Rozdziat 5. E-COMMERCE A ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Silna pozycja lidera przyciaga mate i Srednie sklepy internetowe, dla ktérych portal stat
si¢ platforma do sprzedazy produktéw (Jasinski 2016).

Wsrod 20 uwzglednionych w rankingu serwiséw e-commerce jest 12 e-sklepow, z kto-
rych najpopularniejszy to niemiecki gigant odziezowo-obuwniczy Zalando.pl. Odwie-
dza go miesi¢cznie ok. 3,2 mln 0sdb, co stanowi 13% polskich internautéw. Podmiot
ten od kilku lat konsekwentnie umacnia swojg pozycj¢, m.in. przez wprowadzenie do
zakupo6w online studniowego darmowego prawa do zwrotu nabytego produktu (Jasin-
ki 2016). Godny uwagi jest fakt, ze potowa z 12 e-sklepdéw to podmioty dwukanatowe,
faczace sprzedaz tradycyjng z handlem elektronicznym. Ten model biznesu — nazywa-
ny powszechnie bricks & clicks — zaktada wykorzystanie potencjatu synergii, jaka moga
osiagna¢ detaliSci z integracji kanalow, ktore nie tylko si¢ uzupetniaja, ale takze wzmac-
niaja. Szerzej o tym pisza m.in. Krystyna Iwiiska-Knop i Dagmara Skurpel (2015).

5.2. E-konsument — jego profil i zachowania rynkowe

Coraz bardziej masowy dostep do internetu oraz rozbudowa infrastruktury handlu elek-
tronicznego sprawiaja, ze ros$nie zainteresowanie zakupami online. Rewolucja cyfrowa
staje si¢ istotnym czynnikiem motywujacym do zakupdw, znosi bowiem bariere czasu
i przestrzeni (Dabrowska i in. 2015). Dostgpno$¢ kanatu wirtualnego przeobrazita zacho-
wania zakupowe wielu konsumentow, nie tylko wirtualizujac zakupy, ale przede wszyst-
kim stosujac procesy wielokanalowe (Maciejewski 2016). Oznacza to, ze konsumenci
majg dostep do oferty firmy i moga realizowac zakupy zaréwno w tradycyjnym kanale
(dotychczasowe sklepy stacjonarne i punkty obstugi), jak i kanale wirtualnym (komputer,
laptop, smartfon). Atrakcyjno$¢ internetu jako kanalu dystrybucji wynika m.in. z jego
globalnego zasiggu, multimedialnoSci, interaktywnoSci i fatwosci obstugi. Z badan Euro-
statu przeprowadzonych w 2016 roku wynika, ze 84% Europejczykéw (w wieku 16-74
lata) korzystato w ciaggu ostatniego roku z internetu (rysunek 5.4). W przekroju poszcze-
g6lnych krajow odsetek ten waha si¢ od ok. 60% (Turcja, Bulgaria) do 97-98% (Norwe-
gia, Luksemburg, Dania), a w Polsce wynosi 85%. Z kolei ponad polowa mieszkafncow
naszego kontynentu dokonata w tym czasie zakupu w internecie (55%). Odsetek ten byt
najwyzszy w Wielkiej Brytanii (83%), a w dalszej kolejnosci w Norwegii i Luksemburgu
(po 78%) oraz w Szwecji i Finlandii (po 76%). Na przeciwleglym biegunie znalazly sig:
Rumunia (12%), Macedonia (15%) oraz Bulgaria i Turcja (po 17%). Polska, z odsetkiem
42%, a wigc 0 13 p.p. nizszym niz Sredni dla Europy, znalazta si¢ na poziomie zblizonym
do Hiszpanii, Lotwy i Czech. Wazne jest jednak to, ze w Polsce odsetek osob korzystaja-
cych z zakupdw online szybko rosénie (szybciej niz §rednio w Europie). W 2015 roku byt
on o 5 p.p. mniejszy (37% przy éwczesnej Sredniej europejskiej — 53%).

W 2016 roku zakupéw w internecie dokonato 12,4 min Polakéw, co stanowi 48%
naszych internautéw. ROownocze$nie prawie co drugi Polak wykorzystuje internet do
pozyskiwania informacji o ofertach rynkowych (dla poréwnania w 2007 roku — 27%).
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5.2. E-KONSUMENT - JEGO PROFIL | ZACHOWANIA RYNKOWE
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B Odsetek osob, ktore dokonaty zakupu w ostatnich 12 miesigcach

Odsetek 0s6b, ktore korzystaty z internetu w ciggu ostatnich 12 miesigcy

Rysunek 5.4. Odsetek osob, ktdre korzystaly z internetu, oraz tych, ktére dokonaly zakupu online

w ciggu ostatnich 12 miesigcy w populacji kraju w 2016 roku

Zrodto: Badania Eurostat 2016.
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