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Wirtualizacja konsumpcji w polskiej gospodarce rynkowej
na progu XXI wieku

WSTEP

Koncentrujac si¢ na problematyce zwiazanej z kierunkami rozwoju polskiej
gospodarki rynkowej, nie mozna pomina¢ znaczenia konsumpcji i jej wplywu
na zycie spoteczne i gospodarcze kraju. Strategiczny cel Polski — integracja ze
strukturami Unii Europejskiej oraz odnalezienie wlasciwego miejsca w nowym
uktadzie spoteczno-gospodarczym wymusza stworzenie nowego modelu rozwo-
ju spoteczenstwa polskiego. Wazne miejsce w polityce rozwoju kraju powinna
zaja¢ konsumpcja. Stanowi ona bowiem istotng zmienna okreslajaca kierunek
przemian Polski. Szukanie odpowiedzi na pytanie o przysztos¢ Polski oraz jej
miejsce wsrdd innych panstw europejskich musi uwzglednia¢ trendy zachodzace
w Europie Zachodniej oraz trendy globalne.

Celem referatu jest zarysowanie tendencji w przemianach konsumpcji w Pol-
sce, na tle trendow $wiatowych, w kierunku wirtualizacji. Dzigki wykorzystaniu
osiagnie¢ nowoczesnej techniki i technologii ludzie sa w posiadaniu aktualnych
informacji, przyswajaja sobie nowe wzorce zachowan oraz uswiadamiaja sobie
rosnace znaczenie powigzan z migdzynarodowym otoczeniem.

WSPOLCZESNE KIERUNKI ROZWOJU KONSUMPCIJI

Wspotczesnie w krajach wysoko rozwinigtych obserwuje si¢ znaczace zmia-
ny dokonujace si¢ w sferze konsumpcji. Dotycza one zmian przedmiotéw kon-
sumpcji, jak i sposobu zaspokajania potrzeb. Do nowych zjawisk w konsumpcji
nalezy zaliczy¢: ekologizacje, serwicyzacje¢, dematerializacje¢, domocentryzacje,
prywatyzacje¢, homogenizacje, heterogenizacjg, dekonsumpcje, prosumpcje, wir-
tualizacje (ktora zostanie szerzej omowiona w artykule).

XXI wiek jest okresem przejsciowym pomigdzy nowoczesnoscia a pono-
woczesnoscia. Ponowoczesnos$¢ charakteryzuje sig¢ roznorodnoscia oraz plu-
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ralizmem stylow. Postmodernistycznymi uwarunkowaniami konsumpcji sa:
rozcztonkowanie, nadrzeczywisto$¢, urzeczywistnianie warto$ci na dalszych
etapach cyklu konsumpcji oraz zestawienia przeciwienstw'. Tendencje te coraz
czgsciej znajduja odzwierciedlenie w zachowaniach konsumenckich.

Alvin Toffler jako jeden z pierwszych spopularyzowat koncepcjg trzech fal
(okresow w historii cywilizacji). Postugujac si¢ jezykiem Tofflera znajdujemy
si¢ obecnie u progu fali trzeciej, ktéra charakteryzuje si¢ odmasowieniem, roz-
cztonkowaniem produkcji, sSrodkow przekazu, stylow, wieloScia norm i wzorow,
indywidualizacjq itp.

Wspotczesne gospodarstwo domowe posiada mniejsza liczbe cztonkow, ani-
zeli wezes$niej wskazywaly statystyki. Odnotowuje si¢ rowniez wigcej gospo-
darstw domowych jednoosobowych. Coraz wigksza liczba konsumentow decy-
duje o wilasnej konsumpcji, a takze coraz wigcej produktow uzywaja pojedyncze
osoby. Zdaniem Tofflera, ludzie staja si¢ prosumentami. Produkcja oraz kon-
sumpcja zbiegaja si¢ tworzac prosumpcje — stacje benzynowe samoobstugowe,
sklepy samoobstugowe, produkty zywnosciowe przygotowane w taki sposob,
aby nie stanowilo klopotu ich przyrzadzenie w domu itp. Coraz wigcej 0sob le-
czy sig takze w oparciu o wlasne do§wiadczenia, podejmuje decyzje o skroceniu
czasu pobytu w szpitalu, reperuje urzadzenie techniczne w domu itp. Wspot-
czesnie produkowane towary oraz ustugi sa w wielu przypadkach projektowane
1 wytwarzane przy pomocy klientoéw (chodzi tu m. in. o personalizacjg). Toffler
twierdzi, ze wilaczanie si¢ konsumentéw do procesu produkcji pociaga za soba
powazne konsekwencje. W wyniku tej tendencji zanika podziat rynku na pro-
ducentow i konsumentow. ,,Obecny awans prosumpcji — pisze Toffler — zaczyna
odmieniac¢ rolg, jaka rynek odgrywa w naszym zyciu’2. ,, Trzecia fala stworzy
wigc w dziejach cywilizacje ponadrynkowa™™. Cywilizacja taka jest w stanie za-
jac si¢ nowymi sprawami, poniewaz rynek juz zostat stworzony.

Nastgpstwa, jakie ptyna z tego stanu rzeczy dla badan nad zachowaniami
konsumentow, szerzej dla marketingu sa wielorakie. ,,Polityka wobec konsu-
menta moze wyznaczaé sobie za cel przestrzeganie konsumentow przed post-
modernistyczna niedorzecznos$cia albo wlaczy¢ ponowoczesnos¢ do swojej po-
lityki™.

Zachowania konsumentéw w coraz wigkszym stopniu zdeterminowane sa
przez uwarunkowania zewngtrzne o zasiggu globalnym. Procesy globalizacyjne,
réznorodnos¢ stylow zycia oraz kultur, a takze postgp technologiczny wplywaja

' F. Van Raaij, Konsumpcja postmodernistyczna, [w:] M. Lambkin, G. Foxall, F. Van Raaij,
B. Heilbrunn (red.), Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, Warszawa 2001, s. 342.

2 A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1997, s. 421.

3 Tamze, s. 437.

4 F. Van Raaij, Konsumpcja..., wyd. cyt., s. 342.
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na psychikg czlowieka, powodujac zmiany w sposobie myslenia. W ten sposob
otoczenie ksztattuje nowego konsumenta.

Charakterystycznymi cechami nowych form konsumpc;ji sa:

1. poszukiwanie indywidualnej tozsamosci,

2. rosnaca dywersyfikacja popytu,

3. wzrost znaczenia wigzi spotecznych, a co za tym idzie poszukiwanie dobr
1 ustug utatwiajacych interakcje spoteczne,

4. wspotistnienie elementow przeciwstawnych®.

Tendencja naszych czasow jest takze skracanie czasu, jaki konsument moze
przeznaczy¢ na podejmowanie decyzji o zakupie 1 na sam zakup.

Wymienione zmiany w otoczeniu organizacji i w preferencjach konsumen-
tow wymuszaja ewolucje marketingu. Zidentyfikowanie problemow i zagrozen
tradycyjnego marketingu zbiegto si¢ w czasie z poczatkiem rewolucji informa-
cyjnej. Zastosowanie nowoczesnej technologii informacyjnej stato si¢ szansa
dla marketingu. Czynniki te tworza przestanki rozwoju handlu elektronicznego.
Dzigki Internetowi, zastosowaniu technologii informatycznych oraz systemow
informacyjnych sprzedaz w sieci staje si¢ mozliwa do realizacji.

Okreslenie wirtualizacja konsumpcji, ktore ostatnio si¢ pojawito odnosi si¢
do zjawiska zaspokajania potrzeb poprzez srodki elektroniczne — Internet, TV.
Upowszechnienie Internetu rewolucjonizuje sposob zaspokajania wielu potrzeb
nowego konsumenta.

E-BIZNES NA SWIECIE

Jak do tej pory wciaz zaznaczaja si¢ roznice pomigdzy amerykanska a euro-
pejska gospodarka elektroniczna na korzys$c¢ tej pierwszej. Badania wykazuja,
ze przedsigbiorstwa europejskie w znacznie mniejszym stopniu wykorzystuja
e-commerce niz amerykanskie. Pomimo tego faktu prognozy wskazuja, ze to
wlasnie Europa stanie si¢ centrum ogo6lnoswiatowej ekonomii sieciowej. Podyk-
towane sg one przekonaniem o specyficznych cechach europejskiej gospodarki
elektronicznej, ktore utrudniaja firmom spoza kontynentu sprawne funkcjono-
wanie na rynku w Europie. Przyczyny tego stanu rzeczy upatruje si¢ w rozni-
cach kulturowych oraz wigkszym zakresem metod i stopni wdrazania gospodarki
elektroniczne;.

Przy tym temacie nalezy réwniez zwrdci¢ uwagg na rdéznice prawne oraz
infrastrukturalne, ktére stanowia takze powazna bariere. Wydaje sig, ze firmy
europejskie lepiej od amerykanskich rozumieja potrzebg lokalizacji produktow

> Tamze, s. 45.
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oraz uwzgledniania r6znic kulturowych migdzy poszczeg6lnymi krajami. Firmy
europejskie coraz intensywniej wykorzystuja swoje jezykowe i kulturowe powia-
zania z innymi cz¢$ciami §wiata. Pomimo tego faktu przedsigbiorstwa amery-
kanskie oraz azjatyckie takze sa w stanie nauczy¢ si¢ skutecznego konkurowania
na europejskim rynku elektronicznym.

E-BIZNES NA SWIECIE W BADANIACH

Na podstawie prowadzonych statystyk mozna wysnu¢ wniosek, ze wigkszos¢
internautow ciagle ma ograniczone zaufanie do zakupow online. Poprzez sie¢
na catym $wiecie najlepiej sprzedaja si¢ ksiazki oraz plyty CD, produkty w ce-
nie do 100 $. Wyniki badan firmy Greenfield Online sygnalizuja nawet spadek
odsetka kupujacych online w USA. W kwietniu 2000 roku odnotowuje sig¢ 78%
nabywcow w sklepach wirtualnych, a dla porownania rok wczesniej byto ich
86%. Nalezy podkresli¢, ze zmienia si¢ rowniez profil klientow, gdyz populacja
internautOw coraz bardziej przypomina w swojej strukturze cale spoteczenstwo.
Dlatego tez obserwuje si¢ wzrost udziatu kupujacych kobiet, a takze wzrost zna-
czenia kosmetykow oraz medykamentow. Produkty te wyprzedzity nawet zaku-
py sprz¢tu komputerowego. Wedtug danych, w pierwszej piatce sprzedawanych
artykutow znajduja si¢ ponadto ksiazki, ptyty CD, oprogramowanie i odziez.
Powoli wzrasta tez znaczenie zakupow aukcyjnych.

Tabela 1

Udziat poszczegolnych produktow w skali ogolnej e-rynku®
Ksiazki 29%
Muzyka 20%
Oprogramowanie 11%
Ubranie 10%
Zywno$é 10%
Komputery 9%
Podroze 9%
Elektronika 6%
Zabawki 6%
Inne 13%

Miliardy dolarow wydawane na reklamg systematycznie powoduja ciagly
wzrost zainteresowania zakupami poprzez Internet. Klient, ktory raz przekona

¢ Taylor Nelson 2000.
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si¢ do transakcji online dotacza na state do coraz wigkszej liczby e-konsumen-
tow. Internet oferuje wiele korzysci przy zakupie towaré6w: w Internecie mozna
kupi¢ tanio, porownac ceny oraz parametry artykutow réznych producentow,
a takze dostawcow. Sama czynno$¢ zakupu trwa o wiele krocej, niz gdy kupu-
jemy w sposob tradycyjny.

Wedtug opinii % ankietowanych o0sob (z grupy ponad 1000 oséb) badanych
przez Instytut Gallupa w lutym 2000 roku w USA, sie¢ w znaczny sposob uta-
twia zycie, a 54% Amerykanoéw deklaruje, iz korzysta z Internetu. Dla porow-
nania podamy dane z 1998 roku, w ktorym to 47% obywateli USA korzystato
z Internetu. Jest to jednak niewielki wzrost. Fakt ten mozna probowac tlumaczy¢
w ten sposob, ze by¢ moze spoteczenstwo USA zbliza si¢ do optymalnego ,,na-
sycenia” dostgpnoscia globalnej sieci.

W przeprowadzonym badaniu 72% ankietowanych uwaza, ze dzigki nowej
technologii w komunikacji ich zycie stato si¢ latwiejsze, 26% nie odnotowato
znaczacej zmiany, a jedynie 2% jest zdania, ze Internet pogorszyt ich zycie. 95%
badanej populacji szuka w sieci informacji, 90% uzywa jej jako narzg¢dzia komu-
nikacji, mniej niz 50% robi zakupy, a 21% jako powdd korzystania z Internetu
podaje che¢é odbycia elektronicznych rozmow online w chatroomach.

E-BIZNES W POLSCE

W Polsce mate firmy pesymistycznie oceniaja swoje szanse na powodzenie
w dziedzinie e-commerce. Dlatego z rezerwa podchodza do pomystu urucho-
mienia wlasnych punktéw sprzedazy detalicznej w Internecie. Gtowna przy-
czyna tego stanu rzeczy jest brak wiary w odniesienie sukcesu, podczas gdy
nawet najsilniejsze firmy ponosza straty. Najlepsze efekty dziatalnosci w sieci
uzyskuja firmy z sektora MSP. Firmy te bowiem sa zazwyczaj bardziej ela-
styczne i dynamiczne, latwiej przystosowuja si¢ do zmiennych preferencji kon-
sumentow. W zwiazku z tym szybciej moga korygowac marketingowe bledy.
Zdaniem N. Churchila i V. Levisa’, o rozwoju firmy decyduja nastgpujace za-
soby:
1. zasoby finansowe;
2. zasoby osobowe;
3. zasoby systemowe (w tym systemy informacyjne, planowania i kontroli,
a wige systemy zarzadzania);
4. zasoby biznesowe (udziat w rynku, pozycja w branzy itp.).

7 J. Machaczka, Zarzqdzanie rozwojem organizacji, czynniki, modele, strategia, diagnoza, War-
szawa 1998, s. 83.
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Najwigkszym ryzykiem w polskim e-biznesie sa nietrafione, zbyt kosztow-
ne kampanie promocyjne. Trzeba podkresli¢, iz w Polsce aktywna jest niewiel-
ka liczba internautow, ktorzy decyduja si¢ na dokonywanie zakupow online.
Wedtug badan NetTrack i GFK Polonia, klientami sklepéw internetowych byto
ponad 7% uzytkownikdw sieci, co w liczbach daje 160 tys. osob. Natomiast we-
dlug badan OBOP-u bylo ich ponad dwa razy wigcej®. Wyniki te wskazuja na
mata wiarygodnos¢ 1 w zwiazku z tym nalezy je traktowac ostroznie. W $wiecie
elektronicznego biznesu panuje opinia, ze wigkszos¢ sklepoéw internetowych nie
przynosi zysku, ale nalezy podkresli¢, ze wigkszo$¢ z nich oferuje zlg jakos¢
ustug 1 nie wychodzi naprzeciw oczekiwaniom klientow.

Na przelomie stycznia oraz lutego 2000 roku eksperci z Arthur Andersen
przeprowadzili badanie polskich sklepow internetowych. Walory uzytkowe po-
nad potowy sklepow oceniono bardzo nisko. Wigkszos$¢ z nich nie posiadata
podstawowych wymaganych prawnie informacji o firmie, a wiele sposréd nich
nie posiadato podstawowych zabezpieczen. Mowiac o barierach rozwoju handlu
B2C, wiasciciele sklepow internetowych oprocz wymieniania kosztow zwiaza-
nych z uruchomieniem dziatalno$ci, wymieniaja wysokie ceny przesylek oraz
wysokie koszty utrzymania magazynu. Kolejna barierg stanowia zbyt drogie, ich
zdaniem, ustugi firm autoryzujacych karty online.

E-biznes w Polsce wciaz jeszcze pozostaje w tyle, jednak ciagle si¢ rozwija.
Tempo rozwoju moze nie jest nazbyt szybkie, ale jednak ciagle si¢ intensyfikuje.
Wigkszo$¢ istniejacych sklepdw internetowych jest uzupetieniem klasycznego
kanatu sprzedazy, a wiele z firm decyduje si¢ na uruchomienie sklepu elektro-
nicznego wylacznie ze wzgledow prestizowych. Chea one by¢ zaliczane do gro-
na pionieréw polskiej nowej gospodarki, ale nie licza zbytnio na zysk.

E-BIZNES W POLSCE W BADANIACH

Polski e-handel oraz e-bankowos¢ stanowia zjawisko marginalne w skali
catej gospodarki. Przyczyn tego stanu rzeczy nalezy upatrywac¢ m. in. w cenie
dostepu do sieci, drogiej 1 powolnej dostawie towaréw oraz matej mozliwosci
ptacenia kartami ptatniczymi, przy jednoczesnej obawie przed ta forma ptat-
nosci.

Interesujaco przedstawiaja si¢ wyniki badan, ktére przeprowadzit Demoskop
dla Polskiej Fundacji Promocji i Rozwoju Matych i Srednich Przedsigbiorstw.
Przedsigwzigcie to finansowato kilka firm I'T bardzo zainteresowanych rozwo-
jem polskiego Internetu: Getin, Intel Development Poland, HP Polska, Microsoft

8 Internetowy handel detaliczny w sektorze matych i srednich firm, RN 8/2001, s. 66.
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Poland’. Trzy z badanych firm nalezaty do branzy informatycznej, natomiast
60% stanowily firmy handlowe i ustugowe z ré6znych branz. 42,3% firm obje-
tych badaniem posiadato komputery, 20,3% dostgp do Internetu. W praktyce
oznacza to, ze 80% firm nie posiada dostgpu do sieci. Najczesciej, bo az w 86%,
Internet wykorzystywany jest do zbierania informacji. W 69% korzystaja z nie-
go internauci w celu komunikacji (poczta elektroniczna), w 43% do prezentacji
firmy na wlasnych stronach WWW. Natomiast 22% to wykorzystanie telefonii
internetowej (znacznie tanszej od konwencjonalnej przy potaczeniach migdzy-
miastowych i migdzynarodowych), 18% zastosowan to uslugi bankowe oraz
18% — reklama. Kolejne 15% zastosowan to sprzedaz poprzez Internet. W prak-
tyce oznacza to, ze zaledwie jedna na 10 firm majacych dostgp do sieci doko-
nywata zakupoéw poprzez Internet. Az 60% firm nie posiadajacych dostgpu do
sieci uwaza, ze przydaje si¢ ona raczej w duzych niz w $rednich oraz matych
przedsigbiorstwach. Réwniez okoto 60% badanych nie widzi potrzeby korzy-
stania z Internetu w dziatalnosci wiasnej firmy. Natomiast az 70% z firm, ktore
nie maja dostgpu do sieci uwaza, ze w niedtugim czasie trudno bedzie prowadzi¢
dziatalno$¢ gospodarcza bez pomocy Internetu. Konkludujac, nalezy stwierdzic,
iz zaskakujacy jest fakt, ze w Polsce ponad 60% firm, ktore posiada kompute-
ry bez dostepu do sieci, nie sprzeciwitoby si¢ nakazowej formie wprowadzenia
Internetu do przedsigbiorstwa.

Nalezy stwierdzi¢, ze ponad 90% polskich menedzerow uwaza, ze Internet
jest waznym narzedziem w prowadzeniu interesow. Wedlug wynikéw badan prze-
prowadzonych przez Pentor na zlecenie firmy Intel'® wynika, iz 14% firm w Pol-
sce w 1999 roku prowadzi dziatalno$¢ biznesowa za pomoca Internetu, a 57%
firm dysponuje wlasng strong WWW. Natomiast 78% ankietowanych sadzi, ze
wykorzystanie sieci w prowadzeniu biznesu daje firmie przewage konkurencyjna,
a 46% uwaza nawet, ze firmy nie prowadzace interesOw w Internecie beda traci-
ty rynek na rzecz tych nowocze$niejszych. Rowniez 46% sadzi, ze ich firmy nie
rozpoczng zadnych dziatan biznesowych w Internecie. 71% badanych twierdzi,
ze korzystatoby czegsciej z Internetu, gdyby lacza byty szybsze. Powyzsze bada-
nie zostato przeprowadzone w Polsce, na Wegrzech, w Czechach i Rosji posrod
400 menedzeréw odpowiedzialnych za teleinformatyke w swoich firmach, po 100
w kazdym kraju. Ankietowane firmy naleza do nastgpujacych sektorow gospo-
darki: teleinformatyki/telekomunikacji, branzy finansowej, przemystu i handlu.
Potowa z tych firm nalezy do matych i §rednich przedsigbiorstw, a potowa do du-

° Badanie przeprowadzono na jesieni 2000 roku, na probie 768 przedsigbiorstw. Byty to dwie gru-
py firm: mikroprzedsigbiorstwa, do 5 pracownikow oraz mate przedsigbiorstwa, do 49 pracownikow.

10 Webreporter nr 11, 1999.12.15, Wydarzenia: E-biznes w firmach, http://web.reporter.pl/1999/
/11/w0301.html.
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zych. Wyniki te sa bardzo optymistyczne dla perspektyw rozwojowych polskiego
e-biznesu. Wedtug Piotra Pagowskiego, szefa Intela na Polske, Polska jest jednym
z najbardziej dynamicznych krajow w regionie. Polscy przedsigbiorcy sq otwarci
na nowe rozwiazania i szybko wprowadzaja nowoczesna technologig.

Z kolei badania przeprowadzone przez firm¢ Global eMarketing SA" pod ko-
niec kwietnia 2001 roku dotyczace elektronicznego handlu detalicznego w Pol-
sce po raz pierwszy w bardzo szczegdtowy sposob oddaja opracowanie sektora
business-to-consumer (B2C).

Wyniki badan dowodza, ze stopa wzrostu w tym okresie wyniosta 400%.
Pomimo tak dynamicznego rozwoju handel elektroniczny posiada 90 min PLN
deficytu.

Jak wynika z raportu, w sektorze B2C dziata obecnie 650 detalicznych skle-
pow internetowych, z ktorych prawie potowa posiada jeden rodzaj artykutow.
Czesciej w ofercie umieszczone sa ksiazki i wydawnictwa niz komputery oraz
oprogramowanie, za$ duzym zainteresowaniem ws$rod internautow ciesza si¢
ustugi. Okoto 70% e-sklepow twierdzi, ze posiada stalych klientow.

Pomimo wszelkich ograniczen e-sklepy nadal dobrze oceniaja perspektywy
rozwoju e-handlu w Polsce.

Prognozy dotyczace rozwoju e-handlu w Polsce potwierdza raport pt. ,,Pol-
ski e-rynek w liczbach” przygotowany w 2004 roku przez IAB Polska przy
wspotpracy www.onet.pl, www.wp.pl, www.interia.pl, www.gazeta.pl, Gemiu-
sa, Ad.netu i eCardu. Wedtug szacunkow, na koniec 2004 roku liczba internau-
tow w Polsce przekroczyta 8 milionow, z tego ponad 50% z Internetu korzysta-
to w domu. Obserwuje si¢ tez znaczny wzrost ilosci czasu spedzanego w sieci
o przeszto godzing w stosunku do 2003 roku, tj. do okoto 14 godzin miesig¢cznie.
Na polskim e-rynku zanotowano przetlom w dziedzinie reklamy internetowe;j.
Przyktadowo, Onet.pl wypracowat zysk netto 2 miliony ztotych, tak wigc w po-
rownaniu do 1. kwartatu roku 2003 przychody portalu wzrosty o 59%. Liczba
sklepow internetowych w Polsce w 2004 roku pozostata na statym poziomie
i oscyluje pomigdzy 600—700.

Obserwuje si¢ rowniez nowy trend wsrod podmiotow, ktére do tej pory stro-
ny internetowe wykorzystywaty jedynie dla celow informacyjnych (turystyka,
telekomunikacja, prasa). Obecnie strony promujace oferty firmy doposazane sa
o modutly transakcyjne. Ro$nie rowniez $rednia warto$¢ transakcji realizowanych
poprzez sie¢. W 2004 roku wyniosta ona 425 zt, natomiast w 1. kwartale 2003
roku wynosita zaledwie 250 zt. Na wzrost wysokosci transakcji szczegolnie duzy

" Wyniki badania zostaty zamieszczone w raporcie eHandel w Polsce, komentarz do nich napisata
jedna z najwigkszych firm konsultingowych na §wiecie Arthur Andersen. Badanie zostato zrealizowane
jako ilosciowe badanie ankietowe na populacji polskich sklepow internetowych.
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wplyw miata branza turystyczna oraz linie lotnicze oferujace tanie bilety poprzez
Internet. Tu $rednia wartos$¢ transakcji osiagneta 830 z1'2.

B2C W POLSCE

Polska znajduje si¢ w bardzo wezesnym stadium rozwoju handlu internetowe-
go. Warto$¢ zakupow polskich internautow szacuje si¢ na 110 milionow ztotych.
Z tego zaledwie jedna piata przypadta na polskie e-sklepy. Oznacza to, iz poziom
swiadomosci 1 gotowos¢ do zakupow polskich konsumentow znacznie wyprze-
dza to, co oferuja im obecnie polskie sklepy internetowe. W zestawieniu z bardzo
szybkim tempem wzrostu obrotow w polskim handlu, fakt ten moze oznaczac, ze
przed polskim handlem internetowym otwieraja si¢ znakomite perspektywy.

Nie mozna jednak lekcewazy¢ barier wobec handlu internetowego. Po pierw-
sze, Internet nie jest jeszcze szeroko rozpowszechniony w Polsce. Dla porow-
nania w USA oraz krajach Europy ponad 25% mieszkancow uzywa regularnie
Internetu, a ponad potowa z nich kupuje w Internecie. Z drugiej jednak strony
mozna liczy¢ na dalsze rozpowszechnianie w Polsce komputeréw osobistych,
telefonow komoérkowych z protokotem WAP oraz szybkiego dostepu do Inter-
netu. Poza tym na korzys$¢ Internetu dziata demografia — dorasta mtodziez wy-
chowana na pracy z Internetem. Na rynek pracy wchodzi nowe pokolenie, ktore
z kazdym rokiem begdzie dysponowac coraz wyzszym budzetem na wydatki,
z ktorych czg$¢ trafi do internetowych sklepow.

Kolejna bariera wobec internetowych sklepéw zwiazana jest z socjalna funk-
cja zakupow. Wspotczesnie w Polsce obserwujemy sobotnie i niedzielne wizyty
catych rodzin w supermarketach. Najlepszymi klientami sklepow to ci konsu-
menci, ktorzy lubia kupowac i lubia by¢ w sklepie. Powstaje zatem pytanie, co
moze im zaoferowac Internet w poréwnaniu z dobrym sklepem, gdzie towar
mozna obejrze¢, dotkna¢ oraz przymierzy¢? Jezeli Internet przegrywa w ka-
tegorii zakupow, ktore Polacy lubia robi¢, to jego szansa na sukces jawi si¢
w pokonaniu nudy i monotonii zakupow (typowy supermarketowy asortyment
— proszki do prania, zywno$¢, pieluszki...). Szereg supermarketow interneto-
wych zapewnia klientom wygodg i oszczgedno$¢ czasu. Szeroki wybor, niskie
ceny, automatyczna lista zakupdéw i1 dostawa do domu, to niezaprzeczalne udo-
godnienia sklepow internetowych, ktore sa oferowane wirtualnym klientom. Tu
jednak pojawia si¢ nastgpna bariera, a mianowicie bariera logistyki dostaw. Ko-
lejny problem zwiazany jest z bezpieczenstwem przeprowadzanych transakcji
oraz przeplywem informacji.

12 Polski e-rynek w liczbach, IAB 2004, http://www.internetstandard.pl/artykuly/44227 2.html.
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Stajemy zatem przed pytaniem czego mozna si¢ spodziewaé w polskim
e-handlu w najblizszych latach? W Polsce wciaz brakuje obiektywnych statys-
tyk odwiedzin, przychodow z handlu oraz ogladalnosci reklam. Wiele sklepow
w polskim Internecie prowadzi dziatalno$¢ uboczna lub hobbystyczna. Bez po-
nownej oceny strategii oraz znaczacych inwestycji nie wida¢ dla nich szans na
znaczace obroty. Coraz czesciej jednak zaczynaja si¢ pojawiac profesjonalne
sklepy, nastawione na duzy obrot i1 zyski, ktore sa wspierane przez zasobnych
inwestorow. Tradycyjni detalisci do$¢ ostroznie podchodza do sprzedazy w sieci.
Jednak obawa przed dziataniami konkurencji oraz rosnace oczekiwania klientow
zmuszaja ich do przyspieszenia wejscia w Internet. W Polsce réwniez mozna
spodziewac¢ si¢ rozwoju handlu internetowego w zakresie ustug: podrozy i tu-
rystyki oraz ustug finansowych.

ZAKONCZENIE

Prognozy rozwoju handlu elektronicznego sa optymistyczne. Ten kanat dys-
trybucji odpowiada preferencjom nabywcow okresu postmodernistycznego. Dla
duzych firm dystrybucja towardw, nie tylko na rynku lokalnym, ale rowniez na
rynkach migdzynarodowych, staje si¢ wazna sprawa zwiazang z przetrwaniem
i zdobyciem nowych klientow. Dlatego tez wiele firm decyduje si¢ na sprzedaz
Za pomoca sieci.

Handel elektroniczny w Polsce nie rozwija sig jeszcze tak dynamicznie jak
w krajach Europy Zachodniej czy USA. Przyczyn jest wiele, m.in.: brak odpo-
wiedniej regulacji prawnej, braki w infrastrukturze, mata liczba internautow.
Pomimo tego wielu konsumentow i wiele przedsigbiorstw w tej formie dystry-
bucji upatruje przysztosé.
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Virtuazalization of Consumption in Polish Maeket Economy
on the Verge of XXI Century

Summary

For some time, large business enterprises have used electronic commerce to conduct
their business-to-business transations. Recently, however, with increased awareness and
popularity of the Internet, electronic commerce has come to encompass individual con-
sumers as well as business of all sizes. The Internet is already changing the way that many
companies cinduct their business.

The article considers main ways in consumer’s behaviours all over the world, espe-
cially in Poland at the beginning of the XXI century.



