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Abstrakt

Internet w XXI wieku to dla e-konsumentéw nie tylko miejsce dokonywania zakupdw, ale takze
doskonate zrédto informacji. Informacje w Internecie o ofercie handlowej i ustugowej umiesz-
czajg producenci/ustugodawcy, posrednicy, jak réwniez sami konsumenci. Celem artykutu jest
przedstawienie wybranych elementéw zachowan informacyjnych e-konsumentéw. W artykule
przedstawiono wyniki badan wtérnych oraz badan bezposrednich. Badania pierwotne zostaty
zrealizowane w ramach dwdch projektéw badawczych: Polski e-konsument. Typologia, zacho-
wania oraz Rynek e-ustug w Polsce — funkcjonowanie i kierunki rozwoju.

Stowa kluczowe: Internet, e-konsument, e-han-
del, e-ustugi
JEL: D12

Wstep

Rosngca konkurencja na rynku wymusza na
przedsiebiorstwach handlowych i ustugowych
podejmowanie skutecznych dziatan zmierzaja-
cych do zwrdcenia uwagi konsumentow na swo-
jg oferte. Spektrum mozliwosci prezentacji ofer-
ty handlowej i ustugowej w ostatnich latach stale
sie rozszerza. Szansg dla polepszenia komunika-
cji przedsiebiorstw handlowych i ustugowych
z rynkiem stat sie rozwdj Internetu. Internet
w XXI wieku nie jest juz traktowany jako swoista
nowos¢. Zaréwno przedsiebiorstwa, jak i konsu-
menci dostrzegli, ze Internet to dobre miejsce
wymiany informacji. Przedsiebiorstwa umiesz-
czajg coraz wiecej informacji o swojej ofercie
(informacje te sg bardziej szczegétowe, doktad-
niejsze i szybciej aktualizowane), a konsumenci
chetniej poszukujg i/lub poréwnujg te informa-
cje (dostrzegajac zalety takich mozliwosci).

W Internecie istnieje wiele mozliwosci i miejsc
umieszczania informacji na temat oferty han-
dlowej i ustugowej. Podstawowym miejscem sg
strony internetowe — strony WWW oraz serwi-
sy internetowe (witryny internetowe). Wsrdd
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witryn internetowych wyrdznia sie z kolei: por-
tale jednotematyczne — wertykalne, portale
wielotematyczne — horyzontalne oraz portale
korporacyjne. Miejscem umieszczania infor-
macji w Internecie przez przedsiebiorstwa sa
ponadto portale firmowe i spotecznosciowe.
W Internecie mozna takze znalez¢ informacje
na temat oferty handlowej i ustugowej przedsie-
biorstw zamieszczanej przez innych konsumen-
tow. Stuzg temu fora dyskusyjne, blogi, mikro-
blogi oraz serwisy umozliwiajgce wspoétdzielenie
multimediéw. Zrédtem informacji o ofercie han-
dlowej i ustugowej przedsiebiorstw sg rowniez
informacje handlowe i promocyjne przesytane
konsumentom za pomocg poczty elektronicznej.
Celem artykutu jest préba odpowiedzi na pyta-
nia: jak Internet wptywa na zachowania infor-
macyjne konsumentdw; jakich informacji o ofer-
cie przedsiebiorstw handlowych i ustugowych
konsumenci poszukujg, a jakie informacje po-
réwnujg; gdzie konsumenci umieszczajg infor-
macje w sieci?

W artykule zostang wykorzystane wyniki badan
wtérnych oraz badan bezposrednich zebra-
nych w dwdch projektach badawczych: Polski
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e-konsument. Typologia, zachowania® oraz
Rynek e-ustug w Polsce — funkcjonowanie i kie-
runki rozwoju?.

Przedsiebiorstwa handlowe i ustugowe
prowadzace strony WWW oraz e-sprzedaz

W latach 2007-2013 wzrdst odsetek przedsie-
biorstw posiadajgcych wtasng strone interne-
towa. W 2007 roku niemal co drugie przedsie-
biorstwo posiadato strone WWW, a w 2013 roku
juz niemal 2/3 przedsiebiorstw. Wtasng strone
posiada najwiecej przedsiebiorstw duzych (po-
nad 90% w 2013 roku) oraz srednich (85,2%
w 2013 roku) (tab. 1). Odsetek przedsiebiorstw
posiadajgcych witasng strone internetowg nie-
znacznie rézni sie w zaleznosci od wojewddz-
twa. Najwiecej przedsiebiorstw posiadajgcych
strone WWW zlokalizowanych jest w woj. ma-
zowieckim, a najmniej w wojewddztwie war-
minsko-mazurskim (Spofeczeristwo informacyj-
ne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat
2009-2013).

Rdéznice w posiadaniu wtfasnej strony interne-
towej wystepujg takze w zaleznosci od branzy.

! Projekt badawczy MNiSW pt. Polski e-konsument.
Typologia, zachowania. Badania ogdlnopolskie
przeprowadzono technika wywiadu bezposrednie-
go i ankiety on-line w latach 2009-2010 na probie
1350 os6éb. Podmiotem badania byli celowo dobra-
ni konsumenci w wieku 18+ aktywnie korzystajacy
z Internetu. 50% proby stanowity kobiety, tyle samo
byto mezczyzn. Nieco ponad 1/3 (37,9%) proby sta-
nowity osoby w wieku do 24 lat, prawie 2/3 — osoby
powyzej 25 lat. 67,4% to osoby aktywne zawodowo,
blisko 60% — osoby w wyzszym wyksztalceniem,
39% — osoby z wyksztatceniem $rednim. Szerzej na
ten temat: Jaciow M., Wolny R., Polski e-konsument.
Typologia, zachowania, Onepress, Gliwice 2011.

2 Projekt badawczy NCN pt. Rynek e-ustug w Polsce
— funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Badania ogol-
nopolskie przeprowadzono technika ankiety on-line
(WEB) we wrzesniu 2012 roku na probie 1200 kon-
sumentow. W badaniach wzigto udzial niemal tyle
samo kobiet (50,3%) co me¢zczyzn (49,8%). Wérod
respondentéw niemal 30% stanowity osoby do 24.
roku zycia oraz w wieku 25-34 lat. Niemal co piaty
respondent byt w wieku 35-44 lata, a co siédmy po-
wyzej 45 lat. Wyksztatlceniem wyzszym legitymowa-
lo si¢ niemal 60% respondentéw, a pond 35% Sred-
nim. Wsrod badanych niemal co czwarty reprezen-
towal gospodarstwo domowe 1-, 2-, lub 3-osobowe.
Niemal 80% badanych stanowily osoby pracujace.
Przedmiotem badan byty ustugi w zakresie e-admi-
nistracji, e-bankowosci, e-edukacji, e-kultury, e-tury-
styki, e-ubezpieczen, e-zdrowia. Szerzej na ten temat:
Wolny R., Rynek e-ustug w Polsce — funkcjonowanie
i kierunki rozwoju, UE, Katowice 2013.
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WSsréd przedsiebiorstw z sekcji ustugowej naj-
wiekszy odsetek przedsiebiorstw posiadaja-
cych strone WWW odnotowano w 2011 roku
w przedsiebiorstwach $wiadczgcych ustugi
naprawy i konserwacji komputeréw i sprzetu
komunikacyjnego (91,9%), nastepnie ustugi in-
formacji i komunikacji (90,3%) oraz prowadzg-
cych dziatalnos$¢ finansowg i ubezpieczeniowg
(87,1%). WSsrdd przedsiebiorstw handlowych
i ustugowych najmniej posiada strone interneto-
w3 z sekcji transport i gospodarka magazynowa
—54,2% w 2013 roku (tab. 2).

W 2007 roku w Polsce 6,5% przedsiebiorstw
prowadzito e-sprzedaz. W 2012 roku odsetek
ten wzrdst do 10,7%. Najwiekszy odsetek przed-
siebiorstw prowadzacych e-sprzedaz odnoto-
wuje sie wsrdd przedsiebiorstw duzych (33,3%
w 2012 roku) i te przedsiebiorstwa odnotowaty
najwiekszy przyrost w latach 2007-2011 (o 24,8
pkt. procentowego). Srednie przedsiebiorstwa
uplasowaty sie przed matymi— przyrost w analo-
gicznym okresie wyniost 8,7 pkt. procentowego,
a dla matych 2,7 pkt. procentowego (tab. 3).
Prowadzenie sprzedazy i $wiadczenia ustug
w Internecie jest uzaleznione od sekcji. Wsréd
przedsiebiorstw w 2012 roku e-sprzedaz pro-
wadzito najwiecej podmiotéw z sekcji naprawa
i konserwacja komputerdw i sprzetu komunika-
cyjnego (33,9%) W sekcji handel e-sprzedaz pro-
wadzito w 2012 roku 16,2% przedsiebiorstw?.
Najmniejszy odsetek wsréd przedsiebiorstw
prowadzacych e-sprzedaz stanowig podmio-
ty z sekcji obstuga rynku nieruchomosci (1,3%
w 2012 roku). Brak jest informacji na temat
przedsiebiorstw prowadzanych e-sprzedaz dzia-
tajacych w sekcji finansowej i ubezpieczeniowej
(tab. 4).

Charakteryzujgc przedsiebiorstwa prowadzace
e-sprzedaz, nalezy zwrdéci¢ uwage na przychody
netto ze sprzedazy. W latach 2007-2010 przy-
chody te wzrosty 0 159 419,4 min zt (z 194 561,9
min zt do 353 981,3 min zt). Najwiekszy udziat
w sprzedazy netto w badanych latach miaty
przedsiebiorstwa duze (tab. 5).

Najwieksze przychody z e-sprzedazy zanotowa-
no wsrdd przedsiebiorstw z sekcji handel i na-
prawy, a z kolei najwiekszg dynamike przycho-
déw netto z e-sprzedazy zanotowano w 2010
roku wséréd podmiotéw Swiadczacych ustugi
z sekcji zakwaterowanie i gastronomia (wzrost
niemal dwukrotny rok do roku) (tab. 6).

* Szerzej na temat e-handlu: Program dzialar na
rzecz wspierania elektronicznego handlu i ustug na
lata 2009-2010. Ministerstwo Gospodarki, Warsza-
wa 2008, www.mg.gov.pl; Raport e-Handel Polska
2012, www.sklepy24.pl.
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Tabela 1. Przedsiebiorstwa wg wielkosci posiadajace wtasng strone internetowa w latach 2007-2013 (w %)

Wyszczegdlnienie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ogotem 53,2 56,5 57,6 65,5 64,7 67,6 66,0

wg wielkosci
mate (10-49) 46,8 50,1 52,0 60,5 59,7 62,9 61,3
Srednie (50-249) 74,9 77,2 79,4 81,6 83,1 85,8 85,2
duze (250 i wiecej) 86,8 88,1 88,5 90,7 92,0 93,2 91,9

Zrédto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w la-
tach 2007-2011; Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013, GUS (www.stat.gov.pl).

Tabela 2. Przedsiebiorstwa wg branz posiadajgce wtasng strone internetowa w latach 2007-2013 (w %)

Wyszczegdlnienie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Handel; naprawa pojazdéw samochodowych 47,1 52,2 53,3 595 60,9 63,0 61,5
Transport i gospodarka magazynowa 54,0 50,9 50,6 62,1 58,3 55,0 54,2
Zakwaterowanie i gastronomia . 83,0 52,4 65,4 69,7 68,9 70,2
Informacja i komunikacja 89,3 81,3 85,2 91,3 92,1 89,6 90,3
Dziatalnos$¢ finansowa i ubezpieczeniowa 65,6 72,1 74,4 80,0 82,5 85,1 87,1
Obstuga rynku nieruchomosci 58,5 56,4 62,6 67,0 63,3 70,9 74,9
Dziatalnos$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 71,8 69,1 80,6 79,5 80,4 76,1
Administrowanie i dziatalnos¢ wspierajaca 53,2 53,9 66,4 66,9 70,4 65,7

Zrédto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w la-
tach 2007-2011; Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013, GUS (www.stat.gov.pl).

Tabela 3. Przedsiebiorstwa prowadzace e-sprzedaz w latach 2007-2012 (w %)

Wyszczeg6lnienie 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ogdtem 6,5 4,9 8,7 10,0 10,9 10,7
wg wielkosci
mate (10-49) 6,2 3,9 7,3 8,3 9,2 8,9
Srednie (50-249) 7,0 6,9 11,8 14,3 15,0 15,7
duze (250 i wiecej) 8,5 18,0 24,5 29,0 31,7 33,3

Zréto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w la-
tach 2007-2011; Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013, GUS (www.stat.gov.pl).

Tabela 4. Przedsiebiorstwa prowadzace e-sprzedaz wg sekcji w latach 2007-2012 (w %)

Wyszczegdlnienie 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Handel; naprawa pojazdéw samochodowych 11,6 7,1 10,9 13,4 16,2 16,2
Transport i gospodarka magazynowa 10,5 5,9 10,7 9,1 9,2 6,2
Zakwaterowanie i gastronomia 15,0 3,0 8,7 11,4 13,4 13,4
Informacja i komunikacja 19,8 10,9 20,7 24,2 24,5 17,7
Obstuga rynku nieruchomosci 1,4 1,0 2,3 0,3 1,3 1,3
Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 5,4 2,9 6,3 5,5 3,5 5,8
Administrowanie i dziatalno$¢ wspierajgca 9,9 3,5 4,5 5,5 7,1 7,6

Zréto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w la-
tach 2007-2011; Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013, GUS (www.stat.gov.pl).

409




The Wroclaw School of Banking Research Journal I ISSN 1643-7772 | eISSN 2392-1153 | Vol. 15 | No. 3

Tabela 5. Wartos¢ netto przychodéw przedsiebiorstw z e-sprzedazy w latach 2007-2012 (w tys. zt)

Wyszczegdlnienie 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ogotem 194561885 190398143 237091434 324781170 332649651 353981341
wg wielkosci
mate (10-49) 44129508 17285822 22843229 65356304 53766332 762730112
Srednie (50-249) 30794627 44768264 36926243 41592568 51652470 56244385
duze (250 i wiecej) 119637751 128344057 177321963 217832296 257230850 270083428

Zréto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w la-
tach 2007-2011; Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013, GUS (www.stat.gov.pl).

Tabela 6. Wartos¢ netto przychodéw przedsiebiorstw wg wybranych branz z e-sprzedazy w latach 2007-2012 (w tys. zt)

Wyszczegdlnienie 2007 2008 2010 2011 2012
Handel; naprawa pojaz- 55061098 | 80256092 | 88404964 | 96923803 | 111675271 | 187207971
doéw samochodowych
Transport i gospodar- 14492382 | 5019525 7392410 8022924 | 12899526 | 14898181
ka magazynowa
Zakwaterowanie i gastronomia 396527 446280 568069 1198355 1123708 864182
Informacja i komunikacja 2248891 7186662 5374796 2986056 3622111 6832201
Obstuga rynku nieruchomosci 621452 29139 52240 1837 10159 67920
Dziatalnosc profesjonalna, 3595886 3361099 5540370 869285 4282524
naukowa i techniczna
Administrowanie i dzia- 2628976 2391369 3108645 4345052 | 42322022
falnos¢ wspierajaca

Zréto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w la-
tach 2007-2011; Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013, GUS (www.stat.gov.pl).

Korzystanie z Internetu przez konsumentow

Podstawowym przedmiotem przesgdzajagcym
o technicznej mozliwosci korzystania z Internetu
jest komputer (lub inne urzadzenie) z dostepem
do Internetu. W ciggu ostatnich lat wyposazenie
gospodarstw domowych w komputery wzrasta.
W 1993 roku komputer byt niemal w co trzecim
gospodarstwie domowym, a w 2013 niemal
w 3/4 gospodarstw domowych. Zdecydowanie
wiecej komputeréw znajduje sie w gospodar-
stwach domowych pracownikéw na stanowi-
skach nierobotniczych i pracujgcych na witasny
rachunek — okoto 93% (w 2013 roku). Stopien
wyposazenia gospodarstw domowych w kom-
putery rdznicuje posiadanie dzieci oraz miej-
sce zamieszkania gospodarstwa domowego.
Wiecej komputeréw na przestrzeni badanych lat
znajdowato sie w gospodarstwach domowych
z dzieémi ponizej 16 lat, mieszkajgcych w mia-
stach powyzej 100 tys. mieszkancéw w regionie

poétnocno-zachodnim. W ostatnich latach obser-
wuje sie wzrost wyposazenia gospodarstw do-
mowych w komputery, jednak dynamika wzro-
stu spada.

Posiadanie komputera nie przesadza jedno-
znacznie o korzystaniu z Internetu. W 2013
roku z Internetu regularnie korzystato 57,9%
0s6b i w poréwnaniu do 2006 roku udziat ten
niemal sie podwoit. Regularnie z Internetu ko-
rzysta obecnie podobny odsetek mezczyzn i ko-
biet. Najmniejszy odsetek korzystajgcych znaj-
duje sie w przedziale oséb w wieku powyzej 65
lat (15,2%), a najwiekszy w przedziale do 24 lat
(95,6%). Z Internetu co najmniej 1 raz w tygo-
dniu korzysta niemal 93% osdb z wyzszym wy-
ksztatceniem, ponad 73% pracujacych i niemal
99% uczacych sie. Z Internetu korzysta regular-
nie ponad pofowa mieszkancéw wsi i ponad 70%
mieszkaricéw miast pow. 100 tys. mieszkancow.
Odsetek korzystajacych z Internetu rosnie z roku
na rok niezaleznie od przekroju (tab. 7).

Tabela 7. Osoby regularnie® korzystajace z Internetu w latach 2006-2013 (w %)

Wyszczegélnienie 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
ogotem 34,4 39,0 44,3 51,6 54,6 57,9 58,7 59,9

w tym wg
olci mezczyzni 36,5 40,7 45,9 53,9 56,6 59,8 59,6 60,7
kobiety 32,5 37,4 42,8 49,5 52,9 56,1 57,9 59,1
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16-24 lata 70,6 77,0 83,9 90,5 93,2 94,9 93,8 95,6
25-34 |ata 48,6 56,3 65,0 76,0 78,7 84,1 86,6 88,0
wieku 35-44 lata 35,2 41,0 47,8 58,7 65,4 69,9 74,6 76,2
45-54 lata 23,2 27,7 33,4 41,8 45,5 46,1 49,5 51,8
55-64 lata 11,7 14,1 19,2 23,0 24,3 29,7 29,7 32,4
65-74 lata 2,1 3,3 4,8 6,3 8,2 10,2 13,8 15,2
podstawowe lub 278 | 303 | 310 | 364 | 390 | 409 | 37,7 | 395
gimnazjalne
wyksztaicenia érednie 286 | 33,4 | 392 | 467 | 496 | 53,2 | 540 | 53,7
wyzsze 72,2 77,3 82,3 86,1 87,6 89,9 91,9 92,9
aktywni pracujacy 42,7 47,4 53,9 63,2 66,9 69,8 72,1 73,2
aktywnosci bezrobotni 17,9 22,5 24,8 38,0 47,5 54,1 53,8 59,3
zawodowej bierni uczacy sie 80,8 85,9 92,2 96,1 97,1 98,1 97,2 98,6
emeryci, rencisci 7,1 9,1 12,8 17,4 19,2 22,7 24,9 26,7
miejsca miasta powyzej 100 tys.| 47,8 52,8 56,2 62,7 65,6 68,7 71,6 70,7
miasta do 100 tys. 36,3 41,1 47,7 54,3 57,2 60,4 58,8 61,3
zamieszkania wie$ 21,5 25,9 31,1 39,7 43,5 47,2 48,3 50,5

1 co najmniej raz w tygodniu

Zréto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i go-
spodarstwach domowych w latach 2005-2014, GUS (www.stat.gov.pl).

Z badan GUS wynika, ze odsetek konsumentéw potowa konsumentéw w 2013 roku korzysta-
wykorzystujgcych Internet do rozmaitych ce- ta z serwisdw on-line i wyszukiwata informacje
6w rosnie z roku na rok. W 2013 roku niemal w Internecie. Bardzo popularne wsrdd konsu-
60% o0sOb korzystato w Internetu w celu ko- mentow byto wyszukiwanie informacji na temat
munikowania sie (w 2006 roku byto to 33,6%), towardw i ustug (wzrost z 24,7% w 2006 roku do
a wsrdd tych ustug najpopularniejsze byto wysy- 45,5% w 2013 roku). W latach 2003-2013 nie-
tanie i odbieranie poczty elektronicznej (wzrost mal trzykrotnie wzrdst odsetek oséb dokonuja-
z 27,2% do 51,5%) oraz korzystanie z serwiséw cych zakupow towardw lub ustug w Internecie
spotecznosciowych (35,3% w 2013 roku). Ponad (tab. 8).

Tabela 8. Cele korzystania konsumentow z Internetu w latach 2006-2013 (w %)

Wyszczegdlnienie 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Komunikowanie sie 33,6 | 37,9 | 42,3 | 49,8 | 54,5 | 57,9 | 57,0 | 56,9
wysytanie, odbieranie poczty elektronicznej 27,2 | 32,0 | 38,0 | 45,0 | 47,8 | 50,4 | 51,1 | 51,5

telefonowanie przez Internet, od-
bywanie wideokonferencji

udziat w czatach, grupach lub fo-

80 | 10,1 | 148 | 199 | 20,0 | 21,4 | 24,1 | 24,1

15,8 | 14,6 | 10,1 | 17,9 | 16,6 | 16,0

w tym rach dyskusyjnych on-line
korzystanie z serwiséw spotecznosciowych . . . . 28,0 | 35,7 | 35,7 | 35,3
korzystanie z komunikatoréw internetowych . . 28,4 | 32,9 | 31,1 | 30,2 | 25,7 | 21,3
czytanie blogéw . . 6,6 8,4 8,0 8,7 7,2 7,5

tworzenie i prowadzenie wtasnego bloga . . 1,0 1,4 1,7 1,6 1,0 1,0
Wyszukiwanie informacji oraz korzystanie z serwiséw on-line | 36,8 | 39,8 | 45,1 | 48,6 | 54,5 | 57,4 | 53,8 | 55,5
wyszukiwanie informacji o towarach lub ustugach 24,7 | 27,3 | 32,6 | 28,7 | 39,2 | 44,5 | 47,5 | 45,5

korzystanie z serwiséw dotycza-
cych ustug turystycznych

stuchanie radia, oglgdanie telewizji przez Internet 98 | 12,8 | 18,0 | 18,9 | 22,0 | 23,4 | 28,9 | 27,9

czytanie on-line, pobieranie plikow z ga-
zetami lub czasopismami

Dokonywanie zakupdw towardéw lub ustug przez Internet 14,9 | 19,3 | 23,3 | 29,6 | 35,7 | 39,1 | 40,0 | 42,0

10,7 | 11,4 | 14,0 | 143 | 17,4 | 19,2 | 12,4 | 11,9

w tym

16,1 | 150 | 18,8 | 18,0 | 17,4 | 18,0 | 29,7 | 26,8

W ciggu ostatnich 3 miesiecy 8,8 11,1 | 11,9 | 18,1 | 20,2 | 20,0 | 20,8 | 22,6
w tym od 3 miesiecy do 12 miesiecy temu 3,4 4,6 6,1 5,0 8,7 9,7 9,6 9,0
ponad rok temu 2,7 3,6 5,3 6,4 6,8 9,4 9,6 | 10,4

Zréto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i go-
spodarstwach domowych w latach 2005-2014, GUS (www.stat.gov.pl).
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Informacje poszukiwane przez
konsumentéw w Internecie

Dokonywanie zakupdéw przez Internet wigze sie
z poszukiwaniem informacji o ofercie handlo-
wej. Przedmiotem poszukiwanych informacji
s3: ceny produktéw, dane techniczne, dostep-
nos$¢ w Internecie. Konsumenci poszukujg tak-
ze informacji o ofertach réznych producentéw,
oferowanych promocjach i nowosciach produk-
towych, sprawdzajg czas realizacji zamdwienia
oraz wiarygodnos¢ sprzedajgcego. Bardzo cze-
sto proces poszukiwania nie konczy sie w chwili
znalezienia potrzebnej informacji, zdecydowa-
na wiekszo$¢ konsumentdéw poszukuje tej sa-
mej informacji w wielu zrédtach i poréwnuje ze
sobg. Prawie wszyscy e-konsumenci poszukujg
i poréwnujg informacje o cenach wybranych
produktéw, wiekszos¢ tez porownuje informa-
cje dotyczace danych technicznych produktéw.
Trzech na czterech konsumentéw przed zaku-
pem produktu w Internecie poszukuje i porow-
nuje opinie uzytkownikéw produktu oraz oferty
réznych producentéw. 2/3 badanych poszukuje

i poréwnuje informacje o promocjach dotycza-
cych wybranych produktéw oraz czasie realizacji
zamoOwienia. Co drugi e-konsument poszukuje
i poréwnuje informacje o wiarygodnosci i re-
nomie firmy, ktérej produkty zamierza naby¢.
Najrzadziej poszukiwane informacje dotyczg no-
wosci produktowych oferowanych w Internecie
(tab. 9).

Kobiety czesciej niz mezczyzni poszukujg i po-
réwnujg oferty réznych producentéw, promo-
cje produktéw i czas realizacji zamdwienia.
Mezczyzn bardziej interesujg informacje na te-
mat danych technicznych produktéw, czesciej
tez sprawdzajg wiarygodnos$¢ i renome sprze-
dawcy. Mtodzi e-konsumenci (do 24 lat) czesciej
niz starsi poszukujg i poréwnujg informacje o ce-
nach produktéw oraz opinie o produkcie wyra-
zane przez innych uzytkownikéw. Starsi czesciej
poszukujg informacji o promocjach dotyczacych
produktéw, dostepnosci produktu w Internecie,
wiarygodnosci sprzedawcy, czasie realizacji za-
mowienia. Czesciej tez interesujg sie nowoscia-
mi produktowymi oferowanymi przez sprzedaw-
cow (tab. 10).

Tabela 9. Informacje, ktérych e-konsumenci poszukujg przed dokonaniem zakupu (w %)

Informacje
Wyszczegélnienie . poszukiwane . .
poszukiwane i poréwnywane nieposzukiwane
Ceny produktéw 5,8 93,7 0,5
Dane techniczne produktow 13,8 84,0 2,2
Opinie uzytkownikéw o produkcie 19,0 77,6 3,4
Oferty producentow 16,7 77,0 6,2
Promocje produktow 20,1 69,4 10,5
Czas realizacji zamodwienia 25,6 60,1 14,2
Informacje o sprzedawcy (renoma, wiarygodnosc) 34,8 55,2 10,0
Dostepnos¢ produktu w Internecie 36,9 54,1 9,0
Nowosci produktowe 32,5 41,3 26,1

Zréto: badania wtasne w ramach projektu: Polski e-konsument. Typologia, zachowania.

Tabela 10. Informacje poszukiwane i porownywane wedtug pici i wieku e-konsumentéw (w %)

Respondenci wg

Wyszczegélnienie pici wieku
kobiety mezczyini do 24 lat 25 i wiecej

Ceny produktéw 94,2 93,2 95,3 92,7
Dane techniczne produktow 80,9 87,1 82,6 84,9
Oferty producentow 78,8 75,3 78,1 76,4
Opinie uzytkownikéw o produkcie 77,3 77,8 79,1 76,6
Promocje produktow 70,7 68,1 66,9 70,9
Czas realizacji zamdwienia 60,9 59,4 58,5 61,1
Dostepnos¢ produktu w Internecie 53,8 54,4 49,7 56,7
Informacje o sprzedawcy (renoma, wiarygodnos¢) 52,1 58,2 52,4 56,9
Nowosci produktowe 40,3 42,4 35,6 44,8

Zréto: badania wtasne w ramach projektu: Polski e-konsument. Typologia, zachowania.
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Tabela 11. Internetowe Zrddta informacji o produktach (w %)

Lo Kategoria produktu
Wyszczegolnienie
1* 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
strona WWW- 1 518 | 306 | 39,4 | 302 | 281 | 39,1 | 363 | 334 | 31,5 | 322 | 317 | 363
producenta
Poréwnywarki cen | 30,6 38,6 39,0 27,8 27,2 40,7 35,2 33,9 33,6 28,4 37,2 22,2
E-sklepy 345 | 264 | 250 | 19,2 | 293 | 24,7 | 27,1 | 345 | 29,6 | 302 | 27,0 | 26,5
Reklama w sieci 28,9 15,6 17,3 21,4 32,1 19,0 20,8 26,7 26,6 29,4 24,8 32,9
Fora na portalach
internetowych, 18,8 20,7 20,3 17,1 15,2 20,4 19,8 14,3 14,0 19,9 18,0 19,9
np. Gazeta.pl
Fora branzowe 12,2 23,7 24,5 31,3 8,8 19,1 19,1 7.4 9,4 10,5 12,8 6,9

1. Ksigzki i multimedia; 2. Artykuty elektroniczne; 3. Artykuty RTV i foto; 4. Artykuty motoryzacyjne;
5. Artykuty dzieciece; 6. Artykuty AGD; 7. Artykuty sportowe i turystyczne; 8. Odziez i obuwie; 9. Bizuteria
i zegarki; 10. Artykuty dla zdrowia i urody; 11. Artykuty do domu i ogrodu; 12. Artykuty zywnosciowe.

Zréto: badania wtasne w ramach projektu: Polski e-konsument. Typologia, zachowania.

Informacja o ofercie i warunkach jej nabycia do-
stepna moze by¢ w réznych zrédtach. Srednio
co trzeci badany e-konsument przed dokona-
niem zakupu produktu korzysta z informacji
zamieszczonych na stronach WWW producen-
ta lub e-sklepu, porownywarek cenowych oraz
opinii wyrazanych przez innych uzytkownikéw
produktu. Co czwarty poszukuje informacji w re-
klamach zamieszczonych w Internecie. Srednio
co piaty poszukuje informacji na forach dysku-
syjnych portali internetowych (np. Gazeta.pl).
Srednio co szdsty internauta wykorzystuje fora
branzowe do poszukiwania informacji o intere-
sujgcym go produkcie.

O tym, z jakich zrédet informacji korzystajg in-
ternauci przed dokonaniem zakupu w sieci,
decyduje rodzaj produktu, ktérego poszukuja.
Do najczesciej wykorzystywanych przez kon-
sumentow internetowych Zrédet informacji
o ksigzkach i multimediach nalezg e-sklepy oraz
poréwnywarki cen. Z informacji na stronach in-
ternetowych producenta oraz poréwnywarek
cen najczesciej korzystajg e-konsumenci poszu-
kujacy artykutow elektronicznych, RTV i foto,
bizuterii i zegarkow. Nabywcy artykutéw moto-
ryzacyjnych najczesciej szukajg informacji na fo-
rach branzowych oraz stronach producenta. Dla
nabywcy artykutéw dzieciecych zrédtem infor-
macji o produktach jest reklama zamieszczona
w Internecie (tab. 11).

Najwazniejszym zrédtem informacji przy zaku-
pie artykutéw AGD sg poréwnywarki cenowe.
Strony internetowe producentdw s3 najcze-
Sciej wykorzystywanym zréodtem informacji
o produkcie przy zakupie artykutéw sportowych
i turystycznych. Dla nabywcéw odziezy i obuwia
najwazniejszym zrodtem informacji sg e-sklepy,
a dla nabywcow artykutéw zwigzanych ze zdro-
wiem i urodg — informacje na stronach WWW

413

producenta. Kupujac artykuty do domuiogrodu,
e-konsumenci najczesciej poszukujg informacji
o tych produktach w poréwnywarkach ceno-
wych. Najczesciej wykorzystywanym zrodtem in-
formacji przy zakupie artykutéw zywnosciowych
sg strony internetowe producentow (tab. 11).
W  przypadku zakupu e-ustug responden-
ci korzystajg z podobnych zZrédet informacji
w Internecie. Niezaleznie od rodzaju e-ustugi
najczesciej wskazywanym przez e-konsumentow
zrédtem informacji sg strony WWW ustugodaw-
cow. Informacje ze stron WWW pozyskuje nie-
mal 3/4 respondentéw korzystajgcych z ustug
w zakresie e-bankowosci, prawie 2/3 korzysta-
jacych z ustug e-administracji i prawie potowa
badanych korzystajgcych z ustug e-edukacji,
e-kultury, e-turystyki, e-ubezpieczen i e-zdro-
wia. Oprocz stron WWW ustugodawcéw badani
korzystajg takze z innych internetowych zrédet
informacji. W przypadku wiekszosci ustug jest to
gtéwnie reklama w sieci oraz fora internetowe,
a jesli chodzi o ustugi w zakresie e-kultury — do-
datkowo portale spotecznosciowe (tab. 12).

Informacje umieszczane przez
konsumentéw w Internecie

Internet jest zrédtem informacji konsumen-
tow o ofercie handlowej i ustugowej, jak réw-
niez miejscem zamieszczania informacji przez
konsumentéw. Tego typu zachowania infor-
macyjne mozna uznac za przejaw innowacyj-
nosci konsumentéw, jak i element zachowan
prosumenckich.

Niemal potowa badanych kupujgcych produkty
w Internecie umieszcza w sieci opinie na temat
produktéw. Wsréd nich ponad 80% umieszcza
takie opinie na stronie sklepu internetowego,
a co pigty na forach internetowych znajdujacych
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Tabela 12. Internetowe zrddta informacji o e-ustugach (w %)

Kategorie ustug
Wyszczegdlnienie - . - [
e-bankowos¢ | e-edukacja e-kultura e-turystyka € ubezP e e-zdrowie € adm!nl
czenia stracja
Informacje na
stronach WWW 76,9 47,4 48,6 53,8 49,7 46,2 64,5
ustugodawcy
Informacje 9,4 8,1 10,8 12,8 8,3 5,6 3,8
w e-serwisach
Fora internetowe 18,7 25,2 22,9 22,1 13,7 17,1 11,8
Portale 7,1 14,2 24,8 11,6 4,2 3,9 2,9
spotfecznosciowe
Poréwnywarki 14,1 7,6 6,5 16,2 11,9 7,7 3,1
cen ustug
Reklama w sieci 21,1 23,4 23,7 20,8 15,8 12,8 8,5

Zréto: badania wtasne w ramach projektu: Rynek e-ustug w Polsce — funkcjonowanie i kierunki rozwoju.

sie na portalach internetowych. Niemal tyle
samo badanych (co szdsty) swoje opinie umiesz-
cza na stronach sklepu producenta lub na fo-
rach branzowych. Kobiety czesciej niz mezczyzini
umieszczajg informacje na stronach sklepu in-
ternetowego, na stronach sklepéw producenta
oraz na portalach aukcyjnych. Mezczyzni zdecy-
dowanie czesciej niz kobiety, jak rowniez mfodsi
respondenci czesciej niz starsi, umieszczajg swo-
je opinie na forach branzowych (tab. 13).

Niemal potowa badanych w ogdle w sieci nie
umieszcza opinii na temat e-ustug (czesciej mez-
czyini oraz osoby starsze). WSréd oséb, ktore
umieszczajg opinie o e-ustugach, prawie 2/3 robi
to na stronach WWW ustugodawcéw (czesciej
kobiety oraz osoby w wieku 25-34 |ata). Niemal
co czwarty umieszcza informacje na portalach
spotecznosciowych. Czesciej robig to mezczyzni
oraz mtodsi respondenci (w wieku do 24 lat co
trzeci) (tab. 14).

Tabela 13. Miejsca umieszczania opinii w Internecie o kupionym produkcie wedtug ptci i wieku e-konsumentéw (w %)

Respondenci wg
Wyszczegdlnienie Ogodtem ptci wieku
kobiety meiczyini do 24 lat 25 i wiecej

Na stronie sklepu internetowego 81,0 83,4 78,5 81,5 80,7
Na stronach sklepéw producenta 18,0 20,0 16,1 17,0 18,6
Na forach branzowych 17,0 7,3 26,6 20,3 15,0

Na aukcjach (Allegro) 6,3 8,2 4,5 7,2 5,8

Na stronach poréwnywarek cenowych 0,9 0,5 1,3 0,6 1,1

Zréto: badania wiasne w ramach projektu: Polski e-konsument. Typologia, zachowania.

Tabela 14. Miejsca umieszczania opinii w Internecie o kupionej e-ustudze wedtug ptci i wieku e-konsumentow (w %)

Wedtug pfci Wedtug wieku
Wyszczegdlnienie Ogodtem
y & & Kobiety |Mezczyzni| do24lat | 25-34lata | 35-44 lata .45. Iat.
i wiecej
Na stronie WWW ustugodawcy 64,3 72,4 55,4 64,1 62,0 61,7 76,1
Na portalach spotecznosciowych 23,0 20,7 25,5 34,7 19,9 20,3 9,9
Na forach znajdujacych sig na por- | 4 ¢ 21,1 18,3 20,4 20,8 19,5 15,5
talach internetowych, np. Gazeta.pl
Na stronach poréwny- 19,2 16,8 21,9 15,0 22,7 19,5 18,3
warek cen ustug
Na forach branzowych 18,6 11,2 26,6 18,6 16,2 26,6 11,3
Na stronach e-serwiséw (po- 15,5 14,5 16,5 14,4 16,7 14,8 15,5
Srednikéw sprzedazy ustug)

Zréto: badania wiasne w ramach projektu: Rynek e-ustug w Polsce — funkcjonowanie i kierunki rozwoju.
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Prawie co pigty badany wypowiada sie na fo-
rach znajdujacych sie na portalach interneto-
wych (czesciej kobiety i mtodsi respondenci) lub
na forach branzowych (czesciej mezczyzni oraz
badani w wieku 35-44 lat). Prawie co siddmy
badany umieszcza opinie na stronach poréwny-
warek cen, a najmniej na stronach e-serwiséw
(posrednikéw sprzedazy ustug) (tab. 14).

Podsumowanie

Poszukiwanie i poréwnywanie informacji o pro-
dukcie lub ustudze jest wstepem do podjecia
decyzji o zakupie. W procesie podejmowania
decyzji nabywczych ocena mozliwosci zakupu
uzalezniona jest od wielu czynnikdw, a o tym,
jaki produkt zostanie wybrany i co wptynie na
jego wybdr, decyduje miedzy innymi ilos¢ infor-
macji, do jakiej dotrze e-konsument. Mozliwosci,
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Internet as a source of information for e-consumers about commercial offers and services

Abstract

Internet in 215" century for e-consumer is not only a place of shopping, but also an excellent
source of information. Information about commercial and service supply producers/service
providers, dealers, as well as consumers themselves. The aim of article is to present the se-
lected elements of information behaviour of e-consumers. The article presents the results of
desk research and field research. The field research was carried out in the framework of two
research projects: Polish e-consumer. Typology, behaviour and E-services market in Poland -

functioning and development directions.
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