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WPROWADZENIE

Polski e-handel to czes¢ gospodarki, ktéra z kazdym rokiem
odnotowuje dynamiczny rozwoj. Konsument staje si¢ coraz bardziej
aktywny w e-sklepach, niz w sklepach tradycyjnych. Zwyczaje zakupowe
polskiego spoteczenstwa zmieniaja si¢ 1 nabieraja coraz wiekszego
znaczenia dla przedsigbiorstw z rdéznych branz, ktore chca kierowac
swoje oferty do coraz wigkszych grup docelowych w Swiecie online.
Popularno$¢ zakupow w sieci jest z kazdym rokiem coraz wieksza,
ze wzgledu na wygode 1 oszczednos¢ czasu z perspektywy konsumenta,
ktory pragnie w krétkim czasie kupi¢ interesujacy go produkt 1 otrzymac
go w jak najkrotszym czasie. Celem artykulu jest wskazanie stanu
1 perspektyw handlu elektronicznego w malych 1 $rednich
przedsiebiorstwach. W tym celu wykorzystano wywiad z 115 polskimi
przedsigbiorstwami. 89% z nich to mikroprzedsiebiorstwa, poniewaz
zatrudniaja do 9 osob, przedsiebiorstwa mate stanowity 8% badania,
a S$rednie 3%. Badanie zostalo przeprowadzone przez Zwiazek
Pracodawcow branzy internetowej IAB Polska w2014 roku.
Dodatkowo autor dokonat analizy rynku e-commerce w Polsce w 2015
roku.

E-HANDEL ISTOTA I ZNACZENIA

Poczatek zakupdéw online datuje si¢ na 1979 rok. Zapoczatkowane
zostaly w Wielkiej Brytanii przez Michaela Aldricha [http://alterweb.pl/
-wszystko-o-handlu-w-internecie]. E-handel (handel -elektroniczny)
— stanowi wymian¢ towardéw, ustug, informacji oraz dokonywanie
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platnosci za pomoca sieci elektroniczne;  [Brendzel-Skowera,
Lukasik,2015, s. 104]. Oznacza to, ze catos¢ transakcji, ktére odbywaja
sie pomiedzy kupujacym 1 sprzedajacym odbywa si¢ za pomoca
dostepnych sieci. Catos¢ komunikacji ma charakter elektroniczny. Klient
elektronicznie sktada zamdwienie, nie rzadko w ten sam sposob dokonuje
ptatnosci, natomiast dostawa jest juz w formie tradycyjnej — wyjatek
stanowi produkt np. e-book, ktory nie wymaga dostawy przez poczte,
kuriera czy odbior w paczkomacie. Aby doktadnie przeanalizowac
znaczenie oraz role e-handlu warto zapoznac si¢ z jego podziatem.

E-handel dzieli si¢ na[Brendzel-Skowera, Lukasik, 2015, s. 104]:
—handel bezposredni — ogoét transakcji handlowych od momentu

zlozenia zamoéwienia, przez realizacje platnosci, az do dostawy

odbywa sig¢ tylko w sieci elektronicznej,

—handel posredni — poszukiwania produktow/ustug, kontrahentow,
a nawet platnosci odbywa si¢ w sieci, z kolei dostaw w tradycyjny
Sposob,

—hybrydowy — ktory wykorzystuje momentami rozne formy
przejsciowe, ktore moga by¢ przyczynami probleméw w praktycznym
funkcjonowaniu sieci oraz ustug telekomunikacyjnych.

Ze wzgledu na podmiotu, ktére biora udziatu w e-handlu wyréznia sie
nastepujace modele(Kosicka-Gebska, Tul-Krzyszczuk, Gebski, 2011,
s. 151-153):

—B2C(business to customer) — przedsiebiorstwo podejmuje inicjatywe
w stron¢ klienta, ten rodzaj biznesu polega na detalicznym handlu
elektronicznym, odbywa si¢ za posrednictwem komputera lub
urzadzania mobilnego lub telewizji,

—B2B(business to business) — to wymiana handlowa pomiedzy
przedsiebiorstwami,  ktora  obeyjmuje nie tylko transakcje
ale 1 poszukiwanie partneréw, tworzenie sieci dostawcoOw/odbiorcow
1 poszukiwanie informacji handlowych. Podmioty prowadzace
dziatalno$¢ w tym sektorze korzystaja z najszybciej rozwijajaca sie
galezia gospodarki o nazwie Internetu Gospodarczego — wydzielone;j
z publicznej z sieci system.
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—C2C(customer to customer) — model ten zaklada transakcje, ktore
odbywaja sie miedzy konsumentami (zadng ze stron nie jest
przedsiebiorstwo). Jeden z konsumentow przyjmuje role sprzedawcy,
a drugi kupujacego,

—(C2B(customer to business) — model ten stanowi odwrotnosé
tradycyjnego modelu transakcyjnego. Konsument podejmuje
przedsiewziecie wobec firmy, ustala ceng, a przedsiebiorstwo
odpowiada na oferte.

—C2G(customer to government) — transakcja realizowana jest na linii
kontrahent-administracja publiczna,

—B2G(business to government) — przedsiebiorstwo podejmuje
inicjatywe wobec administracji publicznej,

— G2C(administration to customer) — administracja publiczne podejmuje
dziatania wzgledem konsumenta,

— G2B(administration to business) — administracja publiczna podejmuje
dziatania wobec przedsiebiorstw.

Wyzej zaprezentowane modele nasuwaja si¢ mysl, iz podejscie firmy
funkcjonujacej w e-biznesie, ktora kieruje przekaz do wybranego sektora
jest niekonwencjonalne. Autor zwraca uwage, 1z prezentowane modele
dotycza przede wszystkich podmiotéw, ktore komunikuja sie¢ miedzy
sobg. Nawet w przypadku B2C czy C2B autor przekazu dos¢ czesto
kontaktuje si¢ transakcyjnie z potencjalnym odbiorcom, zapominajac, ze
odbiorca komunikatu jest czlowiek jako istota zywa, dlatego coraz
czesciej zaczyna pojawiac sie¢ w literaturze nowy model H2H — human
to human.

Warto pamieta¢, i1z kazdy podmiot rynkowy, ktore zamierza
funkcjonowa¢ w e-handlu powinien przeanalizowa¢ szanse 1 zagrozenia.
Bowiem funkcjonowanie w handlu elektronicznym zwigzane jest
z napotykaniem wielu barier oraz mozliwosci, ktore autor przedstawia
w dalszej czesci artykutu. Prawda jest, ze sprzedaz za posrednictwem
sieci elektronicznej ma wiele zalet. Do nich naleza(Guziur, 2001, s. 9-12):
—obnizone koszty wyposazenia niezbednego do prowadzenia sklepu

tradycyjnego,
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—szeroki zasieg — z uwagi na istnienie w sieci internetowej, mozliwa jest
globalna dystrybucja 1 promocja oferowanych produkt/ustug,
—brak potrzeby dysponowania lokalem.

Wyzej wymienione zalety sg gldwnym czynnikiem jakim podmioty
gospodarcze kieruja si¢ podczas dokonania decyzji funkcjonowania
w e-biznesie. Dotarcie do globalnego rynku rodzi szanse generowania
wiekszych zyskow dla firmy. Obnizone koszty state, a nawet czesciowa
ich likwidacja umozliwia zwiekszenie Srodkéw  finansowych
na dziatalnos¢ marketingowa, bez ktorej funkcjonowanie w e-handlu
moze skutkowac brakiem realizacji zatozonych celow w ogolnej strategii
przedsigbiorstwa.

2.CHARAKTERYSTYKA E-HANDLU I JEGO
UCZESTNIKOW

W Polsce 76,5% z ogolnej populacji (38.5 mln) penetruje Internet
poszukujac odpowiednich dla siebie pod wzgledem wiasnym preferencji
tresci, blisko 9,5 mln (z 13.5 mln) gospodarstw domowych ma dostep
do Internetu. Wartos¢ e-handlu w Polsce szacuje si¢ na 27mld =zt
Natomiast 54% internautow dokonuje zakupow w polskich e-sklepach a
tylko 13% w zagranicznych, co ewidentnie wskazuje na potencjal jaki
posiada w Polsce handel elektroniczny.

W kraju zakupu w sieci dokonuje 53% kobiet 1 47% mezczyzn. Najwiece]
kupujacych (44%) ma wyksztatcenie srednie, nastepnie wyzsze (32%)
1 podstawowe (24%). Najwicksza liczba kupujacych, bo 34% jest
w przedziale wiekowym 25-34 lat, nastepnie 35-49 (28%), o dwa punkty
procentowe mniej e-konsumenci w przedziale wiekowym 15-24lat,
a najmniejsza grupa kupujacych jest w wieku powyzej 50 lat, ktora
stanowi 12%. Wsrdd badanych os6b 39% zamieszkuje miasto do 200tys
mieszkancoéw, o siedem procent mniej powyzej 200 tys mieszkancow,
z kolei 29 % zamieszkuje tereny wiejskie. Polowa respondentéw uwaza,
ze ich sytuacja materialna jest srednia, 42% dobra, a 9%, ze jest zla.
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E-kupujacy dokonujac zakupu online wybiera dostawe kurierem (61%),
21% tradycyjna poczta, a 11% preferuje odbior w paczkomacie®.
Powyzsze dane jasno przedstawiaja jak silny w gospodarce staje sig
e-handel, ktory caly czas powiecksza swoja przewage wzgledem
tradycyjnego handlu. Majac na uwadze ciagly wzrost i to, ze mtodsze
pokolenie w  przewazajacej wigkszosci  deklaruje  korzystanie
1 dokonywanie zakupow online moze stanowi¢ ogromnym wyzwaniem
dla tradycyjnego handlu, ktory bedzie chciat zachowaé nie tylko swoja
pozycje, ale 1 wykreowana marke na rynku.

Kupujacy w sieci dokonuja zakupu na kilku z wielu dostepnych
platform sprzedazy internetowej. Ponizszy rysunek prezentuje najczescie]
wybieranych miejsca kupna/sprzedazy w polskim e-biznesie.

Rysunek nr 1. Znajomos¢ serwisow e-handlu

Allegro 76%
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Zrédlo: Gemius, E-commerce w Polsce 2015, s.13

? Gemius Polska: E-commerce w Polsce 2015 roku. Badanie zrealizowane za pomocg ankiety
CAWI, objeta zasiegiem 90%polskich internautow. W badaniu wzigto 1500 internautow powyzej
15 roku zycia, w dniach 17-25 kwietnia 2015 roku. Baza referencyjng byly dane Omnibus
Millward Brown SMG/KRC, marzec 2013.
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Marka Allegro jest dobrze znana konsumentom i peini role lidera
z uwagi na 75% znajomos¢ tego serwisu przez internautdw, ktérzy
spontanicznie wskazali ten e-sklep. Nastepna marka jest olx.pl (dawniej
znana tablica.pl) z 28% wskazaniem, co moze oznacza¢ silna pozycje
wraz z Allegro, ktory jest zdecydowanym liderem w e-handlu.
Kolejne marki to juz swoista przepas¢ wzgledem lideréw, poniewaz
najmniej badanych wskazywali serwis Ceneo (10%), Ebay(12%).
Konsumenci wybieraja miejsca zakupu w sieci kierujac si¢ ich zaletami,
ktore bezposrednio staja si¢ czynnikami motywujacymi w fazie
poszukiwania 1 dokonywania zakupu. Ponizej przedstawiono co
motywuje konsumentéw do zakupdw w sieci.

Rysunek 2. Czynniki motywujace do zakupow w sieci (w %)

dostepnosc przez catg dobe
brak koniecznosci jechania do sklepu

tatwos¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

tatwosc znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktow

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

wiele dostepnych sposobow
dostarczenia / odbioru zakupow

dostepne rézne formy ptatnosci

szybkosc / szybsze
niz zakupy w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

mozliwos$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

mozliwos¢ kupienia

rzeczy uzywanych / kolekcjonerskich
znizki dla statych Klientow

mozliwost zbierania punktow za zakupy

inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Zrédlo: Gemius, E-commerce w Polsce 2015, s.35.
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Internaute motywuje do zakupdéw w sieci dostepnos¢ do e-sklepu cata
dobe (88%), brak koniecznosci jechania do sklepu tradycyjnego(83%)
oraz tatwos¢ porownywania ofert (77%). Z kolei najmniejsza liczba
badanych wskazuje, 1z czynnikiem motywujacym uczestniczenia
w e-handlu jest mozliwos¢ zbierania punktow za zakupy i znizki dla
statych klientow. Natomiast w przypadku wyboru konkretnego e-sklepu,
z o0golnej liczby respondentéw 51% badanych wybiera z uwagi
na atrakcyjnos¢ ceny, 44% niskie koszty dostawy, 41% pozytywne
wczesniejsze doswiadczenie. Te trzy czynniki s3a najwazniejsze
z perspektywy e-kupujacych. W innym pytaniu, ktore dotyczylo
co demotywuje do e-zakupow 41% badanych uwaza, ze zakupy w sieci
zwigzane sg z wysokimi kosztami dostawy, z kolei dla 38% ucigzliwy jest
dhugi czas dostawy, a 20% badanych jest niezadowolonych
z otrzymanych produktow. Nalezy zaznaczy¢, ze internauci stajg si¢ coraz
bardziej wymagajacy, 1 podczas dokonania zakupu chcg produkt otrzymac
natychmiast, mimo, 1z maja $wiadomos¢ terminu dostawy.
Dlatego tez platformy sprzedazowe musza jeszcze bardziej zaspokajac
pragnienia konsumentdéw poprzez zwigkszong atrakcyjnos¢ produktow
oraz ich cen oraz mniejsze koszty dostawy.

Badanie zawiera rdéwniez informacje o produktach najczesciej
kupowanych w handlu elektronicznym oraz planowanych do zakupu.
W sieci 73% badanych kupuje odziez, akcesoria 1 dodatki, 67% ptyty,
ksigzki 1 filmy, natomiast 57% sprzet AGD 1 RTV. Z kolei do
najczestszych planowanych zakupow zalicza si¢ podroze, rezerwacje
— 38%, odziez, akcesoria 1 dodatki — 37%, bilety do kina/teatru — 36%.
W przypadku odziezy, akcesoriow i1 dodatkéw, ptyt ksigzek, filmow
wieksza aktywnos¢ wykazuja kobiety, a w przypadku sprzetu AGD/RTV
mezczyzni. Podobnie jest w przypadku planowania zakupu; biletow do
kina/teatru, podrézy oraz odziezy, akcesoridow 1 dodatkow, gdzie wicksza
aktywnos¢ jest u kobiet.
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3.EFEKT ROPO

7 e-handlem zwigzane sa takie wyrazenia jak efekt ROPO
1 odwrocony efekt ROPO. ROPO(research online, purchase offline)
— polega na poszukiwaniu informacji w sieci, a zakup jest dokonywany
w sklepie offline. To idealny przyktad pokazujacy jaka site na polskim
rynku ma e-handel. Konsument chcacy dokonaé¢ zakupu, interesujace
dla niego informacje o produkcie uzyskuje ze stron sklepow
internetowych, wyszukiwarek internetowych oraz serwiséw na ktorych
zakupiono produkt. Na rysunku nr 3 przedstawiono kategorie produktéw
najchetniej szukane w sieci a kupowane w tradycyjnych sklepach (ROPO)
oraz odwrotnos¢ tego efektu.

Rysunek 3. Kategorie produktow podatne na ROPO 1 odwrécone ROPO

Kategorie produktow podatne na efekt ROPO

006

52% 49% 46% 46% 46%
Sprzet RTV / AGD Samochody i czesci Sprzet Urzadzenia mobilne Produkty
samochodowe komputerowy i akcesoria spozywcze

Kategorie produktow podatne na efekt odwréconege ROPO

0006

39% 38% 38% 38% 37%
Sprzet RTV / AGD Obuwie Kosmetyki Artykuty dzieciece Urzadzenia mobilne
i perfumy i zabawki i akcesoria

Zrédio: Gemius, E-commerce w Polsce 2015, s.110.
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Najczesciej konsumenci szukaj informacji online nt sprzetu
RTV/AGD, motoryzacji, sprzetu komputerowego, urzadzen mobilnych a
takze produktach spozywczych. Natomiast odwrocony efekt ROPO
dotyczy artykutow RTV/AGD (ktére rowniez wystepuja w ROPO),
obuwia, kosmetykéow 1 perfum, artykutow dziecigcych 1 urzadzen
mobilnych.

Za 1istotne z perspektywy e-handlu sa sposoby platnosci przez
kupujacych. Ponizszy rysunek przedstawia, ktore formy platnosci sa
stosowane przez e-kupujacych na polskim rynku.

Rysunek 4. Formy platnosci za zakupu w Internecie (w %)

szybki przelew przez serwis ptatnosci
{np. PayU, przelewy24, Dotpay)

ptatnosé gotdwka
przy odbiorze osobistym u kuriera

wysytka za pobraniem
{ptatnos¢ gotowka przy odbiorze)

przelew tradycyjny
{z wpisaniem numeru rachunku)

ptatnosé gotdwka
przy odbiorze osobistym w sklepie

ptatnos¢ kartg kredytowa
przy sktadaniu zamdwienia

ptatnos$¢ SMS-em

przez ptatno$c mobilng
{za posrednictwem kodow QR, itp.)

ptatnosci ratalne (np. e-Raty)
ptatnos¢ z odroczonym terminem

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Zrédlo: Gemius, E-commerce w Polsce 2015, 5.62.

58

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_08f7_ebook

7 badania wynika, 1z najchetniej wykorzystywanym sposobem
ptatnosci za zakupy jest przelew internetowy. Na taka forme¢ wyrazito
60% respondentow. Na drugim miejscu jest ptatnos¢ przy odbiorze
osobistym u kuriera. Najmniej respondentow dokonuje ptatnosci m.in. za
posrednictwem SMSa, kodow QR 1 na raty. Odnoszac to badanie do
ogolnej populacji, nalezy zaznaczy¢, 1z 60% polskiego spoteczenstwa
preferuje wirtualne ptatnosci, ktore sa dla nich wygodne z uwagi na
mniejsza i1los¢ czasu poswieconego na ten cel. Stad ptatnos¢ internetowa
jest rowniez czynnikiem motywujacym dla kupujacego. Najwiecej osob
korzysta z tej formy w przedziale wiekowym 25-34 (66%), a najmniej po
50 roku zycia (50%).

Badanie zawiera rowniez informacje o wydatkach, ktére ponosza
respondenci w procesic zakupu. Srednie miesieczne wydatki
na najczesciej kupowane artykuly w sieci przedstawiaja si¢ nastepujaco.
Na odziez, akcesoria 1 dodatki e-kupujacy przeznacza miesigecznie
srednio 75zt, na ksiazki, ptyty i filmy 42z1, a na bilety do kina - 39zt
Na obuwie kobiety 1 mezczyzni wydaja miesiecznie - 82,5z1, na sprzet
RTV/AGD - 101zl/6m-cy, urzadzenia mobilne - 98/6m-cy.
Kobiety wydaja wiecej srodkéw finansowych od mezczyzn na odziez,
akcesoria 1 dodatki, ksigzki, ptyty, filmy, bilety do kina/teatru, obuwie,
a mezczyzni wigcej od kobiet na sprzet RTV/AGD 1 urzadzenia mobilne.
Wszelkie wydatki dokonywane sa za posrednictwem 5 urzadzen, ktore
przedstawia ponizszy rysunek.
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Rysunek 5. Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupow

OC]o L

78% 66% 37%  24% 3%
Laptop Komputer Smartfon Tablet Czytnik
stacjonarny e-bookdw

Zrédlo: Gemius, E-commerce w Polsce 2015, s.131.

Jak  wynika  powyzszego rysunku laptop jest jednym
z najpopularniejszych urzadzen, na ktorym dokonuje si¢ e-zakupdw
— korzysta z niego78% badanych. Na drugim miejscu jest komputer
stacjonarny, ktory jest wykorzystywany przez 66% respondentow.
Na urzadzenia mobilne czyli smartfon 1 tablet wskazalo odpowiednio
37% 1 24%. Te dwa urzadzenia s3 czescie] uzywane przez mezczyzn
1 osoby mtodsze (do 34 roku) oceniajace dobrze sytuacje materialna.

4. PERSPEKTYWY ROZWOJU E-HANDLU W POLSCE

Rynek handlu elektronicznego w Polsce jest jeszcze mlody ale caty
czas rosnie. Jak prezentuje rysunek nr 6, w 2014 roku ponad polowa
przedsiebiorstw ujetych w badaniu nie przekroczyta 5 lat dziatalnosci.
Stanowi ona grupe mniej doswiadczonych, ale za to dynamicznie
rozwijajacych sie podmiotow.
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Rysunek 6. Dtugos¢ prowadzenia dziatalnosci w Internecie

trudno
powiedzieé Od 2014 roku
1% 5% Krécej niz rok

powyzej 10 lat

10% \\ // 4%
1do 2 lat
" %
5do 10 lat

24%

T~ _2do5lat
43%

Zrédlo: IAB Polska, Raport e-handel Matych i Srednich Przedsiebiorstw, s. 8.

Aby E-handel stal si¢ wazng czescia polskiej gospodarki musi dojrzec.
7 pewnoscia rynek ten bedzie na przestrzeni nastepnych kilku lat
przeistaczal si¢ gtdownie w obszarach matych 1 srednich przedsigbiorstw,
ktorych oferta bedzie kierowana do generacji Z, poniewaz ich aktywnos¢
jest wicksza w Swiecie online niz offline. Niezbedne moze si¢ okazaé
zmniejszenie  rozbieznosci  pomigdzy  e-konsumentem 1 jego
oczekiwaniami wzgledem nie tylko produktu ale 1 catej transakcji.
Na rysunku nr 7 przedstawiono czynniki jakie moga zmotywowac
e-konsumenta do wigkszej aktywnosci w transakcjach.
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Rysunek 7. Czynniki motywujace e-konsumenta do wigkszej ilosci zakupdw
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Zrédlo: Gemius, E-commerce w Polsce 2015, 5.67.
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Blisko 70% badanych uwaza, ze czynnikiem, ktory spowoduje wieksza
los¢ ich zakupow jest obnizenie kosztow dostawy, 61% wowczas, gdy
poziom cen produktéw beda nizsze a 42% kiedy zwigkszy sie szybkosé
dostawy, to utwierdza w przekonaniu, ze dzisiejszy konsument
zawigzujacy transakcje w e-handlu, pragnie, aby produkt byt relatywnie
tani, z niskim kosztem dostawy oraz mozliwie w jak najkrétszym odstepie
czasu. Jesli sprzedajacy nie ma mozliwosci zaspokojenia takich potrzeb
musi zwiekszy¢ dziatania marketingowe.

Na ponizszym rysunku przedstawiono jakie dziatania planowaty
wykona¢ w roku 2015 115 badanych polskich firm.

Rysunek 8. Planowane dziatania marketingowe w 2015 roku
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Zrédlo: IAB Polska, Raport e-handel Malych i Srednich Przedsiebiorstw, s. 14.
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Na pierwszym miejscu planowanych dzialan znajduje sie
pozycjonowanie firm w wyszukiwarkach — na to dziatanie wskazalo
potowa badanych firm. Istotnymi z ich perspektywy jest prowadzenie
profilu 1 reklama w serwisach spotecznosciowych 1 wysylanie
newslettera. Najmniejsza ilo§¢ dzialan planowana jest w obszarze
e-couponning’u 1 optymalizacji konwersji , a takze w obszarze content
marketingu, co dziwi autora, z uwagi na dos¢ popularny trend na rynku,
ktory moze sta¢ si¢ buzzwordem, jesli reklamodawcy nie zaczna
wyznaczaé sobie za cel wartosci jakie klient uzyska z dokonania zakupu,
a beda si¢ kierowac tylko generowaniem zysku.

Zaprezentowane badanie w artykule przedstawia e-handel jako
dynamicznie rosngca galaz polskiej gospodarki. Mimo, ze
prawdopodobnie ten sektor czeka obiecujgca przysztosé, to firmy
dziatajace lub zaczynajace dziata¢ na tym rynku moga napotykac bariery,
ktore przestawia tabela 1.

Tabela 1.Bariery i mozliwosci w e-handlu

Bariery Mozliwosci
- koszty prowadzenia dziatalnosci - rosngcy rynek
- duza konkurencja - rosngca liczba e-konsumentow
- zmiennos¢ prawodawstwa - targetowanie ofert

- przeksztailcenie grupy handlowcow | - dostep do rynkow swiatowych

w e-handlowcow
- zwigkszenie sprzedazy

- bezpieczenstwo w sieci
- tatwa komunikacja

- koszt dostawy towaru

Zrodlo: opracowanie wiasne

Bariery 1 mozliwosci zawarte przez autora w tabeli to niewielka czes¢
zdarzen, z ktéorymi moga spotka¢ si¢ podmioty gospodarcze.
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Wszelkie zmiany odbywajace si¢ na rynku beda nastawione na
urzadzenia mobilne, zwiekszong konwersje 1 spersonalizowana
komunikacje. Z uwagi na to, iz blisko 80% polskie spoleczenstwa
penetruje Internet sprzedaz w tym medium bedzie kluczowym miejscem
do osigganie zyskow przez firmy tylko/nie tylko w nim funkcjonujace.

PODSUMOWANIE

Reasumujac, handel w wolny cho¢ w dynamiczny sposéb zostaje
wyparty przez e-handel. Mtodsze pokolenie jest bardziej aktywniejsze w
sieci. Poszukuje tam informacji o produkcie, oceny na jego temat,
dokonuje zamowienia, ptatnosci, a za wysylke wybiera szybka dostawe za
pomoca kuriera. Oznacza to, ze tradycyjny handel nie tyle jest zagrozony,
ale staje si¢ niewygodny dla konsumenta, ktoéry wykazuje coraz wieksza
aktywnos¢ w Internecie. Oprocz produktéow spozywcezych, ktorych zakup
jest preferowany w tradycyjnym sklepie, z uwagi na swiezos¢ 1 jakos¢
pozostala czes¢ produktow dostepnych na rynku dokonywana jest
najczesciej za pomocy Internetu. Efekt ROPO opisywany w tym artykule
jest miejscem informacji 1 opinii o produkcie a czasem 1 miejscem
sprzedazy, ale dotyczy on tylko kilku produktow, ktorych konsument nie
kupujemy zbyt czesto. Przyszto$¢ sprzedazy sieciowej, glownie w
obszarze e-commerce bedzie rost, dojrzewajac do rynkow zachodnich,
zaspokajajac potrzeby konsumentow dzigki dostarczaniu im informacji o
produktach w celu zawigzania transakcji wykorzystujac rézne dziatania
marketingowe.
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