Ekonomia Menedzerska
2009, nr 5, s. 33-44

Jerzy Duda*

Bariery rozwoju
handlu elektronicznego w Polsce

1. Wprowadzenie

Wedlug danych Europejskiego Urzedu Statystycznego [4] w 2008 roku za-
ledwie 12% Polakéw zrobilo zakupy w Internecie w ciagu ostatnich 3 miesiecy
od daty, w ktérej zadano im pytanie. Stawia to Polske na jednym z ostatnich miejsc
wsrod krajéw Unii Europejskiej, dla ktorej Srednia wyniosta 25%. W krajach, kto-
re s3 liderami pod wzgledem handlu elektronicznego w Europie wskaznik ten
przekroczyt 45%. Dlaczego zatem Polacy tak rzadko kupuja w Internecie? W celu
znalezienia odpowiedzi na to pytanie nalezy przede wszystkim przeanalizowac
jakie czynniki i w jakim stopniu stanowia bariere dla rozwoju handlu elektro-
nicznego w tempie, ktére gwarantowaloby osiggniecie przynajmniej sSredniego
europejskiego poziomu.

2. Dostep do Internetu

Warunkiem sine qua non dokonywania zakupéw za posrednictwem Internetu
jest powszechny i relatywnie tani dostep klientow do tej globalnej sieci. Zgod-
nie z danymi opublikowanymi przez Eurostat, w 2008 roku 48% gospodarstw
domowych w Polsce mialo dostep do Internetu. Polska nie odbiega zatem az tak
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znaczaco od $redniej europejskiej, ktéra w 2008 roku ksztattowala sie na po-
ziomie 60%. Daleko nam jednak do lideréw w tej dziedzinie. W Holandii 86%
gospodarstw domowych ma dostep do Internetu, w Norwegii i Szwecji 84%,
a w Danii 82%.

Warto jednak zaznaczy¢, ze odsetek gospodarstw majacych w Polsce dostep
do Internetu w ciagu ostatnich kilku lat sukcesywnie wzrasta. W 2007 roku
wskaznik ten wynosit 41%, w 2006 — 36%, a w 2005 — 30%, podczas gdy w 2002
roku — zaledwie 11%. Oznacza to, ze kazdego roku odsetek gospodarstw majacych
w Polsce dostep do Internetu wzrasta o 5-6 punktéw procentowych i w 2010
roku mamy szanse zblizy¢ sie do obecnej Sredniej europejskie;j.

Jeszcze bardziej optymistyczna prognoze mozna przedstawic dla szerokopas-
mowego dostepu do Internetu, co najczesciej oznacza posiadanie przez gospodar-
stwo domowe tzw. lacza statego (xDSL, sieci kablowe, sieci osiedlowe, WiMAX),
za ktére pobierana jest stala miesieczna oplata, a nie jak w przypadku dostepu
za pomoca tradycyjnych modemoéw kazdorazowo za czas potaczenia. W 2008 roku
38% gospodarstw domowych w Polsce mialo dostep szerokopasmowy, co lokuje
nas takze na odleglej 18 pozycji w catej Unii, ale w ostatnich dwdéch latach od-
setek ten rost regularnie az o 8% w kazdym roku. Szczegélowe dane dotyczace
wskaznikéw dostepu gospodarstw domowych do Internetu w czolowych krajach
Unii Europejskiej oraz w Polsce zamieszczono w tabeli 1.

Tabela 1
Dostep do Internetu w 2008 r. w wybranych krajach UE
Kraj Gospod. domowe Pozycja Dostep Pozycja
z dost. do Internetu w UE szerokopasm. w UE
[%] [%]
Holandia 86 1 74 1
Szwecja 84 2 71 2
Dania 82 3 73 3
Niemcy 75 5 55 10
Wielka 71 7 62 5
Brytania
srednia UE 60 - 48 -
Polska 48 19 38 18
Zrodto: [4]
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Przedstawione dane warto poréwnac¢ ze wskaznikami dotyczacymi odsetka
populagcji aktywnie dokonujacej zakupéw w Internecie. Dane dotyczace wybranych
krajéw Unii Europejskiej przedstawione zostaly w tabeli 2.

Tabela 2
Odsetek populacji aktywnie dokonujacej zakupow internetowych w 2008 r.
Kraj Populacja kupujaca Pozycja
przez Internet [%] w UE
Wielka Brytania 49 1
Dania 47 2
Holandia 43 4
Niemcy 42 5
Szwecja 38 6
Srednia UE 25
Polska 12 16
Zrédto: [4]

Analiza danych przytoczonych w tabelach 1 i 2 wskazuje na wyrazna korela-
cje pomiedzy wskaznikiem os6éb aktywnie dokonujacych zakupéw w Internecie
a wskaznikiem dostepu gospodarstw domowych do tej globalnej sieci. Pierw-
szych szes¢ panstw, w ktorych najwickszy odsetek populacji regularnie doko-
nuje zakupow internetowych miesci sie rowniez w pierwszej sibdemce krajow
o najwiekszym odsetku gospodarstw domowych majacych dostep do Internetu.
Oznacza to, ze jezeli w Polsce nie nastgpi dalszy postep w dostepnosci globalnej
sieci dla uzytkownik6w domowych, nie bedzie mozliwe chocby tylko zr6wnanie
sie ze Srednia europejska pod wzgledem odsetka ludnosci aktywnie kupujacej
w sklepach internetowych.

Podstawowa determinanta wzrostu poziomu dostepu do Internetu jest cena
jaka gospodarstwo domowe musi zaplaci¢ za ten dostep. Niestety, Polska nalezy
do europejskich lideréw pod wzgledem ceny dostepu do Internetu liczonej we-
dhug parytetu sity nabywczej. Rysunek 1 przedstawia poréwnanie cen najtanszych
ustug internetowych w tzw. koszyku low (obejmujacym ustugi o predkosci trans-
feru danych ponizej 512 kb/s) w I kwartale 2006 roku wykonane pod nadzorem
Centrum im. Adama Smitha [1].
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Rys. 1. Ceny najtanszego szerokopasmowego dostepu do Internetu
wedtug parytetu sity nabywczej

Zrédto: [1]

Poréwnanie cen ustug o wyzszych predkosciach transmisji wypadto jeszcze
bardziej niekorzystnie. Polska zajeta drugie miejsce w zestawieniu najwyzszych
cen zar6wno dla koszyka middle (predkosci do 2 Mb/s), jak i dla koszyka high
(predkosci powyzej 4 Mb/s).

W badaniach przeprowadzonych przez portal Sklepy.24 oraz czasopismo
sInternet Standard”, ktére zostaly opublikowane w raporcie E-Commerce 2007
[3], przedstawiciele ponad 300 sklepéw odpowiedzieli na pytania dotyczace kon-
dycji ich bizneséw, a takze szans oraz zagrozen jakie widza dla rozwoju handlu
elektronicznego w Polsce. W jednym z pytan respondenci proszeni byli o wy-
branie trzech czynnikéw, ktore ich zdaniem najbardziej utrudniaja rozwoj rynku
e-commerce w Polsce. Najczesciej udzielane odpowiedzi zostaly zaprezentowane
na rysunku 2.

Wynik sondazu pokazuje, ze zdaniem przedstawicieli sklepéw interneto-
wych wymienione w poprzednim rozdziale ograniczenia zwiazane z dostepem
do Internetu oraz kosztami polaczen internetowych nie sa obecnie najwazniej-
sze. Wedltug nich najwickszymi barierami sa wysokie koszty transportu oraz brak
zaufania klientéw do handlu elektronicznego.
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drogi i ograniczony dostep do Internetu

brak zaufania klientéw do tej formy handlu

wysokie koszty wysylki towaru
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Rys. 2. Czynniki utrudniajace rozwoj
handlu elektronicznego w Polsce

Zrédto: [3]

3. Koszty transportu

Koszty transportu towaréw do klienta, ktory je zamoéwil, sa obok dostepnosci
Internetu najwazniejszym zewnetrznym ograniczeniem wplywajacym na rozwoj
handlu elektronicznego. Pomimo obecnosci na rynku polskim wielu firm $swiad-
czacych ushugi kurierskie, ponad 90% rynku dostaw przesylek zamawianych
w Internecie obstuguje Poczta Polska. Wedlug zestawienia opublikowanego przez
Deutsche Post [5] ceny ustug pocztowych w Polsce w 2007 roku byly najwyzsze
w Europie, biorac pod uwage sile nabywcza pieniadza. Rysunek 3 prezentuje
ceny za znaczki pocztowe na list z uwzglednieniem parytetu sily nabywczej walut
w wybranych krajach europejskich.

Pomimo tego, ze w 2008 roku Poczta Polska podniosta ceny przewozu nie-
ktorych paczek nawet o 100%, to nadal pozostaje ona zdecydowanie najtanszym
doreczycielem przesytek na rynku. W tabeli 3 przedstawiono poréwnanie kosztow
wysylki standardowych przesylek do 1, 10 i 20 kg za posrednictwem réznych
ushugobiorcow.
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Rys. 3. Ile minut trzeba pracowaé na znaczek pocztowy w krajach UE

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [5]

Tabela 3
Ceny za przesylke w wybranych firmach w IV kwartale 2008 roku
Firma Paczka Paczka Paczka
do 1 kg do 10 kg do 30 kg
Poczta Polska 6,5 zt 16,0 z1 30,0 zt
Poczta Polska — priorytet 10,0 zt 18,5 zt 330zt
Siddemka 33,0 zt 38,0 zt 46,0 zt
DHL 33,0 zt 36,0 zt 48,0 zt
UPS 30,0 zt 34,0 zt 40,0 zt

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie cennikow firm

W najblizszym czasie pojawi si¢ jednak szansa na przelamanie monopolu
Poczty Polskiej w dziedzinie najtanszych przesylek pocztowych. Wejscie na rynek
zapowiadaja bowiem: Ruch - jeden z najwiekszych kolporteréw w Polsce oraz
InPost — najwicksza prywatna poczta w naszym kraju [6].
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4. Bariery mentalne

Gléwnymi przyczynami braku zaufania klientéw do sprzedazy przez Internet
s3 obawy o wiarygodno$c i rzetelnos¢ e-sklepow, z ktérymi wirtualny klient chciatby
zawrze¢ transakcje, brak mozliwosci fizycznego obejrzenia towaru, a takze bezpie-
czenstwo danych przesylanych Internetem. Te obserwacje zostaly potwierdzone
w badaniu ankietowym przeprowadzonym przez autora na 138-osobowej grupie
respondentéw, z ktorych 68% chociaz raz dokonato zakupéw w Internecie. Jedno
z pytan dotyczylo czynnikéw powodujacych brak zaufania do zakupow w Internecie.
Rysunek 4 ilustruje procentowy udzial poszczegolnych odpowiedzi na to pytanie.

obawa przed oszustami |

brak mozliwosci fizycznego obejrzenia towaru |

obawa przed dokonywaniem transakcji

przez Internet

obawa przed podaniem danych osobowych

inne
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Rys. 4. Przyczyny braku zaufania do zakupow w Internecie

Zrédlo: badania whasne

Bardziej szczegétowe badania autor przeprowadzil na 179-osobowej grupie
gléwnie miodych ludzi (73% badanych zadeklarowato wiek do 24 lat), ktorzy inten-
sywnie korzystaja z Internetu. Mimo iz ta grupa wiekowa nie dysponuje najwieksza
sila nabywcza, to jednak badania wykazuja [7], ze to wlasnie jej przedstawiciele
najczesciej kupuja za posrednictwem sieci. Badanie przeprowadzone zostato dzi¢ki
wykorzystaniu strony internetowej Ankietka.pl. W jednym z pytan ankietowani pro-
szeni byli o wymienienie, z jakich powodéw nie kupowali oni w sklepie interneto-
wym badz zrezygnowali z takiej formy zakupu. Otrzymane wyniki byly stosunkowo
zaskakujace, gdyz wsroéd odpowiedzi udzielonych na to pytanie mtodzi uzytkownicy
Internetu na pierwszym miejscu nie postawili obaw dotyczacych bezpieczenstwa
transakcji czy oszustw ze strony nieuczciwych sklepow. Najczesciej wskazywanymi
przyczynami rezygnacji z zakupOw on-line byly: brak pelnej informacji o ofero-
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wanych produktach (37%) i brak mozliwosci fizycznego obejrzenia produktéw
przed ich zakupem (28%), wysokie koszty wysylki (30%) oraz potencjalne proble-
my z uznaniem gwarancji lub reklamacji (29%). Procentowy udzial odpowiedzi
twierdzacych na pytanie dotyczace przyczyn rezygnacji z zakupow internetowych
pokazany zostal na rysunku 5. Nieoczekiwanie duzy odsetek ankietowanych wska-
zal tez odpowiedZ mowiaca o wysokich cenach oferowanych produktéw (24%)
oraz o malym ich wyborze w sklepie (21%). Stoi to w sprzecznosci z powszechna
opinia, ze w Internecie mozna kupi¢ tanio i niemalze kazdy towar.
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10% —
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1) zamawianie jest zbyt skomplikowane 7) informacje na stronie moga by¢ nieprawdziwe
2) brakuje waznych informacji o sklepie 8) oferowanych produktow nie mozna obejrzec
3) informacja o produktach jest niewystarczajaca 9) koszty wysylki s3 zbyt wysokie
4) wybo6r produktéw jest zbyt maty 10) na dostawe trzeba czekac zbyt dlugo
5) ceny oferowanych towaréw sa zbyt wysokie 11) towar moze nie dotrze¢ do zamawiajacego
6) moga by¢ problemy z gwarancja/reklamacja 12) platnosci przez Internet nie sa bezpieczne

13) inny

Rys. 5. Przyczyny rezygnacji z zakupow za posrednictwem Internetu

Zrédlo: badania wlasne

Zgodnie z informacjami zawartymi we wspomnianym wczesniej rapor-
cie E-commerce 2007, to jednak nie cena ani wicksza dostepnos$¢ towaré6w
sa gléwnymi powodami decydowania si¢ klientobw na dokonanie zakupéw
w Internecie. Ankietowani w badaniu na pierwszych trzech miejscach umiescili
mozliwos¢ zrobienia zakupéw o dowolnej porze, dostawe prosto do domu oraz
oszczednos¢ czasu. Cho¢ np. w raporcie Polacy na zakupach w Internecie [7]
w odpowiedzi na podobne pytanie najwiecej respondentéw wymienito cene,
to jednak nalezy wzia¢ pod uwage, ze raport ten obejmuje takze aukcje inter-
netowe, w ktérych ceny na ogét sg nizsze od oferowanych w sklepach. Czesto
sprzedawane sa tam bowiem towary uzywane badZ przywiezione prywatnym
importem z zagranicy.
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Powszechnie moéwi sie o istnieniu wsrod klientéw bariery tzw. ,,pierwszego
zakupu”, czyli wiary w to, ze kupno towaru przez Internet jest po pierwsze moz-
liwe, a po drugie bezpieczne. Z kolei z badan przeprowadzonych w Niemczech,
we Francji, w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych wynika, ze tylko niewielki
odsetek klientéw sklepéw internetowych odczuwa niskie ryzyko przy dokonywaniu
zakupow lub nie odczuwa go wcale [2]. Wielu z nich odczuwa natomiast strach
przed niepozadanym uzyciem danych personalnych przez firme internetowa lub
hakeréw komputerowych.

5. Przeciwdzialanie barierom
ze strony sklepow internetowych

Whasciciele sklep6w internetowych staraja si¢ przeciwdziata¢ wymienionym
w poprzednim rozdziale obawom ze strony klientéw i wychodzi¢ naprzeciw ich
oczekiwaniom. Interesujace jest, jak sami przedstawiciele sklepéw postrzegaja
czynniki wplywajace na wzrost zaufania klientéw do handlu elektronicznego.
Rysunek 6 pokazuje odpowiedzi na tak postawione pytanie udzielone przez an-
kietowanych w raporcie E-Commerce 2007.

dobry design sklepu h#

rzetelny opis i wyrazne zdjecie towaru

staly i szybki kontakt telefoniczny lub
internetowy

duzy wybor form platnosci

certyfikat lub znak jakosci
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przejrzysty regulamin z wszystkimi
informacjami

pozycja sklepu w rankingach
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Rys. 6. Czynniki zwiekszajgce zaufanie do e-commerce wedlug sprzedajacych

Zrodto: [3]
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Najczesciej wymienianymi czynnikami, ktore zdaniem przedstawicieli sklepow
powoduja wzrost zaufania klientéw do oferowanych przez nich ustug, sa zapew-
nienie dobrego kontaktu z klientem przez telefon lub poczte elektroniczna, a takze
rzetelny opis towaru wraz ze zdjeciem dobrej jakosci. Koresponduje to z wyni-
kami badan przeprowadzonych przez autora wsréd aktywnych uzytkownikow
Internetu, w ktérych brak nalezytej informacji o towarze zostal wymieniony przez
najwicksza liczbe respondentow (37%). Z kolei staty kontakt z klientem pozwala
na zmniejszenie obawy klientéw przed nieuczciwymi sprzedawcami, co wedlug
innego badania przeprowadzonego przez autora (wsrdd szerszego grona respon-
dentéw) bylo najczesciej wymienianym czynnikiem przyczyniajacym sie do braku
zaufania do korzystania z elektronicznej formy zakupow.

Rezultaty badan zawarte w raporcie E-commerce 2007 wskazuja na jeszcze
inne czynniki powodujace wzrost wiarygodnosci sklepéw internetowych w oczach
klientéw. Rysunek 7 przedstawia rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace czyn-
nikéw wptywajacych na wzrost zaufania do handlu elektronicznego zdaniem
samych klientéw.

rekomendacja z zaufanego Zrodta

fachowe doradztwo telefoniczne

kompletny regulamin zakupéw

duzy wybor form platnosci

mozliwos¢ osobistego odbioru

profesjonalny wyglad i design

wskaznik stanu magazynu

duzo, ale niesprawdzonych opinii

0% 20% 40% 60% 80% 100%
bardzo duzy wplyw na wiarygodnos¢ > &3 mniejszy wplyw na wiarygodnos¢

bez znaczenia dla wiarygodnosci

Rys. 7. Czynniki zwiekszajace zaufanie do handlu elektronicznego wedtug kupujacych
Zrédto: [3]

Okazalo sie, ze najwickszy wplyw na wiarygodno$¢ sklepu miata wedtug an-
kietowanych rekomendacja pochodzaca z zaufanego Zrédla. Mimo iz w raporcie
nie zostalo okreslone, ktore Zrédla nalezy rozumiec jako zaufane, to trzeba przy-
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puszczaé, ze sa to rekomendacje pochodzace przede wszystkim od znajomych,
uczestnikéw portali spotecznosciowych czy ré6znego rodzaju foréw tematycznych.
Nastepnie, z niemal identyczng liczba odpowiedzi, uczestnicy badania wymienili
doradztwo telefoniczne oraz kompletny regulamin zakupéw. Wysoka pozycja tej
ostatniej odpowiedzi jest o tyle zaskakujaca, iz w Swietle badan przeprowadzo-
nych przez autora az 40% klientow sklepow internetowych nie zapoznaje sie
z regulaminem sklepu, w ktérym dokonujg zakupdéw. W swietle tych samych ba-
dan zaledwie niecate 5% klientéw zadeklarowato, ze szukato informacji na temat
obowiazujacych przepiséw dotyczacych handlu internetowego.

Przetamaniu barier mentalnych wsréd potencjalnych klientéw sklepow
elektronicznych stuza tez specjalne portale informujace o tym, w jaki sposéb
zwickszy¢ bezpieczefistwo dokonywanych zakupow, jakie sa prawa klienta oraz
obowiazki przedsiebiorcy prowadzacego dzialalnos¢ w Internecie. Przyktadem
takiego portalu jest serwis o adresie http://bezpiecznezakupy.onet.pl. Informacje
zawarte na tej stronie skierowane s3 nie tylko do klientéw sklepéw internetowych,
ale takze do ich wiascicieli.

6. Wnioski

Przedstawione w artykule podstawowe bariery ograniczajace rozwdéj handlu
elektronicznego w Polsce wskazuja wyraZnie na dzialania, jakie musza zostaé
podjete, aby poziom sprzedazy za posrednictwem Internetu w Polsce osiagnatl
przynajmniej Srednia europejska. Przede wszystkim musi nastapi¢ zdecydowana
poprawa pod wzgledem poziomu dostepu gospodarstw domowych do Internetu,
szczegblnie przez tacza szerokopasmowe. Niestety, mimo obserwowanego w ostat-
nich kilku latach ciaglego przyrostu liczby gospodarstw domowych majacych dostep
do globalnej sieci w Polsce, wskaznik ten nadal znaczaco odbiega od $redniej
warto$ci dla Unii Europejskiej. Podstawowa bariere dla klientow stanowia ceny
ushug, ciagle jedne z najwyzszych w Europie, jes$li wezmie si¢ pod uwage sile na-
bywcza pieniadza w poréwnywanych krajach. Szansa na obnizenie cen sa dziatania
instytucji rzadowych, gtéwnie Urzedu Komunikacji Elektronicznej, zmierzajace
do przetamania monopolu TP SA — wlasciciela wiekszosci taczy w Polsce. Ostatnia
inicjatywa UKE dazy do podziatu TP SA na podmioty $swiadczace ustugi hurtowe
i detaliczne. Moze to jednak nastgapi¢ nie wczes$niej niz w latach 2010-2012.

Kolejnym warunkiem bardziej dynamicznego wzrostu sprzedazy przez
Internet jest obnizenie cen za dostarczanie przesylek. Przy obecnych cenach
i zamoéwieniach o mniejszej wartosci, koszt przesylki (nawet wazacej do 1 kg)
moze przekroczy¢ 30 zt, czyniac zakupy nieoptacalnymi. Réwniez w tej dziedzinie
konieczne jest przelamanie monopolu na rynku tanich przesylek pocztowych,
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w tym przypadku Poczty Polskiej. Pojawila sie szansa, ze moze to nastapi¢ juz
w 2009 roku, dzieki zapowiadanemu wejsciu na rynek silnych konkurentéw.
Niektore sklepy oferujg tez mozliwo$¢ osobistego odbioru towaru w punktach
sprzedazy detalicznej lub w specjalnie utworzonych punktach odbioru. Dotyczy
to jednak tylko bardzo duzych sklepow, dla ktérych sprzedaz internetowa jest
jedynie uzupelnieniem tradycyjnej formy sprzedazy (np. Empik, EuroAGD) lub
sklepow sprzedajacych bardzo duze ilosci towaréw, ktore staé jest na utrzymywa-
nie punktéw odbioru (gléwnie komputerowe, np. Komputronik, Morele.net).

Nawet przelamanie dwéch pierwszych barier zewnetrznych nie pozwo-
li na intensywny rozwodj rynku e-commerce, jezeli nie zostana przelamane
bariery mentalne w polskim spoleczefistwie. Przyzwyczajenie do kupowania
w tradycyjny sposob, a przede wszystkim obawa przed oszustami dzialajacymi
w Internecie powoduja, ze Polacy duzo rzadziej dokonuja zakupow interne-
towych niz obywatele wickszos$ci krajow Unii Europejskiej. Rozwiazaniem tej
kwestii jest stworzenie mechanizméw gwarantujacych bezpieczenstwo transakcji
handlowych zawieranych przez sie¢. Naprzeciw temu wychodzi sama Komisja
Europejska, ktéra przygotowuje dyrektywe majaca na celu ochrong intereséw
klientéw internetowych. W dyrektywie tej przedsiebiorcy sprzedajacy przez In-
ternet zostang zobowigzani m.in. do dostarczenia konsumentowi przejrzystego
zestawu informacji, przyjecia zwrotu zakupionego towaru do 14 dni, a przede
wszystkim do bezwarunkowego dostarczenia klientowi zaméwionego towaru
do 30 dni od daty zawarcia umowy.
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