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HANDEL ELEKTRONICZNY - SZANSA CZY ZAGROZENIE DLA
SKLEPOW TRADYCYJNYCH?

Zagadnienia zwiazane z handlem sa jednym 2z istotnych obszarow
badawczych pracownikéw Katedry Strategii Marketingowych Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu. Od kilku lat badaniami objeto rowniez wykorzy-
stanie Internetu w dziatalnoéci handlowej. Przykladowo w roku 2001 prace
badawcze dotyczyly funkcjonowania sklepow internetowych, a w 2003 r.
Postanowiono zidentyfikowaé szanse i zagrozenia, jakie stwarza handel
elektroniczny dla posrednikow dziatajacych w tradycyjny sposob. By zbada¢
to zagadnienie, przeprowadzono badania ankietowe wsrod polskich sklepow
detalicznych. Ich wyniki dostarczyly informacji na temat tego, jak wiasciciele
tych jednostek postrzegaja swoja sytuacj¢ w warunkach rozwoju sklepow
elektronicznych. Bazujac na rezultatach przeprowadzonych badan, w referacie
tym podjeto m.in. takie tematy, jak: zrodla przewagi konkurencyjnej sklepow
tradycyjnych nad internetowymi, postrzeganie sklepow elektronicznych jako
botencjalnej konkurencji oraz sktonno$¢ wiascicieli sklepéw do uruchamiania

biznesu elektronicznego.

1. Charakterystyka badanej proby

Badanie ankietowe przeprowadzono wérod 100 sklepow, po 25 z Katowic,
Poznania, Warszawy i Wroclawia'. Do badania celowo kwalifikowano sklepy
Specjalistyczne, wylaczajac sklepy spozywcze oraz punkty nalezace do sieci
handlowych. Bylo to uzasadnione z jednej strony przeswiadczeniem o wigk-

k——
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szych mozliwosciach rozpoczecia sprzedazy internetowej przez specjalistow
rynkowych, a z drugiej dazeniem do poznania opinii podmiotow, ktore
samodzielnie podejmuja decyzje. Wykorzystano metod¢ bezposredniego
wywiadu ankietowego, ktory zostat przeprowadzony z wiascicielami sklepow.

Najwigcej badanych placowek oferowato komputery i programy (19%),
artykuly papiernicze (18%), ksiazki, artykuly fotograficzne (po 17%), sprzet
RTV i AGD (13%), artykuly dla hobbystow (12%), multimedia (8%) oraz
artykuty telekomunikacyjne (7%). Sprzedaz innego asortymentu prowadzito
23% sklepow (np. kosmetyki, odziez, bron, upominki, meble). Niemal
wszystkie (96%) badane sklepy byly rentowne. Okoto 85% respondentow
obserwowato wzrost albo stabilizacje liczby klientow. Rownocze$nie wysokosé
obrotow pozostawala bez zmian w 42% sklepow, a rosta w 36% jednostek.
Liczba klientow zmniejszata si¢ zdaniem 21% respondentdw, obroty spadaly
w sklepach 23% badanych podmiotow. W wigkszosci badanych sklepow
zatrudnionych bylo do 5 oséb.

2, E-sklepy jako konkurencja w handlu?

Przyjmujac, ze w warunkach zmian zachodzacych w polskim handlu
jednym z gléwnych elementéw otoczenia marketingowego sklepu detalicznego
sa konkurenci, badaniu poddano opinie wiascicieli placowek handlowych
na temat zagrozenia ze strony roznego typu przeciwnikow rynkowych.
Rezultaty badan w tym zakresie stanowia interesujacy punkt odniesienia
przy okresleniu roli sklepow internetowych jako Zrodia niebezpieczeristwa
dla tradycyjnych detalistow.

Respondenci uznali, ze najwigksze zagrozenie dla dziatalnosci ich sklepow
plynie ze strony super- i hipermarketéw (takie opinie wyrazito 42% an-
kietowanych) oraz ze strony tradycyjnych sklepéw z branzy (32% an-
kietowanych). Natomiast za istotnych, niebezpiecznych konkurentéow przed-
sigbiorcy nie uwazaja firm wysytkowych, e-sklepéw z tej samej branzy oraz
pasazy internetowych (zaréwno krajowych, jak i zagranicznych). W ocenie
tych jednostek handlowych dominowaly stwierdzenia: ,brak zagrozenia”,
,,matfe zagrozenie” lub ,,bardzo mate zagrozenie”. Czg$¢ respondentdw nawet
nie potrafila okresli¢ potencjalnego zagrozenia ptynacego ze strony réznego
typu detalistow internetowych.

Ankietowani uwazali rowniez, ze zagrozeniem dla ich dzialalno$ci nie
bedzie (lub bedzie w niewielkim stopniu) otwarcie e-sklepu przez ich
dotychczasowych dostawcow (producentéw, hurtownikéw) i konkurentow.
Uruchomienie firmy handlowej w Internecie przez producentéw uznato za
wcale badz malo zagrazajace funkcjonowaniu swojej firmy prawie dwie trzecie
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respondentow. Podobna opini¢ zanotowano odnosnie potencjalnych e-sklepow
prowadzonych przez hurtownikéw i konkurentow (odpowiednio: 68% 1 63%
ankietowanych). Nie tylko nie obawiano si¢ wigc obecnych internetowych
konkurentéw, ale podobna postawg przyjmowano odno$nie do sklepow,
jakie moga w przysziosci uruchamia¢ producenci lub hurtownicy.

Choé¢ ankieta nie zawierala pytan pozwalajacych znalez¢ uzasadnienie
dla powyzszych odpowiedzi, to mozna przypuszczac, ze takie opinie moga
wynikaé m.in. ze $wiadomosci przewag sklepu tradycyjnego nad internetowym.
Za najistotniejsze zalety pierwszego uznano: osobisty kontakt z klientem
(91% respondentow) oraz fakt, iz klienci moga zobaczy¢ produkt i dotknaé
g0 przed jego zakupem (88%). Ponadto wskazywano na mozliwos¢ szybkiej
reakcji na potrzeby klientow (52%), a takze na mozliwo$¢ dokonywania
platnosci gotéwkowych (48%). Po ok. 30% respondentow wymienito rowniez
takie zalety sklepu tradycyjnego, jak oferowanie dodatkowych ustug i szerszego
asortymentu.

Z kolei za gtéwna przewage sklepu internetowego uznano nieograniczona
dostgpnosé pod wzgledem czasu i miejsca. Taka opini¢ wyrazito 72%
respondentéw. Prawie polowa (46%) ankietowanych uwazala rowniez, ze
prowadzenie dziatalnosci handlowej w Internecie wiaze si¢ z nizszymi kosztami
(cho¢ zalewie 8% z nich prowadz taki sklep i mialo mozliwoS¢ zweryfikowania
tych pogladéw w praktyce). Ponadto wskazywano na mozliwo§¢ oferowania
Szerszego asortymentu (ta opcja odpowiedzi uzyskata podobna liczbg wskazan
jak przy omawianiu przewag sklepow tradycyjnych nad internetowymi),
Wigksza wygode zakupow (32% ankietowanych) oraz mozliwos¢ dystrybucji
towaréw przez Internet (24%). Zaledwie 6% respondentow stwierdzito, ze
e-sklepy nie maja zadnej przewagi nad ich tradycyjnymi odpowiednikami.
W tym $wietle interesujacy wydaje si¢ fakt, ze mimo dostrzegania okreslonych
Zrodet przewagi sklepow internetowych, respondenci nie uwazali ich za
Znaczacych konkurentéow. By¢ moze ocene taka wywotlalo zestawienie
Wirtualnych przeciwnikow z rzeczywistymi, fizycznie istniejacymi, a przez to
bliskimi super- i hipermarketami.

3. Rozwoéj e-handlu w Polsce

Do najistotniejszych czynnikow sprzyjajacych rozwojowi e-handlu w Polsce
respondenci zaliczyli: liczbe internautow, oferte bankéw w zakresie platnosci
elektronicznych, a takze bliska perspektywe integracji z Unia Europejska.
Natomiast jako czynniki ograniczajace ten proces wskazywano najczesciej:
oferte firm logistycznych, brak szczegOtowych uregulowan prawnych w zakresie
handly elektronicznego, koszty oprogramowania niezbednego do prowadzenia
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wirtualnego sklepu oraz poziom wiedzy o zarzadzaniu e-handlem. Nalezy
rowniez zaznaczy¢, ze niektore czynniki byly postrzegane jako stymulujace
rozwoj e-handlu w Polsce badz jako ograniczajace ten proces przez podobne
pod wzgledem liczebnosci grupy respondentéw. Takie rozbiezno$ci w opiniach
obserwowano w przypadku dwoch czynnikéw: stan publikacji na temat
e-handlu, infrastruktura internetowa.

Tabela 1
Czynniki wplywajace na rozwdj e-handlu w Polsce
Sposob wplywu
Czynnik FRRENR [ OpraINgEs nie trudno
i raczej i raczej R Wiedzibd
sprzyja | ogranicza i B
Liczba internautoéw 57,0% 16,0% 7,0% 20,0%
Brak uregulowan prawnych 16,0% 24,0% 16,0% 44,0%
Integracja z UE 49,0% 0,0% 18,0% 33,0%
Rozwdj telefonii komorkowej 35,0% 1,0% 32,0% 32,0%
Infrastruktura internetowa 26,0% 28,0% 17,0% 29,0%
Oferta bankoéw w zakresie platnosci elektro-
nicznych 52,0% 6,0% 8,0% 34,0%
Oferta firm logistycznych 31,0% 6,0% 14,0% 49,0%
Koszty oprogramowania 9,0% 30,0% 23,0% 38,0%
Stan publikacji o e-handlu 26,0% 22,0% 12,0% 40,0%
Poziom wiedzy o zarzadzaniu e-handlem 23,0% 28,0% 12,0% 37,0%

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Dziesig¢ procent sposrod wszystkich ankietowanych prowadzito réwnolegle
sprzedaz detaliczna poprzez Internet. Pozostali — 91% - nie posiadali wlasnych
e-sklepow.

Decyzj¢ o niepodejmowaniu dziatalnosci handlowej poprzez Internet
argumentowano najczgsciej specyfika danej branzy (charakteru produktu),
brakiem mozliwoéci finansowych oraz brakiem potrzeby takich dziatan
(gtownie ze wzgledu na mata skalg firmy). Pozostale argumenty wskazuja
na to, ze respondenci albo nie widza takiej potrzeby, albo postrzegaja sprzedaz
tradycyjna (tj. w sklepie) za skuteczniejsza, albo nie maja w tym zakresie
umiej¢tnosei i wiedzy, albo oceniaja stopien rozwoju Internetu jako niewy-
starczajacy. Czg$¢ respondentéw uznala takie przedsiewzigcie za nieoplacalne.

Sposrod respondentow, ktorzy nie prowadza roéwnolegle e-sklepu, co
dziesiaty planowat jego otwarcie do konca 2003 r. Pozostali ankietowani
nie mieli takich zamierzen. Uzasadniano to glownie w nastgpujacy sposob:

— zle doswiadczenia — 29,7% respondentow,
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~ duze koszty — 15,4% respondentow,

~ byloby to trudne w mojej branzy — 11,0% respondentow,

— nie ma potrzeby, bo moja dziatalno$c jest mata — 8,8% respondentow,
— brak wiedzy na temat Internetu — 5,5% respondentow,

— brak czasu — 5,5% respondentow,

— nie jestem tym zainteresowany — 5,5% respondentow.

4. Podsumowanie

Interesujace wydaja si¢ wyniki badan wskazujace na wyodrebnianie si¢
grupy jednostek detalicznych, w ktorych handel elektroniczny jest po-
Strzegany jako szansa — zamierzaja one opierac swoOj rozwdj m.in. na
Internecie. Prawie co dziesiaty badany prowadzil sklep elektroniczny,
a kolejnych 10% zamierzalo rozpocza¢ taka dziatalno$¢. Wypowiedzi re-
spondentéw $wiadcza, ze dziatania takie wynikaja z zamiaru dotarcia do
nowych klientéw oraz z dazenia do zaspokojenia potrzeb nabywcow, ktorzy
sygnalizowali che¢ dokonywania zakupow przez Internet. Warto zaznaczyc,
Ze zastanawiajac si¢ nad stosunkowo wysokim odsetkiem detalistow prowa-
dzacych sprzedaz internetowa lub zamierzajacych tak czyni¢, trzeba wziac
pod uwage, ze wynik ten mogl by¢ zdeterminowany cechami badanej proby
(sklepy specjalistyczne z duzych miast) lub deklaratywnym charakterem
Wypowiedzi. '

Przedstawione rezultaty badan wskazuja, ze wigkszosc badanych placowek
handlowych nie traktuje elektronicznego kanatu dystrybucji jako szansy na
rozwéj. Pomimo ze dostrzegano kilka czynnikéw sprzyjajacych tej nowej
formie sprzedazy, to jednocze$nie wymieniano wiele barier. Ponadto akcen-
towano zrodta przewagi sprzedazy tradycyjnej nad internetowa.

Jednocze$nie wypowiedzi respondentow na temat traktowania sklepow
elektronicznych jako konkurentow $wiadcza o tym, ze nie zauwazano
zagrozenia z ich strony. Wnikliwa analiza odpowiedzi respondentow po-
Zwala jednak odnie§¢ wrazenie, Ze wynikato to czgsto z braku rozeznania
Sytuacji w handlu elektronicznym. Wydaje si¢ rowniez, ze czynnikiem
Wplywajacym na przedstawione tu podejécie do szans i zagrozen plynacych
Z¢ strony handlu elektronicznego mogt by¢ brak odpowiedniej wiedzy
1 umiejetnosci w zakresie tej nowej formy sprzedazy. W zwiazku z tym
Otrzymane wyniki badafi nie pozwalaja na jednoznaczna odpowiedz na

Pytanie zawarte w tytule.
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ELECTRONIC COMMERCE - OPPORTUNITY OR THREAT
FOR BRICK-AND-MORTHER RETAILERS?

The paper presents the results of researches made in 2003. They focused on opportunities
and threats that appeared for traditional retailers because of electronic commerce. Another
aim of the researches was to identify the level of commercial usage of Internet. The results
show that the retailers do not perceive the e-shops as important competitors and most of
them do not plan to start their own electronic business. Probably one of the most important
reason of that was the lack of adequate knowledge of e-commerce.



