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E-commerce — bezpieczne zakupy

WPROWADZENIE

Rozwigzanie e-commerce sa nowoczesng formg handlu, powstata w odpo-
wiedzi na postep technologiczny w branzy informatycznej, dlatego sa prekurso-
rami wszelkich innowacyjnych rozwigzan w dziedzinie elektroniki, w tym
transmisji danych. W przypadku rynku elektronicznego zwraca si¢ uwagg na
przekaz informacji, ktory stanowi site dziatalnosci gospodarczej z wykorzysta-
niem sieci Internet. W referacie zostaly wykorzystane badania opinii studentow
na temat bezpieczenstwa przeprowadzonych transakcji e-commerce. Celem byto
opisanie rozwigzan oferowanych przez e-commerce dla klientow indywidual-
nych, jakimi sg studenci Politechniki Koszalinskiej oraz jakie czynniki wptywaja
na wzrost zainteresowania zakupami poprzez Internet.

INTERNET W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

W dobie spoteczenstwa informacyjnego to wiasnie Internet ma niewatpliwie
najwickszy wptyw na wizerunek wspodtczesnego biznesu. Jest on najbogatszym
zrodtem informacji i najtanszym $rodkiem komunikacji, co sprawia, ze ta glo-
balna sie¢ stwarza ogromne szanse rozwoju.

Zgodnie z przyjeta przez Federalng Radg ds. Sieci (ang. The Federal
Networking Council) w Stanach Zjednoczonych definicja, Internet oznacza glo-
balny system informacyijny, ktory:
= jest logicznie polaczony przez globalng jednorodng przestrzen adresowa opar-

ta na protokole transmisji IP (ang. Internet Protocol) lub jego rozszerzeniach,
" jest w stanie zapewni¢ komunikacj¢ przy uzyciu protokotu TCP/IP (ang.
Transmission Control Protocol / Internet Protocol) lub jego rozszerzen oraz
(lub) innych protokotow zgodnych z IP,
= dostarcza, wykorzystuje lub udostepnia publiczne lub prywatne ustugi wyso-
kiego poziomu oparte na komunikacji i z nig zwigzanej infrastrukturze.

Badania przeprowadzone przez Morgan Stanley Technology Research

wskazuja, ze pod wzgledem tempa adaptacji Internet jest najszybciej rozprze-

1 T, Szapiro, R. Ciemniak, Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa 1999, s. 37.
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strzeniajacym si¢ medium. Swiatowa Sie¢ WWW zagoscita w 50 mln gospo-

darstw domowych w Stanach Zjednoczonych w ciggu zaledwie 5 lat, podczas

gdy radio potrzebowato na to 38 lat, telewizja tradycyjna — 13 lat, a telewizja
kablowa — 10 lat’. Obserwuje si¢ ponadto zjawisko wypierania, a whasciwie
wchtaniania innych medidw przez Internet. Czterdziesci lat temu za nowe me-
dium uwazano telewizje, 15 lat temu role t¢ zaczeta petnié telewizja kablowa,
dzi$ natomiast, co potwierdzaja liczne badania, przejmuje ja Internet’.

Internet posiada szereg cech, ktére wyrdzniaja go z grona srodkdw masowe-
go przekazu. Najwazniejsze z nich to”*:

= interaktywnos$¢, ktora oznacza dwustronny sposob komunikowania sig,

= globalny zasigg, czyli mozliwos¢ dotarcia do kazdego uzytkownika na catym
swiecie,

* multimedialny charakter, tresci (informacje) moga by¢ przekazywane w po-
staci dzwigku, tekstu, filmu, obrazu kolorowego oraz dowolnej ich kom-
pozycji,

= posiadanie cech zarowno medium masowego, jak i kanatu komunikacji bez-
posredniej. Pozwala to na dystrybucje za posrednictwem Sieci informacji
adresowanej do masowego odbiorcy oraz informacji ukierunkowanej na in-
dywidualnego uzytkownika, a takze na komunikacje bezposrednig opartag na
indywidualnym kontakcie,

= szybko$¢ reakcji, czyli mozliwos¢ prawie natychmiastowej odpowiedzi na
zamowienie czy prosbe o informacje,

= okreéla si¢ jako medium typu pull, w przeciwienstwie do dotychczasowych
mediow typu push, w ktérych przekaz kreowany jest przez nadawce, Internet
pozwala uzytkownikowi decydowa¢, ktore informacje i w jakiej kolejnosci
chce uzyskacé,

= elastyczno$é, czyli mozliwo$¢ statego modyfikowania stron internetowych
firmy w sieci WWW,

= niski koszt przekazu w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi,

= dostepnos¢ przez 24 godziny na dobe.

W literaturze mozna spotka¢ okreslenia majace symbolizowac korzysSci ofe-
rowane przez Internet, jak np.’:

= informacja,

* wybdr,

= wygoda,

= indywidualizacja,

2p. Guziur, Marketing w Internecie. Strategie dla malych i $rednich firm, Helion, Gliwice
2001, s. 14.

% Ibidem, s. 14.

‘B, Gregor, e-Commerce, Branta, Bydgoszcz—1.6dz 2002, s. 56.

®J. Rosenoer, D. Armstrong, J.R. Gates, Firma w Internecie, Proszynski i S-ka, Warszawa
2000, s.18-21.
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= nowe rozumienie spotecznosci,
= rozrywka,
= aspekt zaufania.

Oprocz niekwestionowanych zalet posiada rowniez pewne wady. Okazuje
si¢ narzgdziem inwigilacji w miejscu pracy i poza nim. Kolejnym minusem
Internetu jest to, ze sptyca jezyk, a przecietny internauta porozumiewa si¢ coraz
bardziej ograniczonym wirtualnym slangiem. Dodatkowo moze by¢ niebez-
piecznym narzedziem manipulacji zaréwno grup spolecznych, jak i pojedyn-
czych jednostek.

RYNEK ELEKTRONICZNY

Powstanie Internetu, a w szczego6lnosci pojawienie sie¢ WWW spowodowato
narodziny rynku elektronicznego. Rynek elektroniczny (ang. electronical marke-
tplace, net markets), mozemy okresli¢ jako serwis internetowy integrujacy kupu-
jacych i sprzedajacych, ktéry umozliwia znalezienie dostawcdéw okreslonego
produktu i wybor jednego z nich. Mozna wyrdzni¢ rynki pionowe (wertykalne) —
obejmujace jedng branze, oraz poziome (horyzontalne) — dotyczace wielu
branz®.
Do podstawowych cech rynku elektronicznego nalezy zaliczyé'.
= wszechobecnos$¢ (tj. dostepno$é przez calg dobe dla kazdego uzytkownika,
potencjalnego klienta, znajdujacego si¢ w dowolnym miejscu na §wiecie, ma-
jacego mozliwo$¢ skorzystania z sieci telekomunikacyjnej),

» latwos¢ dostepu do informacji,

= niski koszt catej transakc;ji.

Dziatalno$¢ gospodarcza powstata w wyniku rozwoju i wykorzystania sieci
Internet dobrze obrazuje model IKDT®, w ktorym to dodatkowe obszary wykra-
czajace poza tradycyjng przestrzen rynkowa, klasyfikuje si¢ jako cztery interne-
towe przestrzenie rynkowe®:

1. Internetowa przestrzen informacji — sktada si¢ z nowych kanatow przekazu
informacji, ktorymi podmioty gospodarcze przesytajg informacje o sobie
i swoich ofertach. Taka role spetniaja strony WWW, bedace jednym wielkim,
nieograniczonym, nieprzebranym i praktycznie niewyczerpalnym zroédtem
informacji.

®p. Adamczewski, Stownik informatyczny, Helion 2005, s. 198.

7). Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa—Wroctaw 2000,
s. 102.

8 Model IKDT — (Informowanie, Komunikowanie, Dystrybucja, Transakcja) model ten
zaktada, ze podmioty gospodarcze prowadzace dziatalno$¢ musza wymienia¢ informacje, komuni-
kowa¢ si¢ w celu wymiany informacji, prowadzi¢ dystrybucje réznych produktéw i ustug oraz
formalnie realizowac transakcje gospodarcze.

°T, Szapiro, R. Ciemniak, Internet..., s. 63-65.
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2. Internetowa przestrzen komunikacji — obejmuje tradycyjne obszary, w ktorych
podmioty gospodarcze, wymieniajg poglady, pomysty, ksztattuja opinie oraz
negocjuja potencjalng wspotprace, buduja wzajemne relacje.

3. Internetowa przestrzen dystrybucji — stanowi nowy internetowy kanat dystry-
bucji, szczegdlnie dla dobr i ustug, ktoére mozna zapisywaé¢ w formie cyfro-
wej, a wiec takich jak elektroniczne ksiazki, gazety, artykuty, muzyka, zdje-
cia, filmy, oprogramowanie. Internet moze by¢ wykorzystywany takze do
dystrybucji ustug o charakterze doradczym, prowadzenia szkolen.

4. Internetowa przestrzen transakcji — zwigzana jest z wykorzystaniem kanatéw
opartych na sieci Internet do zawierania formalnych transakcji gospodar-
czych, takich jak zamowienia, faktury i ptatnosci. Przedsi¢biorstwo moze
zatozy¢ wilasny sklep internetowy badz przytaczy¢ si¢ do juz istniejacego
pasazu handlowego gromadzacego oferty sprzedazy wielu firm.

Internet stanowi inspiracje dla wielu pomystéw na prowadzenie dziatalno$ci
gospodarczej. Pozwala na wprowadzenie nowatorskich rozwigzan wspomagaja-
cych zarzadzanie przedsigbiorstwem. Daje tez szanse na prowadzenie firm, kto-
rych dzialanie bez taczy internetowych bytoby nieefektywne. Znaczenie Interne-
tu dla przedsiebiorstwa mozna analizowa¢ w trzech aspektach™:

» narzgdzie, dzieki ktéremu mozliwa jest poprawa efektywnosci dziatania juz
istniejacych przedsigbiorstw,

= szansa dla rozpoczecia dziatalno$ci przez nowe podmioty,

» szansa na istnienie firm specjalizujacych si¢ w obstudze nisz rynkowych.

Biorac pod uwagg aspekt pierwszy, praktycznie wszystkie obszary przedsig-
biorstwa mogg zosta¢ usprawnione dzigki wykorzystaniu Internetu. Badania
wsrod przedsigbiorstw zagranicznych wskazuja, ze Internet jest wykorzystywa-
ny przede wszystkim do™*:

» komunikowania si¢ z otoczeniem i szybkiego pozyskiwania pozadanej infor-
macji,

= pozyskiwania nowych klientéw, komunikowania si¢ wewnatrz firmy,

= prowadzenia elektronicznych transakcji z dostawcami i klientami.

Analizujac aspekt drugi, czyli szanse na rozpoczgcie dziatalnosci przez
nowe podmioty, to wiasnie Internet jest niewatpliwie kreatorem nowych potrzeb
i zwigzanych z nimi produktéw i ustug.

W tabeli 1 przedstawiono dziesie¢ podstawowych elementow Stanowigcych
o wartos$ci Internetu dla organizacji.

Ze wzgledu na rosnaca liczbe firm korzystajacych z Internetu, pojawia si¢
zapotrzebowanie na ustugi i serwis techniczny w zakresie Internetu. Firmy
$wiadczace specjalistyczne ushugi w zakresie wykorzystywania, wdrazania
i udostepniania Internetu to dostawcy Internetu™.

O\W. Waszkielewicz, Zarzgdzanie firmg — teoria i praktyka, AGH, Krakow 2001, s. 437.
1 A, Sznajder, Marketing wirtualny, Dom wydawniczy ABC, Krakow 2000, s. 69—71.
g, Gregor, e-Commerce..., S. 70.
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Tabela 1. Elementy stanowiace o warto$ci Internetu dla organizacji

Udoskonalenie sposobow
funkcjonowania organizacji

Transformacja organizacji

Przedefiniowanie sposobow
funkcjonowania organizacji

= promocja produktow
® nowy kanat sprzedazy
® bezposrednie oszczednosci

= czas dotarcia produktow
na rynek

uczenie si¢ nowych tech-
nologii oraz eksperymen-
towanie z nowymi struktu-
rami organizacyjnymi

= relacje z klientami

nowe mozliwosci w odnie-
sieniu do produktow
mozliwo$ci zastosowania
nowych modeli bizneso-
wych

" obstuga klientow
® budowanie wizerunku firm
i marki produktow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Wielki, Eletroniczny marketing poprzez Internet,
PWN, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 83.

Dla tych firm to wtasnie Internet jest podstawowym narz¢dziem komunika-
cji i oferowania swoich ustug. Internet stat si¢ wiec szansa na zapoczatkowanie
dziatalno$ci przez firmy, ktore™:
= zaspokajajg potrzeby zwigzane z powstawaniem handlu elektronicznego (do-

stawcy Internetu, firmy projektujace i utrzymujace na serwerach strony
WWW),

» stanowig podstawe tworzenia nowej kategorii przedsigbiorstw internetowych,
oferujacych swoje produkty, ustugi, gtownie przez Sie¢ (internetowe domy
maklerskie, banki, sklepy i aukcje),

* inicjujg powstawanie nowych pomystow na prowadzenie dziatalnos$ci w Sieci
(portale, wyszukiwarki).

Bioragc pod uwage aspekt trzeci, czyli firmy specjalizujace si¢ w obstudze
nisz rynkowych, Internet niewatpliwie zwigksza szanse dziatania takich wtasnie
firm. Czg¢sto lokalne zapotrzebowanie na specjalistyczne produkty jest niewy-
starczajace, aby sprzedaz byla rentowna. Geograficzny zasieg oddzialywania
oferty udostepnionej przez Internet jest przeciez znacznie wickszy™.

Mozna wyodrebni¢ dwa modele biznesowe, z ktorych korzystaja organiza-
cje prowadzace rézne formy aktywnosci gospodarczej za posrednictwem Inter-
netu, a mianowicie™:

1. Model informacyjny — przekazywanie na wtasnych stronach WWW mniej lub
bardziej szczegotowych informacji na temat dziatalno$ci firmy i oferowanych
przez nia produktow.

2. Model transakcyjny (komercyjny) — preferowany gtownie przez firmy, ktore
prowadza dzialalno$¢ wylacznie w Internecie (najczesciej handel elektro-
niczny).

¥ W. Waszkielewicz, Zarzgdzanie..., s. 439.

1 A. Kaniewska, G. Leszczynski, Wykorzystanie Internetu w marketingu nisz rynkowych [w:]
Innowacje w marketingu. Miodzi o marketingu, Uniwersytet Gdanski, Sopot 2001, s. 182.

15 3. Wielki, Elektroniczny..., s. 85.



32 WLODZIMIERZ DELUGA, JOANNA DYCZKOWSKA

A. Hartman, J. Sifonis i J. Kador wyodrebniajg kilka faz, jakie przechodza
przedsigbiorstwa w procesie przystosowania si¢ do nowego otoczenia™:

1. Faza ,broszurowa”. Na poczatku przedsi¢biorstwa wykorzystuja Internet jako
komputerowa tablice ogloszen, zamieszczajac tam broszury, spisy telefonow,
katalogi produktow i cenniki. Internet jest wowczas jednostronnym mechani-
zmem informacyjnym.

2. Interaktywnos¢. W tej fazie firma nawigzuje kontakt z klientami, umozli-
wiajac im zadawanie pytan, stawianie wymagan, okre§lenie warto$ci, jakiej
oczekuja.

3. Utatwienie przeprowadzania transakcji. Firmy zaczynajg wykorzystywaé Sie¢
do proceséw zorientowanych na dokonywanie transakcji (sprzedaz produk-
tow, pozyskiwanie dostaw).

4. Relacje bezposrednie. Internet staje si¢ podstawa interaktywnosci z pojedyn-
czymi klientami.

5. Organizacje dziatajace w czasie rzeczywistym. Otwarte organizacje sa zdolne
do planowania, zarzadzania i agregowania nabywcow i sprzedawcoOw na wir-
tualnej arenie. Rozumieja one potrzeby swoich klientéw i odpowiadajg na nie,
dostarczajac oczekiwanych warto$ci w czasie rzeczywistym.

6. Grupy wspolnych zainteresowan. Internet pomaga organizacjom stwarzaé
srodowiska interesu (tres¢, spotecznos¢ i handel), taczacych roznych partne-
row w tancuchu tworzenia wartosci.

E-COMMERCE

Ph. Kotler handel elektroniczny okre$la jako procesy kupna i sprzedazy
wspierane przez urzadzenia elektroniczne'’. Zblizong definicje prezentuje
A. Hartman definiujagc e-commerce jako szczegélny rodzaj przedsigwzigé
w zakresie e-biznesu, skupiajacy si¢ wokot pojedynczych transakcji wykorzystu-
jacych Sieé¢ jako medium wymiany™.

Zgodnie z definicja Swiatowej Organizacji Handlu (WTO) przez e-commer-
ce winno si¢ rozumie¢ produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybucje produktéw
poprzez sieci teleinformatyczne.

Wyro6znia sie nastepujace rodzaje e-commerce (rysunek 1):
= B2B (business to business) — gdzie po jednej i drugiej stronie mamy firmy,
= B2C (business to consumer) — gdzie po jednej stronie mamy firme, a po dru-

giej konsumenta,

16 A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej,
K.E. Liber s.c., Warszawa 2001, s. 19-20.

7 ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 155.

18 A Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes..., s. 18.
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C2B (consumer to business) — gdzie po jednej stronie mamy konsumenta, a po
drugiej firme,
C2C (consumer to consumer) — gdzie po jednej i drugiej stronie mamy kon-
sumenta,
B2A (business to administration) — gdzie po jednej stronie mamy firme, a po
drugiej administracj¢ rzadowa,
C2A (consumer to administration) — gdzie po jednej stronie mamy konsumen-
ta, a po drugiej administracje rzadowa.

Wigkszos$¢ z nich znajduje zastosowanie wsrod najpopularniejszych rozwia-

zan e-commerce, do ktorych mozemy zaliczy¢: rynki elektroniczne, wirtualne
gietdy, sklepy internetowe, pasaze handlowe, serwisy ogloszeniowe, aukcje
internetowe. Podziat rynkow elektronicznych na wertykalne i horyzontalne nie
wyczerpuje w cato$ci tego zagadnienia. Na przyktad Gartner Group dzieli e-ryn-
ki na trzy rodzaje™:

rynki towarowe (rynki typowe) — o wysokim obrocie produktami i ustugami,
przy czym towarem mogg by¢ np. instrumenty finansowe,
rynki biznesowo-ustugowe — koncentrujace si¢ na specyficznych wewnetrz-
nych potrzebach przedsiebiorstw, zwigzanych np. z logistyka, ustugami finan-
sowymi, zarzadzaniem,
rynki zintegrowane — sa to rynki o najbardziej zaawansowanym charakterze,
zmierzajace do pelnej integracji procesow biznesowych miedzy handlujacymi
partnerami.

Zaleznosci 1 powigzania poszczegélnych rodzajow e-commerce najlepiej

obrazuje rysunek 1.

ADMINISTRACJA

RZADOWA
E-PANSTWO | c2A B2A | E-PANSTWO
KLIENT E-OFERTA N
KONSUMENT c2B " BIZNES
Fy
E-AUKCJE | c2C B2B | E-KOOPERACJA
A
KLIENT o E-SKLEPY
KONSUMENT |~ B2C BIZNES
E-PANSTWO | C2A B2A | E-PANSTWO
ADMINISTRACJA

A 4

RZADOWA

Rysunek 1. Rodzaje e-commerce

Zrédlo: opracowanie wihasne.

9 A. Kniaz, Nadchodzi wirtualny broker, ,,PCkurier” 2000, nr 23, wersja elektroniczna:

http://www.pckurier.pl/archiwum/art0.asp?ID=737 (15.10.2008).
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Kolejnym z istniejacych rozwigzan e-commerce sg sklepy internetowe, ktore
podobnie jak rynki elektroniczne mozna podzieli¢ na horyzontalne i wertykalne.

Wirod zalet sklepow internetowych mozna wymieni¢®:
= korzysci dla klientow:

— wygoda korzystania;

— mozliwos¢ dokonywania zakupdéw towarow, ktore sag w inny sposéb trudno
dostepne;

— wieksza mozliwo$¢ wyboru, dostep do aktualnych ofert z catego $wiata;

— dostep 24 godziny, 7 dni w tygodniu, 365 dni w roku;

— czgsto tansze zakupy niz w tradycyjnych sklepach;

— klient kupuje kiedy chce i jak chce, moze oglada¢ i porownywaé oferty, jak
dhugo chce.

= korzysci dla wlascicieli sklepow:

— wygodna administracja;

— handel 24 godziny, 7 dni w tygodniu, 365 dni w roku;

—mozliwos¢ dotarcia do klientéw niszowych;

— mozliwos¢ dotarcia do klientow z catego Swiata;

— praktycznie nieograniczona liczba artykutow, jakie mozna sprzedawac;

—nizsze koszty poprzez oszczedno$ci zwigzane z mniejszym zatrudnieniem
personelu czy wynajmu powierzchni sprzedazy;

— nizsze koszty poprzez likwidacje ogniw posrednich w dystrybucji.

Oczywiscie nalezy zdawac sobie takze sprawe z wad sklepow interneto-
wych, wérdd ktorych mozna wymieni¢?:
= brak mozliwosci fizycznego obejrzenia towaru, czy wyprébowania go,

» brak kontaktu z Zywa osobg (moze temu posrednio zaradzi¢ Chat lub Info-
linia),

= odroczony, czesto zbyt dlugi czas pomig¢dzy zakupem a dostawa,

» watpliwosci klientow, co do bezpieczenstwa transakcji oraz wiarygodno$ci
i uczciwosci stron biorgcych w niej udziat.

Niemniej jednak, korzysci ktore wynikaja z mozliwo$ci robienia zakupow
za posrednictwem Internetu znacznie przewyzszaja wady i zagrOzenia z nim
zwigzane. Nalezy tylko pamigta¢ aby robi¢ zakupy w sprawdzonych sklepach,
ktore ciesza si¢ dobrag opinig innych uzytkownikow.

BEZPIECZENSTWO TRANSAKCJI E-COMMERCE

Jak wynika z raportu Money.pl i eCard SA, w 2007 roku juz 42% internau-
tow robito zakupy w sklepach internetowych, a 21% brato udziat w aukcjach.

20 J.C. Levinson, Ch. Rubin, Marketing partyzancki on-line, PWE, Warszawa 1998, s. 238.
2! |bidem, s. 239.
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W sieci najczesciej kupowalismy odziez i buty, a nie, jak wczesniej ksiazki.
Wigcej niz w roku poprzednim zamoéwilis§my sprzetu AGD, artykutow wyposa-
zenia domu, kosmetykow, bizuterii, akcesoriow sportowych i turystycznych,
artykutow hobbystycznych®. Prawie polowa polskich internautéw nigdy nie
kupowata w sieci. Odsetek ten spada — z 56% w roku 2006 do 51% w roku 2007.
W 2005 roku byto ich az 73%. Jednak daleko nam do $redniej swiatowej. Z ba-
dan firmy Nielsen wynika, ze az 86% internautow, to jest 875 milionow konsu-
mentow z catego §wiata, przynajmniej raz kupilo co$ przez Internet.

W 2007 r. okoto 16% Polakow robito zakupy w Internecie, 4% unikato tego
z obawy o bezpieczenstwo transakcji, a wigkszo$¢ po prostu z Internetu nie ko-
rzystato — wynika z danych opublikowanych przez Eurostat. Srednio w UE 30%
obywateli w wieku 16-74 lata korzystato z mozliwosci internetowych zakupow.
Ale jednoczesnie az 12% powstrzymuje si¢ od tego, nie dowierzajac w skutecz-
no$¢ zabezpieczen oferowanych przez wirtualne sklepy i wystawcow Kkart.
Porownujac dane trzeba wzia¢ pod uwage, ze w 2007 roku tylko 44% Polakow
w ogoble korzystato z Internetu, tymczasem na poziomie UE ten odsetek wynosi
57%%. W 2010 r. juz 23% Polakéw dokonato kupna jakiegokolwiek towaru lub
ustugi przez Internet. Nasi zachodni sasiedzi wyprzedzaja nas znacznie pod tym
wzglgdem: Niemcy i Holendrzy — ponad 50%, Brytyjczycy — ponad 60%, Nor-
wegowie 1 Dunczycy — niemal 70% dokonali zakupow poprzez Internet. Jedno-
czesnie jednak bardzo szybko te przepas¢ nadrabiamy — rok wcze$niej ten odse-
tek w Polsce wynosit tylko 18% a wigec wzrdst o niemal 1/4, a obroty polskiego
rynku e-commerce wzrosty w 2010 roku o 22% i wyniosty ponad 13,4 mld zt.
Widaé wiec, ze powielamy $wiatowe trendy — tyle, Ze z pewnym opdznieniem?.

Dla poréwnania zostaly przeprowadzone badania ankietowe wsrod studen-
tow dziennych Politechniki Koszalinskiej w Instytucie Ekonomii i Zarzadzania,
ktére odbiegaja znacznie od wezesniejszych danych podanych powyzej. Badania
zostaty przeprowadzone w IV kwartale 2010 r. — 53,84% to kobiety i 46,16% to
mezezyzni w przedziale wiekowym 20-23 lata, gdzie w 100% studenci korzy-
stali z zakupoéw przez Internet. W ciggu ostatnich 30 dni 55,77% dokonywato
zakupoéw, w okresie ostatnich 3 miesigcy — 23,08% i w 2010r. — 21,15%.
Miejscem e-commerce dla badanych w 88,89% byt portal aukcyjny Allegro,
a w pozostalych m.in. e-Bay, ksiggarnie internetowe, pasaze handlowe. Dane
powyzsze potwierdzaja, ze najwigkszym polskim serwisem aukcyjnym jest ser-
wis Allegro, ktory rozpoczal swoja dziatalno$¢ pod koniec 1999 roku. Jego
tworca i pomystodawca byt Arjan Bakker. Poczatkowo zespot Allegro liczyt

22 M. Smaga, Co Polacy kupujg w Internecie? raport Money.pl i eCard SA. Wroctaw luty
2008, http://www.money.pl/gospodarka/raporty/artykul/raport (15.10.2008).

2 http://manager.money.pl/news/artykul/co:szosty;polak;kupuje;przez;internet...,
(18.10.2008).

2 http://media.luczakpr.pl/pr/186651/czy-bedziemy-kupowac-marchewke-on-line
(29.08.2011).
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zaledwie 8 osob. Dzi§ to niemal 300 os6b wyspecjalizowanych w réznych
aspektach handlu w Internecie od bezpieczenstwa przez marketing i progra-
mowanie na obstudze klienta konczac. Gtownie internauci postuguja sie
,»Nick-iem”(pseudonimem znanym administratorom Allegro) — w badaniach az
79,24%, a danymi jak imi¢ i nazwisko 20,76%. W przypadku ptatnosci nadal
jest wysoki procent przedptat — 56,36%, za pobraniem (odbidr pienigdzy przez
kuriera przy dostarczeniu towaru) — 30, 91%, a zaledwie 12,73% stanowig ptat-
nosci przelewem po dostarczeniu towaru. Na uwage zastuguje fakt, ze az 25%
otrzymato towar niezgodny z opisem, ale 61,54% nigdy nie reklamowato Zadne-
go towaru, 34,62% zdarzyto si¢ raz reklamowaé towar zakupiony przez Internet,
a tylko 3,84% ponad 2 razy reklamowato towar u sprzedawcy. Badani w 88,23%
sprawdzali dane o sprzedawcy poprzez portal Allegro, a tylko 11,73% nie
sprawdzato sprzedawcy. Badani w 17,31% zauwazyli, iz wykorzystano ich dane
osobowe przez Internet. Wsérod studentow az 75% stwierdzito, ze transakcje
e-commerce sg bezpieczne wskazujac, ze: nastepuje ochrona przez portal, mozna
sprawdzi¢ dane sprzedawcy, istnieje mozliwo$¢ zwrotu towaru w ciggu 7 dni
i ubezpieczenia transakcji, potwierdza si¢ dane po transakcji dwoch stron, portal
aukcyjny dba o swoj wizerunek i bezpieczenstwo transakcji przez m.in. ptatnosé
Allegro. Badani wskazuja na niebezpieczenstwa zwigzane z zakupami
e-commerce: pojawianie si¢ nieuczciwych sprzedawcoOw, niezgodnosci towaru
Z opisem zamieszczonym na stronie internetowej, niepewnos$ci lub opdznienia
w dostawie towarow, mozliwos¢ udostgpnienia danych osobowych oraz brak
zaufania do transakcji regulowanych poprzez karte.

ZAKONCZENIE

W powyzszym artykule zostaly opisane najwazniejsze z rozwigzan ofero-
wanych przez e-commerce, zarowno dla klientow indywidualnych, jak i bizne-
sowych. Handel elektroniczny jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ me-
didéw, niosgcych za sobg duze perspektywy rozwoju. Rozwigzanie e-commerce
sg nowoczesng forma handlu, powstata w odpowiedzi na postep technologiczny
W branzy informatycznej. Poniewaz wzrasta liczba gospodarstw domowych
z dostgpem do Internetu, wzrasta tez potencjalna liczba klientow e-commerce.
Czynniki wplywajace na wzrost zainteresowania zakupami poprzez Internet:
= wygoda, intuicyjno$¢ i prostota korzystania z zakupow poprzez e-commerce
(cata transakcja odbywa si¢ bez potrzeby wychodzenia z domu, wystarczy
komputer i dostep do Internetu);

* mozliwo$¢ wyboru sposrod milionéw oferowanych przedmiotow;

= dla wygody kupujacych i sprzedajacych udostepniane sg tysiace kategorii, co
znacznie skraca proces wyszukiwania;

* mozliwo$¢ szybkiego porownania konkurencyjnych produktow;
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= ceny przedmiotow oferowanych na aukcjach sa przewaznie znacznie nizsza
niz w sklepach tradycyjnych;
» wigksza satysfakcja z dokonania zakupu.

Badania przeprowadzone ws$rod studentow Politechniki Koszalinskiej
wykazaty, ze 75% uwazaja za bezpieczne transakcje realizowane poprzez Inter-
net. Studenci w 79,24% postugujg si¢ przy zawieraniu transakcji ,,Nick-iem”, az
w 87,27% ptatnos¢ nastgpuje w formie przedptaty i pobrania, niestety w 25%
osoby otrzymaly towar niezgodny z opisem, ale 61,54% nigdy nie reklamowalo
zadnego towaru. Studenci czgsto korzystaja z mozliwosci sprawdzenia sprze-
dawcy m.in. poprzez opinie innych uzytkownikow serwisu Allegro — 88,23%
badanych, to rowniez pozwala na zawieranie bezpiecznych transakcji przez
Internet.
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Streszczenie

W referacie zostal pokazany Internet jako miejsce wspodtczesnego biznesu i rozwoju rynku
elektronicznego. Celem byto opisanie rozwigzan oferowanych przez e-commerce dla klientow
indywidualnych oraz jakie czynniki wptywaja na wzrost zainteresowania zakupami poprzez Inter-
net. Autorzy opisali bezpieczenstwo transakcji e-commerce w kontekscie badan opublikowanych
przez Eurostat, Money.pl, eCard SA oraz badan przeprowadzonych wérod studentow Politechniki
Koszalinskie;j.

E-commerce — secure shopping
Summary

The paper has shown the Internet as a place of modern business and development of the elec-
tronic market. The aim was to describe the solutions offered by e-commerce for consumers and
what factors affect the growth of interest in shopping by the Internet. The authors described the
security of e-commerce transactions in the context of a study published by Eurostat, Money.pl,
eCard SA and research carried out among students of the Technical University by Koszalin.



