigzaniem sie kon-
trahenta z warunkéw umowy. Rachunek
Escrow zabezpiecza sprzedajacego przed
ryzykiem odstgpienia od transakeji, niewy-
placalnosci lub nieuzasadnionej odmowy
zaplaty przez kupujacego. Z drugiej strony
zabezpiecza kupujacego przed ryzykiem
przedwczesnej lub nieuzasadnionej zaptaty
tj. np. za towar niedostarczony lub ustuge
niespelniajgca wymagan jakosciowych.

° Firma PayPal posiada okolo 98 milionéw aktywnych
kont w 190 krajach oraz obstuguje 25 walut [za:] PayPal,
https://www.paypal.com (maj 2011).

® Firma Moneybookers ma 18,1 mln zarejestrowanych

Kklientéw, http://www.moneybookers.com (maj 2011).

7 Polasik, Michal and Fiszeder, Piotr, Factors Deter-
mining the Acceptance of Payment Methods by Online
Shops in Poland (February 28, 2010). Available at SSRN:
http://ssrn.com/abstract=1541202
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Wykres 3.6. Metody ptatnosci akceptowane przez sklepy internetowe, ktére realizuja powyzej 500 zaméowien
oraz ponizej 50 zaméwien miesiecznie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=94 n= 232

gotowka przy odbiorze przesytki na poczcie lub u kuriera (za pobraniem)

gotowka przy osobistym odbiorze zaméwienia np. w magazynie firmy

karta ptatnicza (kredytowa, debetowa lub inna)

przelew bankowy na rachunek sklepu lub wptata na poczcie

szybki e-przelew (np. mTransfer, Ptace z Inteligo)

wirtualna portmonetka (np. PayPal, Moneybookers)

wirtualna portmonetka z opcja escrow (np. PayPal, Moneybookers)

ptatnos¢ mobilna telefonem komérkowym (np. mPay)

ptatnos¢ Premium SMS/MMS

RO
PERRY)

kupony do ptatnosci internetowych (np. Ukash)

ptatnos¢ przez sieci ptatnosci za rachunki (np. Unikasa, Zabka)

kredyt ratalny / pozyczka

integrator ptatnosci internetowych (np. Dotpay, Przelewy24) 52.1

inne 1.7
1,1
B Sklepy realizujace ponizej 50 zaméwien miesiecznie B Sklepy realizujgce powyzej 500 zaméwier miesiecznie
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Wykres 3.7. Obstuga kart ptatniczych Wykres 3.8. Obstuga e-przelewow Wykres 3.9. Zasieg obstugi inte-

w sklepach internetowych w sklepach internetowych gratoréw ptatnosci internetowych

Srédtor SKieov24.pl. 20 5o Irodie: Sklemuodnl 20 6 wsréod sklepow wspoétpracujacych
: 5 11 = H . 11 = - .

rédto: Sklepy24.pl, n=389  Zrédo: Skiepy24.p, ne3 z integratorami

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=311

Dotpay _30,5
patnosc.ot. | .5
Przelewy24 - 19,9

inny .3,0

81,0%

B poprzez integratora ptatnosci internetowych B poprzez integratora ptatnosci internetowych

B w ramach bezposredniej umowy z bankiem B w ramach bezposredniej umowy z bankiem
we wspétpracy z inng firma we wspétpracy z inng firma

B trudno powiedzieé B trudno powiedzie¢

Wykres 3.10. Przyczyny udostepniania serwisow ptatnosci wirtualnych przez sklepy internetowe

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=113

niski koszt dla sklepu
krétki czas oczekiwania na pieniadze przez sklep _ 43,4
popularna wsréd klientow 40,7
tatwa w obstudze przez sklep
mate ryzyko nie otrzymania zaptaty
mozliwos¢ rozliczenia w wielu walutach
ograniczone mozliwosci naszego systemu IT
dostepna u konkurencji 15,9
inne .2,7
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Wykres 3.11. Przyczyny niewdrozenia serwiséw ptatnosci wirtualnych przez sklepy internetowe

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=505

wysoki koszt dla sklepu 36,6

o
N

dtugi czas oczekiwania na pienigdze przez sklep

mato popularna wsrod klientow 35,8

trudna w obstudze przez sklep 14,7

|

duze ryzyko nie otrzymania zaptaty

1

|

brak mozliwos¢ rozliczenia w innych walutach 0,8

ograniczone mozliwosci naszego systemu IT 20,6

|

nie dostepna u konkurencji

!

inne

I

10,7

Wykres 3.12. Czynniki wptywajace na decyzje sklepéw o udostepnianiu danej metody ptatnosci

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n = 644-689

&
>

koszty zwigzane z obstuga transakgji

czas oczekiwania na pienigdze przez sklep

popularnos¢ wsréd klientéw

stopieri skomplikowania obstugi przez sklep

ryzyko nie otrzymania zaptaty

T Y S 7
Y Y S T
T T
I R S T A T

=S =

mozliwos¢ rozliczania w innych walutach ) 13,8

|

mozliwos¢ tatwej integracji z naszym systemem IT

dostepnosc u konkurencji

B bardzo wazne mato wazne B ani wazne ani mato wazne

B wazne B niewazine
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Wykres 3.13. Regularne korzystanie z ustug internetowych przez klientéw

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

bankowosc internetowa 41,2

serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Nasza Klasa)

e-mail

56,6

platformy aukcyjne (np. Allegro, eBay) 44,3

portale informacyjne (np. Onet, Wirtualna Polska)

48,1

czat i telefon internetowy

rozrywka i gry internetowe

platforma zwigzana z wykonywanym zawodem

nauka i edukacja

inne

Wykres 3.14. Znajomos¢ metod ptatnosci wsréd konsumentow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5108

gotéwka przy odbiorze towaru (za pobraniem)

68,7

karta kredytowa

zwykty przelew bankowy na rachunek sklepu 58,9

szybki e-Przelew (np. mTransfer, Ptace z Inteligo, Ptace z iPKO) 32,9

wirtualny portfel (np. PayPal, Moneybookers)
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3. Transakcje i ptatnosci

Ponadto samo przystapienie do transakeji
z wykorzystaniem ustugi Escrow znacznie
podnosi wiarygodno$¢ zaréwno kupuja-
cego, jak i sprzedajacego jako partnerow
handlowych. Do niewatpliwych zalet roz-
liczen w systemach Escrow oferowanych
przez serwisy platnosci wirtualnych nalezy
réwniez zaliczy¢ niewielka ilo$¢ formalno-
$ci (zazwyczaj wystarczy znajomo$¢ adresu
e-mail kontrahenta), a takze stosunkowo
niskie koszty uzyskane dzigki zastosowa-
niu rozwigzan internetowych co pozwala
na ich wykorzystanie w transakcjach nie-
wielkiej wartosci.

Z przeprowadzonego badania moze-
my zauwazy¢, iz 6,4% sklepow udostepnia
platno$¢ typu Escrow. Dostepno$¢ tej me-
tody jest znacznie wyzsza (16,3%, por. Wy-
kres 5) wsrod sklepow, ktore koncentrujg
sie gléwnie na sprzedazy zagranicznej.
Przydatnos¢ platnosci typu Escrow przy
sprzedazy zagranicznej okazuje si¢ bardzo
duza, gdyz w przypadku braku zaufania
pomiedzy stronami transakeji, metoda ta
odpowiednio zabezpiecza interesy wszyst-
kich uczestnikéw. Niestety ptatnosé typu
Escrow jest jeszcze mato rozpowszechnio-
na w Polsce, ale dzieki aktywnej promo-
cji ze strony grupy Allegro zyskuje coraz
wigkszg grupe zwolennikdow.

Kredyt ratalny najpowszechniej dostep-
ny jest w branzach foto i RTV-AGD, dom
i ogréd oraz komputer. Dostepno$¢ kredy-
tu ratalnego zadeklarowato az 17,8% bada-
nych sklepéw. Bardzo waznym czynnikiem
dla tej metody platnosci jest rowniez wiek
sklepu. Najczeéciej na udostepnienie kre-
dytu decyduja sie sklepy o stazu powyzej 3
lat. Na uwage zastuguje fakt, iz 69,4% skle-
péw internetowych udostepniajacych kre-
dyty obsluguje je w ramach bezposredniej
umowy z bankami lub firmami poérednic-
twa finansowego. W najblizszym czasie ko-
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lejne 19,8% respondentéw zamierza wdro-
zy¢ system ratalny.

Bardzo interesujagcym zagadnieniem
bylo poznanie czynnikéw wplywajacych
na decyzje sklepu o rozpoczeciu akcepto-
wania nowej metody platnosci. Okazato
sie, ze najistotniejszym czynnikiem dla
sklepow (83,8% wskazan ,wazne” i ,bar-
dzo wazne”) sg koszty zwiazane z obstuga
transakgji, ale praktycznie tak samo istot-
ne sa popularnos¢ wéréd klientow (82%
wskazan) oraz niskie ryzyko nieotrzyma-
nia zaplaty (80,61% wskazan). Najmniej
istotnym czynnikiem jest mozliwoé¢ roz-
liczania w innych walutach (21,43%) oraz
dostepnos¢ danej metody u konkurencji
(47,38%) (Wykres 12).

3.2. Metody ptatnosci wykorzy-
stywane przez konsumentéw

Dla stosowania danej metody platno-
$ci przez klientéw dokonujacych zakupdw
internetowych waznym czynnikiem jest
regularne korzystanie z niektérych ustug
internetowych. Ustugi te czesto stanowig
niezbedng baze do realizacji niektorych
typoéw platnosci. Na wykresie 13 przed-
stawiono, iz tylko 41,2% badanych inter-
nautéw korzysta regularnie z bankowosci
internetowej. Pozostale osoby nie moga
korzysta¢ z e-przelewdw, a uzycie niekto-
rych innych metod jest utrudnione, np.
przelewéw bankowych, platno$ci wirtual-
nej, platnosci karta.

Skorzystanie z danej metody platnosci
wymaga podjecia przez konsumenta de-
cyzji w tej kwestii. Wplyw na ta decyzje
i wybér metody platnosci w duzej mierze
uwarunkowany jest stanem $wiadomosci
i wiedzy konsumenta w zakresie dostep-
nych metod. Do najwazniejszych powo-
déw, dla ktorych znajomoséé danej metody

wersja petna

ma kluczowe znaczenie dla jej uzycia mo-
zemy zaliczy¢: (1) brak wiedzy, iz mozna
dang metode zastosowaé, (2) obawa o po-
radzenie sobie z wykonaniem transakcji
oraz (3) obawa o bezpieczenistwo tej mato
znanej metody. Konsumenci zdecydowa-
nie bardziej preferuja metody sprawdzone,
dobrze im znane. W zwigzku z tym mozna
sadzi¢, ze niskie wykorzystanie ptatno$ci
mobilnych oraz serwiséw platnosci wir-
tualnych moze wynika¢ w duzej mierze
z braku wiedzy konsumentéw na temat
tych metod ptatnosci. Metodami ptatnosci
najpowszechniej znanymi wérdd klientéw
sg gotowke przy odbiorze towaru (68,7%)
oraz przelew bankowy na rachunek sklepu
(58,8%).

Analiza wykresu 15 wykazuje, ze wéréd
wielu badanych grup spoltecznych naj-
szerszg znajomoscig cieszg sie platnos¢ za
pobraniem oraz przelew bankowy. Ptat-
nos$¢ za pobraniem jest najbardziej znana
(73%) konsumentom w wieku ponizej 18
lat. Wynika to z faktu, iz wigkszo$¢ oséb
w tym wieku nie posiada jeszcze konta
bankowego oraz karty platniczej. Tylko
9,7% badanych 0sob ponizej 18 roku zycia
zna karte kredytows, najwiekszg znajomo-
$cig kart kredytowych (29,4%) wykazali
sie konsumenci zamieszkali w miastach
powyzej 500.000 osdb. Co ciekawe osoby
te najczesciej korzystajg rowniez z serwisu
platnosci wirtualnych. Zatem konsumenci
z duzych miast lepiej znaja nowe, wygod-
ne formy platnosci. Nie ograniczaja si¢
oni tylko do przelewéw bankowych oraz
platnoéci za pobraniem. Mezczyzni lepiej,
w poréwnaniu do kobiet, znajg platno-
$ci za pobraniem oraz serwisy platnosci
wirtualnych. Znaczaca réznica wystepuje
przy znajomosci e-przelewéw, ktére zna
35,6% kobiet, a jedynie 29,3% mezczyzn.
Kobiety wykazaly si¢ takze wigksza zna-
jomoscia platnosci kartami kredytowymi.
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Najmniejsza znajomoscia wsréd wszyst-
kich badanych grup cieszyt si¢ serwis plat-
nosci wirtualnych.

Przelew bankowy na rachunek sklepu
zostal wskazany przez (27,7%) klientow
jako wykorzystywany czesto oraz przez
(10,1%) jako zawsze, natomiast wyko-
rzystanie platno$ci gotéwka przy odbio-
rze towaru wskazalo (21%) klientéw jako
czesto oraz (13,1%) jako zawsze. Bardzo
zastanawiajacy jest fakt stosunkowo rzad-
kiego korzystania z karty kredytowej przez
konsumentéw (tylko 9,2% badanych kon-
sumentoéw korzystalo z karty kredytowej
przy platnosciach w sklepach interneto-
wych czesto lub zawsze), gdyz jest to jedna
z prostszych metod platnosci z punktu wi-
dzenia kupujacego. Dodatkowo kupujacy
nie ponosi zadnych kosztéow zwigzanych
z platnoscig (koszty obstugi ptatnosci po-
nosi zwykle sklep), a sprzedawca otrzymu-
je informacje o dokonaniu platnoéci nie-
mal natychmiast, co przyspiesza realizacje¢
zamodwienia.

Z punktu widzenia potencjalu danej
metody platnoéci najwazniejsza informacja
jest jaki odsetek internautéw nigdy z danej
metody nie korzysta (w przypadku nawet
rzadkiego korzystania tatwiej jest zachecié
klienta do ponownego uzycia metody, kto-
ra juz stosowal). Pod tym wzgledem zdecy-
dowanie najlepiej wypadaja platnos¢ za po-
braniem i przelew bankowy, gdyz wiekszos¢
uzytkownikow Internetu stosuje te metody.
W przypadku e-przelewéw sytuacja jest
juz znacznie trudniejsza, gdyz ponad 68%
0s0b jej nie stosuje, a wiec grupa potencjal-
nych uzytkownikéw jest prawie dwukrot-
nie mniejsza. Podobna sytuacja wystepuje
dla odbioru osobistego. Kart platniczych
nie stosuje nigdy az 83% internautéw. Jesli
zestawimy ten wskaznik z szeroka dostep-
noscia tej metody wsrod sklepdw interne-
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towych (por. wykres 1), wyraznie widoczny
jest fakt, Ze najwazniejsza bariera rozwoju
tego instrumentu lezy po stronie klientéw.
Pozostale metody sa wykorzystywane je-
dynie przez waskie segmenty obejmujace
maksymalnie do 10% internautéw. Maja
wiec one charakter niszowy. W kontek-
$cie duzego znaczenia popularnosci metod
platnos¢ dla decyzji sklepow o jej akcepto-
waniu (por. wykres 12), jedynie pierwsze
pie¢ metod wydaje sie obecnie generowac
znaczacy dodatni efekt sieci (oraz ptatno-
$ci SMS przy specyficznym asortymencie).
Z drugiej strony, biorgc pod uwage wiele
milionéw potencjalnych klientéw, nie jest
wykluczone, ze w ramach pewnych nisz
rynkowych ktdra$ z innowacyjnych metod
zdobedzie znaczng popularnosc.

3.3. Udziat metod ptatnosci
w obrotach polskiego handlu
internetowego

Na ponizszych wykresach zostaly za-
prezentowane udzialy metod platnosci
w liczbie i warto$ci transakcji. Udzialy te
sg rezultatem nalozenia na siebie dwdch
czynnikéw: (1) dostepnosci metod plat-
nosci (przedstawionej w punkcie 1.1.) oraz
(2) preferencji internautéw odnosénie prak-
tycznego stosowania poszczegoélnych me-
tod ptatnosci (punkt 1.2.).

Najwiekszy odsetek liczby zamoéwien
(wykres 17) jest rozliczany przez dwie naj-
powszechniej dostepne metody platnosci,
czyli przez przelew bankowy oraz platnos¢
za pobraniem. Z badania przeprowadzo-
nego na konsumentach wynika, iz meto-
dami platnosci najpowszechniej znanymi
wsrod klientéw (wykres 14) sa wilasnie
platnos$¢ gotowka przy odbiorze towaru
(68,7%) oraz przelew bankowy na rachu-
nek sklepu (58,8%). Natomiast z badania
przeprowadzonego na sklepach interneto-
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wych wiemy, ze 94,8% sklepow interneto-
wych akceptuje przelew bankowy a 92,4%
platnos$¢ za pobraniem. Dzigki tak duzej
znajomosci oraz powszechnej akcepto-
walnosci przelew bankowy stanowi 38,8%
a platno$¢ za pobraniem 37,16% liczby za-
moéwien rozliczanych przez dang metode
platnosci.

Nieco inna sytuacja wystepuje w przy-
padku kart platniczych oraz e-przelewdw.
Pomimo ich dos$¢ powszechnej akcepto-
walnoéci przez sklepy internetowe (od-
powiednio 55% dla kart oraz 51,2% dla
e-przelewow) oraz zadawalajacej deklaro-
wanej znajomosci wéréd klientow (25,8%
karty i 32,9% e-przelewy) metody te nie
posiadaja znaczacego udzialu w procento-
wej liczbie transakcji zakupow w sklepach
internetowych w Polsce (zaledwie 7,8%
dla kart i 2,9% dla e-przelewéw).

Analiza wykresu 18 wykazuje, ze
udzial przelewéw bankowych w procen-
towej liczbie wartosci sprzedazy sklepow
internetowych stanowi 35,41%, natomiast
platnosci za pobraniem 37,94%. Poréwnu-
jac dwa powyzsze wykresy (17 i 18) mo-
zemy zaobserwowac, iz klienci sklepow
internetowych nieco czgsciej stosuja plat-
no$¢ za pobraniem przy zamodwieniach
0 wyzszej warto$ci. Pomimo, iz przelew
bankowy jest najczesciej wykorzystany
przy platnosciach w sklepie, jego udzial
w warto$ci sprzedazy jest nizszy niz plat-
nosci za pobraniem. Wiekszy udzial plat-
nosci za pobraniem w wartosci sprzedazy
wynika prawdopodobnie z tego, iz klienci
wola ponie$¢ nieco wyzszy koszt platno-
$ci 1 mie¢ pewno$¢ otrzymania przesylki,
zwlaszcza przy zakupie warto$ciowych
przedmiotéw. Bardzo zastanawiajacy jest
fakt, iz udzial kart patniczych w wartosci
sprzedazy (5,51%) jest nizszy od udzialy
w liczbie transakeji (7,8%).
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Wykres 3.15. Znajomos¢ metod ptatnosci przez rézne grupy spoteczne

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5108

serwis ptatnosci wirtualnych

e-przelew

przelew bankowy

karta kredytowa

ptatnosc¢ za pobraniem

M powyzej 51 lat miasto powyzej 500000
B ponizej 18 lat B meiczyini
B miasto ponizej 50000 B kobiety
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Wykres 3.16. Intensywnosc wykorzystywania danej metody ptatnosci przez klientéw sklepow internetowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5108

gotéwka przy odbiorze towaru (za pobraniem)

zwykty przelew bankowy na rachunek sklepu

szybki e-Przelew (np. mTransfer, Ptace z Inteligo, Ptace z iPKO)

odbiér osobisty towaru i zaptata na miejscu

karta kredytowa

| I
ptatnos¢ typu Premium SMS/MMS m
| | | |

wirtualny portfel (np. PayPal, Moneybookers)
kredyt ratalny / pozyczka

M zawsze ! [ | ;
B czesto ptatno$¢ mobilna (np. mPay)
M rzadko ! ! ! I
nigdy inna metoda
[
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Wykres 3.17.Procent liczby zamé- Wykres 3.18. Procent wartosci Wykres 3.20. Odsetek sklepow

wien rozliczany przez dang sprzedazy rozliczany przez dang internetowych, ktére posiadaja

metode ptatnosci metode ptatnosci konto w serwisie spotecznosciowym
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=703  Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=703  Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=321

Facebook

38,9% Nasza-Klasa -20,9
Grono.net .3,1
Goldenline . 13,1
o Blip . 15,9
Flaker .8,7
Twitter - 19,9

|

B przelew bankowy M e-przelew B przelew bankowy M e-przelew Fotka I 1,6
B karta ptatnicza B kredyt ratalny B karta ptatnicza B kredyt ratalny
odbidr osobisty pozostate odbiér osobisty pozostate inne . 5.0

B serwis ptatnosci wirtualnych
B ptatnosc za pobraniem
B integrator ptatnosci

serwis ptatnosci wirtualnych
ptatnosc¢ za pobraniem

integrator ptatnosci

Wykres 3.19. Formy marketingu stosowane przez sklepy internetowe

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=714

obecnos¢ w internetowych pasazach handlowych i katalogach

obecnos¢ w poréwnywarkach cen

pozycjonowanie w wyszukiwarkach 77,5

ptatna reklama w wyszukiwarkach

program partnerski

mailing reklamowy

marketing partyzancki

reklama banerowa w portalach

obecnos¢ na platformach aukcyjnych

profil / konto w serwisie spotecznosciowym

inne
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Wykres 3.21. Cele wykorzystania serwisow spotecznosciowych

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=321

sprzedaz bezposrednio na serwisie spotecznosciowym -

stata komunikacja z klientami i poznawanie ich opinii

informowanie o nowych produktach _ 78,8

10,0
57.6
podawanie aktualnosci z zycia firmy 63,6
53,3
1,6

specjalne promocje/konkursy dla uzytkownikéw spotecznosci

dokonywanie rozliczen w wirtualnych walutach/kuponach emitowanych przez serwis

1,6

inne

Wykres 3.22. Metody ptatnosci, ktore sklepy planujg wdrozy¢ w najblizszej przysztosci

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=496

25,4

szybki e-przelew (np. mTransfer, Ptace z Inteligo)

karta ptatnicza (kredytowa, debetowa lub inna)

|

|

integrator ptatnosci internetowych (np. Dotpay, Przelewy24)

|

kredyt ratalny / pozyczka

wirtualna portmonetka (np. PayPal, Moneybookers)

|

I

ptatnos¢ mobilna telefonem komérkowym (np. mPay)

»
Y

ptatnos¢ Premium SMS/MMS

[=Y

wirtualna portmonetka z opcja escrow (np. PayPal, Moneybookers)

|

wvi

gotoéwka przy osobistym odbiorze zaméwienia np. w magazynie firmy

|

&
N

kupony do ptatnosci internetowych (np. Ukash)

N
o

ptatnosc¢ przez sieci ptatnosci za rachunki (np. Unikasa, Zabka)

| |

przelew bankowy na rachunek sklepu lub wptata na poczcie

L

u

gotéwka przy odbiorze przesytki na poczcie lub u kuriera (za pobraniem)

inne 58

|
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Dzigki mechanizmowi chargeback jest
to chyba jedna z najbezpieczniejszych me-
tod platnosci. Z punktu widzenia klienta,
przy zakupach o wyzszej warto$ci, powin-
na by¢ to jedna z najczeéciej wykorzystywa-
nych metod platnosci. Z kolei e-przelewy
sa metoda, ktdra realizowane sg transakcje
o ponadprzecietnej warto$ci.

Uzyskane wyniki badania potwierdzaja
utrzymujaca si¢ na polskim rynku e-han-
dlu dominacj¢ platnoéci za pobraniem
i przelewéw bankowych. Sytuacja pod tym
wzgledem nie zmienila sie¢ w istotny spo-
sob od wielu lat, mimo wysitkéw dostaw-
cow ustug platniczych oraz organizacji
kartowych®..

® Przykladem s analogiczne wyniki uzyskane w roku
2007 r., por: Polasik M, Maciejewski K, Innowacyjne ustu-
gi platnicze w Polsce i na $wiecie. MATERIALY I STUDIA.
Zeszyt nr 241. Narodowy Bank Polski, Warszawa 2009.
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Autor: Dr Grzegorz Chodak

1 logistyka
v

W tegorocznym raporcie tradycyjnie
poswieciliémy znaczacg czes¢ uwagi zagad-
nieniom zwigzanym z logistyky sklepow
internetowych, jako tej sferze materialnej
sprzedazy przez Internet, ktéra ma istotne
znaczenie zaréwno dla kosztéw dzialalno-
$ci, jak 1 poziomu zadowolenia klientow.

Proces sprzedazy w sklepie interneto-
wym mozna podzieli¢ na trzy duze etapy:
zawieranie umowy sprzedazy, realizacje
zamoOwienia oraz obstuge posprzedazna.
Z punktu widzenia nabywcy i jego satys-
fakcji z zakupoéw najbardziej krytyczny
i narazony na niepowodzenie z winy sprze-
dawcy lub jego podwykonawcow jest etap
drugi w tym w szczegdlnosci cze$¢ logi-
styczna. Obsluga posprzedazna ma réow-
niez istotne znaczenie dla zadowolenia
klienta, ale w przypadku ewentualnych
reklamacji konsumenci i tak najczeéciej
wybierajg $wiadczenia wynikajace z tytulu
umowy gwarancyjnej producenta niz z ty-
tulu rekojmi sprzedawcy.

Sklepy internetowe handlujace dobra-
mi materialnymi moga stosowaé rdzne
strategie logistyczne, a wybor odpowied-
niej strategii ma znaczenie dla szybkosci
realizacji zamdéwien oraz ostatecznie dla
zadowolenia klienta.

Wiérod badanych sklepéw interneto-
wych nie istnieje jeden dominujacy model
logistyczny. Sklepy posiadajace w magazy-
nie wszystkie towary stanowig dwukrotnie
wiekszy odsetek (32,3 %), niz sklepy stosu-
jace rozwigzanie z drugiego bieguna czyli
posiadajagce w magazynie do 10% swojej

oferty (15,5%). Jednak jak mozna zauwa-
zy¢, pozostale rozwigzania stanowia okoto
potowy udziatu w rynku.

Warto zwréci¢ uwage na wyraznie za-
rysowujaca sie tendencje pokazujaca, ze
im dluzszy jest staz sklepu, tym mniejszy
udzial maja skrajne rozwiazania logistycz-
ne tj. posiadanie mniej niz 10% asortymen-
tu lub wszystkich pozycji w magazynie,
a coraz wiekszy rozwigzania posrednie
czyli posiadanie w magazynie od 10% do
90% asortymentu.

Bioragc pod uwage tendencje zaryso-
wujace sie na rynku, warto zwrdci¢ uwage,
ze udzial sklepéw posiadajacych w asorty-
mencie mniej niz 10% zmalat w stosunku
do 2009 roku o 7,1%, co nie jest zgodne
z opracowanymi wczesniej prognozami.
Znacznie wzrdst tez udzial sklepéw po-
siadajacych w magazynie wszystkie swoje
pozycje asortymentowe. Ogdélnie mozna
stwierdzi¢, ze wzrosla liczba sklepdéw po-
siadajacych w magazynie prawie wszystkie
oferowane pozycje asortymentowe, a zma-
lata liczba tych, ktére w magazynie posia-
daja tylko pewien procent oferowanego
asortymentu. Taka tendencja moze $wiad-
czy¢ o zwrdceniu wigkszej uwagi na szyb-
kos¢ realizacji zamoéwienia, a co za tym
idzie polepszenie poziomu obstugi klienta.

4.1. Procent towaréw oferowa-
nych przez sklepy i posiada-
nych przez nie w magazynie

Bioragc pod uwage tendencje zaryso-
wujgce sie na rynku, warto zwrdci¢ uwagg,
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Wykres 4.1. Procent towaréw oferowanych przez sklepy i posiadanych przez nie w magazynie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 4.2. Srednia warto$é zaméwienia a odsetek asortymentu posiadany przez sklep w magazynie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

Wykres 4.3. Odsetek sklepéw posiadajacych w magazynie wszystkie lub prawie wszystkie pozycje
asortymentowe w podziale na branze

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=348
Auto i Moto t
Delikatesy
Dom i Ogrod 19,0 23.4
Dziecko ”
Foto i RTV-AGD 7.2
8,4
Komputer 8.7
el . . 8,1
Ksigzki i Multimedia 6,3
Odziez 154 b5
Prezenty i Akcesoria 17.0
Zdrowie i Uroda
- . . 2,2
Produkty w postaci niematerialnej
. 18,2
inne 20.1

B ogot populadji
B Sklepy posiadajgce w magazynie prawie wszytskie pozycje asortymentowe
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ze udzial sklepéw posiadajacych w asorty-
mencie mniej niz 10% zmalal w stosunku
do 2009 roku o 7,1%, co nie jest zgodne
z opracowanymi wczesniej prognozami.
Znacznie wzros.

Wirdd badanych polskich sklepéw in-
ternetowych mozna zauwazy¢, ze sklepy po-
siadajace w magazynie wszystkie towary sta-
nowig znacznie wiekszy odsetek (32,3 %) od
pozostatych grup. Kolejng pozycje zajmuja
sklepy posiadajace w magazynie 90% pozycji
asortymentowych (16,4%). Mozna wiec za-
uwazy¢, ze sklepy posiadajace w magazynie
wszystkie lub prawie wszystkie pozycje sta-
nowig prawie potowe rynku.

Wyniki mozna podzieli¢ na trzy klasy:

o sklepy posiadajace w magazynie
wszystkie lub prawie wszystkie towary tj.
90%-100% asortymentu. Tego typu sklepy
stanowia 48,7 % ogdtu populacji

o sklepy posiadajace w magazynie nie-
wielki odsetek (do 10% wlgcznie) oferowa-
nych towaréw. Tego typu sklepy stanowig
zaledwie 15,5 % ogo6tu populacji

o rozwigzania po$rednie, czyli sklepy
posiadajace w magazynie od 20% do 80%
oferowanych towardéw. Takich sklepow jest
32,9 % w calej populacji.

Mozna wiec zauwazy¢, ze zarysowuje
sie tendencja zwigkszania odsetka asorty-
mentu w magazynie.

Wisréd kategorii, w ktorych zauwa-
zalny jest wigkszy udzial sklepéw posia-
dajacych w magazynie prawie wszystkie
oferowane pozycje, mozna wymienic:
Odziez, Dom i Ogroéd, Prezenty i Akce-
soria, Dziecko. Sg to branze, gdzie klient
oczekuje szybkiej realizacji zamowienia,

Partner branzowy Partner strategiczny
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dlatego warto posiada¢ oferowane pozy-
cje w magazynie.

Pewnym zaskoczeniem moze by¢ tak
znaczny udziat w rynku (48,7%) sklepow in-
ternetowych posiadajacych w magazynie pra-
wie wszystkie lub wszystkie oferowane towary.
Moze to wynika¢ z nastepujacych przyczyn:

o cze$¢ respondentow podswiadomie
lub $wiadomie zawyzyta posiadany procent
towaréw w celu lepszej prezentacji swojego
sklepu (mimo tego, ze badania byly anoni-
mowe). Jest to zjawisko czesto wystepujace
w badaniach ankietowych,

o dostrzezenie przez polskie sklepy
internetowe, Ze czas realizacji zamoéwie-
nia jest jednym z kluczowych elementéw
obstugi klienta. Che¢ skrocenia tego czasu
wiaze si¢ ze zwiekszeniem udzialu posia-
danego asortymentu w magazynie,

o prowadzenie przez badane sklepy
sprzedazy w tradycyjnym kanale dystry-
bucji, a co za tym idzie konieczno$¢ posia-
dania sprzedawanego asortymentu w ma-
gazynie. Te teze mozna jednak odrzuci¢,
analizujac, jaki udzial w calej badanej po-
pulacji maja sklepy prowadzace sprzedaz
poza Internetem (48,3%). Wsrod sklepow
posiadajacych w magazynie prawie wszyst-
kie towary udziat ten wynosi 49,7%. Jest
to jedynie 1,4% wigcej niz w calej badane;j
probie, co sugeruje, ze wpltyw dodatkowego
kanatu dystrybucji na odsetek posiadanych
W magazynie pozycji istnieje, ale jest on
niewielki. Kolejnym wnioskiem, jaki moz-
na wysnug, jest teza, ze cze$¢ sklepow, dla
ktorych Internet jest dodatkowym kanatem
dystrybucji, oferuje w Internecie szerszy
asortyment niz w tradycyjnym kanale.

Warto przyjrze¢ sie blizej grupie skle-
péw posiadajacych w magazynie prawie

e-Handel

Polska
2010

wersja petna

caly asortyment z oferty. Analizujac ofe-
rowany asortyment, mozna zaobserwowac
znaczaco mniejszy udzial sklepow z branzy
Komputer w stosunku do ogdtu popula-
cji — zaledwie 14,5% sklepéw z tej branzy
posiada w magazynie wszystkie lub pra-
wie wszystkie towary. Wynika to zapewne
z wyzszej wartoéci jednostkowej towaru.
Drugg by¢ moze istotniejsza przyczyng
jest ogromna dynamika zmian w asorty-
mencie, co powoduje, Ze utrzymywanie
W magazynie sprzetu komputerowego
moze si¢ wigzal z utratg jego warto$ci.
Mozna tu réwniez wspomnie¢ o ryzyku
kursowym, ktére w obecnej sytuacji, przy
duzych wahaniach kursu zlotego powodu-
je, ze sklepy sprzedajace elektronike starajg
sie zmniejszy¢ stany magazynowe.

Srednia wazona warto$¢ zamodwie-
nia wyliczona dla sklepéw posiadajgcych
w magazynie przynajmniej 90% pozy-
cji asortymentowych wyniosta 187,53 zi.
Srednia wazona dla calej badanej popula-
cji wyniosta 321,85 zi, zatem jest znacza-
co, bo az o 71,6% wyzsza. Jest to istotna
rdznica potwierdzajgca hipoteze, ze sklepy
posiadajace w magazynie znaczny odsetek
oferowanego asortymentu sprzedaja asor-
tyment o mniejszej warto$ci $redniej. War-
to doda¢, ze wérdd sklep, posiadajacych
W magazynie przynajmniej 90% pozycji
asortymentowych w najwyzszych trzech
kategoriach, biorac pod uwage srednig
warto$¢ zamowienia, znalazt sie w bada-
nej probie zaledwie jeden sklep, natomiast
w najnizszych trzech kategoriach sklepow
byto az 260.

Warto réwniez sprawdzié, czy sklepy
posiadajace w magazynie znaczny odsetek
oferowanego asortymentu sprzedaja asor-
tyment o mniejszej wartosci $redniej. Jak
juz wspomniano, analiza branz wydaje sie
potwierdza¢ te hipoteze.
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Wykres 4.4. Srednio wazony odsetek towaréw w magazynie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

cstapoputzcs [ ;.
p— 0 P>

od 51 do 100 zamo6wien 65,0

od 101 do 500 zaméwien

od 501 do 1000 zaméwien

63,4

Wykres 4.5. Poréwnanie odsetka posiadanego asortymentu w badaniu z listopada 2007 z badaniem z czerwca-lipca
2009 oraz z badaniem pazdziernik-listopad 2010

_——

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011

mniej niz 10%
11-30%

31-50%

51-70%

71-90%

-
-
I

wiecej niz 91% ale nie wszystkie

24,0

wszystkie

32,3

B listopad 2007 M czerwiec/lipiec 2009 M pazdziernik/listopad 2010
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Wykres 4.6. Zalezno$¢ miedzy stazem sklepu internetowego i wybieranym rozwigzaniem logistycznym

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

skrajne rozwigzania logistyczne

posrednie rozwigzania logistyczne

B catapopulacija M od roku do 2 lat B od3dos5lat M powyzej 10 lat
B krocej niz rok od 2 do 3 lat B od5do 10 lat

Wykres 4.7. Korelacja pomiedzy odsetkiem towaru w magazynie a wydatkami na marketing

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

ponizej 10% przychodéw 66,8

od 10 do 40% przychodéw 67,1

50% i wiecej
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Wyliczono $rednio-wazong wartos¢ za-
moéwienia z ponizszego wzoru:

X, +X
W, X2
2

gdzie:

i - liczba przedzialéw deklarowanej wiel-
kosci zamoéwienia (np. od 100zt do 200z1),
w przypadku opisywanego badania i=10,

wi - waga i-tego przedzialu wyznaczona
jako odsetek sklepéw, ktore zadeklarowaty
okreslony przedziat wielkosci zamoéwienia,

x2 - gbérna warto$¢ przedziatu wielkos$ci
zamoOwienia,

x1 - dolna warto$¢ przedzialu wielkosci
zamowienia,

Dla przedzialu ostatniego tj. powyzej
5000zl, przyjeto warto$¢ 7500z

Warto réwniez zbada¢ zalezno$¢ mie-
dzy odsetkiem posiadanego w magazynie
asortymentu i liczbg realizowanych w mie-
sigcu przesytek.

Analizujac wyniki mozna stwierdzic, ze
wsrod sklepéw realizujacych miesiecznie
wigkszg liczbe zamoéwien wystepuje nieco
mniejszy odsetek takich, ktore posiadajg
w magazynie wszystkie towary.

Partner branzowy Partner strategiczny
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Wyznaczajac $renio-wazony odsetek
towaréw w magazynie wyliczony jako:

W. X0.

gdzie:

i - liczba przedziatéw deklarowanego
odsetka towaréw w magazynie (np. od
0% do 100%), w przypadku opisywanego
badania i=12,

wi — waga i-tego przedzialu wyznaczona
jako odsetek sklepow, ktore zadeklarowaty
okreslony odsetek towaréw w magazynie,

oi — odsetek towaréw w magazynie,

mozna zaobserwowaé wyjatkowo sta-
bilny wynik. Oznacza on, ze stosowane
rozwigzania logistyczne zwigzane z odset-
kiem towaru utrzymywanego w magazy-
nie w niewielkim jedynie stopniu zaleza
od liczby zamoéwien realizowanych przez
sklep w ciggu miesiaca.

Najwiecej sklepéw deklarujacych po-
siadanie wszystkich pozycji asortymen-
towych wystepuje w kategoriach: Odziez
(52), Prezenty i Akcesoria (38), Dom
i Ogrod (34), Dziecko (34). Niewielki
udzial wérdéd tej kategorii sklepéw maja
natomiast kategorie Komputery (7) oraz
Auto & Moto (6).

Mozna zaobserwowac wyrazng tenden-
cje zmniejszania si¢ odsetka sklepow, ktore
posiadaja w magazynie mniej niz 10% oraz
zwiekszania si¢ odsetka sklepow, ktore
posiadaja w magazynie wszystkie towary.

wersja petna

Wisréd posrednich rozwigzan logistycz-
nych mozna zaobserwowa¢ zmniejszajacy
sie udzial sklepéw posiadajacych w maga-
zynie 10-30% oraz 50-70% pozycji asorty-
mentowych oraz stabilny udzial sklepow
z przedzialéw 30-50%, 70-90%. Trudno
jednak w sposob racjonalny uzasadnit,
dlaczego wérdd rozwigzan posrednich ta-
kie, a nie inne zakresy udzialu asortymentu
W magazynie traca na popularnosci, a inne
pozostaja na zblizonym poziomie w ciggu
ostatnich 4 lat.

Mozna réwniez podda¢ analizie zalez-
no$¢ miedzy dtugoscig prowadzenia sklepu
internetowego a odsetkiem posiadanego
w magazynie asortymentu. Mozna posta-
wi¢ hipoteze, ze sklepy dzialajace krocej niz
rok, a wigc teoretycznie stawiajace pierw-
sze kroki w biznesie, maja mniejszy dostep
do kapitatu, wiec posiadaja w magazynie
mniejszy odsetek oferowanych pozycji
asortymentowych. Faktycznie wsrod skle-
pow dziatajacych krocej niz rok az 24,5%
posiada w magazynie mniej niz 10%, na-
tomiast wérdd sklepow dziatajacych dluzej
niz 5 lat odsetek ten wynosi tylko 13%.

Sklepy istniejace krocej niz 5 lat maja
zapewne mniejsza $wiadomo$¢ znacze-
nia prawidtowego zarzadzania logistycz-
nego dla rentowno$ci internetowego
biznesu, dlatego czeséciej decyduja sie na
skrajne rozwigzania (mniej niz 10% oraz
90% lub wiecej pozycji asortymentowych
W magazynie).

Warto zwréci¢ uwage na wyraznie za-
rysowujaca si¢ tendencje pokazujaca, ze
sklepy istniejace dluzej niz 5 lat rzadziej
stosujg skrajne rozwigzania logistyczne
(tj. posiadaja mniej niz 10% asortymentu
w magazynie lub 90% i wigcej), a coraz
wigkszy rozwigzania posrednie (posiadanie
w magazynie od 10% do 80% asortymentu).
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Wykres 4.8. Zaleznos¢ pomiedzy rentownoscia sklepu i stanami magazynowymi

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 4.10. Metody prognozowania popytu i planowania stanéw magazynowych w zaleznosci od stazu sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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4. Gospodarka magazynowa i logistyka

Wigkszy udzial posrednich rozwigzan
logistycznych wsrod diuzej istniejacych
sklepéw moze $wiadczy¢ o poszukiwaniu
przez nie rozwigzan optymalizujacych go-
spodarke magazynows.

Warto réwniez przeanalizowad czy
istnieja znaczace dotyczace
utrzymywania odsetka towaru w maga-
zynie miedzy sklepami, ktére juz osia-
gnely rentowno$¢ i miedzy tymi, ktére

réznice

jeszcze rentowne nie s3.

Mozna zauwazy¢, ze wsrod sklepow
rentownych, takich, ktore posiadaja w ma-
gazynie 0-50% asortymentu jest zaledwie
28,1 %, natomiast wérdd sklepéw nieren-
townych ten odsetek jest znaczaca wyzszy
i wynosi 41,8%.

Przeanalizowano réwniez czy istnie-
je korelacja pomiedzy odsetkiem towaru
w magazynie a wydatkami na marketing.

Jak mozna zauwazy¢, sklepy stosujace
bardzo ekspansywne strategie marketin-
gowe, przeznaczajace 50% i wiecej procent
przychodéw na reklame utrzymuja zna-
czaco nizszy odsetek towaru w magazynie.
Racjonalnie mozna to wytlumaczy¢ wiek-
sza alokacja kapitalu firmy w dzialania
marketingowe niz zapasy.

4.2. Metody prognozowania
popytu i planowania stanéw
magazynowych

Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowa-
nych (90,5%) przy podejmowaniu decyzji
dotyczacych wielkosci przysztej sprzedazy,
a co sie z tym wigze przy okredlaniu sta-
néw magazynowych, uzywa wyczucia i do-
$wiadczenia handlowcow. Zaledwie 12,4%
badanych uzywa specjalistycznego opro-
gramowania logistycznego.

Partner branzowy Partner strategiczny
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Jak wynika z badania, stosowanie specjali-
stycznego oprogramowania do prognozowania
popytu i planowania stanéw magazynowych
jest bardzo mato popularne i mozna wskazaé
kilka prawdopodobnych przyczyn tego stanu:

o brak dostepnych rozwigzan, badz ich
wysoka cena,

« brak zaufania do tego typu oprogra-
mowania,

o brak umiejetnosci obstugi tego typu
oprogramowania

o brak $wiadomosci, ze tego typu rozwia-
zania mogg przyczynic si¢ do redukcji kosztow.

Pierwsza przyczyne mozna w prosty
sposdb zweryfikowa¢, badajac czy istniejg
na rynku polskim programy specjalistycz-
ne stuzace do prognozowania popytu. Do
uzyskania odpowiedzi uzyto wyszukiwar-
ki Google, zgodnie z popularng maksyma
»czego nie ma w Google, tego nie ma wca-
le”. W odpowiedzi na zadane stowa kluczo-
wa uzyskano informacje o dostepnych na
polskim rynku programach do prognozo-
wania popytu, jednak ich liczba jest bardzo
niewielka. Sg to nastepujace narzedzia:

o przeznaczone dla duzych i $red-
nich przedsiebiorstw: Demand Solutions,
Synergia Pro, SAP APO

o przeznaczone dla matych i srednich
przedsiebiorstw - Aproxim.

By¢ moze na rynku istnieje jeszcze
kilka innych narzedzi nie wypozycjono-
wanych w wyszukiwarce Google, jednak
mozna stwierdzi¢, ze prognozowanie po-
pytu jest to nisza jeszcze nie zagospoda-
rowana, zaréwno od strony popytowej jak
i podazowej.

wersja petna

Nie znaleziono réwniez
narzedzi dedykowanych dla  sklepow
internetowych, uwzgledniajacych  cechy
charakterystyczne popytu w Internecie. Je-
dynie w publikacjach naukowych pojawia-
ja sie wzmianki o tego typu narzedziach
(np. Chodak G., ,Genetic algorithms in fo-
recasting of internet shops demand?, Infor-
mation systems architecture and technology:
system analysis in decision aided problems,
eds Jerzy Swigtek [i in.]. Wroctaw: Oficy-
na Wydawnicza Politechniki Wroclawskiej,
2009. s. 59-68.). Jednak nie sa to gotowe na-
rzedzia do komercyjnego wykorzystania.

gotowych

Z badan wynika, ze w dziedzinie pro-
gnozowania popytu i planowania stanéw
magazynowych, przez ostatnie 1,5 roku
sytuacja ulegla zmianie w bardzo niewiel-
kim stopniu. Nadal ponad 90% sklepow
wykorzystuje przede wszystkim wyczucie
i doswiadczenie handlowcéw. Nieznacznie
wzrosta liczba sklepow stosujacych specja-
listyczne oprogramowanie logistyczne, ale
nadal jest to jedynie 12,4% badanej popu-
lacji.

Zmniejszyl si¢ natomiast udziat skle-
péw korzystajacych przy prognozowaniu
popytu z zewnetrznych firm logistycznych.
Moze to $wiadczy¢ o malej popularno-
$ci pelnego outsourcingu logistycznego
(4PL - Fourth-party Logistics).

Analizujac, ktdra grupa sklepéw przede
wszystkim korzysta ze specjalistycznego
oprogramowania logistycznego, zgodnie
z oczekiwaniami mozna zauwazyé¢, ze sg to
duze i $rednie przedsi¢biorstwa zatrudnia-
jace powyzej 50 osob (w tej grupie odsetek
sklepéw wynosi 42,86%). W grupie przed-
siebiorstw zatrudniajacych od 21 do 50 oséb
odsetek ten wynosi 35 %, natomiast w gru-
pie sklepéw jednoosobowych odsetek ten
wynosi zaledwie 5,75%.
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Wykres 4.11. Korelacja pomiedzy liczbg realizowanych zaméwien, a stopniem wykorzystania
specjalistycznego oprogramowania

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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Wykres 4.13. Odsetek sklepéw posiadajacych wtasng flote samochodowa z podziatem na branze

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715
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4. Gospodarka magazynowa i logistyka

Analizujac zalezno$¢ miedzy branza,
z jakiej pochodzi sklep, a korzystaniem ze
specjalistycznego oprogramowania, zaska-
kujacy wydaje sie wynik sklepéw sprzeda-
jacych towary w postaci niematerialnej. Az
50% (8/16) tego typu sklepow wykorzystuje
specjalistyczne oprogramowanie do pro-
gnozowania popytu. Jest to o tyle zastana-
wiajgce, ze tego typu sklepy nie ponosza
znacznych kosztéw magazynowania, wigc
bledy w prognozach popytu nie wigzg sie
z dodatkowymi kosztami. Na drugim miej-
sce pod wzgledem odsetka sklepéw z danej
branzy korzystajacych z oprogramowania
specjalistycznego, w stosunku do ogdtu
sklepéw w danej branzy, znalazta si¢ branza
auto&moto (26,7%). Dla pozostalych branz
odsetek ten wahat sie miedzy 12% a 23%.

Wirdéd innych metod prognozowania
popytu i planowania stanéw magazynowych

ankietowani wymieniali miedzy innymi:

o analiza sprzedazy w poréwnywal-
nych okresach,

o analiza konkurencji,

« informacje od dostawcow o rekla-
mach TV,

o baza towarowa oparta jest na dziata-
jacych sklepach stacjonarnych,

o biezgce uzupelnianie stanéw maga-
zynowych na podstawie rotacj,

o kiedy klient zamawia dang pozycje,
kierowane jest zaméwienie do hurtowni,

o brana jest pod uwage sezonowos¢
sprzedazy (kontraktacja sezonowa).

Partner branzowy Partner strategiczny
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Analizujac zalezno$¢ stopnia wyko-
rzystywania specjalistycznego oprogra-
mowania logistycznego od czasu istnienia
sklepu, mozna zauwazy¢, ze zaledwie 6,8
% sklepow istniejacych krocej niz rok wy-
korzystuje tego typu aplikacje. W grupie
sklepéw istniejacych dluzej niz 5 lat ten
odsetek wynosi juz 29,6 % oraz 27,3 % dla
sklepow isniejacych diuzej niz 10 lat.

o Jako przyczyny duzej zaleznosci wy-
korzystania oprogramowania od stazu
sklepu, mozna tu wskaza¢ kilka czynnikow:

o dluzej istniejace sklepy dysponujg
prawdopodobnie wiekszym kapitatem niz
nowopowstale, moga wiec pozwoli¢ sobie
na inwestycje w specjalistyczne oprogra-
mowanie,

o dluzej istniejace sklepy dysponujg
bazami danych, pozwalajacymi na glebsze
analizy i wszelkie formy data-miningu.

Menedzerowie zajmujacy si¢ handlem
elektronicznym od wielu lat maja wigksza
$wiadomos¢ wagi poprawnego zarzadzania
gospodarka magazynowsa, co powoduje, ze
poszukujg narzedzi wspomagajacych pla-
nowanie stanéw magazynowych i progno-
zowanie popytu.

Wida¢ wyrazng korelacje pomiedzy
liczbg realizowanych zamoéwien, a stopniem
wykorzystania specjalistycznego oprogra-
mowania do prognozowania popytu.

Stosowanie specjalistycznego oprogra-
mowania logistycznego jest deklarowane
prawie szesciokrotnie czesciej (43,80%)
przez sklepy realizujace w miesigcu powy-
zej 1000 zaméwien w stosunku do tych,
ktore realizuja mniej niz 100 zamoéwien
(7,40%).

wersja petna

4.3. Sposoby dostarczania
towarow

Zdecydowana wigkszo$¢ polskich skle-
pow internetowych korzysta z ustug firm
kurierskich (87,5%) i Poczty Polskiej (75,9%)
w celu dostarczania przesylek. Warto zwro-
ci¢ réwniez uwage, ze wickszos¢ (61,2% )
sklepéw umozliwia osobisty odbior przesytki
w siedzibie firmy. Trudno jednak orzec czy
sklepy umozliwiajace osobisty odbiér prze-
sytki posiadaja specjalne wyznaczone do tego
zasoby (powierzchnie, pracownikéw), czy
jest to jedynie mozliwo$¢ odbioru przesytki
ze sklepu stacjonarnego lub biura sklepu.

Wisréd innych odpowiedzi wymienia-
nych przez ankietowanych znalazly si¢
Paczka w Ruchu, a takze dowdz transpor-
tem od producenta oraz dostawa on-line.

Jak mozna zauwazy¢ innowacyjne roz-
wigzania logistyczne typu Paczkomaty,
jeszcze sig staly popularne i zaledwie 6,7 %
sklepéw z nich korzysta.

Zaskakujaco wysoki wydaje si¢ by¢ od-
setek sklepéw dysponujacych wiasng flota
samochodows, wykorzystywana do do-
starczania przesylek. Ta najbardziej kosz-
towna z metod dostarczania wystepuje
u 19,9% badanych sklepéw. Przeanalizo-
wano czy istnieje zalezno$¢ miedzy branza
i posiadaniem wiasnej floty samochodowej.
Mozna zaobserwowa¢, ze najwiekszy od-
setek sklepéw posiadajacych wiasna flote
samochodowa wystepuje w branzach, gdzie
wydaje sie by¢ to uzasadnione ze wzgledu na
szczegOlne warunki przewozu towaru (De-
likatesy - 38,46%), badz duze i nietypowe
gabaryty (Dom i Ogréd 32,93%, RTV-AGD
- 28,57%). Zdecydowanie niewielki odsetek
sklepéw sprzedajacych towary o typowych
dla standardowej przesylki gabarytach posia-
da wlasng flote samochodowg (Ksigzki i Mul-
timedia - 8,62%, Zdrowie i Uroda 9,88%).
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Warto przeanalizowac czy istnieje zna-
czaca roznica obstugi ostatniej mili przez
przedsiebiorstwa sprzedajgce poza Interne-
tem. Mozna zauwazy¢, ze zgodnie z ocze-
kiwaniami wyzszy jest odsetek sklepow
umozliwiajacych osobisty odbiér towaru
w siedzibie firmy wsréd sprzedajacych
poza Internetem (70,10%), niz tych, ktére
takiej sprzedazy nie prowadza (52,80%).
Jednak nasuwa sie pytanie dlaczego tylko
70% sklepow posiadajgcych tradycyjna in-
frastrukture umozliwiajaca sprzedaz daje
klientom mozliwos¢ odbioru osobistego
przesylki. By¢ moze przyczyna takiego sta-
nu rzeczy jest wéréd pozostatych 30% skle-
pow jest che¢ oddzielenia kanatu interne-
towego od tradycyjnego, aby nie wystapilo
zjawisko kanibalizmu miedzykanatowego.

Mozna réwniez zauwazy<¢, ze WyZszy
odsetek (92,8%) sklepéw sprzedajacych
poza Internetem korzysta z ustug firm ku-
rierskich, czesciej rezygnujac z ustug Pocz-
ty Polskiej.

Partner branzowy Partner strategiczny
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wersja petna

5. Oprogramowanie sklepu

Autor: Piotr Jarosz

4

5.1. Jaki rodzaj oprogramowania
wybieraja sklepy internetowe?

Z technicznego punktu widzenia, do
prowadzenia sklepu internetowego oprocz
serwera potrzebne jest jeszcze specjali-
styczne oprogramowanie, ktére moze by¢
wlasnoscig sprzedawcy lub zakupione na
zasadzie licencji. Mozliwa jest takze dzier-
zawa oprogramowania sklepu w modelu
SaaS (Software as a Service), ktora dodat-
kowo eliminuje konieczno$¢ samodzielnej
obstugi serwerdw.

Najczesciej
niem w Polsce jest zakup licencji gotowe-
go oprogramowania np. i-Sklep, Sote lub
GOshop (26,3%) oraz korzystanie z dar-
mowego oprogramowania Open Source

stosowanym  rozwigza-

np. osCommerce, Magento, Prestashop
(26,2%). Na trzecim miejscu pod wzgle-
dem popularnosci znajduja si¢ platformy
hostujace i udostepniajace oprogramowa-
niem sklepu jako ustuge np. IAI-Shop lub
iStore (17,2%). Co czwarty sklep interne-
towy w Polsce korzysta z oprogramowania,
ktore jest jego wlasnoscia i jest rozwijane
przez zewnetrzny Software House jak fir-
ma Dotcom River (15%) lub bezpos$rednio
przez samego sprzedawce (12%).

Do interesujacych wnioskéw pro-
wadzi analiza zaleznoéci pomiedzy
wielko$cig sprzedazy, a stosowanym
rozwigzaniem sofwareowym. Zgod-
nie z oczekiwaniem, sklepy o miesiecz-
nych obrotach powyzej 100 tys zt dwa
razy cze$ciej niz przecietnie posiada-
ja wlasne oprogramowanie, ktdre jest
rozwijane (35,9%) lub

z pomocg zewnetrznego  partnera

samodzielnie

(18,5%). Zaskakujace jest jednak to, ze
wsrdd sklepéw o obrotach ponizej 10 tys
zl miesi¢cznie zaledwie co piaty korzysta
z modelu Saa$S (19,2%), ktéry wydawac
by sie mogto jest najbardziej optymalnym
rozwigzaniem dla tak malych sklepdw,
gdyz nie wymaga zadnego zaangazowa-
nia technicznego oraz naktadéw inwesty-
cyjnych. W tym miejscu mozna postawic
pytanie, czy przyczyng takiego stanu jest
brak wiedzy sprzedawcow odnosnie zalet
platform e-Commerce dostarczajacych
sklep internetowy jako ustuge, czy moze
zalety te sg niewystarczajace w relacji do
wad jakie posiad tego typu rozwigzanie,
a moze jednak decydujacy jest brak za-
ufania sprzedawcéw co do braku dostepu
konkurencji do ich wynikéw sprzedazy.

Najcze$ciej wymieniang zaletg roz-
wigzan typu SaaS$ jest przejecie przez ich
dostawcow odpowiedzialnosci za wszyst-
kie aspekty techniczne, czyli pelne uwol-
nienie sprzedawcéw od problematyki
zwigzanej z rozwijaniem i poprawianiem
oprogramowania oraz zabezpieczeniem
dziatania serwera. Jako druga, ale nie
mniej wazna zaleta wymieniany jest brak
kosztow inwestycyjnych oraz mozliwos¢
niezwlocznego rozpoczecia sprzedazy.

Oprogramowanie rozwijane we wla-
snym zakresie lub z pomoca zewnetrznego
Software House€'u jak firma Dotcom Ri-
ver, daje znacznie wiecej mozliwosci do-
pasowania sklepu do potrzeb sprzedawcy,
w tym w szczegolnodci integracji z innymi
systemami informatycznymi oraz daje wiek-
sza swobode optymalizacji sklepu zaréwno
pod katem SEO jak i konwersji czyli skutecz-
noéci zmiany uzytkownikéw w klientow.

Partner branzowy tematu

Zi-sklep

4

[
|7 IONIZETO)

TECHNOLOGIES



http://www.sklepy24.pl/
http://www.trustedshops.pl/
http://i-sklep.pl
http://unizeto.pl
http://dotcomriver.pl

sklep.unizeto.pl

Certyfikaty SSL

Bezpieczeristwo w dobrej cenie

(zy wiesz, ze prowadzac e-sklep przetwarzasz dane osobowe?
Czy chronisz prywatnos¢ swoich klientow?
(zy zabezpieczasz sklep internetowy Certyfikatem SSL?

Czy prowadzisz sklep internetowy? v
>
5
5

Zadbaj o bezpieczeristwo danych osobowych!
Kup Certyfikat CERTUM SSL BEZ VAT*

Dokonujac zakupu wpisz kod rabatowy:

BEZVAT
a otrzymasz 23% RABATU

sklep.unizeto.pl
Infolinia: 801 540 340 (24h)

* oferta wazna do 30 czerwca 2011
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5. Oprogramowanie sklepu

Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentow

wersja petna

Wykres 5.1. Jakie oprogramowanie
sklepu internetowego Panstwo
wykorzystuja?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

26,3%

autorskie, stworzyliémy je samodzielnie

stworzone specjalnie dla nas przez zewnetrzng firme
gotowe oprogramowanie komercyjne

gotowe oprogramowanie Open Source

dostarczone przez platforme hostujaca sklepy
trudno powiedzie¢

Wykres 5.2. Oprogramowanie
sklepéw realizujac co najmniej
1000 zamoéwien w miesigcu.

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011

4,3%

14,9%

19,1%

autorskie, stworzyliémy je samodzielnie

stworzone specjalnie dla nas przez zewnetrzng firme
gotowe oprogramowanie komercyjne

gotowe oprogramowanie Open Source

dostarczone przez platforme hostujaca sklepy
trudno powiedzie¢

Wykres 5.3. Czy posiadaja Panstwo
wersje sklepu dedykowana dla
urzadzen mobilnych?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

nie posiadamy i na razie nie planujemy takiej wdrozy¢
nie posiadamy, ale planujemy wkrétce uruchomic

tak, posiadamy juz sklep dla urzgdzen mobilnych

B trudno powiedzie¢

Wykres 5.4. Jakie oprogramowanie sklepu internetowego Panstwo wykorzystuja
w zaleznosci od miesiecznego obrotu sklepu?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011

n=673

do 10.000

I

10.000 - 100.000

powyzej 100.000

|

trudno powiedzie¢
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autorskie, stworzyliSmy je samodzielnie i nadal je rozwijamy
stworzone specjalnie dla nas przez zewnetrzng firme, ktéra je rozwija
gotowe oprogramowanie komercyjne (np Sote, Shoper)

gotowe oprogramowanie Open Source (np osCommerce, Magento)
dostarczone przez platforme hostujgca sklepy internetowe (np IAl-Shops, iStore)
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Wykres 5.5. Czy posiadajg Panstwo wersje sklepu dedykowang dla urzadzen mobilnych
w zaleznosci od miesiecznego obrotu sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=673

B nie posiadamy i na razie nie

do 10.000 planujemy takiej wdrozy¢

B nie posiadamy, ale planujemy
wkrétce uruchomic

10.000 - 100.000 tak, posiadamy juz sklep

dla urzgdzen mobilnych

powyzej 100.000 B trudno powiedzie¢

Wykres 5.6. Z jakimi systemami jest zintegrowany Panstwa sklep internetowy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

ksiegowos¢

magazyny dostawcow

wtasne magazyny firmy

wtasne placéwki stacjomarne

firma kurierska

ptatnosci online

platformy aukcyjne

poréwnywarki cen i pasaze handlowe 67,4
inne
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5. Oprogramowanie sklepu

Ponadto posiadanie wlasnego oprogra-
mowania daje mozliwo$¢ lepszego zadba-
nia o niezawodnos¢ i dostepno$¢ sklepu
internetowego niezaleznie od ilosci od-
wiedzajacych go 0sob, oczywiscie pod wa-
runkiem, Ze zostanie on zaprojektowany
i wykonany w sposéb umozliwiajacy uru-
chomienie jego na kilku serwerach réw-
noczesnie co tylko z pozoru wydaje si¢ by¢
prozaicznym zadaniem.

O przewadze rozwigzan dedykowanych
w przypadku dziatalnosci na duza ska-
le $wiadczy czestotliwos¢ ich stosowania
przez sklepy realizujace powyzej tysigca
zamoOwien w miesiacu, z ktorych az 46,8%
samodzielnie rozwija swoje oprogramowa-
nie i 19,1% robi to przy wsparciu zewnetrz-
nych programistow, a tylko 6,4% korzysta
z gotowego oprogramowania.

5.2. Czy sklepy udostepniaja
wersje mobilne sklepu?

Pomimo stale rosnacej popularnosci
smartfondw, ktdre posiada juz co najmniej
14% Polakéw (w przypadku Brytyjczykow
jest to 25%, amerykanow 35%) nadal nie
wida¢ istotnych zmian w udziale m-Com-
merce w calym rynku e-Commerce. By¢
moze jedng z przyczyn tego stanu rzeczy
jest mata popularno$¢ rozwigzan wspiera-
jacych tego typu handel i stabe przygoto-
wanie sklepéw internetowych do obstugi
tego kanatu sprzedazy.

Jak wynika z badania, zaledwie 5,6%
polskich sklepéw internetowych posia-
da wersje dostosowang do urzadzen mo-
bilnych, ale réwnoczesnie 21,5% sprze-
dawcow dostrzega potencjal tego rynku
i deklaruje zamiar wdrozenia wersji de-
dykowanej dla m-Commerce. Jak si¢ tez
okazuje sklepy o miesiecznej sprzedazy
powyzej 100 ty$ zt posiadajg ponad cztero-

Partner branzowy Partner strategiczny

Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentow

krotnie cze$ciej wersje mobilng (13%) niz
tzw dziesieciotysieczniki (3%), a ponadto
duze sklepy ponad dwukrotnie cz¢éciej de-
klaruja che¢ posiadania takiej wersji.

5.3. Z jakimi systemami infor-
matycznymi s3 integrowane
sklepy?

Aby sklep mogt efektywnie prowadzi¢
dziatalno$¢ handlowg na duzg skale, opro-
gramowanie powinno mie¢ mozliwoé¢
integracji z zewnetrznymi systemami in-
formatycznymi w tym w szczegdlnosci
z ksiegowoscig, logistyka oraz kanalami
marketingowymi.

Sklepy internetowe sa najczesciej zin-
tegrowane z porownywarkami cen (67,4%)
oraz z integratorami platnosci online
(61,1%). Na kolejnych miejscach jest inte-
gracja z platformami aukcyjnymi (39,3%)
oraz z wlasnymi magazynami (35,7%)
i firmg kurierska (25,3%). Najrzadziej skle-
py wspdlpracuja z systemem ksiegowym
(19,2%), magazynem dostawcow (15,4%)
oraz z wlasng placowky stacjonarng
(10,9%). Warto tutaj zauwazy¢, Ze integra-
cja jest mocno uzalezniona od mozliwosci
oprogramowania i jak nietrudno jest si¢
domysli¢ sklepy posiadajace wlasne roz-
wiazania sg znacznie cze$ciej niz pozostate
zintegrowane z ksiegowoscia (37,2%) czy
z wlasnym magazynem (53,5%).

W przypadku firm obslugujacych co
najmniej 1000 zamodéwien miesiecznie
odsetek sklepéw zintegrowanych z inny-
mi systemami informatycznymi jest naj-
wigkszy. Wsrod tych firm az 74,5% jest
zintegrowanych z wlasnym magazynem
170,2% z firma kurierska, a z ksiegowoscia
53,2%. Oczywiscie im wieksza jest sprze-
daz sklepu tym wigksza potrzeba integracji
i automatyzacji proceséw. Sklepy generu-

wersja petna

jace obroty powyzej 100 ty$ zt sa czesto
kilkukrotnie czesciej zintegrowane niz te
o0 nizszej sprzedazy, a w szczegdlnosci wia-
czone do systemu magazynowego firmy
jest az 68,5% sklepow, z firmami kurierski-
mi 62%, z ksiegowoscia 46,7% i z magazy-
nami dostawcow 42,4%.

5.4. Jakie deficyty dostrzegaja
sprzedawcy w stosowanych
rozwigzaniach?

Nie ma idealnego oprogramowania
i wszyscy sprzedawcy widzg mozliwos¢ po-
prawy posiadanego rozwigzania, a w szcze-
golnosdci potrzebe wiekszej automatyzacji
procesow (54,1%).

Na drugim miejscu kazdy typ oprogra-
mowania ma inne deficyty i tak w przy-
padku rozwigzan dedykowanych oraz go-
towych, sprzedawcom najbardziej brakuje
lepszej integracji z zewnetrznymi systema-
mi logistycznymi co moze by¢ nie tylko
rezultatem staboéci posiadanego oprogra-
mowania ile braku takiej mozliwosci po
stronie dostawcow.

W przypadku sklepéw wykorzystuja-
cych gotowe oprogramowanie Open Sour-
ce najwigkszy deficyt wystepuje w zakresie
integracji z kanalami marketingowymi
co moze oznaczaé, ze pordwnywarki cen
i inne podobne serwisy zbyt rzadkiego
udostepniaja darmowe wtyczki do osCom-
merce i podobnych rozwiazan.

Do$¢  zaskakujgce zapotrzebowanie
zglosity sklepy korzystajace z platform
Saa$, z ktérych az 34,1% oczekiwaloby
wiekszej wydajnosci i szybkoéci dziatania
oprogramowania. Czyzby dostawcy tych
ustug nadmiernie oszczedzali na serwe-
rach umieszczajac na nich zbyt duza liczbe
sklepow?
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Jak dziata wsparcie techniczne
Twojego sklepu internetowego?
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75 5. Oprogramowanie sklepu Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

Wykres 5.7. Z jakimi systemami jest zintegrowany Panstwa sklep internetowy
gdy sklep realizuje ponad 1000 zaméwien w miesigcu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=47

ksiegowosc

wtasne magazyny firmy 74,5

29,8

44,7
I
46,8

wtasne placéwki stacjomarne

firma kurierska

ptatnosci online

0,0

inne |0,

2,3
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76  5.0programowanie sklepu Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

Wykres 5.8. Z jakimi systemami jest zintegrowany Panstwa sklep internetowy
w zaleznosci od miesiecznego obrotu sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=673

[%] o 25 50 100

ksiegowos¢

magazyny dostawcow

wtasne magazyny firmy

wtasne placéwki stacjomarne

firma kurierska

ptatnosci online

platformy aukcyjne

poréwnywarki cen i pasaze handlowe
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9
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77 5. Oprogramowanie sklepu Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

Wykres 5.9. Jakich rozwigzan najbardziej brakuje Panstwu w posiadanym obecnie systemie informatycznym

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

wiekszej automatyzacji proceséw (np ksiegowych, marketingowych) 54,1

lepszej integracji z systemami logistycznymi dostawcow

lepszej integracji z kanatami marketingowymi (np poréwnywarkami cen, pasazami)

wiekszej wydajnosci i szybkosci dziatania

inne

Wykres 5.10. Jakich rozwigzan najbardziej brakuje Panstwu w posiadanym obecnie systemie
informatycznym w zaleznosci od rodzaju oprogramowania sklepu

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

autorskie, stworzyliSmy je samodzielnie i nadal je rozwijamy

stworzone specjalnie dla nas przez zewnetrzng firme, ktéra je rozwija 43,9

gotowe oprogramowanie komercyjne (np Sote, Shoper) 29,8

gotowe oprogramowanie Open Source (np osCommerce, Magento) 40,6

dostarczone przez platforme hostujaca sklepy internetowe (np IAl-Shops, iStore)

trudno powiedzie¢ 37.5

B wiekszej automatyzacji procesow (np ksiegowych, marketingowych)
B lepszej integracji z systemami logistycznymi dostawcow
B lepszej integracji z kanatami marketingowymi (np poréwnywarkami cen, pasazami)
wiekszej wydajnosci i szybkosci dziatania
B inne
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Rozwiazujemy problemy
: d OtCO m stosujac proste, elastyczne
: ; ® s rlve r i sprawdzone rozwiazania.

De-°
internet software house

Proste

Rozwigzania informatyczne musza byc
proste i funkcjonalne, a ich obstuga
dziecinnie fatwa i intuicyjna.

Elastyczne

Internet ciaggle sie rozwija, dlatego
trzeba by¢ przygotowanym na
koniecznos¢ szybkiej zmiany.

Sprawdzone

Wyjatkowos¢ projektu nie musi
oznaczac potrzeby eksperymentowania
i ponoszenia zbednego ryzyka.

Dedykowane aplikacje internetowe
Wdrozenia sklepéw internetowych
Aplikacje mobilne Android i Mac iOS
Projekty interfejsu w oparciu o UCD
Zarzadzanie projektem informatycznym
Audyty bezpieczenstwa systemu

Ochrona danych osobowych

>
>
>
>
>
>
>
>

Konsulting
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6. Aspekty prawne

5.5. Jak wybrac¢ oprogramowanie
sklepu internetowego?

Podsumowujac, warto jeszcze raz roz-
wazy¢ jak dobra¢ optymalne rozwigzanie
softwareowe dla sklepu internetowego.

Jesli nie mamy pewnosci odnos$nie
stuszno$ci decyzji o rozpoczeciu sprzedazy
przez internet lub mamy niska skfonnos¢
do poniesienia ryzyka finansowego albo
wrecz nie dysponujemy odpowiednimi
$rodkami na inwestycje oraz zalezy nam
na szybkim rozpoczeciu sprzedazy i nie
mamy indywidualnych wymagan ponad
mozliwo$ci oprogramowania udostepnia-
nego przez dostawce, wowczas nalezy wy-
bra¢ rozwigzanie typu SaaS.

Jesli nie mamy watpliwoéci, ze sprzedaz
przez internet bedzie wazna dla naszego
przedsiebiorstwa i dysponujemy odpo-
wiednimi $rodkami na inwestycje oraz
mamy szczegdlne wymagania odnos$nie in-
tegracji oprogramowania sklepu z innymi
systemami informatycznymi to jedynym
stuszng decyzja jest rozwijanie wlasnego
oprogramowania przez wiasny dziat IT lub
zewnetrzny Software House jak firma Do-
tcom River.

W kazdym innym przypadku przed
podjeciem ostatecznej decyzji i przed

dokonaniem  wyboru  oprogramowa-
nia warto jest zasiegna¢ rady specjalisty
e-Commerce, ktoérego wynagrodzenie

moze zwrdcic sie juz w pierwszych miesig-
cach dzialalnosci.

Partner branzowy Partner strategiczny
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6. Aspekty prawne

Autor: Rafat Cisek

4

6.1. Aspekty prawne prowa-
dzenia sklepu internetowego

Niewatpliwie dla prowadzenia sklepu
internetowego aspekty prawne sg szczegél-
nie wazne. I to przynajmniej z dwdch po-
wodoéw. Raz, ze chodzi zazwyczaj o sprze-
daz konsumencka. Dwa, ze prowadzong
droga elektroniczng, na odleglos¢.

Niestety okazuje sig, ze wlasciciele skle-
pow wykazuja duza $wiadomo$¢é prawna,
ale tylko na poziomie deklaratywnym.
Oto bowiem zdecydowana wiekszos¢ wla-
$cicieli sklepow, uznata, ze uksztaltowanie
ich dziatalno$ci zgodnie z obowigzujacym
prawem ma rudymentarne znaczenie,
réwnoczesnie stosunkowo mata liczba
wlascicieli przyznata sie¢ do korzystania
z audytéw prawnych dokonywanych przez
profesjonalistow.

Réwnoczesnie wsrdd sklepdw znajdu-
jacych sie rzekomo pod stala opieka praw-
nika, mozna znalez¢ te, w ktérych kluczo-
we dokumenty, takie jak regulamin sklepu
czy umowa sprzedazy, nie zostaly jednak
przygotowane przez profesjonaliste (czy-
li ich przygotowanie nie zostalo zlecone
prawnikowi, co moze dziwi¢ wobec dekla-
rowane;j stalej opieki prawnika).

6.2. Swiadomos¢ prawna wta-
Scicieli sklepéw internetowych
- miedzy teorig a praktyka

Ponad 90% wszystkich sklepéw de-
klaruje, ze uksztaltowanie dziatalnosci
sklepu w zgodzie z przepisami prawa
jest wazne (19.2 %) albo bardzo wazne
(az 75.9 procent!). Jednak rownoczesénie

prawie polowa ankietowanych nie kon-
sultuje si¢ ani nie planuje konsultowa¢
si¢ z prawnikiem w sprawie funkcjono-
wania ich sklepow.

Tymczasem zwlaszcza przy sprzedazy
konsumenckiej (a do tego prowadzonej
droga elektroniczng na odleglos¢), gdzie
wiele jest przepiséw prawnych chronia-
cych  konsumenta (rozsianych po wie-
lu ustawach), konsultacja z prawnikiem,
zwlaszcza przy zaktadaniu sklepu i tworze-
niu dla niego odpowiednich dokumentéw
prawnych i procedur (zamodwienia, zwro-
tow, reklamacji, etc.) czesto okazuje sig
niezbedna.

Przepiséw, ktore nalezy wzia¢ pod
uwage jest bowiem sporo a do tego docho-
dzi rejestr klauzul niedozwolonych. Zatem,
wbrew popularnym wsrod sklepéw inter-
netowych praktykom (chodzi zwtaszcza
o male i $rednie sklepy, cho¢ nie tylko),
nie wystarczy skopiowaé sztampowy re-
gulamin z Internetu i troche pozmieniac,
by mie¢ pewnos¢, ze dziala si¢ zgodnie
z prawem’.

6.3. Co warto skonsultowa¢
z prawnikiem?

Wisréd oséb, ktore zadeklarowaly, ze
na co dzien wspolpracuja z prawnikiem,
okazuje sie, ze wiele kluczowych dla sklepu
dokumentdéw nie zostalo skonsultowanych.
Powstaje wiec pytanie, na czym ta wspot-
praca na co dzien ma polegac¢? Na rozwia-
zywaniu probleméw po ich zaistnieniu?

! Zobacz: Rafal Cisek, Afera w e-handlu? Nic nowego!,

http://www.nowemedia.org.pl/afera_w_e-handlu.php
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Wieksze zaufanie.
Wieksza sprzedaz.

Wieksze zaufanie

Znak Jakosci Trusted Shops sygnalizuje Panstwa klientom bezpieczenstwo wynikajace
z ponad 100 sprawdzonych kryteridow z prawa e-commerce i zapewnia w potaczeniu ze
zintegrowana gwarancja zwrotu pieniedzy bezpieczenstwo finansowe.

Wyzsze obroty

Pozyskane w ten sposéb zaufanie umozliwia zmniejszenie liczby przerwanych zakupéw,
zwiekszenie stopnia konwersji oraz podwyzszenie przecietnej wartosci koszyka.

Wiecej informagji
Jak Trusted Shops moze pomac takze Panstwu w budowaniu zaufania i zwiekszeniu
obrotéw, moga dowiedzie¢ sie Panstwo pod numerem telefonu 22 462 6400

lub pod adresem sprzedaz@trustedshops.pl .
bon 200 z!

s ot
zamowieniu pakie

g;zcy) jub PREMIUM pod adresem

Www.trustedshops.pl

kod: EHANDEL2011 .

jami jes!
ofaczenie innymi akcjami lus)zv:yp’fata j
gferta wazna do dnia 31.06.20121-

w.butik.net.pl // www.cyfrowe.pl // www.albertus.pl // www.fitness4you.pl // www.snowtrex.pl // www.bellugio.pl // www.vobis.pl // www.neo24.pl // www.sklep-presto.pl // w

Dzieki ponad 10-letniemu doswiadczeniu i certyfikacji ponad ®
10 000 sklepdéw internetowych Trusted Shops jest wiodacym na zapewnienie ich klientom jeszcze wiekszego bezpieczenstwa TRUSTED SHOPS

Gwarancja zwrotu pieniedzy Trusted Shops pozwala sprzedawcom

Znakiem Jakosci w Europie. podczas zakupéw internetowych. Wieksze zaufanie. Wyzsze obroty. The safe way to web shopping
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Wykres 6.1. Na ile wazne jest Panstwa zdaniem uksztatto- Wykres 6.2. Czy Panstwa sklep jest regularnie audy-
wanie dziatalnosci sklepu w zgodzie z przepisami prawa? towany przez prawnika?
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715 Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

19,2%

17,8%

47,7%

75,9%
? 22,1%

B bardzo waine : nie i nie planujemy . )
B wazne jeszcze nie, elxle’ planlf]emy w na]bhzszym-c;aSIe
. . . . B tak, na co dzien wspétpracujemy z prawnikiem
M ani wazne ani mato wazne trudno powiedziec
mato wazne
B nie wazne

Wykres 6.3. Opracowanie lub sprawdzenie jakich dokumentow sklepu zlecali Paristwo prawnikowi?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=127

Polityka prywatnosci

Regulamin $wiadczenia ustug drogg elektroniczng 83,5
Imprint 7,9
inne 3.9
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E |-S|(len X NoweMEDIA .org.pl
PraWWWo wNET!!!



http://www.sklepy24.pl/
http://www.trustedshops.pl/
http://i-sklep.pl
http://nowemedia.org.pl

skieny24.ni

PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE

6. Aspekty prawne

Tymczasem wiele moze zatatwi¢ prewen-
cja, czyli opracowanie odpowiednich do-
kumentéw prawnych i procedur przez
prawnika, dzigki czemu mozna potem wie-
le zaoszczedzi¢ na biezacych konsultacjach.

Jezeli chodzi o dokumenty prawne,
to z prawnikiem warto przede wszystkim
skonsultowa¢ regulamin $wiadczenia ustug
droga elektroniczng i umowe sprzedazy.
Warto rozroznia¢ te dokumenty.

O ile bowiem wymagany przez usta-
we o $wiadczeniu ustug droga elektro-
niczng® regulamin $wiadczenia uslug
powinien regulowa¢, sposéb funkcjono-
wania samego sklepu internetowego, a
w szczegdlnosci identyfikowa¢ podmiot
odpowiedzialny za prowadzenie sklepu
(ktory nota bene nie zawsze tozsamy jest
z samym sprzedawcg — dobrym przykla-
dem moze by¢ serwis Allegro, ktéry udo-
stepnia sprzedawcom jedynie platforme
dla sprzedazy) oraz opisywac procedury
skfadania zamdwienia, ewentualnie in-
formowac o mozliwosci zwrotéw, etc., o
tyle umowa sprzedazy powinna zawiera¢
postanowienia istotne dla samej sprze-
dazy danego towaru. To tam powinny sie¢
np. znalez¢ postanowienia co do gwaran-
cji udzielanej na towar (bo moze by¢ np.
rézna gwarancja na rézny towar).

Niestety czesto wiasciciele sklepow nie
rozrdzniaja regulaminu $wiadczenia ustug
droga elektroniczng od samej umowy
sprzedazy. Oczywiscie mozna te dwie rze-
czy polaczy¢, ale czesto dobrze jest jednak
rozdzieli¢.

Na koniec warto tez zaznaczy¢, ze
poprawne funkcjonowanie sklepu, to nie
tylko odpowiednie dokumenty prawne.
Réwnie wazne s3 tez odpowiednie pro-
cedury. Chodzi np. o procedure sktla-

Partner branzowy Partner strategiczny
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danie zamowienia. Bo jak si¢ okazuje,
zgodnie z najnowszym orzecznictwem,
samo wypelnienie formularza zamowie-
nia, nie jest jeszcze zawarciem umowy’.
Jest to tylko potwierdzeniem zapoznania
si¢ z oferta, natomiast nie stanowi jesz-
cze jej przyjecia.

Trzeba tez pamieta¢ o informowaniu
konsumenta o mozliwo$ci zwrotu towaru
i to bez podania przyczyn w ciagu 10 dni
od jego otrzymania. Co wiecej taka infor-
macja powinna by¢ udostepniona nie tylko
elektronicznie w chwili sktadania zamo-
wienia, czy zawierania umowy sprzedazy,
ale powinna by¢ potwierdzona na pismie
(w praktyce polega to na tym, ze do paczki
z towarem nalezy dofgczy¢ stosowna kar-
teczke z pouczeniem).

Odnoénie procedur, trzeba tez pamie-
taé, ze jezeli chcemy wysyta¢ mailing do
klientow kupujacym w naszym sklepie,
powinni$my dosta¢ uprzednio od nich wy-
razng zgode. Nie mozne to jednak polega¢
na tym, ze przy formularzu zamodwienia
bedzie zaznaczona domysélnie opcja takiej
zgody. Co wiecej, nie mozna uzalezniaé
mozliwoéci zawarcia umowy od zgody na
taki mailing reklamowy (podobnie jezeli
chodzi o zgode na przetwarzanie danych
w cenach marketingowych - co innego
przetwarzanie danych w celu realizacji
umowy, bo na to kupujacy nie musi nawet
osobno wyrazac zgody).

6.4. Najwazniejsze przepisy
regulujgce dziatalnosc skle-
pow internetowych

O tym, iz faktyczna $wiadomos$¢ w
zakresie uregulowan prawnych odno-
szacych sie do handlu w Internecie nie
jest wérod wilascicieli sklepdw najlep-
sza, $wiadczg odpowiedzi udzielone na

e-Handel

Polska
2010

wersja petna

kolejne pytanie. Oto bowiem, w poda-
nej liscie aktéw prawnych regulujacych
dziatalno$¢ sklepow internetowych zo-
stala celowo dodana nieistniejaca usta-
wa (,Ustawa o sprzedazy wysytkowej i
obwoznej” - pozycja 9 wéréd odpowie-
dzi). 1, co ciekawe, wlasnie ona okazata
sie najwiekszym hitem wéréd odpo-
wiedzi (prawie 60 procent!) - zaraz po
Ustawie o ochronie danych osobowych
i Kodeksie cywilnym.

Zatem wida¢, ze ,dzwoni w jakim$
kosciele, ale nie wiadomo w ktorym”
A powiedzenie, ze kazdy Polak zna sie
na wszystkim wydaje sie w $wietle tego
faktu oraz uznania przez wigkszo$é, ze
audyt prawniczy sklepu nie jest potrzeb-
ny (w opozycji do formalnej deklaracji,
ze uksztaltowanie dzialalnosci w zgodzie
z prawem jest bardzo wazne), niepokojaco
prawdziwe.

Warto przy tym zwrdci¢ uwage, iz
relatywnie malo oséb wskazuje Ustawe
o niektorych prawach konsumenta i od-
powiedzialno$ci za szkode wyrzadzong
przez produkt niebezpieczny, a z punktu
widzenia sprzedazy wysylkowej ustawa ta
ma fundamentalne znaczenie - m. in. ze
wzgledu na prawo zwrotu w ciggu 10 dni
bez podania przyczyn.

> Inna sprawa, ze ustawa ta przynajmniej bezposred-
nio, nie przewiduje Zadnej sankcji za brak regulami-
nu, cho¢ go formalnie wymaga - zob.. R. Cisek, Le-
piej nie mie¢ regulaminu w serwisie internetowym?,
http://www.nowemedia.org.pl/brak_regulaminu.php Nie zna-
czy to jednak, ze brak jest sankcji w ogole (w tym zakresie
odsylam do stusznego komentarza pod przywolanym arty-

kutem).

* Tak m. in. Sad Okregowy w Legnicy (a za nim sady rejo-
nowe tego okregu w kilku kolejnych orzeczeniach), zobacz:
R. Cisek, Wypelnienie formularza na WWW nie jest chwilg
zawarcia umowy on-line,

http://www.nowemedia.org.pl/wypelnienie_formularza.php
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Wykres 6.4. Ktére przepisy reguluja dziatalnos¢ Panstwa sklepu internetowego?

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=715

Ustawa o ochronie danych osobowych

79.3

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw

Ustawa o Inspekcji Handlowej

Ustawa o szczeg6lnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu Cywilnego

Ustawa o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz
odpowiedzialnosci za szkode wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny

Ustawa o swiadczeniu ustug drogg elektroniczng

Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej

Ustawa o sprzedazy wysytkowej i obwoznej

inne 3.4
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6. Aspekty prawne

Wida¢ tez pewne niekonsekwencje.
Bo wérdd osob, ktore zadeklarowaly, ze
na co dzien wspdtpracuja z prawnikiem,
okazuje sig¢, ze wiele kluczowych dla skle-
pu dokumentéw nie zostalo skonsulto-
wanych z prawnikiem (takich, jak np. re-
gulamin). Powstaje wiec pytanie, na czym
ta wspdlpraca na co dzien ma polegac?
Na rozwigzywaniu probleméw po ich za-
istnieniu? Tymczasem wiele moze zatatwié
prewencja, czyli opracowanie odpowied-
nich dokumentéw prawnych i procedur
przez prawnika, dzigki czemu mozna po-
tem wiele zaoszczedzi¢ na biezacych kon-
sultacjach.

Wydaje sie tez, ze jest przeceniane zna-
czenie polityki prywatnosci. Wazniejsze
jest bowiem stosowanie odpowiednich
procedur, przewidzianych m. in. w ustawie
o ochronie danych osobowych i ustawie
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng
niz deklarowanie ich.

Zwlaszcza, ze w ustawie o ochronie
danych osobowych nie wspomina si¢
o koniecznosci istnienia takiego doku-
mentu w stosunku do nierejestrowanych
zbioréw, a tych jest wigkszos¢. Réwno-
czes$nie ustawa o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng wyraznie wymienia regu-
lamin jako konieczny przy $wiadczeniu
ustug droga elektroniczng. Inna sprawa,
ze wspomniana ustawa nie przewiduje
bezposrednio zadnej konkretnej sankcji
za brak regulaminu®.

Polityki prywatnosci staly si¢ niejako
modne ze wzgledu na zagraniczne, glow-
nie amerykanskie serwisy, gdzie sa szeroko
stosowane na zasadzie deklaracji ustugo-
dawcy. Oczywiscie posiadanie dobrej poli-
tyki prywatnoéci w serwisie internetowym
to swoisty pokaz dobrego savoir vivereu
w $rodowisku komunikacji elektroniczne;j.

Partner branzowy
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Podsumowujac, dla samej umowy
sprzedazy, oczywiscie najwazniejszy jest
Kodeks cywilny (umowa sprzedazy to
umowa nazwana regulowana przez ten
Kodeks). Ze wzgledu za$ na szczegdl-
ne uprawnienia konsumentéw niewat-
pliwie wazne jest tez przestudiowanie
przepiséw ustawy o szczegélnych wa-
runkach sprzedazy konsumenckiej oraz
o zmianie Kodeksu Cywilnego. Z tych
samych powodéw, oraz ze wzgledu na
fakt dokonywania przez sklepy inter-
netowe sprzedazy na odlegtos¢, bar-
dzo istotne sg rowniez zapisy Ustawy
o ochronie niektérych praw konsumen-
tow oraz o odpowiedzialnosci za produkt
niebezpieczny. Tu bardzo wazne jest
uprawnienie nabywcy do zwrotu towaru
w ciagu 10 dni od jego otrzymania bez
podania przyczyn.

Oczywiécie ochrona danych osobo-
wych jest réwnie wazna, aczkolwiek warto
pamietac, iz osobnej zgody na przetwarza-
nie danych osobowych jedynie w celach
realizacji umowy nie musimy od kupuja-
cego uzyskiwaé. Co innego przetwarza-
nie tych danych do celéw marketingo-
wych - wlasnych czy podmiotéw trzecich
(np. partneréw biznesowych).

Co ciekawe, w otwartym punkcie
10 odpowiedzi na to pytanie znalazly sie ta-
kie akty prawne (dopisane) jak Prawo wta-
snosci przemystowej czy Prawo autorskie.
To wazna kwestia przez wielu niedocenia-
na. Chodzi na przykiad o opisy i zdjecia
towardéw. Bezmy$lne kopiowanie pewnych
rzeczy od innych (sprzedawcow, produ-
centéw, dystrybutoréw), bez odpowied-
nich zgod lub dziatania w ramach okreslo-
nych licencji ustawowych czy dozwolonego
uzytku, moze prowadzi¢ do naruszenia
czyich$ praw autorskich lub np. prawa do
znaku towarowego.

e-Handel
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Do tego dochodzi jeszcze kwestia ewen-
tualnych komentarzy. Jezeli wprowadzamy
takg mozliwos¢ w sklepie, warto wprowa-
dzi¢ mozliwoé¢ zglaszania naruszen przez
odwiedzajacych. Moze si¢ bowiem oka-
zaé, ze komentator naruszy czyje$ prawa
w komentarzu na stronach sklepu. Szybka
reakcja na zgloszenie przez kogo$ narusze-
nia, moze uchroni¢ administratora przed
odpowiedzialnoscia — w gre moze wcho-
dzi¢ zaréwno odpowiedzialnoé¢ z tytutu
naruszenia wiasnosci intelektualnej (pra-
wo autorskie, prawo wlasnosci przemysto-
wej), jak i naruszenie czyich$ dobr osobi-
stych (np. obrazenie kogo$ w komentarzu).
Kwestie ograniczenia odpowiedzialnosci
administratora za treSci wprowadzane
przez uzytkownikéw reguluje Ustawa
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng
a w szczegdlnosci artykut 14 tejze ustawy’.

* Zob.: R. Cisek, Lepiej nie mie¢ regulaminu w serwisie inter-
netowym?, http://www.nowemedia.org.pl/brak_regulaminu.php

* Zobacz tez: R. Cisek, Odpowiedzialnoé¢ za tresci na por-
talach - miedzy teorig a praktyka...,
http://www.nowemedia.org.pl/odpowiedzialnosc_portali.php
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Autor: dr Michat Kucia
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Doswiadczenie klientow online

Analizujac wyniki badan z lat poprzed-
nich obserwujemy spadek liczby inter-
nautéw realizujacych zakupy w Internecie
po raz pierwszy. Powszechnos¢ zakupow
on-line sprawia, ze obecnie tylko niespetna
16% internautéw nie kupuje w Internecie.

Obecnie najwieksza grupe e-konsu-
mentow stanowig internauci, ktorzy le-
gitymuja sie ponad 3 letnim doswiadcze-
niem w zakupach on-line.

Doswiadczenie kobiet i mezczyzn
w zakupach w Internecie jest na zblizonym
poziomie, przy czym kobiety cze$ciej niz
mezczyzni posiadaja doswiadczenie w za-
kupach do 3-ch lat, a najwieksza grupe in-
ternautéw dokonujacych zakupéw od 3-ch
lat stanowig mezczyzni.

Podobnie jak w 2009 roku, najwie-
cej e-klientéw z najdluzszym ,stazem”
zakupéw on-line mozna zaobserwowa¢
w najliczniejszej grupie wiekowej, czyli
31-50 lat.

Najwieksze doswiadczenie w zakupach
on-line posiadaja e-konsumenci w wieku
31-50 lat.

Niespelna 1/3 mlodych internautéow
pierwsze zakupy w Internecie zrealizowa-
tfa w ciagu ostatniego roku, cho¢ z drugiej
strony prawie tyle samo mlodych internau-
tow zakupoéw on-line jeszcze nie zrobilo
wecale.

Starsi internauci pow. 65 roku zycia sta-
nowig najmniejszg grupe e-konsumentdw,

Partner branzowy Partner strategiczny

gdzie wcigz blisko 41% nie zrealizowato
zakupow w Internecie. Cieszy natomiast
fakt, ze co pigty internauta w wieku pow.
65 lat zrealizowal zakupy on-line w ostat-
nim roku.

Czestotliwos¢ zakupow
przez Internet

Prawie co trzecia osoba kupuje w inter-
necie kilka razy w miesiacu, a ponad polo-
wa kilka razy w roku. Niespelna 4% e-kon-
sumentéw nic nie kupilo przez Internet
w 2010 roku. Okoto 9% internautéw kupu-
je bardzo rzadko - raz w ciggu roku.

Zarobki internautéw sg skorelowane
z czestotliwoécig zakupéw on-line. Ponad
38% internautéow realizujacych zakupy
przynajmniej kilka razy w miesigcu jest
wsréd osob zarabiajacych pow. 5000 zi,
podczas gdy wsrod zarabiajacych ponizej
2000 zt juz tylko co czwarty internauta reali-
zuje z taka czestotliwoscig zakupy on-line.

Wraz ze wzrostem dochodéw e-kon-
sumentow wzrasta czestotliwos¢ zaku-
pow w Internecie, ale nie maleje odsetek
Internautéw, ktorzy w danym roku nie
zrobili zakupow.

Ple¢ respondentow praktycznie nie
roznicuje ich w czestotliwosci dokona-
nych zakupow przez Internet.

Kilka razy w miesigcu zakup6w on-line
dokonuja najczesciej najmlodsi internauci.
Ponad potowa z nich kupuje w Internecie
kilka razy w roku. Ogélnie rzecz biorac
prawie 1/3 internautéw ponizej 50 lat ku-
puje kilka razy w miesigcu.

Niespelna 2/3 e-konsumentéw w wie-
ku 51-65 lat kupuje przede wszystkim
kilka razy w roku.

Powody kupowania
w Internecie

Oszczednos$¢ czasu, wygoda oraz niz-
sze ceny niz w sklepach tradycyjnych to
najwazniejsze powody kupowania w Inter-
necie przez internautow.

Niespelna polowa (48%) e-konsumen-
tow wskazala oszczednos$¢ czasu i wygode
jako powdd kupowania w Internecie. Ponad
45% ceni sobie nizsze ceny produktéw w po-
réwnaniu z cenami produktow w sklepach
tradycyjnych. Dla ponad 1/3 e-konsumen-
tow Internet stwarza mozliwos$¢ tatwego po-
réwnania ofert przed zakupem produktow.
Jedynie co 10-ty e-konsument przyznaje si¢
do zakupdw pod wplywem impulsu.

Kobiety bardziej niz mezczyzni cenig
sobie oszczednos¢ czasu i wygode podczas
zakupéw w Internecie, jednakze s3 przy
tym nieznacznie bardziej ,0szczedne” niz
mezczyzni realizujac zakupy on-line glow-
nie ze wzgledu na nizsze ceny w poréwna-
niu ze sklepami tradycyjnymi. Kobiety cze-
$ciej niz mezczyzni kupuja pod wplywem
impulsu (prawie 12% wobec 9%).

Mtodzi internauci ponizej 18 lat zaku-
py w internecie preferujg przede wszystkim
ze wzgledu na nizsze ceny (prawie 39%),
podczas gdy dla starszych e-konsumentéw
wazna jest oszczedno$¢ czasu i wygoda.
Polowa e-konsumentéw w grupie wieko-
wej 18-30 ceni sobie zaréwno oszczedno$é
czasu, wygode jak i nizsze ceny produktow
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Strumien wartosciowych klientow Zero ryzyka finansowego

Kontekstowa reklama produktéw na Brak optat abonamentowych i innych statych
partnerskich serwisach tematycznych to kosztéw, a stawki CPC licytowane w czasie
nawet 3 razy wieksza konwersja niz zwykle rzeczywistym juz od 5 gr za przekierowanie
Wygodne zarzadzanie reklama Petna kontrola efektywno$¢ kampanii
Innowacyjny na sklale swiatowa sposéb Sledzenie statystyk na kazdym poziomie
zarzadzania duzg liczbg reklam zapewnia szczegodtowosci wraz z analizg konwersji
oszczednos$¢ czasu nawet gdy s3 ich tysigce generowang przez kazdego partnera

Nie masz budzetu na reklame? To zaden problem. Twdj sklep moze na Buily zarobic!
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sprzedawanych za posrednictwem Inter-
netu. Zakupow pod wplywem impulsu
dokonuje prawie co pigty e-konsument,
ktéry nie ukonczyt 18 lat.

Bez wzgledu na wielko$¢ dochodow
e-konsumenci najczesciej wskazywali na
oszczedno$¢ czasu 1 wygode zakupow in-
ternetowych. o dochodach
2000-5000 zt czesciej niz inni e-konsumen-
ci poréwnuja produkty przed zakupem
w Internecie. Natomiast internauci, kto-

Internauci

rych dochody przekraczajg 5000 zt czeéciej
niz pozostate grupy kupuja pod wplywem
impulsu.

Wraz ze stazem realizacji zakupow
wlnterneciero$nieprzekonanieozaletach
handlu elektronicznego. Jednocze$nie
e-konsumenci posiadajacy ponad 3 let-
ni staz w zakupach on-line sg najmniej
podatni na zakupy impulsywne w po-
rownaniu do internautéw, ktorzy zakupy

w Internecie realizujg do 3-ch lat.

Nie obserwuje si¢ wiekszych roznic
pomiedzy miejscem zamieszkania in-
ternautow, a przyczyna dokonywania
przez nich zakupow w Internecie.

E-konsumenci z wyzszym wyksztal-
ceniem kupuja w Internecie przede
wszystkim ze wzgledu na oszczednosé
czasu, wygode oraz nizsze ceny. Co
czwarty internauta z podstawowym wy-
ksztalceniem jako powdd kupowania
w Internecie podaje brak mozliwosci do-
tarcia do produktu w tradycyjny sposdb.

Sktonnos¢ do czestszych zaku-
pow w Internecie

Niskie ceny produktéow w Interne-
cie to dla ponad polowy e-konsumen-

Partner branzowy Partner strategiczny
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tow gltowny argument za czestszymi za-
kupami internetowymi. Bogata oferta
produktowa jest wazna dla ponad 1/3
internautéw, a co czwarty w zakupach
w Internecie ceni sobie gwarancj¢ zwro-
tu pieniedzy udzielonej przez zaufana in-
stytucje oraz krotszy czas dostawy.

E-konsumenci z ponad 3 letnim
stazem zakupow w Internecie przede
wszystkim cenig sobie wyzej niz inter-
nauci krécej kupujacy nizsze ceny czy
bogatszg oferte sklepow internetowych.

Wyniki  jednoznacznie  wskazuja,
ze wraz z nabieraniem dos$wiadczenia
w zakupach on-line ro$nie ,,$wiadomos¢”
argumentéw jakie moglyby sktonic¢ e-kon-
sumentow do jeszcze czestszych zakupow.

Nizsza cena, bogatsza oferta produk-
towa sklepéw internetowych, gwarancja
zwrotu pieniedzy oraz krétszy czas do-
stawy to argumenty, ktére motywuja bar-
dziej kobiety niz mezczyzn do czestszych
zakupow w sieci.

E-konsumenci w grupie wiekowej 18-
30 lat najbardziej podkreslaja argumen-
ty, ktére moglyby skloni¢ do wiekszej
czestotliwos$¢ zakupdw. Natomiast inter-
nauci pow. 65 lat s3 duzo bardziej zacho-
wawczy niz mtodsi e-konsumenci.

W grupie e-konsumentéw o docho-
dach ponizej 2000 z1 najbardziej przema-
wiajacym argumentem za czestszymi za-
kupamiw siecisanizsze ceny oferowanych
produktow, krotszy czas dostawy oraz
zachowanie bezpieczenstwa transakcji.
Dla internautéw z dochodami powyzej
5000 zI motywacjg do czestszych zaku-
poéw sa nizsze ceny oraz bogata oferta
sklepéw internetowych.

wersja petna

Bezpieczenstwo zakupow
w Internecie w opinii
e-konsumentéow

Ponad potowa e-konsumentéw po-
strzega zakupy przez Internet jako bez-
pieczne, a jedynie niespelna 8% internau-
tow ma odmienne zdanie na ten temat.
Z drugiej strony co pigty respondent po-
strzega zakupy przez Internet jako ani bez-
pieczne ani niebezpieczne.

Cho¢ sa to warto$ci symboliczne
(prawie 9% wobec 7%) to mezczyzni bar-
dziej niz kobiety postrzegajg zakupy w In-
ternecie jako mogace by¢ niebezpieczne.
Kobiety natomiast nieznacznie wyzej niz
mezczyzni oceniaja zakupy w Internecie
jako zdecydowanie bezpieczne.

Niespetna 3/4 e-konsumentéw kupuja-
cych dtuzej niz 3 lata uwaza zakupy w In-
ternecie za bezpieczne. Internauci, ktérzy
kupujg krdcej niz rok postrzegaja zakupy
czg$ciej niz pozostali jako niebezpiecz-
ne (niespelna 9%), a prawie 18% nie ma
zdania odnoécie bezpieczenstwa zakupow
w Internecie.

Niespelna 2/3 e-konsumentéw o do-
chodach na poziomie 2000-5000 zt uwaza
zakupy w Internecie jako zdecydowanie
badz raczej bezpieczne. Niebezpieczen-
stwo zakup6w w internecie najczesciej do-
strzegaja respondenci z dochodami powy-
7€j 5000 L.

Sposob postrzegania bezpieczenstwa za-

kupow w internecie w istotny sposob zmienia
sie w zaleznosci od wieku e-konsumentow.
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Czynniki podnoszjce zaufanie
do sklepu internetowego

Dla ponad polowy e-konsumentéw
pozytywna opinia zaufanej osoby pod-
nosi zaufanie do sklepu internetowego.
Na przejrzysto$¢ regulaminu sklepu in-
ternetowego zwraca uwage ponad 45%
e-konsumentéw, podczas gdy na znak
jakosci e-sklepu oraz dostepno$é wielu
form platnosci juz tylko 1/3 internautdw.
Dla co czwartego internauty zaufanie do
sklepu internetowego buduje jego este-
tyczny wyglad oraz tatwo$¢ poruszania
sie po nim.

MezczyZzni w mniejszym stopniu niz
kobiety wskazuja na czynniki podnosza-
ce zaufanie do sklepéw internetowych.
Dla blisko 58% kobiet opinia zaufanej
osoby podnosi zaufanie do sklepu in-
ternetowego podczas gdy taka sytuacje
deklaruje 46% mezczyzn. Znak jakosci
potwierdzony prze niezalezng instytucje
oraz dostepno$¢ wielu form platnosci to
czynniki, ktére 1/3 mezczyzn oraz ponad
37% kobiet uwaza za podnoszace zaufa-
nie do sklepu internetowego.

E-konsumenci w grupie wiekowej
18-30 lat najbardziej akcentuja czynniki,
ktére moga podnosi¢ zaufanie do sklepu
internetowego, a w szczegdlnosci opinie
pozyskana od zaufanej osoby oraz przej-
rzysty i czytelny regulamin.

E-konsumenci o dochodach do 2000 zt
oraz od 2000 do 5000 zl praktycznie tak
samo postrzegaja okolicznosci, ktére moga
podnosi¢ zaufanie do sklepu internetowe-
go. E-konsumenci o dochodach pow. 5000
zt wydaja si¢ mniej wrazliwi na czynniki
budujace zaufanie dla sklepu internetowego.

Partner branzowy Partner strategiczny
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Przyczyny przerywania zakupéw

Niespelna 14% e-konsumentéw nie prze-
rwala dotychczas zakupéw w sklepie inter-
netowym. Dla blisko 1/3 e-konsumentéw
prawie w rownym stopniu przyczyng prze-
rwania zakupéw w sklepie internetowym
byty watpliwoéci co do wiarygodnosci
sprzedawcy (30%) oraz zbyt mata ilos¢ in-
formacji o kupowanym produkcie, a takze
zbyt skomplikowany proces zamawiania
towarow.

Kobiety jako najczestsza przyczyne
przerwania zakup6w podaja skomplikowa-
ny proces zakupoéw w sklepach interneto-
wych oraz watpliwosci co do wiarygodno-
$ci sprzedawcy.

Brak preferowanej formy platnosci jest
przyczyng przerwania zakupow dla mniej
wiecej takiej samej liczby mezczyzn i ko-
biet.

Co pigty e-konsument w grupie wie-
kowej ponizej 18 lat jeszcze nie przerwal
zakupow w sklepie internetowym, podczas
gdy w grupie wiekowej 18-30 lat zdarzylto
sie to prawie 12% internautow.

Co ciekawe osoby pow. 65 lat ze
wszystkich grup wiekowych maja najmniej
zastrzezen co do wiarygodno$ci sprzedaw-
cy, zbyt malej ilosci informacji o ofercie
produktowej i poszczegdlnych produktach
oraz stopnia skomplikowania procesu za-
mawiania.

Internauci o dochodach pow. 5000 zi
czedciej niz internauci o nizszych docho-
dach przerywaja zakupy pomimo atrakcyj-
nej ceny towaru, co jest potwierdzeniem,
ze zamozniejsi e-konsumenci w duzo

wersja petna

mniejszym stopniu kieruja si¢ cenag kupo-
wanych produktow.

W nieco wigkszym stopniu niz pozo-
stali, internauci o dochodach 2000-5000
zt jako przyczyny przerwania zakupéw
w sklepie internetowym podaja watpliwo-
$ci odnosnie wiarygodnosci sprzedawcy,
zbyt skomplikowany proces zakupowy
oraz brak informacji o dostepnosci towaru.

Ustugi internetowe z jakich
korzystajg e-konsumenci

Ponad polowa e-konsumentéw regu-
larnie korzysta z poczty elektronicznej,
a w mniejszym stopniu z portali informa-
cyjnych oraz platform aukcyjnych. Blisko
1/3 internautéw korzysta z serwiséw spo-
teczno$ciowych.

Kobiety aktywniej niz mezczyzni ko-
rzystaja z ustug oferowanych w interne-
cie, a w szczegolnosci czesciej korzystajg
z serwisow spoteczno$ciowych oraz poczty
elektroniczne;j.

Internauci w wieku 18-30 lat to naj-
bardziej aktywna grupa e-konsumentéw
korzystajaca z ustug internetowych. Inter-
nauci pow. 65 lat najmniej ze wszystkich
pozostatych grup wiekowych korzystajg
z ustug oferowanych w Internecie.

E-konsumenci o dochodach 2000-5000
zl to grupa najbardziej aktywnie korzysta-
jaca z poczty elektronicznej, portali infor-
macyjnych, bankowosci internetowej oraz
platform aukcyjnych.

Partner branzowy tematu
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Wykres 1. Doswiadczenie Wykres 2. Doswiadczenie w kupowaniu przez Internet z podziatem
w kupowaniu przez Internet na wiek respondentéw
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296  Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

|
wiecej niz 65 lat m‘ ‘
|

krocej niz 1 rok

krécej niz 1 rok miedzy 1 rok a 3 lata

miedzy 1 rok a 3 lata dtuzej niz 3 lata

dtuzej niz 3 lata nigdy jeszcze nie kupitem(am) nic w Internecie
nigdy jeszcze nie kupowatem(am)

31-50 lat

Wykres 3. Czestotliwos¢ zakupow Wykres 4. Czestotliwos¢ zakup6w przez Internet ze wzgledu na dochody
przez Internet respondentow
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5314  Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5314

mniej niz 2.000 zt 25,2 59,9 9,9

2.000-5.000 zt 31,7 58,8 7.1

wiecej niz 5.000 zt

B Srednio przynajmniej kilka razy w miesigcu
57.4% B w sumie kilka razy w roku
B jeden raz w ciggu ostatniego roku

w tym roku jeszcze nie robitem(am) zakupow

B $rednio przynajmniej kilka razy w miesigcu
B w sumie kilka razy w roku
B jeden raz w ciggu ostatniego roku
w tym roku jeszcze nie robitem(am) zakupéw w Internecie
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Wykres 5. Powody kupowania w Internecie

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5803

raczej kupuje impulsywnie jesli akurat cos mi sie spodoba _ 10,4
zanim co$ kupie lubie poréwnac duzo réznych produktow _ 34,1

nie mam innej mozliwosci dotarcia do potrzebnych mi produktow

[y
N
~

ze wzgledu na nizsze ceny niz w sklepie tradycyjnym

inne powody . 3,0

44,5

Wykres 6. Powody kupowania w Internecie ze wzgledu na ptec respondentow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5803

ze wzgledu na oszczednos¢ czasu i wygode 44,7 50,3
raczej kupuje impulsywnie jesli akurat cos mi sie spodoba
. . . . . e . 32,9
zanim cos kupie lubie poréwnac duzo réznych produktow 355
nie mam innej mozliwosci dotarcia do potrzebnych mi produktow
. . . 45,3
ze wzgledu na nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych 43,7
inne powod 2.9
powosy il 3.1
B kobieta M meiczyzna
Partner branzowy Partner strategiczny Partner branzowy tematu
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Wykres 7. Argumenty jakie mogtyby sktoni¢ do czestszych zakup6éw w zaleznosci od wieku respondentéw

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5314

50,9

nizsze ceny 51,2

krétszy czas dostawy

gwarancja zwrotu pieniedzy udzielona przez zaufang instytucje

42,3
bogatsza oferta sklepéw internetowych

uproszczenie procedury zwigzanej z zakupami w Internecie

wieksza pewnos¢ odnosnie bezpieczenstwa moich danych osobowych

10,0

13,4
11,8
11,2
15,3

‘ho

3’8

3.5

6’5

B mniejniz18 lat M 18-30lat M 31-50 lat 51-65 lat M wiecej niz 65 lat

wieksza wiedza o zakupach internetowych

czestszy / lepszy dostep do Internetu

inne
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Wykres 8. Bezpieczeristwo zakup6éw Wykres 9. Bezpieczeristwo zakupow w Internecie w opinii e-konsumentow wedtug
w Internecie w opinii e-konsumentéw doswiadczenia w zakupach
Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296  Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

zdecydowanie bezpieczne

raczej bezpieczne 53,2

46,9%
ani bezpieczne ani niebezpieczne
B zdecydowanie bezpieczne raczej niebezpieczne
B raczej bezpieczne
B ani bezpieczne ani niebezpieczne
raczej niebezpieczne
| ie ni i _— .
zc.iecydowame. niebezpieczne zdecydowanie niebezpieczne
M nie mam zdania
nie mam zdania
M krocejnizirok M miedzy 1 roka 3 lata
dtuzejniz3 lata M nigdy jeszcze nie kupitem(am) nic w Internecie
Partner branzowy Partner strategiczny Partner branzowy tematu
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Wykres 10. Czynniki podnoszace zaufanie do sklepu internetowego

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

znak jakosci potwierdzony przez niezalezng instytucje 35,7

- PF
- P
25,9

inne - 5.1

* Respondenci najczgéciej podawali: dobry kontakt, opinie innych klientéw o produkcie/sklepie, zgodnos¢ zamo-

dostepnos¢ wielu form ptatnosci np. Przelewy24, PayPal, PayU

pozytywna opinia zaufanej osoby

estetyczny wyglad sklepu i tatwa nawigacja

wionych towaréw z doreczong przesytka, mozliwos¢ zakup6w na raty, platnos¢ przy odbiorze, odbiér osobisty.

Wykres 11. Czynniki podnoszgce zaufanie do sklepu internetowego w zaleznosci od wieku respondentéow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

znak jakosci potwierdzony przez niezalezng instytucje

dostepnos¢ wielu form ptatnosci np. Przelewy24, PayPal, PayU

pozytywna opinia zaufanej osoby

estetyczny wyglad sklepu i tatwa nawigacja

przejrzysty i tatwo zrozumiaty regulamin zakupow

B mniej niz 18 lat

B 18-30lat

B 31-50 lat inne
51-65 lat

B wiecej niz 65 lat
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Wykres 12. Przyczyny przerwania zakupow w sklepie internetowym pomimo atrakcyjnej ceny towaru

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

zbyt mata iloéci informacji o kupowanym produkcie 29,4

brak preferowanej formy ptatnosci

watpliwosci odnosnie wiarygodnosci sprzedawcy 30,3

zbyt skomlikowany proces zamawiania 9,3

brak informacji o dostepnosci towaru lub dtugi okresu oczekiwania

inne

jeszcze nie zdarzyto mi sie przerwac zakupow 7

* Respondenci najczgéciej podawali: brak dostepnosci towaréw, brak odpowiedniego rozmiaru

produktu, brak fizycznego kontaktu z towarem, wysokie koszty przesytki.

Wykres 13. Przyczyny przerwania zakupow w sklepie internetowym pomimo atrakcyjnej
ceny w zaleznosci od ptci respondentow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

zbyt mata iloéci informacji o kupowanym produkcie

brak preferowanej formy ptatnosci

watpliwosci odnosnie wiarygodnosci sprzedawcy

zbyt skomlikowany proces zamawiania

brak informacji o dostepnosci towaru lub dtugi okresu oczekiwania

inne

jeszcze nie zdarzyto mi sie przerwac zakupow

Partner branzowy Partner strategiczny Partner branzowy tematu
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Wykres 14. Argumenty jakie mogtyby sktonic¢ e-konsumentow do czestszych zakupow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=5314

krétszy czas dostawy _ 25,1

gwarancja zwrotu pieniedzy udzielona przez zaufang instytucje

bogatsza oferta sklepéw internetowych _ 38,7
16,7
16,
11,9
9,0

uproszczenie procedury zwigzanej z zakupami w Internecie

wieksza pewnos¢ odnosnie bezpieczefnstwa mooich danych osobowych — 7

wieksza wiedza o zakupach internetowych

czestrzy / lepszy dostep do Internetu

inne .3.8

* Respondenci najczesciej podawali: nizsze ceny przesylek lub brak optaty, wigksza oferte produktowa, lepsza informacje na temat produktow, tatwo$¢ znalezienia poszukiwanego produktu.

Wykres 15. Ustugi z jakich regularnie korzystaja e-konsumenci w sieci

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

bankowosc internetowa

serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Nasza Klasa)

e-mail 56,6

platformy aukcyjne (np. Allegro, eBay)

portale informacyjne (np. Onet, Wirtualna Polska) 3,1

czat i telefon internetowy

rozrywka i gry internetowe

platforma zwigzana z wykonywanym zawodem

nauka i edukacja

inne

* Respondenci najczesciej podawali: radia internetowe, vortale erotyczne, portale prasowe.

Partner branzowy Partner strategiczny Partner branzowy tematu

4

[ 4
buily
Product Ads



http://www.sklepy24.pl/
http://www.trustedshops.pl/
http://i-sklep.pl
http://www.buily.pl

skiopy 24 o) e Handel

Polska

97 Badanie konsumentéw Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw wersja petna

Wykres 16. Ustugi z jakich regularnie korzystaj3 e-konsumenci w sieci w zaleznosci od dochodow

Zrédto: Sklepy24.pl, 2011 n=6296

10 20 40

bankowos¢ internetowa

serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Nasza Klasa)

e-mail 60,8

platformy aukcyjne (np. Allegro, eBay)

portale informacyjne (np. Onet, Wirtualna Polska)

czat i telefon internetowy

rozrywka i gry internetowe

platforma zwigzana z wykonywanym zawodem

nauka i edukacja

5’0
inne 3.2
6,4

B mniejniz2.000zt M 2.000-5.000zt M wiecejniz 5.000 zt

Partner branzowy Partner strategiczny Partner branzowy tematu
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Nota o autorach

Nota o autorach

Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw

wersja petna

4

"".,

Piotr Jarosz

I f

Redaktor naczelny raportu e-Handel Polska 2010 oraz autor
rozdziatu 1-5 ,,Oprogramowanie sklepu”

Autor i wspotautor licznych publikacji o tematyce handlu elektro-
nicznego w tym raportéw ,,e-Commerce 2006” oraz ,,e-Commerce
2007” wydanych we wspolpracy z IDG Poland SA., raportu ,,E-
-commerce w Polsce” wydanego przez Gemius SA oraz raportu
»e-Handel Polska 2009”. Prezes Zarzadu Internet Software House
Dotcom River Sp. z 0.0. specjalizujacej si¢ w dostarczaniu dedyko-
wanych aplikacji webowych w tym sklepéw internetowych. Zato-
zyciel i wydawca serwisow Sklepy24.pl i Kangoo.pl. Pomystodawca
ustugi Buily Product Ads - innowacji roku 2011 w zakresie rekla-
my kontekstowej dla eCommerce.

Partner branzowy Partner strategiczny

dr Grzegorz Chodak

Autor rozdzialu 1-4 ,,Gospodar-
ka magazynowa i logistyka”

Dr nauk ekonomicznych, infor-
matyk, wykladowca Politechniki
Wroctawskiej w Instytucie Or-
ganizacji i Zarzadzania, specja-
lizujacy sie w tematyce handlu
elektronicznego oraz gospodar-
ki magazynowej. Wspoétautor
raportu e-Handel Polska 2009
oraz autor kilkudziesieciu pu-
blikacji naukowych dotyczacych
wspomnianej tematyki, w tym:
»Dropshipping - model logi-
styczny dla sklepu internetowe-
go, ,Problem dlugiego ogona
- propozycja modelu e-sklepu’,
»Symulator obrotéw magazyno-
wych w sklepie internetowym
- propozycja implementacji’,
»Zarzadzanie asortymentem w
sklepie internetowyn, ,ABC
analysis in an internet shop:
a new set of criteria”

Rafat Cisek

Autor rozdzialu 1-6 ,,Aspekty
prawne w handlu elektronicznym”

Radca prawny, wspoétzatozyciel
i wspdlpracownik Centrum
Badan Probleméw Prawnych
i Ekonomicznych Komuni-
kacji Elektronicznej (CBKE)
na Wydziale Prawa Admini-
stracji i Ekonomii Uniwersy-
tetu  Wroclawskiego, twdrca
serwisu prawa nowych tech-
nologii NoweMEDIA.org.
pl, ekspert w zakresie praw-
nych aspektéw komunika-
cji elektronicznej. Autor Kkil-
kuset artykuléw naukowych
i popularnonaukowych w za-
kresie  aspektéw  prawnych
ekonomicznych i spotecznych
Internetu. Wspolautor ksigzek:
»Prawne i ekonomiczne aspek-
ty komunikacji elektroniczne;j”
i ,Dobra i ustugi informacyjne
w obrocie gospodarczym”.

Zi-sklep
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Nota o autorach

dr Michat Kucia

Autor II czesci raportu ,,Bada-
nie konsumentow” oraz wspol-
autor rozdzialu 1-2 ,,Sprzedaz
imarketing”

Adiunkt w Katedrze Rynku
Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach.

i Konsumpcji

Tematyka handlu elektronicz-
nego zajmuje si¢ od 2003 roku.
Autor i wspotautor licznych
publikacji z zakresu handlu
elektronicznego oraz badan
on-line. Wykonawca grantu
badawczego ,,Polski e-konsu-
ment - typologia, zachowania’,
ktorego efektem jest ksigzka
»Produkty i marki w opinii e-
-konsumentow”.

Partner branzowy
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Janusz Kunkowski

Wspolautor rozdzialu
1-3 ,,Transakcje i platno$ci”

Asystent na Wydziale Nauk
Ekonomicznych i Zarzadza-
nia  Uniwersytetu Mikolaja
Kopernika w Toruniu. Absol-
went Informatyki na Wydziale
Matematyki i Informatyki Uni-
wersytetu Mikolaja Koperni-
ka. Posiadacz tytulu Maklera
Papieréw Warto$ciowych wraz
z uprawnieniami doradczymi.
Wieloletnie
w branzy e-commerce. Prezes
zarzadu oraz wspolwlasciciel
firmy Handlosfera.pl sp. z 0.0.

doswiadczenie

Partner strategiczny

Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentow

dr Michat Polasik

Wspdlautor rozdzialu
1-3 ,, Transakgje i platnosci”

Adiunkt na Wydziale Nauk Eko-
nomicznych i Zarzadzania Uni-
wersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu. Autor kilkudziesieciu
publikacji naukowych z zakre-
su bankowosci elektronicznej
i platnosci detalicznych. Laureat
konkursu im. Mariana Kantona
na najlepszag prace magisterska
z zakresu systemow platniczych
w 2002 roku oraz wyrdznienia
indywidualnego Rektora Uni-
wersytetu Mikotaja Kopernika
za rozprawe doktorskg w 2005
roku. Laureat nagrody ,Highly
Commended Award” przyzna-
nej przez wydawnictwo Emerald
w ramach konkursu ,,the Literati
Network Awards for Excellen-
ce 2010” za artykul “Empirical
analaysis of internet banking
adoption in Poland” opubliko-
wany w International Journal of
Bank Marketing.

wersja petna

Marta Zembik

Wspélautorka rozdzialu
1-2 ,,Sprzedaz i marketing”

Doktorantka Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach
zajmujaca sie wykorzystaniem
mediéw  spoleczno$ciowych
w dzialalnosci przedsiebiorstw.
Zalozycielka platformy aukcyj-
nej Target Moto dedykowanej
zarzgdcom flot samochodo-
wych w przedsigbiorstwach.

Kolejno$¢ nazwisk jest alfabetyczna.
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Nota o wydawcy i copyright

Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentow

Nota o wydawcy i copyright

wersja petna

4
WYDAWCA ANKIETERZY COPYRIGHTS 2011
d Ot com Pelna wersja raportu
R T sl{[gpy24 ¥/ ISBN: 978-83-930264-2-5
SRS : - fiver PRZEWODNIK KUPUJACYCH ONLINE 100 stron
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Dotcom River Sp. z 0.0. Sp.k.
Internet Software House

Dotcom River to producent oprogramo-
wania dostarczajacy dedykowane aplikacje
webowe i mobilne. Spoétka zarzadza serwi-
sem Sklepy24.pl i wyszukiwarka sklepow
internetowych Kangoo.pl. Dotcom River
jest dostawcg ustugi Buily Product Ads
- platformy reklamy kontekstowej dedyko-
wanej dla rynku eCommerce.

Dotcom River realizuje takze badania ryn-
kowe oraz analizy ekonomiczne. Firma
wspiera dziatalno$¢ naukows i jest organi-
zatorem szkolen oraz konferencji branzo-
wych jak DobryKupiec.pl. Wykorzystujac
doskonalg znajomos¢ rynku eCommerce
oraz kompetencje w zakresie rozwijania
oprogramowania internetowego, Dotcom
River wspiera firmy rozpoczynajace dzia-
talnos¢ w Internecie.

Dane wydawcy:

Dotcom River Sp. z o.0. Sp.k.
ul. Buska 9/5, 53-326 Wroctaw
tel. +48 71 /788 95 10

fax +48 71 /788 95 20

info@dotcomriver.pl
http://dotcomriver.pl

Data publikacji: 30 listopada 2011
ISBN: 978-83-930264-2-5

Partner branzowy Partner strategiczny

Sklepy24.pl

Przewodnik kupujgcych online

Serwis Sklepy24.pl jest uznawany za naj-
liczniejszy rejestr aktywnych sklepow
internetowych w Polsce. Serwis monito-
ruje wydarzenia z polskiego rynku eCom-
merce i udostepnia poradniki oraz forum
konsumenckie. 2005
i w listopadzie 2010 agregowat informacje
7,5 tysigcach aktywnych biznesowo skle-
pach internetowych.

Dziala od marca

http://sklepy24.pl

Kangoo.pl

Wyszukiwarka sklepéw internetowych

Wyszukiwarka — sklepow
Kangoo.pl pomaga szybko dotrze¢ do pro-
duktéw oferowanych przez sklepy interne-

internetowych

towe. Kangoo.pl daje mozliwosci, jakich nie
oferuje tradycyjna wyszukiwarka interne-
towa w zakresie filtrowania wyszukanych
produktéw. Wyszukiwarka dziata od marca
2009 i w listopadzie agregowala informa-
cje ponad 7 mln produktéw oferowanych
przez 2,5 tysigca sklepdw internetowych.

http://kangoo.pl

Dane zawarte w raporcie stanowig wtasnos¢
jego wydawcy i raport moze by¢ dystrybu-
owany wylacznie przez jego wydawce.

Zgodnie z zasadami dozwolonego uzytku
dopuszczalne jest przytaczanie fragmentow
raportu w dzietach stanowiacych samoistng
calo$¢, pod warunkiem ze jest to uzasadnio-
ne wyjasnianiem, analizg krytyczng, naucza-
niem lub prawami gatunku tworczosci przy
czym zawsze nalezy poda¢ zrédlo cytowanej
informacji.

Tworzenie opracowan lub streszczen raportu
bez zgody wydawcy jest zabronione.

Zi-sklep
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