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Kłopoty

Dziesięć lat temu wizjonerzy zastosowań Internetu sądzili, iż medium to znacznie zmieni niemal każdy obszar życia społecznego - w jednym nie pomylili się - Internet zmienia sposób robienia zakupów. Wskazuje na to rosnąca liczba klientów w elektronicznych sklepach, które mają coraz bogatszą ofertę. Warto w tym kontekście przypomnieć wiele inicjatyw "kuszenia"  do korzystania z Sieci, a tym samym do odwiedzania wirtualnych sklepów. Owe zachęty polegały między innymi na  rozdawaniu darmowych komputerów, bezpłatnym dostępie do Internetu - dając w ten sposób narzędzie skutecznego reklamowania, zachęcania do korzystania z elektronicznych sklepów. Takie inwestycje wydawały się i są nadal opłacalne - oczekuje się, iż będą one procentowały przez całe życie ich adresatów. 

Forrester Research szacuje, że w 2004 roku detaliczna sprzedaż w Internecie osiągnie 184 miliardy USD. Dodatkowe transakcje na sumę pół biliona USD będą wynikiem wpływu Sieci. Tylko w 1999 roku liczba klientów e-sklepów wzrosła o 7 milionów
.

Zakupy całkiem realnych dóbr w  wirtualnym świecie stają się coraz prostsze, wspomagane usłużnym oprogramowaniem, a także, w rosnącej liczbie e-sklepów,  podpowiedziami operatorów online.

W czasie nadzwyczaj intensywnego rozwoju wszystkich firm związanych z technologiami informacyjnymi, także nad Wisłą,  jednym z dominujących czynników tej tendencji jest skuteczne wykorzystywanie Internetu do zarabiania pieniędzy, przede wszystkim za pośrednictwem sklepów elektronicznych
. Korzystają z nich konsumenci indywidualni i instytucjonalni. Powstaje nowy rynek handlu onlinowego, znacznie silniejszy od tradycyjnego, adresowanego do osób prywatnych (B2C Business-to-Consumer) – rynek interesów online pomiędzy firmami – tak zwany B2B (Business-to-Business). Przewiduje się wzrost B2B z 145 mld USD w 1999 r do 7,29 bln USD w 2004 roku
. Według oceny  Forrester Research transakcje w relacjach B2B - do 2003 roku będą dziesięć razy większy niż w relacjach B2C. 

Paradoksalnie dotychczas Strony B2B uzyskują mniej przychodów z bezpośredniej sprzedaży produktów i usług (61,5%) niż B2C. Głównym efektem funkcjonowania Stron B2B jest stwarzanie warunków do lepszych powiązań z przyszłymi partnerami w interesach
.

Całkowita wartość transakcji biznesowych w sieci osiągnie wartość 105 bln USD za 4 lata, w tym komercja stanowić będzie 7%
. Jedna czwarta wszystkich zakupów  w relacjach B2B do 2003 roku dokonywana będzie online, a wartość ich osiągnie 2,8 bln USD (wzrost  o 33% 1998 - 2003)
.  Rynek ten tworzą głównie firmy w  USA (60%) i w Europie (21,75%). Tylko na Starym Kontynencie ekspercka firma  KPMG Consulting przewiduje wzrost wielkości  wpływów ze sprzedaży online z 288 mliardów USD w 1999 roku do 2 bilionów w 2002 r. 

KŁOPOTY

Mimo tak świetlanych perspektyw dotychczas zbudowane  i uruchomione Strony B2B są generalnie źle zaprojektowane i trudne w użyciu. Żadna z 30 tego typu Stron testowanych przez Forrester Research nie spełniała oczekiwań "życzliwości", zawierają one wiele błędów i technicznych usterek. Zaledwie połowa Stron umożliwiała dokonywanie zakupów online, podawane są tam ceny towarów w zbyt małej liczbie różnych wersji językowych – wszak Internet jest globalny i już obecnie język angielski jest drugim językiem większości Internautów.  Żadna ze Stron objętych badaniami nie oferowała możliwości personalizacji.
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Największym kłopotem (82%) dla zarządzających elektronicznymi sklepami są koszty doręczania zakupionych w e-sklepach towarów. Zaledwie 7% kupujących nie zwraca uwagi na tę pozycję ceny towru w e-sklepie.  Nabiera to znaczenia po okresie promocyjnym gdy sprzedający po tygodniach "kuszenia",  usiłując zachować konkurencyjne ceny sprzedawanych towarów, muszą jednak obciążać kupujących opłatami transportu
.

Mimo doskonalenia Internetowych kanałów sprzedaży  33% zdecydowanych na zakupy w wirtualnym sklepie nie jest w stanie nabyć tam poszukiwanego towaru.  Wyniki badań Creative Good (konsultingowa firma z NY) w największych supermarketach Wal-Mart, Disney  i Toys,  wskazują, że 39% klientów nie dokonało tam zakupu z powodu zbyt dużej komplikacji przy dokonywaniu transakcji kupna, w 56% przypadków powodem niepowodzenia był brak rezultatów poszukiwania określonego towaru za pośrednictwem powszechnie stosowanych szperaczy
.

Dotychczas Europa pozostaje w tyle za kolebką Internetu w zakresie wirtualnego handlowania. Z badań Jupiter Communications wynika, że właściciele wirtualnych sklepów nie dbają dostatecznie o klientów - 65% europejskich e-sklepów nie odpowiedziało na zapytania wirtualnych klientów w czasie 48 godzin
.  Podobne wnioski wynikają z badań przeprowadzonych przez Andersen Consulting - próba zakupu 480 upominków w 100 najlepszych sklepach zakończyła się powodzeniem tylko w 350 przypadkach. Niemal czwarta część tego typu Stron nie działała poprawnie, była w fazie konstrukcji - odmawiała przyjęcia zamówienia
.

Głównym powodem niezadowolenia kupujących online   jest brak reklamowanego towaru w sklepie. Następnie brak odpowiedzi na zadawane pytania, 61% kupujących potrzebuje więcej informacji
.
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