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ZAKUPY KONSUMENTOW PRZEZ INTERNET
W POLSCE I UNII EUROPEJSKIEJ
— ANALIZA POROWNAWCZA

Streszczenie: W artykule przedstawiono istot¢ zakupoéw on-line realizowanych przez
konsumentow oraz uwarunkowania tego typu zakupow w Unii Europejskiej. Dodatkowo
zaprezentowano w nim profil e-nabywcy z Polski i Unii Europejskiej oraz podobienstwa
i réznice wystgpujace w zakupach on-line dokonywanych przez polskiego i europejskie-
go konsumenta. Analiz¢ przeprowadzono, wykorzystujac informacje wtdérne pochodzace
ze zrodet krajowych i zagranicznych.

Stowa kluczowe: zakupy on-line, e-nabywca, internet, Polska, Unia Europejska.

Wprowadzenie

Wspolczesnie e-konsumenci staja si¢ waznym segmentem rynku. Znaczenie
tego segmentu wyraza si¢ w rosnacej aktywnosci rynkowej e-konsumentéw
w internecie. Ma to odzwierciedlenie m.in. we wzroscie liczby os6b dokonuja-
cych zakupow on-line. W latach 2010-2015 liczba e-nabywcow w Polsce wzro-
sta o 7 pp. Obecnie 53% polskich internautéw robi zakupy przez internet i wyda-
je na nie $rednio 205 EUR rocznie [PostNord, 2015, s. 4; www 5].

Systematyczny wzrost liczby e-nabywcow jest obserwowany nie tylko
w Polsce, ale takze we wszystkich krajach Unii Europejskiej. Pomimo wzrostu
popularnosci zakupéw on-line, Polska jest jeszcze we wstepnej fazie rozwoju
detalicznego handlu internetowego. Nie jest jednym z krajow najbardziej ani
najmniej rozwinigtym pod wzgledem zakupoéw on-line w Unii Europejskie;j, ale
wigkszo$¢ wskaznikow okreslajacych rozwoj polskiego rynku e-commerce jest
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na poziomie nizszym niz $rednia dla Unii Europejskiej. Ze wzgledu na odsetek
e-nabywcow w ogolnej liczbie internautow, Polska zajmuje 14. miejsce w Unii Eu-
ropejskiej. Na pierwszym miejscu plasuje si¢ Wielka Brytania (87% internautow
robi zakupy on-line), na drugim Niemcy i1 Dania (po 82% internautow w kazdym
kraju), a na trzecim Luksemburg (80%). Kraje o najmniejszym odsetku osob doko-
nujacych zakupow przez internet to Macedonia (16%) i Rumunia (18%) [www 5].

Celem artykutu jest komparatywna analiza zakupow on-line konsumenta
z Polski 1 Unii Europejskiej. W artykule zawarto charakterystyke zakupow kon-
sumentow dokonywanych przez internet oraz uwarunkowania tego typu zaku-
péw w Unii Europejskiej. Dodatkowo zaprezentowano w nim profil e-nabywcy
z Polski i Unii Europejskiej oraz podobienistwa i réznice wystgpujace w zaku-
pach on-line dokonywanych przez polskiego oraz europejskiego konsumenta.
Do realizacji celu wykorzystano wyniki badan wtérnych zrealizowanych
w oparciu o informacje krajowe i zagraniczne.

1. Istota zakupow on-line realizowanych przez konsumentow

Zakupy dokonywane przez internet (on-line shopping) sa realne dzigki
mozliwosci prowadzenia transakcji handlowych przez internet, czyli handlowi
internetowemu (e-handel). E-handel jest okreslany jako proces kupowania,
sprzedawania oraz wymiany produktow/ustug lub informacji przez internet [Fel-
dy, 2012, s. 16]. W sektorze B2C stanowi on ogoét transakcji internetowych (za-
zwyczaj handlu detalicznego) pomigdzy firmami a konsumentami indywidual-
nymi. Przedmiotem transakcji moze by¢ dobro, informacja (badz umozliwienie
dostepu do niej) lub ustuga [Szymanski, 2013, s. 53]. Polega on na tym, ze towa-
ry i ustugi sa zamawiane w trybie bezposrednim (on-line), natomiast dostawa
1 ptatnos$ci moga odbywac si¢ w sieci lub poza siecia [www 1].

Najczesciej spotykana forma e-handlu sa sklepy internetowe. Pierwsze
sklepy w internecie', zawierajace internetowy formularz zlozenia zaméwienia
powstalty w 1994 r. (Pizza Hut). Rok pozniej zostal uruchomiony pierwszy
e-sklep przypominajacy te funkcjonujace obecnie (Amazon) oraz serwis aukcyj-
ny (eBay). W 1999 r. otworzono pierwszy bank dostgpny tylko w trybie on-line
(First Internet Bank of Indiana)’. W Polsce w 1997 r. rozpoczat swa dziatalnosé

Przed powstaniem e-sklepéw mozna byto znalez¢ oferty produktéw w internecie, ale bez mozliwosci
ich zakupu za pomoca formularza zaméwienia czy koszyka. Konsument zainteresowany nabyciem
produktu/ustugi kontaktowat si¢ ze sprzedawca telefonicznie, aby uzgodnié¢ szczegoty transakc;i.
Zob. [www 1; www 2].
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katalog sklepow internetowych Zakupin (obecnie pasaz handlowy) oraz powstat
pierwszy sklep internetowy (supermarket internetowy otwarty przez firme¢ ToTu
z Poznania) [Chodak, 2008, s. 34-42]. W 1999 r. Amazon i Ebay pojawity si¢
w polskiej sieci internetowej, zostaly tez uruchomione: ksiggarnia internetowa
Merlin i portal aukcyjny Allegro [Czubkowska, 2011].

Od 2000 r. wigkszo$¢ amerykanskich i europejskich firm przedstawia swoje
oferty w internecie. Aktualnie mozna tam kupi¢ wszystko — od artykuldw spo-
zywczych po samochody czy nieruchomos$ci. Wérdd najdziwniejszych rzeczy
wystawionych na aukcjach internetowych znalazty si¢ m.in.: zuzyte testy ciazo-
we, wlasne cialo jako powierzchnia reklamowa, certyfikaty imienne zapewniaja-
ce ocalenie przed koncem $wiata.

O wyjatkowosci zakupéw on-line w poréwnaniu z zakupami tradycyjnymi
$wiadczy ich dostgpnos¢ (mozliwos¢ realizacji zakupow przez 24 godziny, 7 dni
w tygodniu), bogactwo asortymentu, nieograniczona ilo$¢ informacji oraz moz-
liwos¢ wyboru przez klienta najbardziej dogodnej formy ptatnosci i dostawy.
Pomimo tego, ze dokonywanie zakupéw on-line ma wiele korzysci, to dla kon-
sumentéw stanowig one takze pewne ograniczenia (tab. 1).

Tabela 1. Korzysci i ograniczenia zakupow on-line dla konsumentéw

Korzysci zakupoéw on-line Ograniczenia zakup6w on-line

o 0szczgdno$¢ czasu (brak koniecznosci osobistego e brak mozliwosci ,,bliskiego poznania”
odwiedzania sklepow w celu znalezienia produktu produktu (tj. jego dotknigcia, przymierzenia
i pordwnania cen) czy wyprobowania)

o latwy i szybki dostep do informacji (prosty sposob o brak mozliwosci otrzymania produktu
wyszukiwania, poréwnywania produktow/ustug wedtug niezwlocznie w momencie jego zakupu
roéznych kryteriow) (wyjatek to produkty/ustugi zakupione

e mozliwo$¢ lepszego zapoznania si¢ z ofertami w wersji elektronicznej)

handlowymi (dostgp do szerszego asortymentu sklepow |e obawy zwiazane z bezpieczenstwem
krajowych i zagranicznych, mozliwo$¢ porownywania zakupow (np. z platnosciami)

konkurencyjnych ofert w krotkim czasie) e obawy o nierzetelno$¢ sprzedawcy

szczegodtowe opisy produktéw (prezentacja ich obawy o problemy z dostawa (np. nieotrzymanie
szczegotowej specyfikacji i zdjgc) produktu, otrzymania niewtasciwego produktu,

o wygoda, komfort (m.in. mozliwos$¢ catodobowego dostgpu uszkodzenie produktu w czasie transportu)

do sklepu, brak koniecznosci fizycznej obecnosci w sklepie) |e odczuwalny brak ,,fizycznego” istnienia

o brak konieczno$ci osobistego transportowania towaru do domu |  sprzedawcy

mozIliwos¢ poznania opinii innych uzytkownikéw produktu |e przyzwyczajenie do tradycyjnych kanatow
e 0szczednos¢ pienigdzy (m.in. konkurencyjne ceny sprzedazy

produktow, brak ponoszenia kosztéw dotarcia do sklepu,

transportu produktu)

Zrodto: Na podstawie: [Feldy, 2012, s. 158-160; Gemius, 2015, s. 8-9, 27-29; Gregor, Stawiszynski, 2002,
s. 85-87; Kucia, 2015, s. 1266-1272; Maciejewski, 2014, s. 232-234; Szymanski, 2013, s. 55-60].
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Korzystajac z internetu, jego uzytkownicy moga szukaé¢ informacji
o produktach i ustugach, poréwnywac¢ ich ceny oraz dzieli¢ si¢ swoimi opiniami
na temat sposobu uzytkowania oraz jako$ci réznych marek produktow/ustug
[Kucia, 2016, s. 75]. Konsumenci zdaja sobie spraw¢ z przewagi korzysci nad
ograniczeniami zakupdéw on-line, stad popularno$¢ zawierania tego rodzaju
transakcji wzrasta. Realizacji przez konsumentéw zakupow w internecie sprzyja-
ja takze takie dziatania e-sklepow jak: upraszczanie procesu zamawiania produk-
tow 1 uslug oraz zwigkszanie bezpieczenstwa w przeprowadzaniu transakcji
przez internet i zabezpieczania danych osobowych. Ponadto wilasciciele
e-sklepow, zdajac sobie sprawe z ograniczen zakupow on-line, nieustannie je
niweluja, poprzez m.in. takie zachowania jak: umieszczanie dobrej jakosci wi-
zualizacji produktéw na stronie internetowej, zabezpieczanie i ubezpieczanie
produktéw w transporcie, obnizanie lub optacanie kosztow przesyiki.

2. Uwarunkowania indywidualnych zakupéw on-line
w Unii Europejskiej

Zakupy dokonywane przez internet uwarunkowane sa réznymi czynnikami
ekonomicznymi, demograficznymi, spolecznymi, kulturowymi i technologicz-
nymi’. Wéréd nich mozna wskazaé dwa podstawowe czynniki, dzieki ktérym
jest mozliwe dokonywanie zakupow on-line przez konsumentéw indywidual-
nych. Sa to:

o dostep do internetu (uwarunkowania techniczne),
e umiegjetnos¢ korzystania z r6znych narzedzi informatycznych, np. komputera,
przegladarki internetowej (uwarunkowania kompetencyjne).

W 2015 r. odsetek uzytkownikow internetu w Unii Europejskiej* wyniost
ponad 79,3% jej populacji. W Polsce z internetu korzysta regularnie (co naj-
mniej raz w tygodniu) ponad 25,6 mln 0sob (co stanowi 67,5% Polakéw). Pene-
tracja internetu w Polsce jest nizsza o blisko 12 pp. niz $rednia dla Unii Europej-
skiej. Biorac pod uwage bezwzgledna liczbe internautow, Polska zajmuje 6.

3 Z badan wynika, Ze na zachowania nabywcze e-konsumentow wplywaja przyktadowo: struktura
ludnosci (uwarunkowania demograficzne), styl zycia spoteczenstwa, wyznawana wiara i warto-
$ci (kulturowe), postrzegane ryzyko nieudanego zakupu, PKB, stopa inflacji i bezrobocia (eko-
nomiczne), wyposazenie gospodarstw domowych w komputer i internet, liczba e-sklepéw
(technologiczne). Zob.: [Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska, 2013, s. 85-114; Maciejewski,
2013, s. 119-131].

Zbiorcze statystyki krajowe i migdzynarodowe o e-commerce i spoleczenstwie informacyjnym
w Europie sa dostgpne tylko dla Unii Europejskie ogoétem. Od 2012 r. Unia Europejska rozu-
miana jest jako 28 krajow cztonkowskich.
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miejsce w Unii Europejskiej. Na pierwszym miejscu znajduja si¢ Niemcy (71,7
mln), na drugim Wielka Brytania (59,3 mln), a na trzecim Francja (55,4 min)
[Wolny, 2015, s. 851-852; www 3].

Umiejetnosci umozliwiajace korzystanie z potencjatu, jaki daje internet, sa
mierzone, m.in. poprzez takie aktywno$ci internautow jak: uzywanie przegla-
darki internetowej, wysytanie e-maili, korzystanie z forow dyskusyjnych. Naj-
wiecej mieszkancéw Unii Europejskiej posiada umiejetnosé korzystania z prze-
gladarki internetowej (75%). Az 65% potrafil wysyta¢ e-maile z zalacznikami,
a 38% bierze udziat w dyskusjach na forach internetowych. Odsetek o0sob
w Polsce uzywajacych wyszukiwarki internetowej i wysylajacych e-maile byt
nizszy niz srednia w Unii Europejskiej odpowiednio o 9 i 15 pp. Natomiast od-
setek polskich internautéw korzystajacych z forow dyskusyjnych byt na pozio-
mie wyzszym — 41% ludnosci ogotem [www 4].

Unia Europejska pod wzgledem zachowan zwiazanych z wykorzystaniem
internetu nie jest obszarem jednolitym. Pomimo tego, ze znacznie wigksze roz-
nice wystegpuja w Europie, to i tak mozna dopatrzy¢ si¢ pewnych réznic w samej
Unii Europejskiej. Sa bowiem kraje, w ktorych infrastruktura techniczna i kom-
petencje internetowe konsumentow znajduja si¢ na bardzo wysokim poziomie
1 sa kraje, w ktorych jest z tym problem. Sa to podstawowe czynniki warunkuja-
ce liczbg e-nabywcow oraz zakres dokonywania przez nich zakupdéw on-line.

3. E-nabywcy z Polski i Unii Europejskiej — wybrane charakterystyki

Porownujac profil polskich i europejskich e-nabywcow, mozna zaobserwo-
wa¢ roznice pod wzgledem popularnosci zakupdéw on-line w Polsce 1 Unii Euro-
pejskiej. W 2015 1. jedynie 37% polskich konsumentéw zamowito przez internet
produkty Iub ustugi do uzytku prywatnego w ciagu ostatnich 12 miesigcy. Odse-
tek polskich konsumentéw kupujacych przez internet w ogdle ludnosci Polski
jest mniejszy o 16 pp. w poréwnaniu ze $rednia unijng (53%)’. Natomiast pro-
centowy udzial konsumentow robiacych zakupy on-line jest wigkszy, biorac pod
uwagg jedynie uzytkownikoéw internetu (mniejszy dystans pomigdzy Polakami
i mieszkancami Unii Europejskiej). W tej sytuacji, co drugi polski internauta jest
nabywca produktow/ustug w internecie (rys. 1).

> Na podobnym poziomie ksztattowaly si¢ zakupy konsumentéw dokonywane przez internet
w ciagu ostatnich trzech miesigcy [www 3].
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PL 53

UE (28) 65
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* Zakupy sa realizowane na uzytek prywatny w ciagu ostatnich 12 miesigcy.

Rys. 1. Konsumenci zamawiajacy lub kupujacy przez internet produkty/ushugi* w Polsce
i UEw2015.

Zrédlo: [www 5].

Popularnos¢ dokonywania zakupow on-line przez polskich i europejskich
konsumentéw jest zroznicowana ze wzgledu na wybrane cechy e-nabywcow,
takie jak: pte¢, wiek, poziom wyksztalcenia, aktywno§¢ zawodowa i dochody.
Wsréd mieszkancow Polski i Unii Europejskiej nabywajacych produkty/ushugi
przez internet najwigksza grupe stanowia konsumenci ptci meskiej, w wieku
25-34 lat, legitymujacy si¢ wyksztalceniem wyzszym, pracujacy, o najwyzszych
dochodach®. Pomimo tego, Ze zaréwno w Polsce, jak i w Unii Europejskiej naj-
wigksza grupe e-nabywcow stanowia konsumenci o podobnym profilu, to
w Polsce ta grupa jest zdecydowanie mniej liczna (tab. 2).

Az 82% konsumentoéw polskich dokonujacych zakupy on-line stwierdzito,
ze sktadajac zamowienie przez internet w ciagu ostatnich 12 miesigcy, nie miato
zadnych problemow. Natomiast dla Unii Europejskiej odsetek konsumentow
dokonujacych bezproblemowych zakupow wynidst 70%. Najczesciej wskazy-
wane problemy przez mieszkancow Polski i Unii Europejskiej odnosity sig do:
pézniejszej dostawy zamowienia niz to bylo wskazane przez sprzedajacego,
awarii technicznej strony internetowej podczas sktadania zamoéwienia i platno-
sci, btednych lub uszkodzonych produktéw. E-nabywcy zalili si¢ takze na trud-
nosci zwiazane ze znalezieniem informacji o gwarancji i prawach klientow oraz
ze sktadaniem skarg i otrzymaniem odpowiedzi na zgloszong skargg (tab. 3).

® Wyniki badan zrealizowanych przez Gemius Polska przedstawiaja taki sam profil polskiego
e-nabywcy [Gemius, 2015, s. 32-33].
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Tabela 2. Profil e-nabywcow* w Polsce i UE w 2015 r. (w % internautow)

Wyszczegolnienie PL UE (28)
Internauci robigcy zakupy ogélem 53 65
E-nabywcy wedlug:
. e Kobiety 50 64
Plci .
® mezezyzni 56 66
* 16-24 59 68
* 25-34 68 74
. o 35-44 57 68
Wieku
e 45-54 43 64
o 55-64 33 56
® 65-75 27 53
e podstawowe 41 47
Wyksztalcenia e Srednie 46 65
® wyzsze 69 78
e pracownicy i pracujacy na wlasny rachunek 57 70
Aktywnosci e studenci 57 66
zawodowej e emeryci, inni nieaktywni zawodowo 35 54
e bezrobotni 44 50
e [ kwartyl dochodowy 45 56
Wysokosci o II kwartyl dochodowy 46 58
dochodéw o I kwartyl dochodowy 52 65
o IV kwartyl dochodowy 60 74

* Osoby, ktore zamowity lub kupity produkty/ustugi przez internet na uzytek wiasny w ciagu ostatnich 12 miesigcy.

Zrédlo: [www 4].

Tabela 3. Obawy odnoszac si¢ do dokonywania zakupow on-line — opinie e-nabywcow™*

w Polsce i UE w 2015 r. (W % internautow)

Wyszczegolnienie PL UE (28)

Czas dostawy dluzszy niz wskazany przez sprzedajacego 10 16
Techniczna awaria strony internetowej podczas sktadania zamowienia 4 1
lub dokonania ptatnosci

Dostawa btednego lub uszkodzonego produktu/ustugi 4 8
Trudnosci w znalezieniu informacji o gwarancji i innych prawach kupujacego 3 5
Trudnosci w sktadaniu skarg i otrzymaniu odpowiedzi na zgloszong skarge 2 4
Koszty catkowite wyzsze niz wskazane przez sprzedajacego 1 3
Problemy z naduzyciami 1 3

* Osoby, ktore zamowily lub kupity produkty/ustugi przez internet na uzytek wiasny w ciagu ostatnich 12 miesigcy.

Zrodlo: [www 4].
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Glownym powodem niedokonywania zakupoéw on-line w ciagu ostatnich
12 miesigcy zardwno przez polskiego, jak i europejskiego e-nabywcg, byty ich
preferencje co do zakupdéw osobistych w sklepie tradycyjnym, wynikajace
z chegci zobaczenia produktu, lojalnosci wobec placowki stacjonarnej lub przy-
zwyczajenia (tab. 4).

Tabela 4. Przyczyny nierealizowania zakupow on-line przez e-nabywcow* w Polsce
i UE w 2015 r. (W % internautow)

Wyszczegolnienie PL UE (28)

Wybbér zakupow tradycyjnych z powodu mozliwosci zobaczenia produktu, 78 75
lojalnosci wobec sklepu lub przyzwyczajenia

Obawy zwiazane z bezpieczenstwem platnosci, ochrona danych osobowych 6 27
Obawy zwiazane z otrzymaniem/zwrotem produktow, dochodzeniem swoich praw 9 19
Nie posiadanie odpowiednich umiejgtnosci i wiedzy o zakupach online 11 18
Nie posiadanie odpowiedniej karty platniczej 3 13
Zbyt dhugi czas dostawy lub problem z odbiorem zaméwienia w domu 1 6
Zagraniczny sprzedawca nie oferuje swoich produktéw/ustug w kraju -

* Osoby, ktore zamowity lub kupity produkty/ustugi przez internet na uzytek wiasny w ciagu ostatnich 12 miesigcy.
Zrodto: [www 4].

Polscy e-nabywcy roznia si¢ od tych z Unii Europejskiej pod wzgledem
czestotliwosci wskazywania innych, mniej istotnych dla nich barier zakupéw on-
line. Mieszkancy Unii Europejskiej zdecydowanie wigksza wage przywiazuja do
bezpieczenstwa podczas dokonywania ptatnosci, ochrony danych osobowych
i braku odpowiedniej karty platniczej. Czesciej takze obawiaja si¢ braku nie-
zbednych umiejetnosci oraz wiedzy w dokonywaniu zakupdéw on-line, proble-
méw zwigzanych z otrzymaniem i zwrotem produktu oraz ze zbyt dtugim cza-
sem dostawy (tab. 4).

4. Polacy a Europejczycy z krajow UE — podobienstwa i réznice
w zakupach on-line dokonywanych przez konsumentow

Poréwnujac zakupy w internecie dokonywane przez konsumenta z Polski
i Unii Europejskiej, mozna dopatrze¢ si¢ podobienstw i rdznic wystgpujacych
w réznych obszarach ich zachowan. To co jest podobne w zachowaniach zaku-
powych konsumentéw polskich i europejskich, to trzy najczes$ciej nabywane
on-line przez nich kategorie produktow/ustug. Zarowno konsumenci z Polski,
jak 1 Unii Europejskiej, najczesciej kupuja przez internet odziez i sprzet sporto-
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wy oraz artykuly gospodarstwa domowego’. Réznice odnosza si¢ natomiast do
popularnosci nabywania produktow/ustug znajdujacych si¢ na kolejnych pozy-
cjach oraz wielkos$ci odsetka osob zamawiajacych analizowane kategorie pro-
duktowe. Wsrod najczesciej kupowanych produktow/ustug przez Polakow na
miejscach kolejnych znalazty sig odpowiednio: ksiazki, czasopisma, sprzet elek-
troniczny 1 komputerowy, artykuly spozywcze, w przypadku mieszkancow Unii
Europejskiej: bilety na imprezy®, ksiazki, sprzet elektroniczny i filmy. Ponadto
konsumenci z Polski zdecydowanie rzadziej kupuja przez internet wszystkie
wymienione kategorie produktow/ustug niz mieszkancy Unii Europejskiej (za
wyjatkiem odziezy i sprzgtu sportowego oraz artykutoéw spozywczych) (rys. 2).

Odziez i sprzgt sportowy
Artykuty gospodarstwa domowego

Bilety na imprezy sportowe lub kulturalne

Ksiazki, czasopisma, materiaty do nauki przez
Internet

Sprzgt elektroniczny, bez komputerowego
Filmy, muzyka

Oprogramowanie, w tym gry

Sprze¢t komputerowy

Artykuly spozywcze

Ushugi ubezpieczeniowe, gietdowe, bankowe
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=PL ®mUE (28)

Rys. 2. Zakupy on-line dokonywane przez konsumentow w ciagu ostatnich 12 miesigcy
w Polsce i UE w 2015 r. (w % internautow)

Zrédlo: [www 4].

7 Z innych badan e-commerce w Polsce i Europie wynika, ze zaréwno Polacy, jak i mieszkancy
innych krajow europejskich, maja podobne preferencje co do produktow/ustug kupowanych
on-line. Polacy i mieszkancy Unii Europejskiej najczg$ciej przez internet zamawiaja: odziez
i obuwie, sprzet gospodarstwa domowego oraz ksiazki [PostNord, 2015, s. 9; Gemius, 2015, s. 93].

& Por. [Wolny, 2015, s. 864-868].
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To co rézni konsumentow mieszkajacych w Polsce od mieszkancow Unii
Europejskiej, to czestotliwo$¢ dokonywania zakupow produktow/ustug przez
internet. Konsumenci z Unii Europejskiej zdecydowanie czgsciej robig zakupy
on-line w celach prywatnych. Jedynie 5% polskich konsumentow ztozyto od 6 do
10 zamo6wien przez internet w ciagu ostatnich trzech miesigcy (ponad dwa razy
wigcej Europejezykow — 12%), a 20% konsumentow zrobito to rzadziej, bo kupito
co$ on-line 1-5 razy w analizowanym okresie (31% Europejczykow) (rys. 3).

1-2 razy 17
3-5razy 1
6-10 razy 7
Wigcej niz 10 razy 5
0 5 10 15 20
EPL B UE (28)

Rys. 3. Liczba ztozonych zamoéwien przez konsumentow w ostatnich trzech miesiacach
w Polsce i UE w 2015 r. (w % internautow)

Zrodlo: [www 4].

Konsumenci z Polski ro6znia si¢ takze od tych z Unii Europejskiej pod
wzgledem wysokosci wydatkow poniesionych na zakupy on-line. Konsument
z Unii Europejskiej wydaje zdecydowanie wigcej na produkty/ustugi zakupione
w internecie niz Polak. Jedynie 1% Polakoéw na tego typu zakupy przeznaczyto
wigcej niz 500 euro w ciagu ostatnich trzech miesiecy (8% Europejczykow), 9%
z nich wydato 100-499 euro (17% Europejczykow), a 6% od 50 do 99 euro (10%
Europejczykéw). Podobny odsetek konsumentéw z Polski, co z Unii Europe;j-
skiej robi drobne zakupy w ilnternecie, tj. wydato na nie do 50 euro (rys. 4).

mniej niz 50 euro 8
50-99 euro 10
100-499 euro 17
500-999 euro 4
1000 euro i wigcej 4
0 5 10 15 20
EPL B UE (28)

Rys. 4. Wydatki konsumentéw na zakupy on-line w ostatnich trzech miesiacach
w Polsce i UE w 2015 r. (w % internautow)

Zrédlo: [www 4].
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Podobienstwa i roznice pomigdzy przecigtnymi e-nabywcami z Polski oraz
tymi z Unii Europejskiej obserwuje si¢ takze, biorac pod uwage miejsce doko-
nywania zakupow w internecie. Zaréwno polscy, jak i europejscy konsumenci
zakupow on-line najchetniej dokonuja na stronach internetowych w swoim kra-
ju’. Niemniej zdecydowanie czeciej robia to Polacy — az 96% z nich wybiera
krajowych sprzedawcow niz Europejczycy (88%). To, co jeszcze odroznia Pola-
kéw od Europejczykéw, to zakupy dokonywane na zagranicznych stronach in-
ternetowych. Mieszkancy Unii Europejskiej zdecydowanie czg$ciej niz polscy
konsumenci kupuja produkty na zagranicznych stronach WWW. Az 30% kon-
sumentéw europejskich zamawia produkty/ustugi u sprzedawcow z innych kra-
jow UE, a 18% u sprzedawcow z krajow mieszczacych sig¢ poza UE (dla Polski
wynosi to odpowiednio 10% i 3%) (rys. 5).

krajowy sprzedawcy 3 96
sprzedawcy z innych krajow UE
sprzedawcy z krajow poza UE
0 50 100 150

EPL mUE (28)
Rys. 5. Krajowe i zagraniczne zakupy on-line konsumentéw w ciagu ostatnich
12 miesigcy w Polsce i UE w 2015 r. (w % internautow)

Zrodlo: [www 4].

Mimo znaczacych réznic wystgpujacych w zakupach on-line dokonywa-
nych przez konsumentéw z Polski i Unii Europejskiej, polscy e-nabywcy wyka-
zuja jednak podobienstwa do europejskich e-nabywcéw pod wzgledem najczg-
$ciej zamawianych kategorii produktow/ustug oraz preferencji wobec krajowych
sprzedawcow.

Podsumowanie

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze w artykule nie przeanalizowano wszyst-
kich mozliwych aspektow odnoszacych si¢ do zakupdéw on-line, dokonywanych

° Badania potwierdzaja, ze polscy i europejscy e-konsumenci, niezaleznie od kupowanej katego-
rii produktow, zakupy przez internet wola dokonywa¢ we wtasnym kraju. Decydujac si¢ na za-
kupy u zagranicznych sprzedawcow, najczgécie] wybieraja takie kraje jak Wielka Brytania
i Niemcy (z UE) oraz USA (poza UE) [PostNord, 2015, s. 16-19; Jaciow, Wolny, 2014, s. 111].
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przez konsumentéw z Polski i Unii Europejskiej'®, jedynie te aktualne oraz moz-
liwe do rozpoznania i poréwnania w oparciu o statystyke migedzynarodowa oraz
wyniki dostepnych badan''.

Zaobserwowane podobienstwa w zakupach on-line dokonywanych przez
konsumentéw z Polski 1 Unii Europejskiej §wiadcza o upodobnianiu sig niekto-
rych aspektow zachowan Polakéw do mieszkancéw Unii Europejskiej (m.in.
koszyka zakupow, preferencji co do krajowych e-sklepéw). Rozpoznane réznice
w tego rodzaju zakupach wynikaja m.in. z odmiennego rozwoju e-commerce
w analizowanych regionach. Pomimo ro6znic wystepujacych w zachowaniach
zakupowych polskich i europejskich e-nabywcow, ich profil demograficzno-
-ekonomiczny jest do§¢ zbiezny. Polska wpisuje si¢ w tym przypadku w trendy
europejskie, a Polacy to zdecydowanie Europejczycy. Przedsigbiorstwa oferuja-
ce produkty w internecie moga kierowac¢ podobna ofert¢ produktowa do konsu-
mentow z Polski oraz innych krajow Unii Europejskie;j.
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CONSUMERS’ INTERNET SHOPPING IN POLAND
AND IN THE EUROPEAN UNION - A COMPARATIVE ANALYSIS

Summary: The article presents the very nature of on-line shopping done by consumers
and conditions of doing this type of shopping in the European Union. Additionally,
a profile of a Polish e-shopper is contrasted with an average resident of the European
Union. Differences and similarities observed while doing online shopping by Polish and
European consumers are presented. The analysis was carried out using secondary infor-
mation that came from domestic and foreign sources.

Keywords: on-line shopping, e-shopper, the Internet, Poland, European Union.



